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Media sosial merupakan sasaran pembuat iklan untuk mengiklankan berbagai produk dan
layanan suatu produk. Sama halnya dengan iklan layanan masyarakat menggunakan media
sosial untuk beriklan agar hpat menjangkau sasaran yang lebih luas. Media sosial sangat
beragam dan dapat dipilih tergantung kebutuhan. Iklan layanan masyarakat tentang vaksin
MR terdapat di berbagai media konvensional dan media sosial salah satunya terdapat di media
Youtube, dengan berbagai versi. Dalam penelitian ini mengambil iklan layanan masyarakat
tentang vaksin MR versi panjang. Diharapkan dengan iklan layanan masyarakat dapat
memberikan pengetahuan bagi masyarakat agl mengetahui bahwa vaksin MR penting bagi
perkembangan anak sampai dengan 15 tahun, dan tidak bertentangan dengan agama apapun.
Penelitian ini menggunakan teori Computer Mediated Communication. Paradigma yang
digunakan positivisme dengan pendekatan kuantitatif, sifat penelitian eksplanatif dan metode
penelitian survei. Populasi nya adalah subscribe iklan layanan masyarakat sebanyak 2146 per
januari 2018 dengan sampel penelitian sebanyak 96 respondn yang diambil dengan purposive
sampling. Hasil yang diperoleh dari hubungan daya tarik iklan layanan masyarakat dan
tingkat pengetahuan dengankeputusan penggunaan sebesar 0,494, Uji F hitung > F tabel yaitu
15.768 > 3.099, dapat disimpulkan bahwa terdapat pengaruh secara linear dan secara simultan
daya tarik iklan layanan masyarakat vaksin MR dan tingkat pengetahuan terhadap keputusan
penggunaan vaksin MR.

Key words: Daya Tarik Pesan; Iklan Layanan Masyarakat; Tingkat Pengetahuan; Keputusan
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1
MESSAGE ATTRACTIVENESS PUBLIC SERVICE ANNOUNCEMENTS IN YOUTUBE AND
KNOWLEDGE STAGE TO USER SATISFACTION MR VACCIN

gBS TRACT

Social media is the target of advertisers to advertise various products and services. Similarly, public
service advertisements use social media to advertise. The selected social media varies depending on
nefls. Public service advertisements about MR vaccines are available on various social media, one
of which is on Youtube, with many versions. In this study took public service advertisements about
the long version of the MR vaccine. It is expected that public service advertisements can provide
knowledge for users to know that MR vaccines are important for children's development, and not
contrary to any religion. This research uses the theory of Computer Mediated Communication. The
paradigm used positivism with quantitative approaches, the nature of explanatory research and
survey research methods. The population is to subscribe to 2146 public service advertisements as of
January 2018 with a sample of 96 respondents taken using purposive sampling. The results
obtained from the relationship of the attractiveness of public service advertisements and the level of
knowledge with use decisions are 0.494. F count test> F table is 15,768> 3,099, it can be concluded
that there is a simultan eous influence of the attraction of MR vaccine public service ads and the
level of knowledge on the decision to use MR vaccine.

Key words: MessageAttractiveness; Public Service Announcements; Knowledge Stage; User
Satisfaction; MR Vaccin;




PENDAHULUAN

Pengguna Internet di Indonesia
setiap tahun terus bertambah, hal ini
dikarenakan peningkatan kebutuhan akan
media internet dalam kehidupan sehari-
hari. Media internet memberikan banyak
kemudahan bagi si pengguna. Menurut
Asosiasi  Penyelenggara Jasa Internet
Indonesia (APJI[) memaparkan hasil
survei bertajuk "Penetrasi dan Perilaku
Pengguna Internet Indonesia 2017". Hasil
survei yang berkerja sama dengan
Teknopreneur itu menyebutkan, penetrasi
pengguna internet di Indonesia meningkat
menjadi 143,26 juta jiwa atau setara 54,7
persen dari total populasi republik ini
(Buletin APJII, 2018).

Media sosial sedang menjadi trent
di masyarakat, baik masyarakat Indonesia
maupun masyarakat dunia, mulai dari
anak-anak sampai orang dewasa semua
menggunakan media sosial sebagai sarana
untuk berkomunikasi serta sarana untuk
mendapatkan informasi yang bervariatif.
Media sosial yang banyak digunakan
antara lain Twitter, Facebook, Instagram,
Pinterest, BBM, Line, dan lain-lain
tergantung dari kebutuhan. Banyak orang
akhirnya memilih dan menyukai media
sosial dikarenakan kemudahan dalam
melakukan interaksi online dengan
teknologi mobile yang praktis seperti
smartphone yang dapat di bawa ke mana-

mana, sehingga dapat melakukannya

dimana saja dan kapan saja mercka
butuhkﬁ.

Berbagai media sosial yang sering
digunakan oleh masyarakat di seluruh
dunia, salah satunya adalah media
Youtube. Youtube merupakan salah satu
media sosial terpopuler di Indonesia
bahkan di dunia selain Facebook dan
Twitter. Situs analisis Socialbakers (2016)
menunjukkan bahwa Indonesia berada di
peringkat ke-4 sebagai negara pengguna
Youtube di dunia (Yuniyanto dan Sirine,
2018). Penggunaan media sosial yang
terus  meningkat  setiap  tahunnya
memberikan peluang bagi produsen untuk
memanfaatkan media sosial dalam
mempromosikn  produk dan layanan
mereka melalui media sosial.

Iklan layanan masyarakat dimedia
sosial sangat bervariatif, salah satunya
dengn menggunakan media youtube.
Media youtube memiliki daya tarik bagi
pengunanya untuk menambah informasi.
Banyaknya vlog (video blog) dan viral
video kampanye di youtube merupakan
trend terbaru untuk bersosialisasi dan
berbagi informasi dikalangan pengguna
internet saat ini. Dari fenomena trennya
vlog dan viral video kampanye di youtube
menunjukan bahwa, publik lebih menyukai
informasi yang disampaikan dalam bentuk
visualisasi gambar dan suara daripada
bentuk teks. Youtube merupakan situs

jejaring video yang paling banyak




memiliki jumlah viewer dan subsecribers
daripada situs lain, sehingga video yang di
upload pada situs youtube akan lebih cepat
menjadi viral ketimbang melalui situs lain
(Cahyono, Budiarjo, Hidayat, 2016).

Dalam perkembangannya media
YouTube tidak lagi hanya digunakan
sebagai media untuk mengunggah dan
membagikan video-video pribadi kepada
rekan-rekan terdekat saja, tetapi lebih dari
itu masuk pada tahap adaptasi penggunaan
berbagai media sosial termasuk media
YouTube. Melalui para pengguna media
YouTube dapat dijadikan sarana untuk
pengumpulan berbagai informasi yang
dibutuhkan, sehingga banyak iklan-iklan
komersil dan iklan layanan masyarakat
juga mengambil kesempatan untuk
mengunggah iklan mereka dimedia
youtube. Dalam penelitian ini meneliti
iklan layanan masyarakat tentang vaksin
Measles dan Rubella (MR) melalui
YouTube. lklan layanan masyarakat ini
diharapkan dapat ditonton oleh si
pengguna saat mereka sedang
menggunﬁan online di media youtube
sehingga pengguna menjadi mendapatkan
informasi tentang kegunaan menggunakan
vaksin MR maupun dampak yang
ditimbulkan jika tidak menggunakan
vaksin .

%?lndonesia, dari sekitar 11.000
kasus suspek measles yang dilaporkan dan

diuji di laboratorium, 12-39% diantaranya

positif campak dan 16-43% diantaranya
positif rubella. Hasil laporan yang didapat
dari periode tahun 2010 sampai tahun 2015
terdapat sekitar 23.164 kasus campak dan
30.463 kasus rubella. Hasil data yang
diperoleh menunjukkan fenomena gunung
es karena diduga hasil yang ada dilapang
jauh lebih tinggi. Global Vaccine Action
Plan (GVAP) menargetkan eliminasi
campak pada tahun 2020 dengan cara
meningkatkan  kekebalan = masyarakat
melalui pemberian vaksin campak dan
rubella dengan cakupan yang tinggi. WHO
menganjurkan  semua negara  harus
menerapkan program pemberian vaksin
rubella termasuk negara yang sudah
memasukkan campak ke dalam imunisasi
dasar rutin untuk manambahkan vaksin
rubella ke dalam imunisasi dasar anak
(Praba i,2018).

Ejya tarik iklan mengacu pada
pendekatan kreatif pesan yang digunakan
untuk dapat menarik perhatian pengguna
media  Youtube, dengan menonton
diharapkan mendapatkan informasi serta
dapat mempengaruhi perasaan pengguna
terhadap pesan yang disampaikan sehingga
dapat tertarik untuk menggunakan vaksin
MR. Untuk menghasilkan iklan yang
efektif, diperlukan daya tarik dan strategi
kreatif iklan yang tepat sesuai dengan
tujuan yang akan dicapai. Menyadari
penting pesan dalam iklan layanan

masyarakat tersebutpenyampaian pesan




dilakukan diberbagai media komunikasi
terutama media Youtube, hal ini dilkukan

untuk pemberian informasi kepada

masyarakat mengenai pentingnya
memberikan vaksin MR ke anak hingga
usia 15 tahun.

Measles, atau yang dikenal dalam
Bahasa Indonesia campak, dan Rubella,
atau campak Jerman, merupakan dua
penyakit infeksi yang sangat menular.
Sama seperti penyakit yang disebabkan
oleh virus pada umumnya, kedua penyakit
ini tidak memiliki pengobatan, tetapi dapat
dicegah dengan imunisasi. Imunisasi
Measles dan Rubella (MR) diberikan
kepada semua anak yang berusia 9 bulan
sampai dengan usia 15 tahun. Imunisasi ini
dapat mencegah komplikasi oleh virus
measles, saerti pneumonia, ensetfalitis,
kebutaan, gizi buruk, bahkan kematian,
dan mencegah keguguran dan kecacatan
pada bayi yang disebabkan oleh Sindroma
Rubella Kongenital pada ibu hamil
(Kantolﬁ, 2019).

Dalam penelitian ini penulis ingin
meneliti tentang daya tarik iklan layanan
masyarakat dan pengetahuan masyarakat
tentang vaksin MR terhadap keputusan
menggunakan vaksin MR ke anaknya.
Fenomena yang terjadi di masyarakat
menunjukkan bahwa banyak pihak yang
pro dan kontra terhadap wvaksin MR
tersebut sehingga Kementerian Kesehatan

berupaya terus melakukan berbagai

kampanye, sosialisasi dan iklan layanan
masyarakat diberbagai media cetak,
elektronik dan media online dengan tujuan
agar masyarakat mendapatkan informasi
yang tepat tentang vaksin MR tersebut
langsung dari ahlinya. Iklan layanan
masyarakat tentang vaksin MR memiliki
banyak versi ada yang berdurasi panjang
dan pendek. Namun isi pesan dalam iklan
layanan masyarakat tersebut disampaikan
oleh dokter yang dianggap kredibel dalam
menyampaikan pesan ini. Diharapkan
dengan kreatif seperti ini pesan iklan ini
dapat diterima dengan baik oleh si
pengguna Youtube.

Yang menjadi perumusan masalah
dalam penelitian ini adalah:

1) Seberapa besar pengaruh daya tarik
iklan layanan masyarakat di
Youtube  terhadap  keputusan

menggunakan vaksin Measles dan
Rubella (MR)? (Studi ekplanatif
pada subscribe iklan layanan

2) Seberapa besar pengaruh tingkat

masyarakat di Youtube).

pengetahuan masyarakat terhadap
keputusan menggunakan vaksin
Measles dan Rubella (MR)? (Studi
ekplanatif pada subscribe iklan
layanan masyarakat di Youtube).

3) Seberapa besar pengaruh daya tarik
iklan layanan masyarakat di
Youtube dan tingkat pengetahuan

masyarakat terhadap keputusan




menggunakan vaksin Measles dan

Rubella (MR)? (Studi ekplanatif

pada subscribe iklan layanan

masyarakat di Youtube).

Yang menjadi tujuan dalam

penelitian ini adalah:

1) Untuk mengetahui seberapa besar
pengaruh daya tarik iklan layanan
masyarakat di Youtube terhadap
keputusan menggunakan vaksin
Measles dan Rubella (MR). (Studi
ekplanatif pada subscribe iklan
layanan masyarakat ﬁ Youtube).

2) Untuk mengetahui seberapa besar
pengaruh  tingkat pengetahuan
masyarakat terhadap keputusan
menggunakan vaksin Measles dan
Rubella (MR). (Studi ekplanatif
pada subscribe iklan layanan
masyarakat di Youtube).

3) Untuk mengetahui seberapa besar
pengaruh daya tarik iklan layanan
masyarakat di Youtube dan tingkat
pengetahuan masyarakat terhadap
keputusan menggunakan vaksin
Measles dan Rubella (MR). (Studi
ekplanatif pada subscribe iklan
layanan masyarakat di Youtube).

5 Strategi promosi sangat beragam,

alah satu strategi promosi yang sering

digunakan adalah iklan. Dalam pemasaran
sosial, iklan bisa merupakan iklan
komersil dan bisa juga sebagai public

service announcement (PSA) atau iklan

layanan masyarakat. Menurut Pujiyanto
(2013) mendefinisikan iklan layanan
masyarakat adalah iklan yang digunakan
untuk menyampaikan informasi, mengajak
atau mendidik khalayak di mana tujuan
akhirnya bukan keuntungan ekonomi,
melainkan keuntungan sosial. Keuntungan
sosial itu meliputi

munculnya penambahan pengetahuan,
kesadaran sikap dan perubahan perilaku
terhadap masalah yang di iklankan yang
mana kesemua keuntungan itu sangat
penting bagi kualitas hidup masyarakat itu
sendiri”.

Seperti iklan komersial pada
umumnya, iklan layanan masyarakat juga
memiliki prinsip yang sama dalam
penyusunannya. lklan merupakan salah
satu bentuk pesan persuasive yang
memiliki peran penting dalam
menyampaikan maksud dan tujuan suatu
perusahaan. Maka dari itu hal terpenting
dalam strategi iklan layanan masyarakat
adalah menciptakan komunikasi persuasif
yang dapat mempengaruhi target adopter
untuk merubah perilakunya sesuai dengan
keinginan pemasar sosial. Pesan persuasif
merupakan salah  satu pembentuk
efektivitas komunikasi dalam pemasaran
sosial.

Seperti yang dijelaskan Mowen
dan Minor (2002) bahwa isi pesan
merupakan merupakan strategi yang

digunakan untuk mengkomunikasikan




gagasan ke pemirsa. Pesan persuasif inilah
yang nantinya akan disalurkan ke target
adopter melalui iklan layanan masyarakat,
sosialisasi atau kampanye yang sering
dilakukan oleh pemasar sosial. Untuk
menarik perhatian target adopter, pesan
dalam pemasaran sosial tidak hanya
sekedar aerbentuk persuasif. Dibutuhkan
strategi yang lebih kreatif untuk menarik
perhatian agar pesan itu lebih berkesan
tcrhada&targct adopter.

Iklan merupakan salah satu sarana
promosi, tentunya iklan terkandung konsep
kreatif dimana akan memandu pilihan dari
daya tarik tertentu yang akan digunakan
dalam iklan. Daya tarik memiliki peranan
sangat penting agar mampu menarik minat
konsumeh (Istighfarina dan Sudrajat,
2017). Daya tarik iklan (power of
impression) dari suatu iklan adalah
seberapa besar iklan mampu memukau
atau  menarik perhatian  pemirsanya
(Indriarto, 2006). Daya tarik iklan
(advertising appeal) mengacu pada
pendekatan yang digunakan untuk menarik
perhatian konsumen dan mempengaruhi
&rasaan mereka terhadap suatu produk.
Untuk menumbuhkan daya tarik bagi
audiens sasaran iklan harus mampu
menampilkan pesan iklan yang mampu
membujuk, mampu membangkitkan dan
mempertahankan ingatan konsumen akan

produk yang ditawarkan.

Berkaitan dengan daya tarik iklan,
Suyanto (2005) menambahkan bahwa
iklan merupakan sarana penunjang dalam
program promosi, maka dari itu daya tarik
sangat dibutuhkan agar pesan yang
disampaikan mempunyai dampak yang
diinginﬁn pengiklan.

Daya tarik iklan sangat penting
karena akan meningkatkan keberhasilan
komunikasi dengan audiens (Sutisna,
2003). Daya tarik iklan sendiri dibagi
menjadi 2 (dua) yaitu daya tarik pesan
iklan rasional dan daya tarik pesan iklan
berdasarkan perasaan dan emosi. Daya
tarik pesan iklan rasional dibagi menjadi
empat tipe penampilan iklan yaitu faktual,
slice of life, demonstrasi, dan iklan
perbandingan (comparative advertising).
Sedangkan daya tarik iklan yang
berdasarkan  perasaan  dan = emosi
mengandung unsur-unsur seperti takut
(fear), humor, animasi, seks, musik dan
fantasi.

Menaut (Nawiroh, 2016; 88)
media baru merupakan alat atau sarana
dalam menyampaikan pesan pada khalayak
luas dengan menggunakan teknologi
digital atau disebut juga sebagai jaringan
teknologi komunikasi dan informasi. Yang
termasuk kategori media baru adalah
internet, website, komputer multimedia.
Saat ini media baru sudah menjangkau
hampir seluruh masyarakat dunia, media

baru tersebut dapat dikatakan turut andil




dalam  perubahan  struktur  sosial
masyarakat. Media baru membutuhkan
komputer atau perangkat mobiledengan
akses internet.

Media sosial merupakan sarana
untuk berkomunikasi masyarakat selain itu
juga dapat digunakan untuk bergaul.
Media sosial untuk menjalinan hubungan
personal seca& online, para penggunanya
media online dengan mudah berpartisipasi,
berbagi (sharing), dan menciptakan isi
meliputi blog, jejaring sosial, wiki, forum,
dan lainnya sebagainya (Saragih dan
Ramdhany, 2012). Media sosial juga
merupakan alat promosi bisnis yang efektif
karena dapat diakses oleh siapa saja,
sehingga jaringan promosi bisa lebih luas.
Media sosial menjadi bagian yang sangat
diperlukan oleh pemasaran bagi banyak
perusahaan dan merupakan salah satu cara
terbaik untuk menjangkau pelanggan dan
klien. Media sosial sperti blog, facebook,
twitter, youtube, dan sebagainya memiliki
sejumlah manfaat bagi perusahaan dan
lebih cepat dari media konvensional
seperti media cetak, iklan TV, brosur dan
selebara.

Pemberian informasi akan
meningkatkan pengetahuan seseorang.
Pengetahuan dapat menjadikan seseorang
memiliki kesadaran sehingga seseorang
akan berperilaku sesuai pengetahuan yang
dimiliki. Perubahan  perilaku  yang

dilandasi pengetahuan, kesadaran dan

sikap yang positif bersifat langgeng karena
didasari oleh kesadaran mereka sendiri
bukan paksaan (Notoatmodjo, 2011).
Setiap  manusia  memiliki  tingkat
pengetahuan yang berbeda-beda Tingkatan
pengetahuan dimulai dari tahu (know),
memahami  (comprehension), aplikasi
(application), analisis (analysis), sintesis
(syntesis) dan ev%asi (evaluation).
Menurut Kotler & Keller (2009)
mengemukakan perilaku konsumen adalah
studi tentang bagaimana individu,
kelompok, dan organisasi memilih,
membeli, menggunakan dan bagaimana
barang, jasa, ide atau pengalaman untuk
memuaskan kebutuhan dan keinginan
mereka. Defenisi ini menjelaskan 3 hal
penting, yaitu: 1) Perilaku konsumen
bersifat dinamis, elastis, susah untuk
ditebak atau susah untuk dibentuk, 2) Dari
sudut interaksi biasanya perilaku terbentuk
karena faktor lingkungan, 3) Melihat
pertukaran seperti menukar barang milik
penjual dengan uang para pembeli.
Menurut Kotler dan  Keller
(2009:184) proses pembelian yang rumit
biasanya melibatkan beberapa keputusan,
suatu  keputusan melibatkan pilihan
diantara beberapa alternative tindakan atau
perilaku, pada intinya walaupun pemasar
sering mengacu pada  pilihan antara
produk, merek dan tempat pembelian,

proses  pembelian  juga  biasanya




dipengaruhi dengan hubungan baik antara
produsen.

Metode dalamdroses pembelian
konsumen individu (Kotler dan Kéeller,
2009)  yaitu:  Pengenalan  Masalah,
Pencarian Informasi, Evaluasi Alternatif,
Keputusan Pembelian, Perilaku Pasca
Pernbelan.

Computer Mediated
Communication (CMC) merupakan bentuk
komunikasi yang sangat berbeda dengan
bentuk komunikasi yang lain seperti
komunikasi interpersonal, komunikasi
kelompok, organisasi dan komunikasi
massa. Seperti yang dikatakan Andrew
F.Wood dan Matthew J. Smith (2005)
bahwa CMC merupakan sebuah integrasi
teknologi komputer dengan kehidupan
sehari-hari. Di dalamnya seringkali terjadi
adanya batas-batas yang samar antara
bentuk komunikasi yang bermediasi dan
bentuk komunikasi yang imediasi.

Menurut Ben H. Bagdikian (2004)
sempat menuliskan bahwa teknologi
internet yang merupakan pilar utama
dalam bentuk CMC, posisinya masih
ambigu apakah sebagai media massa
ataukah tidak. Pada satu sisi, internet tidak
terkontrol secara terpusat di dalam
memutuskan apa yang akan disebarkan
kepada kepentingan umum. Namun pada
sisi lain, bentuk komunikasi CMC ini
mendemonstrasikan efek-efek massa di

dalam pemberitaannya, informasi umum

dan dampaknya bagi penduduk yang
begitu luas. Masing-masing kategori
komunikasi yang telah disebutkan itu
seperti komunikasi interpersonal,
komunikasi kelompok dan komunikasi
massa mempunyai karakteristik masing-
masing yang menjelaskan posisi distingtif
dari setiap kategori tersebut. Komunikasi
interpersonal mempunyai jarak intimasi
yang lebih dekat bila di%ndingkan dengan
komunikasi kelompok. Komunikasi massa
menyebutkan bila komunikasi massa ini
merupakan komunikasi yang terdiri dari
insitusi dan teknik-teknik yang dilakukan
oleh sekelompok orang tertentu yang
menjalankan  piranti-piranti  teknologi
seperti radio, televisi, koran, film yang
isinya  disebarluaskan  secara  luas,
heterogen dan khalayak yang tersebar
(McQuail, 2000).
ME[‘ODOLOGI PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan
paradigma positivistik, dimana paradigma
ini dilandasi pada suvatu asumsi bahwa
suatu gejala itu dapat diklasifikasikan, dan
hubungan gejala bersifat kausal (sebab
akibat), maka peneliti dapat melakukan
penelitian dengan memfokuskan kepada
beberapa variabel saja Sugiyono (2015).

Pendekatan  yang digunakan
kuantitatif. Pendekatan kuantitatif yang
bertujuan untuk mencari kebenaran secara
objektit,

empiris,  sistematis  dan

terorganisir.  Karena  penelitian  ini




kuantitatif bersifat konkret yang dapat
dikuantitaskan berupa angka, sehingga
penelitian ini bersifat objektif yang
hasilnya dapat digeneralisasikan terhadap
populasi dan bisa ditafsirkan oleh semua
orang. Penelitian kuantitatif adalah
penelitian yang menggambarkan atau
menjelaskan suatu masalah yang hasilnya
dapat digeneralisasikan. Dengan demikian
penelitian  kuantitatif = tidak  perlu
mementingkan kedalaman data hasil riset
dianggap merupakan resresentasi dari
seluruh populasi. (Kriyantono, 2012).
Jenis penelitian yang digunakan
eksplanatif. Peneliti mementingkan aspek
keluasan data sehingga data atau hasil riset
dianggap merupakan represetasi dari
seluruh populasi. Peneliti dituntut bersikap
objektif dan memisahkan diri dari data.
Semua harus objektif dengan diuji dahulu
apakah batasan konsep dan alat ukurnya
sudah memenuhi prinsip reliabilitas dan
validitas. Peneliti berusaha membatasi
konsep dan variabel yang diteliti dengan
mengarahkan riset dalam sefting yang
terkontrol, lebih sistematik dan terstruktur.
(Krisyantono, 2012).
Metode penelitian ini
menggunakan survei. Survei adalah
metode  riset dengan menggunakan
kuesioner sebagai instrumen pengumpulan

datanya. Tujuannya untuk memperoleh

informasi tentang sejumlah responden

yang dianggap mewakili populasi tertentu
(Kriyantono, 2012).
Populasi merupakan wilayah
generalilasi yang terdiri atas obyek atau
subyek yang memiliki kualitas dan
karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh
peneliti untuk dipelajari dan kemudian
itarik kesimpulannya. Populasi bukan
hanya sekedar jumlah, namun meliputi
juga seluruh karakteristiknya atau sifat
yang dimiliki oleh obyek atau subyek itu
(Sugiyono, 2015).
Adapun populasi untuk subscribe lklan
Layanan Masyarakat Vaksinasi MR per
januari 2018 sejumlah: 2146 responden.

Sampel

Untuk menentukan ukuran sampel
dari populasi yang sudah diketahui
jumlahnya, penelitian ini diukur dengan
menggunakan rumus Slovin (Kriyantono,

2010) yaitu:

Keterangan :
n= Jumlah sampel yang dicari.
N = Jumlah populasi
d= level signifikansi yang diinginkan
(umumnya 0,05 untuk bidang non-eksak
dan 001 untuk bidang eksakta).

2146




2146 (0.10)%+1
2146

2146 (0.01)+1

0555

Jad'hhasilnya 9555, dibulatkan menjadi
96 sampel.

Pengambilan sampel dilakukan
dengan jenis teknik penarikan sampel pada
penelitian  ini menggunakan teknik
Purposive Sampling. Sugiyono (2008)
menyatakan bahwa sampling purposive
adalah teknik penentuan sampel dengan
pertimbangan tertentu. Menurut Margono
(2004), pemilihan sekelompok subjek
dalam purposive sampling didasarkan atas
ciri-ciri  tertentu  yang  dipandang
mempunyai sangkut paut yang erat dengan
ciri-ciri populasi yang sudah diketahui
sebelumnya, dengan kata lain unit sampel
yang dihubungi disesuaikan dengan
kriteria-kriteria tertentu yang diterapkan
berdasarkan tujuan penelitian.
Adapun kriteria yang ditentukan
oleh peneliti antara lain:
1. Subscribe iklan layanan
masyarakat di Youtube.
2. Sudah pernah menonton iklan
layanan masyarakat vaksin MR.
3. Memberikan komentar pada iklan

layanan masyarakat terserbut.

4. Memberikan vaksin MR ke
anaknya.
Berikut ini hasil perhitungan

menggunakan program SPSS 20 terhadap
data hasil jawaban responden pada uji
validitas terhadap 30 responden sebagai
sampel. Uji signifikansi dilakukan dengan
membandingkan nilai r hitung dengan r
tabel. Nilai r tabel dapat dicari, dimana
degree of freedom (df) = n — 2, dalam hal
ini n adalah jumlah sampel.

R tabel = 30 (jumlah sampel) — 2 = 28
dengan alpha 0,05 dan dicocokan dengan
tabel R Product Moment (0,05 ; 28) maka
didapat nilai r tabel = 0361

Tabel 1: Hasil Perhitungan Uji Validitas
Variabel X1:Daya Tarik Iklan Layanan

Masyarakat
R R
P:ra/ataan Hitung - Tabel Keterangan

P1 0.379 > | 0361 Valid
P2 0401 > | 0361 Valid
P3 0.399 > | 0361 Valid
P4 0457 > | 036l Valid
P5 0.501 > | 036l Valid
P6 0487 > | 036l Valid
P7 0,222 < | 0361 Drop

Sumber : Data Olahan SPSS 20

Dalam Tabel

diatas menunjukan

bahwa dari 7 (tujuh) butir instrument pada
variabel (X1): daya Tarik Iklan Layanan




Masyarakat didapatkan hasil korelasi
positif dengan rentang 0.379-0,501 untuk 6
(enam) butir pernyataan dianggap valid
yvang ditunjukan oleh nilai koefisien
korelasi r lebih besar dari nilai kritisnya
0.361 pada taraf signifikansi 0.05 untuk n
= 30. dan 1 (satu) butir pertanyaan yang
didrop dan tidak dapat dilanjutkan ke
penelitan selanjutnya.

Tabel 2: Hasil Perhitungan Uji Validitas

Variabel X2: Tingkat Pengetahuan

yang mempunyai korelasi positif dengan
rentang 0.389 — 0,558 pernyataan dianggap
valid dan terdapat 3 (tiga) butir pernyataan
yang nilai koefisien korelasi r lebih kecil
dari nilai kritisnya 0.361
n = 30, maka

pada taraf

signifikansi 0.05 untuk

pertanyaan yang didrop dan tidak dapat

dilanjutkan ke penelitian selajutnya.

Tabel 3: Hasil Perhitungan Uji Validitas
Variabel Y: Keputusan Penggunaan

Permnyataan R >/< R | Keterang
Hitung Tabel an
Pl 0441 > |0361| Valid
P2 0389 | > |0361| Valid
P3 0340 | < |0361| Drop
P4 0399 | > |0361| Valid
PS5 0513 | > |0361| Valid
P6 0378 | > |0361| Valid
P7 0558 | > |0361| Valid
P8 0289 | < |0361| Drop
ES 0411 > |0361| Valid
P10 0,112 | < |0.361| Drop
P11 0432 | > |0361| Valid
P12 0524 | > |0361| Valid

Sumber : Data Olahan SPSS 20

Dalam Tabel diatas menunjukan
bahwa dari 12 (dua belas) butir instrument
pada variabel X2: Tingkat Pengetahuan,

terdapat 9 (sembilan) butir pernyataan

Pernyataan|R Hitung| >/< R |Keterang
Tabel an
P1 0366 | > [0.361| Valid
P2 0,199 | < |0361| Drop
P3 0447 | > |0.361| Valid
P4 0,579 | > [0.361| Valid
P5 0,663 | > [0.361| Valid
P6 0,259 | < |0361| Drop
P7 0,588 | > [0.361| Valid
P8 0,689 | > [0.361| Valid
P9 0,311 | < |0361| Drop
P10 0409 | > |0.361| Valid
P11 0,589 | > [0.361| Valid
P12 0,701 > | 0361 | Valid
P13 0,248 | < |0,361| Drop
P14 0,772 | > |0,361| Valid
P15 0468 | > |0361| Valid

Sumber : Data Olahan SPSS 20
Dalam Tabel diatas menunjukan
bahwa dari 15 (limabelas) butir instrument

pada variabel Keputusan penggunaan,




terdapat 12 (dua belas) butir pernyataab
korelasi positif dengan rentang 0.366 -
0,772 untuk 12 (duabelas) butir pernyataan
dianggap valid yang ditunjukan oleh nilai
koefisien korelasi r lebih besar dari nilai
kritisnya 0.361 pada taraf signifikansi 0.05
untuk n = 30, maka tidak ada butir
pertanyaan yang didrop dan tidak dapat
dilanjutkﬂ ke penelitian selanjutnya.

Dari hasil analisis tabel diatas,
diperoleh koefisien Alpha
Cronbach sebesar 0.899 dengan hasil

reliabilitas

tersebut maka bisa dikatakan bahwa data
tersebut adalah reliabel, dengan angka
menunjukan mendekati angka 1.

Tabel 6: Uji Reabilitas

Variabel Kepuasan Pasien

Cronbach'
s Alpha

Cronbach's Alpha N
Based on of [tems

Standardized Items

829 924 15

Tabel 4: Uji Reabilitas
Variabel X1: Daya Tarik Iklan Layanan
Masyarakat

Cronbach'| Cronbach's Alpha N
s Alpha Based on of Items
Standardized
Items
913 959 7

Sumber : Data Olahan SPSS 20

Dari hasil analisis tabel diatas,

diperoleh koefisien

Cronbach

reliabilitas

Alpha

sebesar 0.913 dengan hasil

tersebut maka bisa dikatakan bahwa data

tersebut adalah reliabel, dengan angka

menunjukan mendekati angka 1.

Tabel 5: Uji Reabilitas

Variabel Kualitas Pelayanan

Cronbach'
s Alpha

Cronbach's Alpha
Based on
Standardized

Items

N

of Items

.899

924

10

Sumber : Data Olahan SPSS 20

Sumber : Data Olahan SPSS 20

Dari hasil analisis tabel diatas,
diperoleh koefisien Alpha
Cronbach sebesar 0.829 dengan hasil

reliabilitas

tersebut maka bisa dikatakan bahwa data
tersebut adalah reliabel, dengan angka
menunjukan mendekati angka 1.
ANALISIS DATA DAN
PEMBAHASAN
Uji heteroskedastisitas bertujuan
untuk menguji

apakah dalam sebuah

regresi terjadi ketidaksamaan varians

residual dari satu pengamatan ke
pengamatan lain. Model regresi yang baik
apabila terjadi homoskedastisitas dalam
modelnya.  Metode  pengujian  uji
heteroskedastisitas adalah dengan melihat
titik-titik pada grafik Scatterplot. Jika titik-
titik pada grafik Scatterplot menyebar
secara merata tanpa membentuk pola

tertentu maka terjadi homoskedastisitas,




namun apabila titik-titik grafik Scatrerplot
membentuk pola tertentu maka terjadi
heteroskedastisitas. Berikut adalah hasil uji
heteroskedastisitas yang didapatkan:

Tabel 7: Uji Heteroskedastisitas

Scatterplot
Dependent Variable: Y
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Regression Standardized Predicted Value

Dari gambar di atas dapat dilihat
bahwa titik-titik pada grafik Scatterplot
menyebar secara merata dan tidak
membentuk pola tertentu yang jelas, maka
dapat disimpulkan tidak terjadi
heteroskedastisitas.

Tabel 8: Uji Korelasi

Tabel diatas menunjukan bahwa

nilai koefisien korelasi yaitu sebesar 0,684.
Nilai ini menunjukan bahwa variabel X1:
Daya tarik iklan layanan masyarakat
tentang Vaksin MR dan variabel X2:
Tingkat Pengetahuan memiliki hubungan
yang kuat dengan variabel Y: Keputusan
penggunaan vaksin MR.

Analisis Koefisien Determinasi
(R?) digunakan untuk mengetahui seberapa
besar presentase sumbangan pengaruh
variabel independen terhadap variabel
dependen baik secara parsial maupun

stimultan. Hal ini dapat dilihat pada kolom

Adj ﬁte Std,
del R Squar dR Error of
e Square the

estimate

R Square.
Tabel 9: Model Summary

Mode | R R Acljﬁte Std.
| Squar dR Error of

e Square the
Estimat

e

1 S53 | 301 J88 | 2,82300

d

1 684 | 334 357 2,57992

a

a. Predaktor : (Constanta) X1 X2
b. Dependen Variabel : Y

a. Predaktor : (Constanta) X1
b. Dependen Variabel : Y
Berdasarkan tabel diatas, hasil R
Square untuk variabel X1: Daya tarik iklan
layanan masyarakat tentang vaksin MR di
Youtube sebesar 0391. Hal ini
menunjukan bahwa variabel X1: daya tarik

iklan layanan masyarakat vaksin MR




memiliki kontribusi terhadap variabel Y:
Keputusan penggunaan vaksin MR sebesar
0,391 x 100% = 39,1%. Hal ini berarti
daya tarik iklan layanan masyarakat vaksin
MR di Youtube hanya memberikan
kontribusi  sebesar  39,1%  terhadap
keputusan penggunaan vaksin MR.
Sisanya sebesar 60.9% dipengaruhi oleh

faktor-faktor lainnya.

Tabel 11: Model Summary

Mode | R R Acljﬁte Std.
| Squar dR Error of
¢ Square the
Estimat
e
1 684 | 494 287 | 2,83857

d

Tabel 10: Model Summary
Mode | R d{ Adjuste Std.
| Squar dR | Error of
e Square the
Estimat
e
1 601 | 427 216 | 279909

a

a. Predaktor : (Constanta) X2
b. Dependen Variabel : Y
Berdasarkan tabel di atas, hasil R
Square untuk variabel X2: Tingkat
pengetahuan sebesar 0427. Hal ini
menunjukan bahwa Tingkat Pengetahuan
memiliki kontribusi terhadap keputusan
penggunaan vaksin MR sebesar 0427 x
100% = 42,7%. Hal ini berarti tingkat
kontribusi

pengetahuan  memberikan

sebesar42.7% terhadap keputusan
penggunaan vaksin MR. Sisanya sebesar
573% dipengaruhi oleh faktor-faktor

lainnya.

a. Predaktor: (Constanta) X1 X2

b. Dependen Variabel : Y

Berdasarkan tabel di atas, hasil R
Square untuk variabel X1: daya tarik iklan
layanan masyarakat dan variabel X2:
tingkat pengetahuan sebesar 0,494. Hal ini
menunjukan bahwa wvariabel daya tarik
iklan layanan masyarakat vaksin MR
diyoutube dan variabel tingkat
pengetahuan secara bersama-sama
(stimultan) memiliki kontribusi terhadap
variabel keputusan penggunaan sebesar
0,494 x 100% = 494%. Hal ini berarti
daya tarik iklan layanan masyarakat vaksin
MR di Youtube dan tingkat pengetahuan
memberikan kontribusi secara bersamaan
terhadap keputusan penggunaan vaksin
MR sebesar 49 4%, sedangkan
sisanya50,6% dipengaruhi oleh faktor-
faktor lainnya.

Berdasarkan perhitungan regresi

berganda antara daya tarik iklan layanan
masyarakat dan

tingkat pengetahuan

terhadap keputusan menggunakan dengan




menggunakan SPSS 20, hasil yang
didapatkan peneliti adalah sebagai berikut:
Tabel 12: Regresi Linier Bergaﬂda

Unstandardized Standa Collinearity
Mode Coefficients rdized Statistic
1 Coeffi
cients
B Std Er Beta T Sig. | Toler | VIF
ror ance
1 16,826 | 4972 3659 001
(Cons A45 L A48 3,685 002 578 12
tant) ADR 108 AT9 3017 001 o78 | 57
X1 12
X2 57

a. Bependen variabel : Y
Dari hasil perhitungan tabel

terscbut maka dapat dibentuk persamaan

regresi berganda sebagai berikut:

Y=16,826+ 0,445 X1 + 0498 X2

Dimana :

Y : Keputusan Penggunaan Vaksin MR

X1: Daya Tarik Iklan Layanan Masyarakat

MR di Youtube

X2 : Tingkat Pengetahuan

a. Tabel tersebut menunjukan bahwa nilai
constanta pada persamaan regresi
adalah 16.826. Koefisien variabel X1
Daya tarik iklan layanan masyarakat
signifikan dalam model regresi dengan
nilai koefisien rergresi sebesar 0,445.
tanda positif pada nilai koefisien
tersebut menunjukan hubungan searah
antara daya tarik iklan layanan
masyarakat  vaksin MR  dengan
keputusan penggunaan vaksin MR
dimana secara statistik memiliki arti
apabila variabel daya tarik iklan

layanan masyarakat vaksin MR naik

satu-satuan maka variabel Keputusan
penggunaan  vaksin MR  akan
mengalami kenaikan sebesar 0,445.

b. Koefisien  variabel X2  Tingkat
pengetahuan signifikan dalam model
regresi dengan nilai koefisien regresi
variabelnya sebesar 0498. Tanda
positif pada nilai koefisien tersebut
menunjukan hubungan searah antara
tingkat pengetahuan dengan keputusan
penggunaan vaksin MR dimana secara
statistik memiliki arti apa bila variabel
tingkat pengetahuan naik satu-satuan
maka variabel keputusan penggunaan
vaksin MR akan mengalami kenaikan
sebesar 0,498.

Uji t dilakukan untuk mengetahui
tingkat signifikansi atau setidaknya
pengaruh dari masing-masing variabel
independen terhadap variabel dependen.
Hasil yang didapatkan peneliti adalah
sebagai berikut:




Tabgl 13: Uji T

Unstandardiz | Standar Collinearity
Model ed dized Statistic
Coefficients Coeffic

ients

terhadap variabel dependen. Hasil yang
didapatkan peneliti adalah sebagai berikut:

B Sul.E Beta T Si | Toler | VI
ror g ance F
1 16, | 4972 36 |0
(Cons | 826 197 A48 59 | 01 978 1.2
tant) A4 J98 A79 N ] 978 | 57
X1 5 85 | 02 1.2
X2 A9 300 57
8 17 |0

Tabel 14: Uji F
Model Sum of Df Mean E Sig
Squares Square
1
Regression 180.269 2 91.479 15768 000k
Residual 656.239 88 6846
Total 789.672 90

a. Dependen variabel : Y

b. Predictor (constanta): X1 X2

Berdasarkan pada tabel tersebut maka
dilakukan langkah-langkah uji t adalah:

a. Nilai hitung untuk variabel X1 daya
tarik iklan layanan masyarakat sebesar
3,685> t tabel 1.662 dan signifikansi
(Sig) 0002< 0,05 Maka dapat
disimpulkan bahwa HO ditolak dan Ha
diterima yang artinya “Daya tarik iklan
layanan = masyarakat vaksin MR
berpengaruh positif terhadap keputusan
penggunaan vaksin MR.

b. Nilai hitung untuk X2 sebesar 3917 > t
tabel 1.662 dan signifikan (Sig) 0,002 <
0,05. Maka dapat disimpulkan bahwa
HO ditolak dan Ha diterima yang
artinya “tingkat pengetahuan

berpengaruh positif terhadap keputusan

penggunaan vaksin MR”,
Uji F dilakukan untuk mengetahui

tingkat signifikansi pengaruh variabel-

variabel independen secara bersama-sama

a. Dependen variabel : Y

b. Predictor (constanta): X1 X2
Pada uji ini didapati F hitung
sebesar 15.768> dari F tabel yaitu 3.099
dan nilai Signifikasi (Sig) 0,000< 0,05.
Dapat disimpulkan bahwa pada model ini
terdapat pengaruh secara simultan antara
daya tarik iklan layanan masyarakat vaksin
MR dan tingkat pengetahuan terhadap

keputusan penggunaan vaksin MR.
Teknologi informasi dan
komunikasi dipahami sebagai piranti yang
perlu dipergunakan secara bertanggung-
jawab. Kesadaran bahwa teknologi ini
membawa  perubahan perilaku, pola
interaksi secara personal karena dapat
dipergunakan berkali-kali, kapan saja dan
dimana saja. Temuan teknologi informasi
dan komunikasi mempertegas pemanfaatan
teknologi ditentukan oleh kematangan
kepribadian seseorang. Sedangkan
kepribadian

ditentukan oleh kontruksi konsep dan

kematangan seseorang

identitas diri, sehingga teknologi informasi

dan komunikasi pada dasarnya dapat




menambah bagi personal yang
mempergunakannya.
Menurut Spitzberg dalam

Greiffenstern  (2010) CMC  adalah
termasuk kepada interaksi manusia yang
dilakukan dan di fasilitasi melalui
teknologi berbasis digital. Pertukaran
pesan menggunakan media baru bersifat
segera (sinkronitas), jika dikaitkan dengan
penelitian ini bahwa iklan layanan
masyarakat yang diakses oleh pengguna
melalui  youtube pertukaran pesannya
bersifat segera, dimana pengguna yang
ingin berinteraksi secara langsung tentang
iklan tersebut dapat ditanganin langsung
oleh pihak yang berkompeten schingga
keingin tahuan pengguna dapat terjawab
dengan  segera. Komunikasi  yang
berlangsung bersifat komunikasi dua arah
yang memungkinkan terjadinya
komunikasi yang berkelanjutan.

Iklan Layanan Masyarakat tentang
vaksin MR membujuk masyarakat dengan
cara  mengajak dan  menghimbau
masyarakat untuk mengerti, menyadari,
dan memikirkan agar tidak terjerumus
dengan permasalahan yang seharusnya
dapat diatasi melalui pemberian vaksin

. Di negara-negara maju iklan telah
dirasakan manfaatnya dalam

menggerakkan  solidaritas  masyarakat
dalam menghadapi suatu masalah sosial.
Dalam iklan layanan masyarakat tersebut

disampaikan pesan sosial yang bermaksud

untuk membangkitkan kepedulian

terhadap  masalah  yang

pengguna
mengancam kesehatan generasi bangsa.
Iklan vaksin MR ini bertujuan
meberikan informasi yang akurat untuk
masyarakat dalam rangka mengajak
masyarakat untuk berpartisipasi serta
berpikiran positif terhadapat iklan yang
ditayangkan diberbagai media cetak,
elektronik maupun media online ini untuk
menghimbau, mengingatkan dan mengajak
masyarakat untuk tergerak melakukan hal
demi terwujudnya keserasian bersama
dalam masyarakat. Berbagai penjelasan
komunikator berkompeten hadir untuk
memberikan informasi kepada masyarakat.
Melalui iklan layanan masyarakat
vaksin MR menambah pengetahuan
masyarakat tentang pentingnya vaksin MR
untuk  anak-anak, melalui gerakan
pemberian vaksin MR ini secara
menyeluruh dan kampanye kesehatan yang
terus digencarkan face to face dan media
komunikasi diharapkan Indonesia dapat
terbebaskan dari penyakit Rubella dimasa
yang akan datang. Penerimaan informasi
dalam iklan layanan masyarakat sangat
penting dimata masyarakat. Dimana setiap
daerah yang ada di Indonesia memiliki
budaya dan kebiasaan yang berbeda-beda.
Ada banyak peraturan beriklan di
Indonesia yang memiliki permasalahan
keberagaman budaya, agama, bahasa, gaya

hidup dan penilaian dari masing-masing




kelompok masyaraat. Pemberian vaksin
MR ini menuai pro dan kontra bagi
pengguna, ada yang berpikiran bahwa
bertentangan dengan agama yang dianut.
Melalui iklan layanan masyarakat ini
memberikan informasi yang dilengkapi
penjelasan dari pemuka agama yang
mengatakan vaksin MR ini wajib dan
dibenarkan oleh agama.

Diharapkan melalui iklan layanan
masyarakat ini masyarakat mendapatkan
informasi menambah pengetahuan mereka
tentang pentingnya vaksin MR ini. Melalui
iklan layanan masyarakat ini pengguna
jadi tertarik dan mengambil keputusan
untuk menggunakan vaksind\dR ini. Jika
dikaitkan dengan hasil penelitian ini
bahwa tingkat hubungan antara daya tarik
iklan layanan masyarakat dan tingkat
pengetahuan

masyarakat terhadap

keputusan penggunaan vaksin MR.
SIMPULAN

1. Daya tarik iklan layanan masyarakat
memiliki hubungan positif dan sedang
dengan keputusan penggunaan vaksin
MR sebesar 0,391 atau 39,1% . Tingkat
pengetahuan memiliki hubungan positif
dan sedang dengan  keputusan

penggunaan vaksin MR sebesar 0,427

atau 42.7%. Daya tarik iklan layanan

masyarakat dan tingkat pengetahuan

memiliki hubungan yang positif dan

sedang dengan keputusan

penggunaanvaksin MR sebesar 0494
atau 49.,4%.

2. Nilai t hitung variabel daya tarik iklan
layanan masyarakat sebesar 3,685> t
tabel 1.662 Maka dapat disimpulkan
bahwa HO ditolak dan Ha diterima yang
artinya ‘“Daya tarik iklan layanan
masyarakat vaksin MR berpengaruh
positif terhadap keputusan penggunaan
vaksin MR. Nilai t hitung untuk tingkat
pengetahuan sebesar 3,917 > t tabel
1.662. Maka dapat disimpulkan bahwa
HO ditolak dan Ha diterima yang
artinya “tingkat pengetahuan
berpengaruh positif terhadap keputusan
penggunaan vaksin MR”. Pada uji F
didapatkan  hasil  sebesar  15.768
sedangkan F tabel sebesar 3,099. Maka
F hitung > dari F tabel yaitu 15.768 >
3.099, dapat disimpulkan bahwa
terdapat pengaruh secara simultan daya
tarik iklan layanan masyarakat vaksin
MR dan tingkat pengetahuan terhadap
keputusan penggunaan vaksin MR.

Adapun saran dalam penelitian ini
adalah: diharapkan melalui penelitian ini
dapat memberikan pengetahuan dan
inforasi yang lebih akurat dan dipercaya
bagi masyarakat tentang pentingnya vaksin

MR bagi masa depan anak agar tidak

memiliki keraguan untuk melakukan

vaksinasi ke putra-putrinya karena tidak

bertentangan dengan aturan agama.




Diharapkan untuk peneliti

selanjutnya  agar  dapat  melalukan

penelitian dengan tema yang sama dan

dengan menggunakan variabel lainnya.
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