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ABSTRACT 
Competition for the fast food industry, as well as competition PT Wingsfood in doing product 

marketing Mie Sedap through television advertising media by its competitors. In the present study will 

analyze the influence of advertising appeal, the quality of the message, and often an ad on the 

effectiveness of television advertising.  

Student population is used around campus UNDIP Kost in Tembalang, Semarang. With the 

criteria viewers use television advertising Mie Sedap boarding students in the sample place at Banjarsari 

and Sumurboto, Tembalang of 100 respondents, with random sampling method.  

The results showed that the advertising appeal, the quality of the message, and frequency of ads 

have a positive and significant impact on the effectiveness of advertising, either partially or 

simultaneously. With the acquisition of the largest coefficient of 0.383 for the effect of quality on the 

effectiveness of advertising messages. So a better quality of messages would increase the effectiveness of 

advertising. Thus PT Wingsfood must consider three factors are variable, especially in the variable 

quality of the message to produce an effective advertisement in accordance with the cost of which has 

been issued.  

Keywords: food and baverage, the effectiveness of television advertising, promotion’s strategy. 

PENDAHULUAN 

Dalam peradaban modern ini perkembangan teknologi semakin pesat, iklan sebagai media 

informasi yang telah berperan penting memperkenalkan dan memperkuat citra merek dari sebuah produk. 

Salah satu media periklanan yang banyak diminati oleh pemasar adalah media televisi, karena media ini 

merupakan media audiovisual yang canggih dan menarik, dengan sebuah tayangan berdurasi kurang lebih 

60 detik yang dapat disaksikan serentak oleh puluhan juta bahkan ratusan dan ribuan juta pasang mata di 

seluruh dunia. Sesuai dengan pendapat yang di kemukakan oleh Jefkins (1997) bahwa iklan merupakan 

media informasi yang dibuat sedemikian rupa agar dapat menarik minat khalayak, orisinal, serta memiliki 

karakteristik tertentu dan persuasif sehingga para konsumen atau khalayak secara suka rela terdorong 

untuk melakukan sesuatu tindakan sesuai dengan yang diinginkan pengiklan. Tujuan- tujuan iklan pada 

dasarnya untuk meningkatkan respon konsumen terhadap penawaran perusahaan yang nantinya 

menghasilkan laba penjualan dalam jangka panjang (Bendixen 1993 dalam Puspitasari, 2009). 

KERANGKA PEMIKIRAN TEORITIS DAN PERUMUSAN HIPOTESIS 

Daya Tarik Iklan  

Sebuah iklan yang disampaikan dengan kata-kata dan ilustrasi yang  mudah dipahami akan 

menarik perhatian konsumen. Karena daya tarik sebuah iklan atau power of impression dari suatu iklan 

adalah seberapa besar iklan mampu memukau atau menarik perhatian pemirsanya (Indiarto, 2006). Dalam 

menampilkan pesan iklan yang mampu membujuk, mampu membangkitkan dan mempertahankan ingatan 
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konsumen akan produk yang ditawarkan, memerlukan daya tarik bagi pemirsa sasaran. Daya tarik iklan 

sangat penting karena akan meningkatkan keberhasilan komunikasi dengan pemirsa (Sutisna, 2003). 

Karena pada dasarnya setiap konsumen pasti ingin membeli produk yang berkualitas, akan tetapi jika 

kualitas antara beberapa produk sangat seimbang, hal ini memungkinkan konsumen untuk memilih 

produk berdasar dari iklan yang menawarkan produk yang diminati (Situmorang, 2008). Maka dalam hal 

ini, daya tarik iklan dapat mempengaruhi persepsi konsumen sehingga iklan tersebut dapat efektif. 

H1 : Semakin tinggi daya tarik iklan, maka semakin tinggi efektifitas iklan 

Kualitas Pesan Iklan  

Sebuah iklan yang efektif tidak hanya mencakup kandungan informatif atas barang yang ditawarkan 

saja, melainkan suatu pesan yang dapat menarik perhatian pemirsa (Wahyu, 2010). Dalam penelitiannya 

Puspitasari (2009) mengungkapkan bahwa pesan yang dikemas dengan menarik akan lebih efektif untuk 

membuat konsumen melakukan keputusan pembelian. Ketika perhatian pemirsa tertuju kepada iklan 

tersebut maka pesan-pesan iklan yang tertuang dalam iklan tersampaikan kepada pemirsa, sehingga 

pemirsa dapat mengetahui produk yang ditawarkan. Ketika masyarakat mampu memahami dan merespon 

baik struktur pesan yang ada pada iklan yang ditayangkan maka iklan tersebut termasuk iklan yang efektif 

(Arifin,2005). Menurut Kotler (2005) efektivitas iklan bergantung pada struktur isi pesan. Idealnya 

sebuah pesan seharusnya mendapat perhatian (attention), menarik minat (interest), membangkitkan 

keinginan (desire), dan menyebabkan tindakan (action) atau model AIDA. Suatu iklan tidak perlu secara 

memaksa menjejalkan banyak pesan atau informasi mengenai suatu produk. Cukup dengan satu atau 

beberapa unsur atau beberapa unsur dari iklan tersebut dirancang untuk memberikan impact yang 

mendalam sehingga membuat para pemirsa mengidentifikasi informasi-informasi lain yang ditampilkan 

dalam pesan iklan tersebut. Maka diharapkan sebuah pesan yang mampu berkomunikasi dengan tepat 

kepada khalayak,  diharapkan dapat meningkatkan efektivitas iklan produk. 

 H2 : Kualitas pesan berpengaruh positif terhadap efektivitas iklan  

Frekuensi Penayangan Iklan  

Teori advertising media menyebutkan, iklan akan memberikan hasil efektif apabila disampaikan 

pada tingkat frekuensi efektif, kemudian menerpa pemirsa dalam jumlah efektif, serta seharusnya 

ditampilkan pada masa pembelian berlangsung (Sihombing, 2010). Dalam penelitiannya Ray et al (dalam 

Indiarto, 2006) menemukan bahwa pengulangan meningkatkan niat beli dalam iklan low-price 

convenience goods tetapi tidak untuk high-price shopping goods. Namun studi menggunakan iklan 

televisi memiliki efek positif pengulangan. Dimana pengulangan suatu pesan iklan merupakan suatu 

strategi untuk mendekati khalayak sasaran. Karena suatu pesan yang sama yang senantiasa diulang-ulang  

pada akhirnya akan berakibat diingatnya pesan tersebut.  
Indriyanti dan Ilhalauw (2002) menyatakan pengulangan pesan iklan cukup berpengaruh dalam 

menarik perhatian, menimbulkan rasa tertarik, keinginan dan mendorong konsumen untuk melakukan 

tindakan pembelian. Karena hakikatnya suatu pesan yang sama yang senantiasa diulang-ulang pada 

akhirnya akan berakibat diingatnya iklan tersebut 
H3 : Frekuensi penayangan iklan berpengaruh positif terhadap efektivitas iklan 

Gambar 1 
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METODE PENELITIAN 

Variabel Penelitian 

Menurut Sugiono (1999) variabel penelitian adalah sesuatu hal yang berbentuk apa saja 

ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari sehingga diperoleh informasi tentang hal tersebut, kemudian 

ditarik kesimpulan. Jenis data yang digunakan adalah data subyek. Data subyek sebagai data-data yang 

berupa opini, sikap, pengalaman atau karakteristik dari seseorang atau sekelompok orang yang menjadi 

subyek penelitian. 

Dalam penelitian ini, ada tiga variabel yang digunakan antara lain; variabel dependen dan 

variabel independen. Ferdinand (2006), menjelaskan variabel tersebut yaitu : 

1. Variabel dependen adalah variabel yang menjadi pusat perhatian peneliti. Dalam script analysis, 

nuansa sebuah masalah tercermin dalam variabel dependen. 

2. Variabel independen adalah variabel yang mempengaruhi variabel dependen, baik yang 

pengaruhnya positif maupun yang pengaruhnya negative. Dalam script analysis, akan terlihat 

bahwa variabel yang menjelaskan mengenai jalan atau cara sebuah masalah dipecahkan adalah 

tidak lain variabel-variabel independen. 

Tabel 1 

Indikator Operasional dan Indikator Penelitian 

Nama Variabel Definisi Operasional Indikator 

Daya Tarik Iklan 

(X1) 

Pengaruh faktor daya tarik iklan 

dalam mempengaruhi respon pemirsa 

televisi. 

 Meaningful 

 Distinctive 

 Believable 

( Eka & Saliman, 2001) 

Kualitas Pesan 

Iklan (X2) 

Nilai kualitas pesan iklan bagi 

pemirsa televisi atas penayangan 

iklan Mie Sedap. 

 Attention 

 Interest 

 Desire 

 Action 

(Kotler, 1996) 

Frekuensi 

Penayangan Iklan 

(X3) 

Mengetahui seberapa sering pemirsa 

televisi melihat penayangan iklan Mie 

Sedap di televisi. 

 Intensitas muncul 

 Bagian hari penayangan 

 Pemilihan stasiun TV 

 (Indiarti & Ilhauw 

(2002), Shimp (2003) dan 

di kembangkan dalam 

penelitian ini) 

Efektivitas Iklan 

(Y1) 

Seberapa besar efektifitas sebuah 

iklan yang ditayangkan mampu 

mempengaruhi kesadaran dan respon 

pemirsa televisi. 

 Emphaty 

 Persuasif 

 Impact 

 Communication 

(AC Nielsen, 2000) 

 

Penentuan Sampel 

Pengambilan sampel dilakukan dengan pertimbangan bahwa populasi yang ada sangat besar 

jumlahnya, sehingga tidak memungkinkan untuk meneliti seluruh populasi yang ada. Sampel dalam 

penelitian ini dari respon iklan televisi mie instan merek Mie Sedap di Semarang, yang termasuk 

mahasiswa kost di Sumurboto dan Banjarsari UNDIP tembalang yang minimal lebih dari 3 kali melihat 

iklan Mie Sedap di televisi, dengan menggunakan metode random sampling. Singarimbun dan effendi 

(2006) mengungkapkan bahwa random adalah pemilikan responden yang dilakukan secara acak pada 

orang-orang yang ditemui peneliti. Karena populasi dari penelitian ini jumlah masyarakat yang menonton 

Frekuensi penayangan 

iklan(X3) 
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iklan Mie Sedap jumlahnya tidak diketahui secara pasti, karena jumlah sampel untuk populasi tak 

terhingga. Maka dalam banyak kasus tidak mungkin meneliti seluruh anggota populasi. 

Metode pengambilan sampling yang digunakan dalam penelitian ini adalah pengambilan sampel 

menurut Rao Purba (1996) . Agar penelitian ini lebih fit, peneliti akan mengambil sampel sejumlah 100 

responden. Sampel dalam penelitian ini diambil dengan cara mendatangi responden yang dipandang 

cocok sebagai sumber data di tempat-tempat yang telah ditentukan. 

Metode Analisis 

Dalam penelitian ini pengujian hipotesis dilakukan dengan menggunakan Uji kelayakan 

kuesioner, uji asumsi klasik, uji kelayakan model, analisis indeks jawaban responden, dan analisis regresi 

linier berganda. Analisis regresi linear berganda digunakan untuk menganalisa pengaruh beberapa 

variabel bebas atau independen variabel (X) terhadap satu variabel tidak bebas atau dependen variabel (Y) 

secara bersamaan. 

Persamaan Regresi Linear Berganda 

Y1 = β1X1 + β2X2 + β3X3+ e    (1) 

Dimana ; 

Y1   = Variabel dependen 

X1, X2, X3  = Variabel independen 

β1, β2, β3  = Koefisien masing-masing variabel 

e   = Estimasi kesalahan (error) 

dalam penelitian ini, variabel independen adalah Daya Tarik Iklan (X1), Kualitas Pesan Iklan 

(X2), dan Frekuensi Penayangan Iklan. Sedangkan variabel dependen adalah Efektivitas Iklan (Y1).  

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

Deskripsi Sampel Penelitian 

Deskripsi Responden berdasarkan Jenis Kelamin 

   Kebutuhan akan makanan mie instan dewasa ini sudah banyak dikonsumsi oleh banyak pihak di 

kalangan masyarakat. Kemudahan penyiapan mie instan  

menunjang konsumsi produk tersebut. Dengan demikian konsumsi mie instan Mie Sedap nampaknya 

tidak memandang jenis kelamin. Karena hasil dari jumlah persentase responden 54 persen berjenis 

kelamin laki-laki, sedangkan sisanya 43 persen oleh perempuan dengan total responden sebanyak 100 

orang. Diketahui bahwa untuk jenis kelamin laki-laki memiliki jumlah yang sedikit lebih banyak 

dibanding jenis kelamin perempuan.  

Responden berdasarkan Umur 

 Perbedaan umum secara khususnya dapat menggambarkan minat dan ketertarikan seseorang. 

Subyek dalam penelitian ini heterogen karena diambil dari mahasiswa kost secara umum. Umur terendah 

yang diperoleh adalah 18 tahun dan umur tertinggi adalah 32 tahun. Berdasarkan  hasil responden dapat 

diketahui bahwa untuk umur responden yang terbanyak adalah yang berumur antara 18 - 20 tahun yaitu 

sebanyak 48 orang atau 48%, diikuti dengan usia responden dari 21 - 23 tahun sebanyak 32 orang atau 

32%. Sedangkan umur 24 – 26 tahun sebanyak 18%. Dan umur 27 – 29  hanya 2 orang responden. 

Responden berdasarkan Pendidikan  

Salah satu informasi lain yang diperoleh adalah pendidikan responden. Pendidikan mempunyai 

kaitan yang erat dengan pengetahuan yang dapat menjadi salah satu penentu perilaku seseorang. 

Berdasarkan data  jumlah responden sebanyak 11 orang atau 11 persen memiliki pendidikan Diploma dan 

69 orang lainnya memiliki pendidikan S1, dan sisanya 20 orang berpendidikan  S2.  

KESIMPULAN 

Pengaruh Daya Tarik Iklan Terhadap Efektivitas iklan 
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Variabel Daya tarik iklan berpengaruh positif dan signifikan terhadap efektifitas iklan. Hal ini 

berarti daya tarik merupakan salah satu faktor yang dapat meningkatkan efektivitas iklan. Pengaruh daya 

tarik terhadap efektivitas iklan sebesar 0,281. Maka daya tarik yang baik akan meningkatkan efektivitas 

iklan. 

Pengaruh Kualitas Pesan Iklan Terhadap Efektivitas Iklan 

Variabel kualitas pesan iklan berpengaruh positif dan signifikan terhadap efektivitas iklan. Hal ini 

berarti kualitas Pesan iklan yang lebih baik akan meningkatkan efektivitas iklan. Pengaruh kualitas pesan 

iklan terhadap efektivitas iklan merupakan faktor yang paling besar mempengaruhi, dengan perolehan 

nilai koefisien sebesar 0,383. Maka sebuah kualitas pesan iklan yang baik akan  meningkatkan efektivitas 

iklan. 

Pengaruh Frekuensi Penayangan Iklan Terhadap Efektivitas Iklan 

Variabel frekuensi penayangan iklan berpengaruh positif dan signifikan terhadap efektivitas 

iklan. Hal ini berarti bahwa frekuensi penayangan iklan juga merupakan faktor yang dapat meningkatkan 

efektivitas iklan. Pengaruh frekuensi penayangan iklan yaitu sebesar 0,202 terhadap efektivitas iklan. 

maka sebaiknya Mie Sedap lebih meningkatkan perbaikan kualitas pesan iklan produk Mie Sedap baru 

kemudian diikuti peningkatan daya tarik dan frekuensi penayangan iklan produk tersebut dengan cara 

sebagai berikut : 

Pesan iklan menjadi faktor variabel yang memiliki pengaruh paling besar dari sampel responden, 

dimana variabel ini menjadi pusat perhatian karena pesan yang disampaikan oleh pemasar. Jadi Pesan 

iklan yang disampaikan selain dengan genre (kocak/konyol) yang menyampaikan keistimewaan produk 

Mie Sedap, diharapkan juga dapat mengandung pesan edukasi bagi pemirsa sehingga dapat meningkatkan 

kualitas pesan iklan. Dalam hal ini Mie Sedap sebagai makanan cepat saji yang digemari oleh 

keluarga dapat menampilkan profil keluarga harmonis yang senantiasa menyantap Mie Sedap 

sebagai wujud kebersamaan keluarga sejahtera. Pesan iklan yang lain juga dapat terwujud 

dengan adanya penawaran manfaat dari vitamin serta perasa pada setiap produk yang berguna 

bagi kebutuhan asupan gizi  konsumen. 

Sedangkan saran yang berkaitan dengan variabel data tarik adalah tidak perlunya 

perusahaan menggunakan bintang iklan sudah popular, karena hal tersebut tidak selalu 

menjanjikan tingginya nilai permintaan atas produk. Sedangkan dengan adanya suatu ide kreatif 

pada sebuah iklan tidak dapat dipungkiri dapat dengan mudah menarik perhatian besar sampel 

responden, meskipun iklan Mie Sedap pada versi “Ayamku” tidak menggunakan bintang iklan 

yang terkenal. Maka dari itu sebuah efisiensi biaya diperlukan untuk meminimalkan 

pengeluaran, agar biaya iklan yang tinggi dapat ditekan dengan menggunakan bintang iklan 

orang biasa yang tepat sesuai karakter bintang yang dibutuhkan. Jadi sebuah daya tarik lebih 

ditonjolkan pada ide cerita kreatif dari iklan tersebut. 

Frekuensi penayangan iklan sebaiknya memilih waktu utama penayangan, agar pemirsa 

televisi dapat menonton iklan Mie Sedap di setiap jeda acara favorit pemirsa. Sebagai iklan 

pendukung sebuah acara sosial juga merupakan alternatif yang cukup menguntungkan. Selain 

sebagai sarana kepedulian sosial sebagai sponsorship, juga dapat meningkatkan citra produk Mie 

Sedap dimata pemirsa. 

Keterbatasan Penelitian 
Keterbatasan dalam penelitian ini adalah : 

1. Penelitian ini hanya memfokuskan pada variabel daya tarik, kualitas pesan, dan frekuensi 

penayangan iklan sebagai faktor-faktor yang berpengaruh terhadap kepuasan konsumen 

sebesar 51,9%. Penambahan variabel baru perlu dilakukan dalam penelitian yang akan 

datang agar dapat menghasilkan gambaran yang lebih luas tentang masalah penelitian. 
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2. Pengambilan data primer dalam penelitian ini menggunakan kuesioner yang ditujukan 

kepada responden untuk menanyakan pendapatnya tentang suatu permasalahan dalam 

efektivitas iklan Mie Sedap. Dalam menjawab aspek-aspek yang ditanyakan, responden tidak 

lepas dari subyektivitas dalam memberikan informasi yang dibutuhkan. 

3. Adanya keterbatasan waktu, tenaga, dan biaya menyebabkan penelitian ini hanya 

mengambil sampel sebanyak 100 responden sehingga ada kemungkinan kurang 

mewakili jumlah populasi anak kost di tembalang Semarang.  
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