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 Abstrak Tujuan penelitian ini untuk menganalisis pengaruh media iklan online dan 

offline terhadap pengambilan keputusan membeli air minum dalam kemasan 

merk Lam-Lam pada masyarakat Kota Bima. Populasi penelitian adalah 

seluruh pembeli air minum mineral Lam-Lama di Kota Bima, dan dijadikan 

sebagai sampel penelitian adalah konsumen sebanyak 53 orang. Instrumen 

penelitian adalah kuesioner dengan menggunakan skala likert, dan data 

dianalisis dengan menggunakan teknik analisis regresi liner berganda. Hasil 

penelitian menunjukkan bahwa penggunaan media iklan online memiliki 

pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembeli air mimum 

mineral merk Lam-Lam di Kota Bima. Penggunaan media iklan offline 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembeli air mimum 

mineral merk Lam-Lam. Penggunaan media iklan online dan offline 

berpengaruh simultan dan signifikan terhadap keputusan pembeli air mimum 

mineral Lam-Lam. Impilikasi penelitian ini adar perusahaan dapat secara terus 

menerus melakukan kegiatan pemasaran secara online dan offline dengan 

berimbang agar citra produk semakin dipercaya oleh konsumen. 

 

Kata Kunci Iklan, Online, Offline dan  Keputusan Pembeli 

 

 

PENDAHULUAN 

Sarana promosi maupun pemasaran yang tepat yaitu media iklan. Iklan dapat menarik 

konsumen untuk melakukan pembelian terhadap suatu produk. Pada era kompetisi saat 

ini banyak perusahaan yang menggunakan iklan sebagai cara komunikasi untuk 

menyampaikan informasi persuasif (sifatnya ajakan atau rayuan) kepada konsumen 

dengan memberikan kesan yang positif baik bagi produk yang ditawarkan maupun 

tentang identitas (Imasari & Lu, 2021). Iklan merupakan cara yang efektif untuk meraih 

konsumen dalam jumlah besar dan tersebar secara geografis. Disatu pihak iklan dapat 

dipakai untuk membangun kesan jangka panjang suatu produk atau merek dan di pihak 

lain memicu penjualan yang relatif sangat cepat (Menema, 2022). Media iklan dianggap 

efisien sebagai media untuk informasi produk dan citra perusahaan. Tentunya strategi ini 

dianggap sangat tepat karena sesuai faktor pasar seperti; geografis, demografis, 

psikologis, dan behavioristik. Bila informasi yang disampaikan jelas dan sesuai dengan 

segmen pasar tentunya akan mendapat tanggapan positif di pihak konsumen dan pada 

akhirnya membeli produk yang ditawarkan (Stephen, 2020).  
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Tujuan iklan tergantung dari setiap perusahaan, baik untuk menginformasikan, 

membujuk, atau sekedar mengingatkan seperti molde iklan PT Air Minum Lam-Lam 

merupakan perusahaan yang bergerak dalam bidang penyediaan air minum dalam 

kemasan. Perusahaan ini didirikan pada tahun 2007 dengan luas lahan 50 are, yang 

bertempat di Desa Ndano, Kecamatan Mada Pangga, Kabupaten Bima- NTB. Selain itu 

pula air minum Lam-Lam ini memiliki Standar Nasional Indonesia (SNI) dan diawasi 

oleh BPOM serta masuk dalam Asosiasi Perusahaan Air Minum Dalam Kemasan 

Indonesia (ASPADIN) (Worontika, 2021).  

Beberapa media iklan yang paling relevan dan bersaing pada kondisi saat ini dan 

peneliti angkat adalah Iklan Surat Kabar, media social, dan Iklan Spanduk. Adapun alasan 

mengapa dipilihnya media iklan diatas sebagai variabel, karena dianggap sangat tepat dan 

masih relevan sebagai sarana dan media promosi untuk suatu produk. Media iklan ini 

tetap eksis bahkan semakin banyak karena permintaan pasar untuk sarana promosi produk 

juga semakin banyak dan terus berkembang. Selain itu media iklan diatas juga menjadi 

sarana yang fair bagi merek-merek lain atau merek baru yang menjadi kompetitor lam-

lam untuk melihat dan meneliti konsumen terhadap pengambilan keputusan membeli air 

minum kemasan dalam hal ini merek Lam-Lam pada masyarakat Kota Bima. Terlepas 

dari kekurangan dan kelebihannya media iklan merupakan sarana yang dianggap penting 

dan sangat tepat bagi penyelenggara produk (produsen) sebagai ajang mempromosikan 

produknya secara persuasif dengan harapan produk tersebut dapat diterima dan dibeli 

oleh masyarakat.  

Belakangan ini persaingan merek lam-lam sangat kompetitif, masing-masing 

produsen memiliki cara tersendiri untuk mengatur dan mengembangkan strategi promosi 

mereka, sehingga masyarakat diberikan banyak pilihan jenis air minum dalam kemasan 

yang beredar. Keputusan membeli merupakan suatu keputusan seseorang dimana dia 

memilih salah satu dari beberapa alternatif pilihan yang ada, sehingga dapat disimpulkan 

bahwa keputusan membeli atau pembelian adalah proses pengintegrasian yang 

mengkombinasikan pengetahuan untuk mengevaluasi dua atau lebih perilaku alternatif 

dan memilih salah satu diantaranya. kemudian menarik untuk diteliti keberadaan media-

media iklan dalam kaitanya dengan keputusan pembeli terhadap air minum dalam 

kemasan serta juga untuk melihat media iklan yang paling dominan. 

 

 LANDASAN TEORI 

A. Iklan 

Iklan adalah segala bentuk presentasi non pribadi dan promosi gagasan, barang, atau 

jasa oleh sponsor tertentu yang harus dibayar. Iklan dapat merupakan cara yang berbiaya 

efektif guna menyebarkan pesan, entah untuk membangun preferensi merek atau untuk 

mendidik orang (Kotler, 2001). Kotler (2020) mendefinisikan periklanan adalah sebagai 

berikut: “advertising is paid non personal communication from an identified sponsor 

using mass media to persuade or influence an audience.” Periklanan sebagai salah satu 

dari bagian promosi, memiliki beberapa fungsi diantaranya periklanan membuat 

konsumen mengetahui adanya merek-merek baru. Memberikan informasi sekaligus 

mendidik konsumen akan atribut- atribut merek yang melekat serta beberapa 

keuntungnya, periklanan juga sebagai fasilitas di dalam meningkatkan citra merek (grand 

image) yang positif.  
 

B. Media Iklan Online 

Promosi online adalah salah satu bentuk upaya periklanan di dunia maya dengan 

tujuan agar produk yang ditawarkan lebih dikenal masyarakat luas serta meningkatkan 
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transaksi penjualan (Peluang, 2019). Interaktif, multimedia dan realtime adalah kelebihan 

dari promosi melalui online (Peluang, 2019). Promosi online dilakukan menggunakan 

media yang terhubung dengan jaringan internet. Menurut Kotler promosi melalui website, 

promosi melalui jaringan sosial atau social media, iklan online, promosi melalui e-mail, 

dan promosi melalui mobile marketing adalah cara promosi melalui online (Kotler & 

Armstrong, 2020). 

 

C. Media Iklan Offline 

Promosi yang merupakan bagian dari bauran komunikasi pemasaran dapat dilakukan 

secara offline maupun online. Promosi offline dilakukan dengan menggunakan media 

yang tidak terhubung dengan jaringan internet atau tidak diakses melalui perangkat digital 

Media pemasaran kategori offline dibagi ke dalam 3 (tiga) kategori, yaitu media tulisan 

dengan lukisan (media tulisan), media lisan dan media pertunjukan. Media tulisan adalah 

media yang menyampaikan pesan berupa tulisan dan gambar menarik untuk 

mempengaruhi calon konsumen agar membeli produk  (Nur et al., 2020). Media cetak, 

brosur, spanduk dan baliho adalah contoh dari media tulisan Media lisan adalah media 

pemasaran yang menggunakan kata- kata termasuk juga gambar dalam aktivitas 

komunikasinya yang berisi anjuran atau pesan kepada konsumen untuk membeli barang 

atau jasa. Contoh media ini adalah penjualan personal, iklan melalui radio dan televisi. 

Tontonan yang ditujukan kepada khalayak atau target market sehingga mereka tertarik 

dan mau mencoba atau membeli barang/jasa yang ditawarkan adalah kategori media 

pertunjukan (Salsabila & Harti, 2021). 
 

D. Keputusan Pembeli 

Keputusan pembelian merupakan tahap dari proses keputusan pembeli yaitu ketika 

konsumen benar-benar membeli produk (Prasetyo, 2021). Dimana konsumen mengenal 

masalahnya, mencari informasi mengenai produk atau merk tertentu dan mengevaluasi 

seberapa baik masing-masing alternative tersebut dapat memecahkan masalahnya yang 

kemudian mengarah kepada keputusan pembelian (Menema, 2022). Keputusan 

pembelian adalah pemahaman konsumen tentang keinginan dan kebutuhan akan suatu 

produk dengan menilai dari sumber-sumber yang ada dengan menetapkan tujuan 

pembelian serta mengidentifikasi alternatif sehingga pengambil keputusan untuk 

membeli yang disertai dengan perilaku setelah melakukan pembelian (Engel, 2018). 

 

METODOLOGI PENELITIAN 

Penelitian ini digolongkan ke dalam penelitian asosiatif yaitu penelitian yang 

bertujuan untuk menganalisis pengaruh parsial maupun simultan media iklan (online dan 

offline) terhadap keputusan pembelian air mineral dalam kemasan merek Lam-Lam pada 

masyarakat Kota Bima. Populasi penelitian ini adalah konsumen Lam-Lam di Kota Bima 

yang jumlah tidak terhitung, dan dijadikan sampel penelitian sebanyak 53 (pelanggan 

tetap) ditentukan dengan menggunakan teknik random sampling. Instrumen penelitian 

adalah kuesioner dan data dianalisis dengan teknik regresi linier berganda. Adapun 

paradigma penelitian seperti Gambar 1. 
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Gambar 1. Paragdigma Penelitian 

 

HASIL PENELITIAN 

Deskprisi Responden 

Responden penelitian sebanyak 53 orang yang akan dijabarkan dalam bentuk Tabel 

1 di bawah ini. 

Tabel 1. Responden Penelitian 
 

Karakteristik  Kategori  Frekuensi Persen 

Jenis Kelamin Laki-Laki 25 47 

Perempuan 28 53 

Jumlah 53 100 

Usia 20 - 30 Tahun 13 24 

31 - 40 Tahun 22 41 

 > 40 Tahun 18 34 

Jumlah 53 100 

Pendidikan  Sarjana 44 83 

 Magister  9 17 

 Jumlah 53 100  

Sumber: Diolah peneliti, 2023 

Responden penelitian ini didominasi oleh jenis kelamin perempuan, yaitu sebanyak 

53%, kemudian usia responden didominasi oleh usia antara 31-40 tahun yaitu sebanyak 

41%, dan jenjang pendidikan didominasi oleh sarjana, yaitu 83%, dan sebanyak 17% yang 

telah memiliki gelar magister.  

 

Validitas dan Reliabilitas Instrumen  

Hasil analisis uji validitas instrumen penelitian diketahui semua item instrument 

penelitian dinyatakan valid seperti dalam Tabel 2 di bawah ini. 
 

Tabel 2. Hasil Validitas Instrumen  
Media Iklan Online 

(X1) 

Media Iklan Offline 

(X2)  

Keputusan Pembeli 

(Y) 

Keterangan 

0,461 0,392 0,327 Valid 

0,431 0,402 0,576 Valid 

0,344 0,304 0,401 Valid 

0,364 0,352 0,542 Valid 

0,365 0,370 0,401 Valid 

0,444 0,352 0,301 Valid 

Media Iklan 

Online  

 Media Iklan 

Offline 

Keputusan 

Pembeli 
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0,335 0,363 0,501 Valid 

0,373 0,443 0,402 Valid 

0,551 0,315 0,351 Valid 

0,498 0,401 0,431 Valid 

Sumber: Diolah peneliti, 2023 
 

Hasil analisis uji reliabilitas instrumen penelitian diketahui semua item instrumen 

penelitian dinyatakan valid seperti dalam Tabel 3 di bawah ini. 
 

Tabel 3. Hasil Reliablitas Instrumen  

Variabel Cronbach's Alpha Keterangan 

Media Iklan Online 0,608 Reliabilitas 

Media Iklan Offline 0,690 Reliabilitas 

Keputusan Membeli 0,787 Reliabilitas 

 

Hasil penyebaran kuesioner pada variabel media iklan online, media iklan offline dan 

keputusan pembeli dideskripsikan pada masing-masing tabel di bawah ini. 

Tabel 4. Media Iklan Online  
Interval Frekuensi Persentase Kategori 

10-17 - - Sangat rendah  

18-25   Rendah 

26-33   Cukup Tinggi 

34-41 13 25% Tinggi 

42-50 40 75% Sangat Tinggi 

Jumlah 53 100  

 Sumber: Data diolah peneliti, 2023 

Tabel 5. Media Iklan Offline  
Interval Frekuensi Persentase Kategori 

10-17 2 3% Sangat Rendah 

18-25 38 71% Rendah 

26-33 13 24% Cukup Tinggi 

34-41   Tinggi 

42-50   Sangat Tinggi 

Jumlah 53 100  

 Sumber: Data diolah peneliti, 2023 
 

Tabel 5. Keputusan Pembeli  
 

Interval Frekuensi Persentase Kategori 

10-17 - - Sangat Rendah 

18-25 - - Rendah 

26-33 17 32% Cukup Tinggi 

34-41 29 54% Tinggi 

42-50 7 13% Sangat Tinggi 

Jumlah 53 100  

 Sumber: Data diolah peneliti, 2023 

Analisis Regresi Berganda 

Ringkasan hasil analisis regresi dilakukan untuk mengetahui pengaruh masing-

masing variabel independen terhadap variabel dependen. Berikut ringkasan hasil analisis 

dengan bantuan program SPSS. 

Tabel 6. Coefficients Analisis Regresi Berganda 
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Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 (Constant) 0.184 .198  2.879 .006 

Media Iklan Offline .495 .040 .444 4.978 .000 

Media Iklan Online .804 .024 .791 4.430 .000 

Dependent Variable: 

Keputusan Pembeli 

    

 Penjelasan 

a Mengisyaratkan tanpa penggunaan media iklan baik online maupun offline 

maka keputusan pembeli air mineral dalam kemasan sebesar 0.184 

bX1 Mengisyaratkan bahwa jika penggunaaan media iklan online bergeser 

sebesar 1 maka akan menggeser keputusan membeli air meneral dalam 

kemasan merk Lam-Lam. Besarnya pengaruh penggunaan media iklan 

online terhadap keputusan pembeli air menaral dalam kemasan merk Lam-

lam adalah (0,8042)= 64%.  

bX2 Mengisyaratkan bahwa jika nilai penggunaan media offline bergeser sebesar 

1 unit maka akan menggeser keputusan pembeli di Kota Bima sebesar 0,494. 

Besarnya pengaruh penggunaan media iklan offline kerhadap keputusan 

pembeli adalah (0,4942)= 24%. 
 

PEMBAHASAN 

A. Pengaruh Media Iklan Online Terhadap Keputusan Pembeli Air Meneral Merk 

Lam-Lam Masyarakat Kota Bima 

Pemasar perlu mengetahui siapa yang terlibat dalam keputusan membeli dan peran 

yang dimainkan oleh setiap orang. Setiap keputusan yang diambil oleh konsumen dalam 

memilih dan membeli suatu produk merupakan kumpulan dari beberapa Keputusan-

keputusan tersebut harus dikaji oleh seorang pemasar melalui penyusunan keputusan 

membeli secara keseluruhan yang dijadikan pertimbangan oleh konsumen dalam 

mengambil keputusan pembelian. Pada dasarnya, periklanan saat ini telah mempengaruhi 

kehidupan sehari-hari setiap orang dan mempengaruhi banyak pembelian. Konsumen 

beralih melihat iklan untuk mendapatkan informasi serta nilai hiburan. Periklanan ialah 

bagian dari bauran promosi, terutama periklanan yang menggunakan media online yang 

saat ini telah mendapatkan perhatian yang cukup tinggi dari konsumen, memberikan 

informasi tentang keunggulan yang dimiliki produk tersebut melalui aspek suara, gerak, 

musik dan gambar, serta dapat menjangkau di hampir semua lapisan masyarakat 

mengingat saat ini perkembangan teknologi yang terus meningkat dari waktu ke waktu.  

PT Air Minum Lam-Lam merupakan perusahaan yang bergerak dalam bidang 

penyediaan air minum dalam kemasan. Perusahaan ini didirikan oleh salah satu Badan 

Usaha Milik Daerah (BUMD), yang mempunyai tugas memberikan pelayanan air bersih 

dan higenis untuk masyarakat Kabupaten dan Kota Bima. Perusahaan ini didirikan pada 

tahun 2007 dengan luas lahan 50 are, yang bertempat di Desa Ndano, Kecamatan Mada 

Pangga, Kabupaten Bima- NTB. Selain itu pula air minum Lam-Lam ini telah memenuhi 

Standar Nasional Indonesia (SNI) dan di awasi oleh BPOM serta masuk dalam Asosiasi 

Perusahaan Air Minum Dalam Kemasan Indonesia (ASPADIN). Selain iklan untuk 
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mendapatkan minat konsumen, perusahaan juga harus dapat membuat sebuah merk agar 

dapat menjadi simbol dari perusahaan ataupun barang yang di buat agar dapat diingat oleh 

konsumen. Merk akan menjadi indikator penting dalam pasar air mimun dalam kalam 

kemasan di Kota Bima. Berbagai strategi dilakukan untuk merebut pangsa pasar, 

termasuk penggunaan media iklan secara online terutama di media sosial.  

Hasil analisis deskriptif menujukan bahwa penggunaan media iklan secara online 

sangat tinggi dilakukan oleh perusahaan air minum lam-lam di Bima. ini menjukan secara 

massif melakukan promosi di media social fasecbook, youtube, website sehingga 

memungkin banyak penonton dan menarik perhatian serta daya tarik-daya beli 

masyarakat di Kota Bima. Pengujian hipotesis penelitian menunjukkan bahwa 

penggunaan media iklan secara online berpengaruh positif dan siginifikan terhadap 

keputusan pembeli air mineral merk Lam-Lam masyarakat Kota Bima.  

Hasil penelitian ini mendukung penelitian (Prasetyo, 2021) bahwa saat konsumen 

semakin cerdas, berpengetahuan luas dan sangat mudah mendapatkan informasi yang 

mereka butuhkan. Secara parsial hasil penelitian keempat variabel iklan online yaitu 

sumber pesan, format pesan, struktur pesan, dan isi pesan mempunyai pengaruh secara 

positif dan signifikan pada struktur keputusan pembelian. Variabel yang mempunyai 

pengaruh paling signifikan terhadap variabel keputusan pembelian ialah variabel sumber 

pesan. Penelitian (Aqsa, 2021) hasil penelitian secara deksriptif menunjukkan bahwa 

iklan online mendapat persepsi yang baik dari pengguna internet. Sedangkan hasil analisis 

verifikatif menunjukkan bahwa iklan online mempunyai pengaruh yang signifikan 

terhadap sikap dan minat beli konsumen secara online. Salsabila & Harti (2021) 

menunjukan bahwa variabel iklan media sosial berpengaruh secara signifikan terhadap 

keputusan pembelian body lotion Scarlett Whitening dengan nilai signifikan 0,004. 

 

B. Pengaruh Media Iklan Offline Terhadap Keputusan Pembeli Air Meneral Merk 

Lam-Lam Masyarakat Kota Bima 
 

Permasalahan yang terjadi adalah belum optimalnya promosi offline dan online yang 

dilakukan oleh SMESCO Indonesia guna menarik sebanyak mungkin UMKM di tanah 

air untuk menjadi mitra. Hal itu karena terbatasnya sumber daya yang ada di SMESCO 

Indonesia seperti anggaran dan fasilitas pendukung bagi pelaksanaan promosi yang 

optimal, memiliki jangkauan yang luas dan berdampak positif sesuai keinginan lembaga. 

Secara garis besar, penelitian ini dilakukan untuk menguji pengaruh promosi secara 

offline dan online yang dilakukan SMESCO Indonesia terhadap keinginan UMKM untuk 

bergabung menjadi mitranya. Batasan penelitian hanya menganalisis dampak promosi 

offline maupun online terhadap keinginan UMKM untuk bermitra. Promosi offline yang 

dilakukan SMESCO Indonesia yakni berupa fasilitasi display permanen dan penjualan 

produk UMKM mitra di gedung SMESCO Indonesia lantai dasar dan dua, fasilitasi 

keikutsertaan pameran dalam dan luar negeri, fasilitasi produk UMKM mitra dalam 

kegiatan fashion show, promosi produk melalui iklan, brosur, spanduk, temu bisnis dan 

temu buyer (Nur et al., 2020). 

Promosi offline dilakukan dengan menggunakan media yang tidak terhubung dengan 

jaringan internet atau tidak diakses melalui perangkat digital (Djayakusumah, 2021). 

Media pemasaran kategori offline dibagi ke dalam 3 (tiga) kategori, yaitu media tulisan 

dengan lukisan (media tulisan), media lisan dan media pertunjukan. Media tulisan adalah 

media yang menyampaikan pesan berupa tulisan dan gambar menarik untuk 

mempengaruhi calon konsumen agar membeli produk. Media cetak, brosur, spanduk dan 

baliho adalah contoh dari media tulisan. 
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Media lisan menurut Djayakusuma (2021) adalah media pemasaran yang 

menggunakan kata kata termasuk juga gambar dalam aktivitas komunikasinya yang berisi 

anjuran atau pesan kepada konsumen untuk membeli barang atau jasa. Contoh media ini 

adalah penjualan personal, iklan melalui radio dan televisi. Menurut Djayakusuma (2021) 

tontonan yang ditujukan kepada khalayak atau target market sehingga mereka tertarik dan 

mau mencoba atau membeli barang/jasa yang ditawarkan adalah kategori media 

pertunjukan. Contoh media pertunjukan antara lain berupa pentas kesenian, pawai, 

pemajangan produk, show mode dan demo produk. Hasil analisis deskriptif menunjukan 

bahwa penggunaan media iklan offline tergolong cukup tinggi dilakukan oleh perusahaan 

air minum lam-lam di Bima. Artinya diera digital ini penggunaan media iklan offline 

masih digunakan seperti melalui media tulisan dengan lukisan (media tulisan), media 

lisan dan media pertunjukan. Media tulisan adalah media yang menyampaikan pesan 

berupa tulisan dan gambar menarik untuk mempengaruhi calon konsumen agar membeli 

produk melalui media iklan offline seperti media cetak, brosur, spanduk dan baliho. 

 

C. Pengaruh Simultan Media Iklan Online dan Offline Terhadap Keputusan 

Pembeli Air Meneral Merk Lam-Lam Masyarakat Kota Bima 
 

Hasil penelitian ini memperlihatkan bahwa promosi offline dan online yang 

dilakukan oleh perusahaan air mineral dalam kemasan merk Lam-Lam memiliki 

pengaruh simultan dan signifikan terhadap keputusan pembelian air minum di Kota Bima. 

Demikian karena selama ini dapat meningkatkan keinginan keputusan pembeli untuk 

menjadi pelanggan tetap. Penggunaan media online di era teknologi saat ini menjadi 

potensi bagi suatu bisnis dapat menjangkau konsumen secara luas dengan waktu singkat 

dan biaya yang relatif murah. Pemasaran online kegiatan komunikasi pemasaran 

menggunakan media internet, atu penjualan barang atau jasa secara langsung yang 

dimana produsen dan konsumen bertemu sehingga terjadinya proses transaksi jual beli. 

Teori komunikasi pemasaran yang dipopulerkan oleh Philip Kotler (2020) bahwa 

guna meningkatkan ekuitas merek, mendorong penjualan, bahkan menjangkau pasar yang 

lebih luas dapat diraih melalui pelaksanaan bauran komunikasi pemasaran terintegrasi. 

Promosi berguna untuk mempengaruhi khalayak dalam mengambil keputusan, membeli 

produk, atau bergabung. Penelitian mendukung penelitian (Nur et al., 2020; Prasetyo, 

2021) memperlihatkan adanya pengaruh imultan yang signifikan antara promosi offline 

dan online terhadap keputusan bermitra usaha Indonesia. 

Dari hasil penelitian implikasi manajerial bagi perusahaan Lam-Lam agar 

mempertahankan dan meningkatkan promosi melalui media sosial online dan media 

promosi offline secara seimbang, dan harus mampu meningkatkan promosi melalui media 

sosial online dan promosi offline secara rutin dan seimbang untuk meningkatkan daya 

beli masyarakat air meneral merk Lam-Lam. 

 

KESIMPULAN 

Setelah melakukan analisis data penelitian dan pembahasan maka peneliti dapat 

menyimpulkan beberapa hal sesuai dengan permasalahan penelitian, yaitu penggunaan 

media iklan online maupun offline memiliki pengaruh parsial yang positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembeli air mimum mineral Lam-Lam. artinya semakin tinggi 

kualitas dan kuantitas penerapan promosi iklan online dan offline akan berdampak pada 

semakin tinggi pula peningkatan daya tarik pembeli di Kota Bima. Kemudian penggunaan 

media iklan online dan offline berpengaruh simultan yang signifikan terhadap keputusan 

pembeli air mimum mineral Lam-Lam. Artinya promosi melalui media sosial online dan 

https://doi.org/10.36778/jesya.v7i2.1590
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promosi offline secara rutin dan seimbang untuk meningkatkan daya beli masyarakat air 

meneral merk Lam-Lam. 
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