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ABSTRAK

Ahmad Arwani, 2010 SKRIPSI. Judul “Efektifitas lklaMedia Televisi Mie
Sedaap Versi “ Rasa Tidak Pernah Bohong “ Dengan
Pendekatan Epic Model (Studi Pada Mahasiswa Ma’had
Sunan Ampel Al-Aly UIN Maulana Malik Ibrahim Malajig

Pembimbing : Dr. H. Salim Al Idrus, MM., M.Ag

Kata kunci . Efektivitas iklan mie Sedaap, Epic Mbd

Epic Model adalah sebuah metode untuk megukuriefigg sebuah iklan
yang dikembangkan oleh A.C Nielsen salah satu pbaan peneliti pemasaran
terkemuka didunia yang terdiri dariEmpathy, persuasion, impactian
communicationempat dimensi tersebut untuk mengukur sebualtififek iklan
yang ditimbulkan oleh proses penyampaian iklan &apaudiens Tujuan
pengukuran ini adalah untuk mengetahui efektivitssbuah iklan yang
ditayangkan pada masyarakai. Seperti halnya depgasuk Mie Sedaap Kkini
menguasai sekitar 12% pangsa pasar produk mieningteberhasilan ini tidak
lain karena promosi dan periklanan yang dijalankéh Wings Food sangat
tepat. Sehingga untuk mengetahui efektivitas sehkiah dapat menggunakan
metode pengukuran Epic Model.

Jenis penelitian ini adalah kuantitatif sedangkaendekatan yang
digunakan dalam penelitian ini adalah survey, pgaelini dilakukan terhadap 96
orang responden di ma’had sunan Ampel Al-Aly UIN tMea Malik Ibrahim
Malang. Teknik pengambilan sampel yang digunakdandgenelitian ini adalah
accidental sampling. Teknik analisis data yang digunakan yakini (1) uji
validitas dean reabilitas dari item-item kuesior(@), analisis tabulasi sederhana
dan skor rata-rata.

Dari hasil penelitian efektivitas iklan televisienSedaap versi “rasa tidak
pernah bohong” dengan menggunakan metode Epic IM@ig terdiri dari
dimensi,empathy, persuasion, impadan communicationmaka dieroleh hasil
sebagai berikut, pada dimerainpathy memperoleh skor rata-rata 4,640 yang
menurut Epic Model masuk dalam rentang skala saefgtif, pada dimensi
persuasionmemperoleh skor rata-rata 4,150 yang menurut Efmdel masuk
dalam rentang skala efektif, pada dimdngpactmemperoleh skor rata-rata 4,145
yang menurut Epic Model masuk dalam dalam rent#atpsefektif, sedangkan
untuk dimensicommunicatormeperoleh skor rata-rata 4,335 yang menurut Epic
Model masuk dalam rentang skala sangat efektif.
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ABSTRACTION.

Ahmad Arwani, 2010 THESIS. Title " Effectiveness dtlevision Advertisment
of Sedaap Noodle Version " Taste Never Says a M#&th Epic
Model Approach (Study at Student of Dormitory Suranpel
Al-Aly UIN Maulana Malik lIbrahim Malang)".

Counsellor : Dr. H. Salim Al Idrus, MM., M.Ag
KeMord . Effectiveness Advertisement SedaaEd{Ies, EEic Model

Epic Model is a method to measure effectivenessdeerisement
developed by A.C Nielsen one of research in thesth kmown marketing reseach
company in the world has developed four aspectsaiea empathy, persuasion,
impact, and communication. This measurement isitmkeffectiveness displayed
by advertisement in television. Noodles productSefdaap, nowadays, covers
about 12% of noodle market compartment, it is bseaadvertisement and
promotion run by Wings Food was very precise. S th know effectiveness of
an advertisement we can use measurement methad that Model.

This Research type is quantitative whith approatichvis used in this
research is survey, this research is conducted6t@eSpondents in dormitory
sunan Ampel Al-Aly UIN Maulana Malik Ibrahim Malandgntake technique for
sampel which is used in this research is the antaflessampling. Data analysis
technique is (1) validity and reabilities of itetest of Questionnaire, (2) simple
tabulation analysis and mean score.

From the research of noodle television advertisénaffectiveness of
Sedaap version " taste never says a lie" by usiathed of Epic Model which
consists of dimension, empathy, persuasion, anadé¢tngf communication, shows
as follows: at dimension of empathy obtain; get meaore 4,640 which is
according to Epic Model, it is on the spanning scal very effective, at
dimension of persuasion obtain, get mean scoredD4Apthch is according to Epic
Model it is on the spanning of effective scaledimension of Impact obtain; get
mean score 4,145 which is according to Epic Modat ion the spanning of
effective scale, while for the dimension of comnuaiion obtain; get mean score
4,335 which is according to Epic Model it is onspiag scale of very effective.
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BAB |

PENDAHULUAN

1.1. LATAR BELAKANG

Dewasa ini, di mana tingkat persaingan antar imdusing sejenis
semakin ketat dalam memasarkan produknya. Hal inisebabkan karena
banyaknya industri baru yang bermunculan dengaht&sigroduk yang hampir
sama dan dengan harga yang murah dengan keadselnutepara pemasar harus
lebih berfikir secara inovatif dalam memenangkars@eagan tersebut. Sebelum
memasarkan produknya kepada konsumen, dalam hsdboiah perusahaan harus
terlebih secara aktif menginformasikan dan mempeledan produk tersebut
kepada para konsumen. Diantaranya usaha yang di#dpktikan perusahaan
terhadap konsumen dalam memperkenalkan produknyalahad melalui
komunikasi pemasaran yang berupa kegiatan pronmAsistrong (2001:74)
Promosi itu sendiri merupakan aktivitas mengkomasilkan keunggulan produk

yang menganjurkan untuk mengkonsumsinya.

Memasarkan suatu produk atau jasa tidak hanya nreatpean kualitas,
harga kompetitif, dan ketersediaan produk bagin@glan sasaran, tetapi juga
memerlukan komunikasi interaktif yang berkesinangam dengan para
pelanggan potensial, sehingga tercipta hubungag geat antara konsumen dan
produsen.Menurut Kotler (1997:205) bauran promosi terdirasatlima cara
komunikasi utama yaitu: Periklanamd{ertising. Promosi Penjualanséles

promotion). Hubungan Masyarakat Dan Publikagulflicity and relation.
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Penjualan Secara Pribadiefsonal selliny dan Pemasaran Langsundeiect
marketing. Dari macam-macam bauran promosi tersebut yangabadigunakan
oleh perusahaan adalah periklanadvertising. Dalam bukunya Sigit (1992:57)
Media advertising meliputi iklan cetak, radio, kemasan luar, kemaseipan,
surat, catalog, film, majalah, brosur, poster dalelsmran buku alamat dagang,
cetak ulang, papan iklan, papan nama, pameran pi@embaudio visual, simbol
dan logo. Karena periklanan merupakan cara yangtief@an efesien dalam

menjangkau seluruh masyarakat yang tersebar digelitayah yang ada.

Selain sebagai alat penyampaian pesan (inBymadvertising yang
dilakukan haruslah mampu bersaing dengan berbaggiaten periklanan
perusahaan pesaing serupa untuk memenangkan mioasurken serta
mempertahankan image perusahaan itu sendiri. Satahya iklan melalui media
televisi Menurut Tjiptono (2004:231), penggunaan drae televisi untuk
mengiklankan suatu produk banyak digunakan olehugaéiaan karena
menggabungkan gambar, suara, dan gerak, memiéksatinggi, tingkatreach
tinggi (reachadalah presentase orang dalam pasar sasaran yakgptes dengan

sebuah kampanye iklan selama periode waktu tejtertveragduas,prestise

Namun di sisi lain perusahaan harus mempertimbandkaya iklan
dengan keuntungan yang diperoleh perusahaan aaalaa penjualan sehingga
tidak mengalami kerugian, karena biaya periklartarséndiri sangat besar. Dan
banyak perusahaan yang terus berkembang dan lelaju mikarenakan
keberhasilannya dalam mengiklankan produkiy@ertisingyang tepat sasaran

(efektif) dapat digunakan oleh perusahaan atauusexd dan biro iklan untuk
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mempengaruhi persepsi dan preferensi konsumerdtgshizerbagai merek produk
di pasar yang pada akhirnya juga menjadi salahfaltar penting dalam proses

pengambilan keputusan oleh konsumen untuk memididyx.

Selain itu dapat dilihat dari total belanja iklaasional yang pada tahun
2009 sebesar 48,5 triliun dan sebagian besar gexasanengiklankan produknya
melalui media televisi. Bagi sebagian perusaha&amiknelalui media Televisi
pilihan yang menarik, disamping jangkauannya lugs jada unsur hiburan dalam
tayangan iklan tersebut dan sangat mendukung peokas persepsi konsumen
terhadap suatu produk. Sering kali iklan menjadihggan penting karena
posisinya yang strategis juga memerlukan biaya ytaak sedikit. Dengan
besarnya biaya yang dikeluarkan untuk periklanarkamperusahaan harus
berhati-hati dan lebih bijak dalam membelanjakanadga, iklan sebagai salah
satu elemen promosi merupakan suatu strategi yangmu dipakai oleh
perusahaan untuk mengenalkan dan memperkuat pestiuk ditengah
persaingan bisnis yang semakin mengglobal sepemngsi produk Mie instan

yang terjadi saat ini.

Industri mie instan memiliki nilai pasar yang cukiogsar, pada 2008 lalu
diperkirakan mampu menembus Rp 15 triliun. Disampin, potensi pasar masih
cukup besar dengan populasi 225 juta jiwa pada,2d@8umsi mie instan per
kapita baru sekitar 63 bungkus per orang setipntalni masih lebih kecil
dibandingkan dengan Korea Selatan yang konsumsimaiannya cukup tinggi

yaitu 70 bungkus per orang per tahun.
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Pada awal 2003 melalui sub grup-nya Wings Faowdung sukses
menggebrak pasar mie instan melaui produknya migage Wings Food
memiliki dua anak perusahaan yaitu PT. Karunia Aldegar (KAS) dan PT.
Prakarsa Alam Segar (PAS) dengan total kapasitzdugsi sekitar 202 ribu ton
per tahun. KAS yang berlokasi di Gresik (Jawa Timaebagai basis produksi
untuk pemasaran wilayah Indonesia bagian Timugrsgkan PAS yang berlokasi
di Bekasi (Jawa Barat) untuk pemasaran wilayahtbaga dalam pasar mie
instan, menjadikan penguasaan pasar oleh Grupdadahelalui PT. Indofood
Sukses Makmur dengan merk Indomie berkurang merga#litar 77% dari
sebelumnya 90%. Hal ini terutama disebabkan mugeaupesaing terbesarnya
yaitu PT. Prakarsa Alam Segar (Group Wingsfood)gdanproduknya Mie
Sedaap yang berhasil merebut sebagian pasar Imtoféingsfood kini
menguasai sekitar 12% pangsa pasar. (http://wwwa dan. co. id% 2f mie

instan2-2009)

Dengan berhasilnya Group Wings food dengan progauknie Sedaap
berhasil merebut pangsa pasar mie instant yanmaeta dikuasai oleh Indofood
tidak lain karena promosi dan periklanan yang dijahn oleh Wings Food sangat
tepat. Iklan-iklan Wings harus diakui benar-bergal, Nielsen media Research
mencatat setiap produk Wings setidakanya menghaiakggaran belanja iklan

diatas 14 Milyar. (http://www. swa. co. id./swa edah/sajian/.php.)

Melihat dari besarya biaya iklan dan tingkat peyaa iklan televisi, maka
pengukuran efektivitas iklan mejadi sagat penthiagl. ini disebabkan perusahaan

mengeluarkan biaya yang sagat besar sehingga paamsadi tuntut untuk
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menyeimbangkan besarnya biaya yang dikeluarkagasedampak positif yang
ditimbulkan oleh sebuah iklan. Hal tersebut dapatupidkan jika dilakukan
pengukuran evektivitas iklan. Menurut Duriato (2@8&). Pengukuran efektivitas
iklan dapat dilakukan dengan mengguakan Epic Mdfjak model adalah sebuah
metode utuk megukur efektivitas iklan yang dikendd@m oleh A.C Nielsen
salah satu perusahaan peneliti pemasaran terkeoiidk&ia yang mencakup
empat dimesi kritis , yaitu : empati, persuasi, gaky) dan komunikasgEmpathy,
persuasion, impact, and communicadiocpic Model itu sendiri merupakan
metode pengukuran yang paling akurat dalam mengatfektifitas iklan yang
telah ditayangkan dimasyarakat dibandingan dengadempengukuran yang
lainnya seperti, model pengukuranstomer response indgiCRI) dan model
pengukurardirect rating metodéDRM). Karena Epic Model menggunakan tujuh
skala pengukuran. Ditambah lagi setiap penilaianmgnggunakan tiga digit
dibelakang koma. Metode ini memungkinkan untuk halipada penilaian
masing-masing dari dimensi, empati, persuasi, damgan komunikasi secara
terpisah sehingga dapat memudahkan perusahaan orgogatasi kelemahan

pada dimensi manakah yang kurang efektif.

Dari latar belakang di atas peneliti tertarik nkelean penelitian tentang
efektivitas iklan produk mie Sedaap versi” rasakigpernah bohong”. dengan
menggunakan pendekatan Epic ModeEmfaty, Persuasion, Impact,
Communicatiop Yang dilakukan pada mahasiswa ma’had sunan AlpAaly
UIN Maulana Malik Ibrahim Malang, karena hasil obhsesi yang saya peroleh

kebanyakan mahasiswa banyak yang mengkonsumsnstant di karenakan mie
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instant lebih praktis untuk dikonsumsi, dan lebibrath. Dan tentunya mereka
juga mengetahui iklan produk mie instant stersebatam penulisan skripsi ini
penulis mengajukan judul penelitian Efektifitas Iklan Media Televisi Mie
Sedaap Versi “ Rasa Tidak Pernah Bohong “ Dengan Reekatan Epic

Model (Studi Pada Mahasiswa Ma’had Sunan Ampel AAly UIN Maulana

Malik Ibrahim Malang)

1.2. RUMUSAN MASALAH

Berdasarkan uraian latar belakang di atas perakthgambil rumusan

sebagai berikut :

1. Apakah iklan televisi mie Sedaap versi” rasa tigakah bohong” efektif
jika diukur dengan menggunakan Epic Model ( pengakwdari dimensi
empaty, persuasion, impacdancommunication?

2. Dimensi Epic Model manakah yang paling menentulehktigitas iklan

mie sedaap versi’rasa tidak pernah bohong”.?
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1.3. TUJUAN PENELITIAN

Dari rumusan masalah diatas, dapat ditetapkawdaljuan penelitian ini

adalah :

1. Untuk mengetahui efektivitas iklan televisi mied8ap versi'rasa tidak
pernah bohong” dengan menggunakan Epic Model, yamhgukuran dari
dimensi,Empaty, Persusion, ImpadanCommunication

2. Untuk megetahui dimensi Epic Model manakah yanghgaienentukan
efektivitas iklan mie Sedaap versi’rasa tidak perbahong”.

1.4.. MANFAAT PENELITIAN

Setiap penelitian tentu memiliki manfaat penelitiggng berguna bagi
perusahaan sebagai objek penelitian, lembaga pkadjddan bagi peneliti

sendiri. Adapun manfaat penelitian adalah:

1. Bagi Penulis
a. Untuk lebih memahami sejauh mana teori-teori yataht didapatkan
selama perkuliahan dapat di implementasikan unt@metahkan
permasalahan yang dihadapi oleh perusahaan.
2. Bagi UIN Maulana Malik Ibrahim Malang
a. Sebagai salah satu acuan dalam pengukuran Efektiklan Televisi
dan untuk lebih memahami fungsi periklanan padaamailiah
manajemen pemasaran.

b. Menambah referensi pada perpustakaan UIN Maulani NMeahim

Malang.
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3. Bagi Perusahaan
a. Sebagai sumbangan Pemikiran tentang pengukuramifiedskiklan,
sehingga hasilnya dapat digunakan sebagai bahdoasvatrategi
pemasaran kedepan agar lebih baik.

1.5. BATASAN MASALAH

Dalam penelitian ini, peneliti membatasi pengukuektivitas iklan
pada iklan mie Sedaap versi “rasa tidak pernah mghoDilihat dari dimensi
Epic Model( empathy, persuation, impaaian communication). yang
dilakukan pada mahasiswa ma’had sunan Ampel Al- WM Maulana Malik

Ibrahim Malang tahun akademik 2009/2010.
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BAB Il

KAJIAN PUSTAKA

2.1. KAJIAN EMPIRIS ( Hasil-hasil Penelitian Terdahulu)

Pengambilan penelitian terdahulu bertujuatuk mendapatkan bahan
perbandingan dan acuan. Selain itu, untuk menghirglaggapan kesamaan

dengan penelitian yang akan dilakukan.

Adapun perbedaan penelitian ini dengan penelitidoelsmnya terdapat
pada obyek yang di teliti dan iklan produk yang tdiiti, pada penelitian
sebelumnya yang dilakukan oleh mahasiswa Univer&@tawijaya Abdul Mu’in
Wasi' adalah iklan produk kartu seluler XL yanga#tilkan pada mahasiswa S1
Hukum Brawijaya. Dan penelitian yang kedua dilakukéeh Lilik Nur Kholidah
pada iklan produk kartu seluler Esia, pada pengduantu Esia di kota Malang.
Sedangkan penelitian ini, iklan yang di teliti adalklan produk mie Sedaap versi
“rasa tidak pernah bohong” yang dilakukan pada sialhvea ma’had sunan Ampel

Al-Aly UIN Maulana Malik Ibrahim Malang tahun akaak 2009-2010.

Maka dalam kajian pustaka ini peneliti mencantumkaasil-hasil

penelitian terdahulu, seperti tercantum dalam takdelsebagai berikut :
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Tabel 2.1
Penelitian Terdahulu Dan Penelitian Sekarang

oNsi

dan

Nama Judul Alat Hasil Penelitian
Peneliti Analisis
Abdul Mu’in | Analisis Pengukuran EfektivitgsEpic Model | Dalam penelitian tersebut dipeerolehilhbahwa dimens
Wasi’ (2009) | lklan Televisi Kartu Seluler XU impact mendapat skor 3,394 dan 3,381, berarti dim
dengan Menggunakan Epic Model tersebut cukup efektif. Sedangkan dimepsrsuasiondan
(studi pada mahasiswa S1 fakultas communicatioradalah dimensi efektif dengan skor 3,605
hukum Universitas Brawijaya) 4,100. dari hasil tersebut dapat disimpulkan babfe#tivitas
iklan kartu seluler XI dengan Epic Model pada m&ves
fakultas hukum universitas Brawijaya adalah efeki&ghgan
skor 3,631
Lilik Nur | Efektivitas iklan Komperatif Kartu Epic Model | Iklan Esia versi banding harga ala Rmggendapatkan tota
Kholidah Seluler Esia Versi nilai keseluruhan Epic Model yang sangat efelfitu skor
(2008) empathymendapat nilai rata-rata 4,453, dimensi persua

"banding harga ala Ringgo” (stu
pada pengguna Esia dikota Malq
menggunakan Epic Model)

ng

4,416, dimensiimpact mendapat skor 4,420 dan dime
communicatioomendapat skor rata-rata sebesar 4,873.

dari keempat dimensi Epic nilai skor rata-ratanmunicatin
mendapat skor tertinggi yakni 4,783 sehingga iklamperatif
Esia versi’banding harga ala ringgo” dikatakan beilhdalam

=

sion
nsi

mengkomunikasikan pesan iklannnya.
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Ahmad
Arwani
(2009)

Efektifitas Iklan Media Televisi Mie Epic Model

Sedaap Versi “ Rasa Tidak Pern

ah

Bohong “ Dengan Pendekatan Epic

Model (Studi Pada Mahasiswa

ma’had Sunan Ampel Al-Aly UIN
Maulana Malik Ibrahim Malang)”.

Hasil pengukuran efektivitas iklan pr&donie Sedaap versi
"rasa tidak pernah bohong” yang dilakukan pada siathea
ma’had sunan Ampel Al-Aly UIN Maulana Malik Ibrahim
Malang diperoleh hasil sebagai berikut. Pada dimenmgpaty
dan mendapat nilai skor rata-rata 4,640 dammunication
4,335 dalam Epic Model masuk dalam rentang skahga:
efektif, sedangkan pada dimersrsuassion 4,150, impact
4,175 dalam Epic Model masuk dalam rentang skadatiéf
Dari hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa iklae 8edaap
sangat efektif dengan nilai semua dimensi Epic#4,31

1)

Sumber : Data sekunder diolah, 2010.
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2.2. KAJIAN TEORITIS

2.2.1. Pemasaran

Menurut Shimp (2003:22) mendefinisikan pemasaraaafdsekumpulan
kegiatan dimana perusahaan dan organisasi lainngatramfer nilai-nilai

(pertukaran) antar mereka dan pelanggannya.

Sedangkan menurut Kotler, (1997:8) pemasaran adaiatu proses sosial
dan manajerial yang didalamnya individu dan keloknmendapatkan apa yang
mereka butuhkan dan inginkan dengan menciptakanpawerkan, dan
mempertukarkan produk yang bernilai dengan pihai. Iefinisi yang
dikemukakan tersebut menuntut konsumen ikut memalemang pemasaran,
kondisi ini mengingat konsumen merupakan obyek pamasaran, yaitu dengan
konsekuensi konsumen harus mengeluarkan sejumlaf atau dana dalam

jumlah tertentu untuk mengkonsumsi produk.

Dari uraian tersebut diatas, dapat disimpulkan raeag pegertian
pemasaran, vyaitu segala kegiatan atau usaha un&kpefancar penyaluran
barang dan jasa dari produsen ke konsumen yandutlissebagai bauran
pemasaran, Yyaitu unsur produk, harga, saluranhdist dan promosi yang sesuai
dengan kebutuhan konsumen dengan maksimum untukiptegtan permintaan

yang efektif di dalam pasar.
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2.2.2. Manajemen Pemasaran

Menurut Kotler, (1997:13) manajemen pemasaran ahdaproses
perencanaan dan pelaksanaan pemikiran, penetapaga, hpromosi serta
penyaluran gagasan, barang, dan jasa untuk mekamtpertukaran yang
memuaskan tujuan-tujuan individu dan organisasi.ri Ddefinisi tersebut
menjelaskan bahwa manajemen pemasaran adalah sptosss yang meliputi
analisa, perencanaan sampai pelaksanaan dan pahgententang produk
perusahaan dengan tujuan menghasilkan kepuasamibaftpihak yang terlibat

baik individu maupun perusahaan.

2.2.3. Komunikasi Pemasaran

Perusahaan modern memerlukan lebih dari sekedarmgemdrangkan
produk yang baik, menawarkan dengan harga yang nmkemkan membuatnya
mudah dijangkau. Perusahaan juga harus berkomundexsggyan pemercaya
(stakholdery yang ada sekarang dan potensial, serta masyarakan. Dengan
komunikasi ini maka seseorang, lembaga atau mdstardapat saling

mengadakan interaksi.

komunikasi pemasaran dalam Tjiptono (1997:219)addauatu aktivitas
pemasaran yang berusaha menyebarkan informasi, emgaquhi atau membujuk
dan mengingatkan pasar sasaran atas perusahagoradrknya agar bersedia
menerima, membeli dan loyal pada produk yang ditkavaoleh perusahaan yang

bersangkutan.
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Untuk berkomunikasi yang secara efektif , pemgseru memahami
unsur-unsur fundamental yang mendasari komunilkasg yefektif. Dalam Kotler
(2002:627) model komunikasi yang efektif ada Seambiinsur yaitu, dua unsur
merupakan pihak utama dalam komunikasi yaitu pangdan penerima. Dua
unsur alat komunikasi utama yaitu, pesan dan meHmapat unsur yang
merupakan komunikasi pemasaran utama yaitu, peegkodoenguraian kode,

tanggapan dan gangguan.

Model ini menekan faktor-faktor penting dalam konkasi efektif.
Pengirim harus tahu pendengar apa yang ingi dicdgaitanggapan apa yang
diinginkan. Mereka harus membuat kode pesan medekam suatu cara yang
mempertimbangkan bagaimana pendengar sasaran yaagamnguraikan kode
pesan. Mereka juga harus mengirimkan pesan tersetaldlui suatu media yang
efisien, yang mencapai pendengar sasaran dan mgmbaaluran umpan balik

untuk memantau tanggapan penerima atas pesanuerseb
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Gambar 2.1
Elemen-elemen Dalam Proses Komunikasi

Pengirim » Pengkodean[—» Pesan —® Penguraian—® Penerima
A Media Kode
A 4
Umpan Balik [« Tanggapan

Sumber: Kotler, 2002: 627,

Agar suatu pesan yang efektif, proses pengkodeam pmngirim harus
berhubungan dengan proses penguraian kode olehmareatinya, pesan terbaik
adalah pesan yang disampaikan dengan tanda-tandadyeenali oleh penerima.
apabila pengirim memiliki persamaan pengalaman aemgenerima pesan, maka

komunikasi yang dilakukan akan efektif.

2.2.4. Bauran Promosi

Didalam marketing mixbarang maupun jasa, iklan termasuk dalam
bauran promosi. bauran promosi dalam Kotler dan thong (1996:77) adalah
program komunikasi pemasaran total sebuah perusalaasay terdiri dari iklan,
penjualan pribadi, promosi penjualan, dan hubungaasyarakat yang
dipergunakan perusahaan untuk mencapai tujuan ddarpemasarannya. Dalam

Kotler (2002:626) bauran promosi terdiri dari licera komunikasi utama yaitu:
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Periklanan
Semua bentuk penyajian dan promosi non persoraidgabarang atau jasa

yang dilakukan oleh perusahaan sponsor tertentu.

Promosi penjualan
Berbagai insentif jangka pendek untuk mendorongdiean mencoba atau

membeli suatu produk atau jasa.

Hubungan masyarakat atau publisitas
Berbagai program untuk mempromosikan dan atau cheligi citra

perusahaan atau masing-masing produknya.

Penjualan pribadi

Penjualan Interaksi langsung dengan satu calon @eratau lebih guna

melakukan presentasi, menjawab pertanyaan dan imangesanan.

Pemasaran langsung

Penggunaan surat, telepon, faksimail, e-mail, d@t penghubung non
personal lain untuk berkomunikasi secara langsurgngan atau
mendapatkan tanggapan langsung dari pelanggan aam @elanggan

tertentu.
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Gambar 2.2
Bauran promosi dalam pemasaran

Bauran Promo
A 4 l A 4 A 4 A 4
Periklanan Promosi Penjualan Publisitas Pemasaran
Penjualan Pribadi Langsung

Sumber: Kotler, 2002: 645,

2.2.5. Pengertian Periklanan

Periklanan merupakan salah satu usaha yang Hdakperusahaan untuk
menyampaikan pesan dari produk yang dihasilkan depg@nsumen sehingga
konsumen dapat lebih mengenal produk yang ditawadkah perusahaan. Iklan
merupakan salah satu bagian dari bauran promosinspknjualan personal,
pemasaran langsung, promosi penjualan, hubungayana&at dan publisitas.

Sasaran iklan adalah mengubah jalan pikiran konsumtik membeli produk.

Kasali (1992:10) mengemukakan kata ik{advertising)berasal dari dari
bahasa Yunani yang artinya “ mengubah jalan konsuomtuk membeli”. lklan

adalah segala bentuk presentasi non-pribadi dangsiogagasan,

Menurut Shimp (2002:05) periklanan merupakan kamgp dalam
memperkenalkan suatu produk tertentu yang tercami ddomunikasi massa
melalui surat kabar, majalah, radio televisi, daedia lain (billboards, internet
dan lain sebagainya) atau komunikasi langsung ydidgsain khusus untuk

pelanggan antar bisnis maupun pemakai akhir, daigategorikan komunikasi
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massa (non personal) yaitu komunikasi dengan peaepesan yang beraneka

ragam.

Periklanan menurut Kotler (2002:658) adalah bergagan non personal
dan promosi ide, barang atau jasa oleh sponsoentartyang memerlukan
pembayaran. Sedangkan menurut Jain (2001:131) lgemik atauadvertising
adalah penyampaian pesan yang disponsori olehglexas yang ditransmisikan

melalui media massa.

2.2.6. Fungsi Periklanan

Menurut Shimp (2003:357), fungsi periklanan ada@hagai berikut:

1. Informing memberikan informasi membuat konsumen sadar aRkerek-
merek baru.

2. Persuading membujuk konsumen untuk mencoba produk atau yasey
diiklankan.

3. Remiding menjaga agar merek perusahaan tetap segar dat@atam para
konsumen.

4. Adding Valugmemberikan nilai tambah.

5. Assistingmendampingi upaya-upaya lain dari perusahaan.

Dari fungsi periklanan diatas dapat disimpulkanvimpada dasarnya
periklanan mempunyai fungsi dan tujuan utama yaignarik minat konsumen

untuk menggunakan jasa atau produk perusahaabuérse
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2.2.7. Penampilan Pesan Dan Daya Tarik lIklan

Menurut Sutisna (2001:278) dalam penampilan pesang ymampu
membujuk, membangkitkan dan mempertahankan indatasumen akan produk
yang ditawarkan, memerlukan daya tarik bagdientsasaran, daya tarik sangat

penting karena akan meningkatkan keberhasilan kikasirdengaraudiens.

Menurut Sutisna (2001:278-283) daya tarik iklan atagiklasifikasikan

menjadi menjadi dua yaitu daya tarik rasional daya tarik emosional.

a. Daya Tarik Pesan Iklan Rasional

Daya tarik pesan rasional atational appealsmemfokuskan pada
kegunaan suatu produk untuk memenuhi kebutuharukoers. Daya tarik ini
berusaha memperlihatkan fitur atau produk jasajhkagn dan alasan memilki
atau memakai suatu sebuah produk. Terdapat bebgrapaipe penampilan

iklan yang dapat menimbulkan daya tarik rasional.

1. Faktual
Daya tarik ini pada umumnya berhubungan dengan gmebign
keputusarhigh involvementyaitu penerima pesan dimotivasi untuk dapat
memproses informasi, iklan ini menampilkan sisi faah produk dan
keunggulan produk sekaligus menampilkan argumegtagl masuk akal,
termasuk kedalam tipe daya tarik faktual. Dengamiki@n iklan harus
dirancang sedemikian rupa agar konsumen secamnahsertarik dengan

pesan iklan yang disampaikan.
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2. Potongan Kehiduparslice of lif§
Pesan iklan dengan tipe ini menampilkan potongamdk@an melalui
bentuk kegiatan sehari-hari yang sering dialamih olnyak orang.
Misalnya iklan yang menampilkan ibu-ibu mencucigiak. Produk sabun
cuci deterjen menampilkan bagaimana aktivitas thu-dlalam mencuci
pakaian kotor dan masalah-masalah yang dihadapmdakegiatan
mencuci tersebut. Pada tampilan iklan tersebut pigampaikan solusi
yang paling tepat untuk menyelesaikan masalah aaKkestor. Pengaruh
yang ingin diperoleh dari penampilan iklan potongehidupan yaitu agar
terjadi proses peniruan prilaku dari pemirsa. Panggn iklan potongan
kehidupan juga bisa dipadukan dengan pengguopiaion leadey seperti
ibu-ibu yng memiliki masalah dengan pakaian kottauaartis yang

mempunyai pengaruh terhadap target audiens.

3. Demontrasi
Tehnik yang hampir sama yang digunakan untuk mesgélan masalah
yang sering dihadapi oleh konsumen yaitu demonsfasan iklan yang
ditampilkan menggambarkan kemampuan produk seaasgumental
mampu menyelesaikan masalah. Misalnya, produk shéik kepala,
produk penghilang ketombe, pelangsing tubuh mempgkoduk yang
sering menggunakan tehnik demontrasi dalam menkampilpesan
iklannya. lklan produk sakit kepala menampilkangpebahwa merek X

dapat menyembukan sakit kepala dengan cepat, psinidetai merek Y
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dapat membersikan, mengharumkan dan membasmi kdiaatai rumah

dan lain sebagainya.

4. Iklan PerbandingarcOmperative advertisir)g
Iklan perbandingan adalah iklan yang berusaha mednbgkan
keunggulan produk yang ditawarkan dengan produk Y@&ng sejenis.
Pemasar berusaha meyakinkan konsumen bahwa praggkdytawarkan

lebih baik dari yang lain.

b. Daya Tarik Iklan Berdasarkan Pada PerasaarEDesi.

Daya tarik iklan berdasarkan pada emnaisu emotional appeals
mencoba membangkitkan emosi positif atau negahfy akan memotivasi
pembelian. Terdapat beberapa cara untuk menampilkaan iklan dengan

daya tarik emosi, antara lain.

1. Rasa Takutféar)

Tampilan iklan yang menggunakan rasa takut biasanya
menampilkan aspek-aspek negatif atau aspek-aspekberbahaya yang
berhubungan dengan prilaku atau penggunaan prodng tidak tepat.
Rasa takut merupakan penggunaan daya tarik peraShsainya iklan
produk gula jagung yang menampilkan rasa takutda&gansumen bahwa
jika terlalu banyak mengkonsumsi makanan mengan#éadgr gula yang
tinggi, maka akan mengakibatkan kegemukan. Dengamampilkan
informasi yang menakut nakuti konsumen tersebbrdpkan konsumen

takut akan penggunaan gula yang berlebihan, daragg@mmenawarkan
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gula yang kadar glukosanya sedikit, sehingga ahky@atwalaupun
mengkonsumsi gula jagung konsumen tidak akan meeksda menjadi
gemuk. Produk pasta gigi juga biasanya menampiiesan iklan yang
menakut-nakuti konsumen. Seperti gigi keropos dasek jika tidak
dipelihara dengan benar. Selain menampilkan rakat tpada fisik,
pemasar juga bisa menggunakan rasa takut psikokgisumen ditakut-
takuti tidak akan diterima dalam pergaulan sofialinya seseorang bisa
tidak diterima dalam pergaulan sosial jika tidaknggunakan produk

tertentu.

Humor

Penggunaan humor sebagai daya tarik emosional tsaregzarik
karena hal itu dapat menarik perhatian dan dapatmiilkan daya tarik.
Alasan lebih jauh penggunaan humor adalah bahwahdapat membuat
penerima pesan memperoletoodpositif, maka probabilitas penerimaan
pesan secara baik akan lebih besar. Lain halnya kebdaanmood
penonton dalam keadaan burddad moogl Dalam keadaabad mood
penonton akan cenderung tidak memperhatikan apg gda disekitar
dirinya,termasuk tampilan iklan Telivisi. Produk nga menggunakan
humor sebagai daya tarik iklannya biasanya adatabug-produk yang
termasuk kategofow involvementHal ini terjadi karena humor sebagai
bagian dari keseluruhan tampilan iklan adalah teuk&edalam pariferal
dan bukan inti. Kelemahan iklan yang menggunakaya darik humor

ataupun iklan lainnya yang menggunakan sisi pealiiga, adalah jika sisi
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pariferal itu terlalu kuat masuk kedalam benak komsn maka akan

mengakibatkan inti dari iklan (merek yang diiklankaering terlupakan.

Animasi

Animasi merupakan cara lain untuk menampilkan déegak iklan.

Biasanya animasi digunakan dalam iklan produk aaredk, misalnya
dalam iklan permen, snack, susu dan makanan lkaiigisan utama dari
penggunaan animasi adalah karena menghindari rassanb dari
konsumen. Dengan animasi, tampilan iklan dapakdy@&sa sedemikian

rupa agar dapat menarik perhatian konsumen.

Seks

Penggunaan sindiran-sindiran seksual atau temaiale#talam tampilan
iklan sudah banyak dilakukan dan tak jarang jugagyanenimbulkan
kontroversial. Penggunaan tema atau sindiran se#alaan iklan memang
sangat ampuh dalam menarik perhatian penonton,abatituk produk

yang tidak berhubungan sekalipun.

Musik

Musik sebagai daya tarik tampilan iklan sangatngedigunakan sebagai
ilustrasi peripheral dalam iklan. Musik dalam iklaga dijadikan sebagai
differentiator. Artinya, pengguna musik akan menimbulkan karisma,
wibawa dan kesan tersendiri bagi produk yang dilkden. Selain sebagai

differentiator, musik juga menjadi alat untuk mengkondisikan whaildan.

41



Teori pengkondisian klasik menjelaskan bagaimanags pengkondisian
terjadi. Jika musik dijadikan stimulus yang tidakahdisikan, maka
produk yang ditawarkan menjadi stimulus yang diksikdn. Stimulus
yang tidak dikondisikan selalu ditampilkan terledahulu, baru kemudian
produk (stimulus yang dikondisikan) yang ditawarkBengan demikian,
pada akhirnya jenis musik atau lagu akan menjadjidentifikasi produk.
Misalnya ketika penonton mendengarkan jenis mus#du dagu yang
menjadi jigle iklan, maka dengan serta merta penonton langsisey b

mengingat produk yang diiklankan.

5. Fantasi

Penggunaan fantasi sebagai daya tarik iklan diydksa menimbulkan
daya tarik penonton, contohnya iklan produk makarniagan banyak

menggunakan fantasi sebagai daya tarik dalam ikkann

2.2.8. Cara Menyusun Penyampaian Periklanan.

Menurut Kotler (2002:632) pesan efektif idealnysesan itu harus
menarik perhatian, mempertahankan ketertarikan, maagkitkan keinginan, dan
menggerakkan tindakan. Memformulasikan pesan mekserl pemecahan atas
empat masalah, apa yang akan dikatakan (isi pelsagaimana mengatakannya
secara logis (struktur pesan), bagaiamana menguatgkaecara simbolis (format

pesan), dan siapa yang seharusnya mengatakanmyagispesan).
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Menurut Alma (2004:195), untuk menyusun iklgang baik, orang
hendaknya cukup mengetahui tentang barang-barargukakan faktor-faktor
yang cocok dengan barang yang dijual itu, gunakata-kata yang mudah
dipahami oleh khalayak ramai dan menarik hatinya gingan memuji sendiri

secara berlebihan dan lebih baik, beri bukti yasgatl member kepercayaan.
Dalam penyusunan iklan yang baik harus mempeidratilga faktor yaitu:

1. Bagaian atas dimaksud sebagai terompetnya, yangyundang para
pembaca untuk melihat dan harus memikat mata desgaboyan yang
menarik yang berhubungan dengan isi iklan itu.

2. Bagian tengah harus diisi dengan perkataan-perkatasang
menguntungkan pembelian disusun secara menarik.

3. Bagian penutup hendaknya dicantumkan nama perussdréa alamat dan
nomor teleponnya.

Dari dua pendapat tersebut maka dapat diuaraikémvébacara

merancang penyampaian periklanan sebagai berikut:

1. Isi pesan
Dalam menentukan isi pesan yang terbaik, manajenetari daya tarik,
tema, idea tau usulan penjualan yang unik. MenKnuiter (2002:663)
orang-orang kreatif harus harus menemukan gaya, tkada-kata, format

melaksanakan pesan.
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2. Struktur Pesan
Efektifitas suatu pesan tergantung pada struktarigsiapesan. Penelitian
Hovland di Universitas Yale menyoroti isi pesan tabungannya dengan
penarikan kesimpulan, argument sepihak versus agudua pihak. Serta
urutan penyajian. Argument sepihak yang menyajikeunggulan-
keunggulan produk sedangkan argument dua pihak ajikay
keunggulan kekurangan produk. Dalam struktur pestalah bagaimana

mengatakan secara logis.

3. Format Pesan
Komunikator harus mengembangkan format pesan yaag Ralam iklan
cetak, komunikator harus memutuskan judul, kata;kalustrasi dan
warna. Dalam iklan radio, maka komunikator harusgaa teliti memilih
suara, dan vokalisnya. Dalam iklan televisi atangéaing secara pribadi,
maka semua unsur tadi serta bahasa tubuh (isyaratverbal) harus
direncanakan dahulu. Jika disampaikan lebih dahilika disampaikan
melalui produk atau kemasannya, maka komunikatarsh@emperhatikan

warna, tekstur, aroma, ukuran dan bentuk.

Elemen-elemen seperti ukuran, warna dan ilustidan menghasilkan
perbedaan terhadap dampak iklan maupun biayanydikiiSpenataan
ulang atas elemen-elemen mekanis dalam iklan dapatingkatkan

kemampuan untuk menarik perhatian (Kotler, 2002:665
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4. Sumber Pesan
Pesan yang disampaikan oleh sumber pesan yang iknean terkenal
akan lebih menarik perhatian dan mudah diingatlaltusebabnya
pengiklanan sering menggunakan orang-orang terlseagai juru bicara.
Jika seseorang memiliki sikap yang positis terhaslapber pesan, atau
sikap negatif terhadap sumber dan pesan makaiteijagaing dinamakan

keadaan kongruerstate ofcongruity).

Menurut Kotler (2002:664) memilih tokoh yang tepsngat penting.
Tokoh tersebut harus dikenal luas, mempunyai pehggang positif (yaitu efek
emosi yang sangat positif terhadap audients sgsatan sangat sesuai dengan

produk tersebut.

2.2.9. Memutuskan Anggaran lklan

Dalam bukunya Kotler dan Keller (2007.246) mergkém bahwa ada lima

faktor khusus yang harus dipertimbangkan padansaaetapkan anggaran iklan.

1. Tahap dalam siklus hidup produk, produk baru bigganendapat anggaran
iklan yang besar guna membangun kesadaran dan peyakan pelanggan
untuk mencobanya. Merek-merek yang sudah mapararyiasdidukung
dengan anggaran iklan yang rendah, sebanding deesggualannya.

2. Pangsa pasar dan basis konsumen. Merek berpangan tpaygi biasanya
membutuhkan lebih sedikit anggaran pengeluaram,iklangan hanya sekian
persen dari penjualan, guna mempertahankan paraggsanyk memperbesar

pangsa dengan meningkatkan ukuran pasar, diperh#w@geluaran yang lebih
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besar. Berdasarkan biaya perimpresi, akan lebilamenmenjangkau konsumen
suatu merek yang sudah digunakan secara luas aldai yntuk menjangkau
konsumen berpangsa kecil.

3. Persaingan dan gangguan. Dalam pasar yang mes@g|ikinlah besar pesaing
dan pengeluaran iklan yang tinggi, suatu merekshdiidlankan secara besar-
besaran untuk didengar. Bahkan, gangguan yang hsedempun dari iklan
yang tidak langsung bersaing dengan merek tersekamh menyebabkan
kebutuhan iklan yang lebih besar.

4. Frekuensi iklan. Jumlah pengeluaran yang diperlukaink menyampaikan
pesan merek tersebut kepada konsumen mempunyabadgmepting terhadap
anggaran iklan.

5. Daya subtitusi produk. Merek-merek dalam kelas kditas memerlukan
iklan besar-besaran untuk membangun citra yangedardklan juga berperan
penting jika suatu merek dapat menawarkan manfaatai fisik yang unik.

2.2.10. Mengembangkan Kampanye Iklan

Menurut kotler dan Keller (2007.247). Dalamerancang dan
mengevaluasi sebuah kampanye iklan penting untuklbredakan strategi pesan
atau menentukan posisi dari sebuah iklan dari lsesgitifnya. Dengan demikian
merancang kampanye iklan yang efektif merupakam igekaligus seni. Untuk
mengembangkan satu strategi pesan, para pengikiarempuh tiga langkah

sebagai berikut, yaitu :

1. Melahirkan dan mengevaluasi pesan.

2. Pengembangan dan pelaksanaan yang kreatif.
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3. Kajian tanggung jawab sosial.

2.2.11. Pemilihan Media Periklanan

Tugas periklananan adalah memilih media pamkh untuk

menyampaikan pesan iklannya. Media periklanan ddipagi menjadi:

1. Media cetak, yang terdiri dari surat kabar, majatabloid, katalog, dan
surat langsungdfrect mai).

2. Media elektronik, yang terdiri dari televisi, radian internet.

3. Media lapangan, yang terdiri dari baliho, billboa&h spanduk.
Pemilihan media periklanan yang akan digunalkdsman tergantung

kepada.Daerah yang akan dituju.

1. Konsumen yang akan diharapkan.
2. Daya tarik yang akan digunakan media tersebut.
3. Fasilitas yang diberikan oleh media-media tersebut.
Winardi (1992:182) menyebutkan ketika menentukardiengeriklanan
yang akan dipilih, perusahaan yang bersangkutdn petuk mempertimbangkan

hal-hal sebagai berikut.

1. Pasar-pasar atau pembeli-pembeli yang ingin dicafeh perusahaan.
Sehingga disini dapat diartikan bahwa misalnyakkepasar yang dituju
adalah kelasmiddle up maka pergunakan media yang dekat dengan

lifestylemereka seperti majalah yang sering mereka baca.
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2. Saluran-saluran distribusi untuk produk yang begkatan. Saluran
distribusi yang terorganisir dengan baik akan mempdah konsumen
dalam mendapatkan produk yang diiklankan.

3. Besar kecilnya anggaran pengiklanan. Besarnya aaggeeriklanan akan
mempengaruhi keputusan pemilihan media, ketika saév@aan memiliki
kemampuan membayar lebih maka media televisi ddigahakan untuk
beriklan, karena besarnya dana yang dibutuhkang@eanggaran yang
lebih kecil, perusahaan dapat mepertimbangkan nfemiedia yang
sesuai dengabudgetmereka.

4. Perilaku dan peraktek pesaing. Perusahaan dapatggoneakan
menggunakan media yang sama atau malah berbedadiyakigkan oleh
pesaing.

5. Kombinasi media yang dianggap terbaik untuk progyang bersagkutan.

6. Jangkauan pasare@ch atau market coveragdrekuensi komunikasi dan
alat-alat pengukur efektifitas lainnya yang diargbaik.

2.2.12. Kelebihan Dan Kelemahan Media Periklanan Tevisi.

Pada masing-masing media yang digunakan untuk laerikada
keuntungan dan kelebihan masing-masing, tetapi lselzerapa kelebihannya
masing-masing, tetapi ada beberapa kelebihan danmdmgan yang secara umum
terjadi. Menurut Shimp (2003:535), kelebihan datek®han media periklanan

televisi sebagi berikut :
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1. Kelebihan Media Periklanan Televisi ;

a.

Di luar pertimbangan lainnya, televisi memilkemampaun yang unik
untuk mendemonstrasikan penggunaan produk. Tidak naedia lain
yang dapat menjangkau konsumen secara serempalkuimeladia
indera pendengaran dan pengelihatan sekaligus. ptaranton dapat
melihat dan mendengarkan yang didemontrasikan, isentifikasi para
pemakai produk dan membayangkan diri mereka menpa&duk.
Televisi juga mempunyai kemapuan untuk muncualpdadiharapkan
(intrusion valug yang tidak sejajar dengan media lainnya. Yaitank
televisi menggunakan indera seseorang dan menatkapannya
bahkan pada saat orang tersebut tidak menontom. ikkebagai
perbandingan, adalah jauh Ilebih mudah bagi sesgorantuk
menghindari iklan majalah atau surat kabar dengama enembalik
lembarannya dari pada menghindari iklan televisik beecara fisik
maupun mental. Tentu saja, alat-alat pengendadikjgauh (emote
device$ memudahkan para penonton untuk menghindari ikddevisi
melalui zipping dan zapping.

Keunggulan ketiga dari periklanan televisi adalam&mpuannya untuk
memberikan hiburan dan menghasilkan kesenangandulPrgang
diiklankan dapat didramatisir dan dibuat lebih ngaigakan atau kurang
lazim dari biasanya. Hal ini terkait dengan unsumbr yang kerap
ditampilkan ditelevisi sebagai strategi periklangang efektif untuk

menarik perhatian pemirsa.
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d. Keunggulan keempat terkait dengan kemapuan telewisiuk
menjangkau konsumen satu persatu, misalnya pada sssaorang
pembicara mendukung keunggulan suatu produk. Sepertentasi
penjualan perorangan, interaksi antara pembicamakdaumen, terjadi
pada tingkat perorangan.

e. Selain efektivitas dalam menjangkau konsumerir gi@riklanan televisi
juga efektif dengan tenaga penjualan perusahaampei@agangan, para
penjual akan lebih mudah untuk menjual suatu progarlg kampanye
periklanannya telah disusun. Dan perdagangan niemilatu dorongan
tambahan untuk meningkatkan dukungan barang dagaymyag telah
muncul dalam iklan televisi.

f.  Poin yang terakhir adalah kemapuannya untukcapai dampak yang
diinginkan. Dampak tersebut adalah mutu atau mpdi&klanan yang
mengaktitkan kesadaran konsumen dan mengatifka@tangya untuk
menerima pesan penjualan.

2. Keterbatasan Media Periklanan Televisi :

a. Masalah yang serius adalah biaya peiklanan yaegingkat dengan
cepat. Biaya meningkat pada waktu-waktu prime tdireana banyak
pemirsa yang menonton pada jam-jam tersebut.

b. Berikutnya adalah terpecahnya penontand{ence frantionalizaation
Para pengiklan tidak dapat mengharap untuk mepeaonton homogen
yang luas ketika memasang iklan pada program tertearena sekarang

tersedia banyak pilihan program bagi penonton tslev
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c. Masalah nomer tiga terkait dengan kebiasaan damirpa yang suka
mengzipping dan zapping iklan. Zapping terjadi keetpara penonton
beralih kasaluran lain ketika iklan disampaikanatBuiset menunjukkan
bahwa ada sekitar sepertiga penonton potensial tklavisi yang hilang
akibat tindakan zapping. Selain zapping dan zippiagg terjadi saat
iklan yang sudah direkam dengan VCR ditayangkamgaemepat ketika
penonton menonton materi iklan yang pernah ditayamgebelumnya.

d. Ketidak beraturanc{utter) adalah masalah serius lainnya dari periklan

televisi, clutter mengacu pada semakin banyaknya materi nonprogram

yaitu iklan, pesan layanan umum, dan pengumumamgmsbstasiun dan
program-program saluran yang bersangkut@iutter terjadi karena
jaringan meningkatnya atau menambah pengumuman ogroomtuk
merangsang penonton menonton program yang dipr&arossecara
gencar dan karena pengiklan menambah iklan-iklamdgiaya.
Efektivitas periklanan televisi menjadi berkuraregdna masalatiutter,

yang menciptakan kesan negatif dikalangan konsunrengenai
periklanan pada umumnya, menjauhkan penonton pestavat televisi,

dan mungkin mengurangi kemampuan mengingat namekmer

2.2.13. Tujuan Periklanan

Tujuan periklanan tidak hanya untuk mencapai amojwtama yaitu

meningkatkan volume penjualan, akan tetapi terddpeierapa keuntungan

lainnya, antara lain membina merek perusahaan yamg dipasaran dan

menyebarkan informasi tentang penjualan suatu baedau jasa. Bagaimana
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sebuah biro iklan dan klien bekerja sama-sama untakciptakan iklan yang

efektif.

Mendefinisikan iklan yang efektif mudah mart suatu pandangan
bahwa iklan dikatakan efektif jika telah mencapajuan yang ditetapkan
sebelumnya. Agar suatu kegiatan periklannan dafedtife langkah pertama
dalam membuat program periklanan adalah menetapkaan periklanan jika
telah mencapai tujuan yang ditetapkan sebelumnygar Asuatu kegiatan
periklanan dapat efektif, langkah pertama dalam e program periklanan

adalah menetapkan tujuan periklanan.

Menurut Kotler (2002:653) tujuan periklanan dagigolongkan menjadi

tiga yaitu:

1. Periklanan Informatif

Periklanan informatif biasanya dilakukan secaraabédsesaran pada
tahap awal peluncuran suatu jenis produk denggmariu membentuk
permintaan utama contohnya adalah iklan produk kneteyang ingin
menyampaikan pesan bahwa orang membutuhkan suatlukprsari serat
alami untuk kesehatan pencernaan. Dalam hal ifdutkdan suatu produk
yang sebelumnya “tersembunyi” atau masih berupaepsr dapat diperjelas
lewat iklan. Pada umumnya, iklan yang bersifat imfatif digunakan untuk

merek yang siklus hidupnya berada ditahap perker{@&oduction stagg

Secara spesifik, tujuan iklan adalah untuk maogmasikan

berguna untuk.
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a. Membentuk pasar suatu produk baru.

b. Mengusulkan kegunaan produk baru suatu produk.
c. Memberitahukan pasar tentang perubahan harga.
d. Menjelaskan penggunaan suatu produk.
e. Menjelaskan layanan yang tersedia.
f. Mengoreksi kesan yang ada.

g. Mengurangi kecemasan pembeli.

h. Membangun citra perusahaan.

. Periklanan Persuasif

Periklanan ini penting dilakukan dalam usaha koitihetujuannya
adalah membentuk permintaan selektif untuk merakertei. Beberapa
periklanan persuasif telah beralih kejenis perifitarperbandingan tehadap
satu atau lebih merek-merek lainnya dikelas progakg sama. Dalam
menggunakan periklanan perbandingan, perusahaars hakin ia dapat

dibalas di bidang dimana merek lainnya lebih unggul

Pada umumnya, periklanan bersifat membujigunakan untuk
merek yang siklus kehidupannya pada taraf pertuanulSecara spesifik,

tujuan iklan untuk menginformasikan berguna untuk.

a. Membentuk preferensi merek.

b. Mendorong alih merek.

c. Mengubah persepsi pembeli tentang atribut grodu
d. Membujuk pembeli untuk mebeli sesegera mungkin.

e. Membujuk pembeli untuk menerima kunjungan panju
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3.

Periklanan Pengingat

Periklanan ini penting bagi produk-produk yang s$udaatang,
bentuk iklan ini adalah iklan penguat, yang bednjuntuk meyakinkan
pembeli bahwa merek telah melakukan pilihan yantabeDengan demikian
tujuan yang dicapai iklan sebagi salah satu bagiamosi adalah membantu
dalam proses memperkenalkan produk baru dalam otepelsisi pasar serta
mempermudah penjualan dan membantu terciptanyakaeain karena adanya

usaha mempengaruhi konsumen.

Secara spesifik, tujuan iklan untuk mengtkgn berguna untuk.

Mengingatkan pembeli bahwa produk tersebut mungkan dibutuhkan
dikemudian hari.

Mengingatkan pembeli dimana mereka bisa membelidyko yang
bersangkutan.

Mebuat pembeli tetap ingat produk yan bersangkutaeski tidak sedang
musim.

Dalam Shimp (2003:368), iklan didesain untuk meacégberapa tujuan

yaitu.

1.

2.

Membuat pasar sasaran menyadariakan suatu merek bar

Menfasilitasi pemahaman konsumen tentang berbagduia dan manfaat
merek yang di iklankan dibandingkan dengan mereiekngesaing.
Meningkatkan sikap-sikap dan mempengaruhi niatankumembeli.

Menarik sasaran agar mencoba produk.
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5. Mendorong prilaku pembelian ulang.

2.2.14. lklan Efektif

Menurut Shimp (2003:415), taraf minimal iklan yabaik (atau efektif)

memuaskan beberapa pertimbangan antara lain sddsdait yaitu:

1. Iklan harus memperpanjang suara strategi pemasktan. bisa jadi efektif
bila hanya cocok dengan elemen lain dari strategidnikasi pemasaran yang
diarahkan dengan baik dan terintegrasi.

2. Periklanan yang efktif harus menyertakan sudut @agdkonsumen. Para
konsumen membeli manfaat-manfaat produk, bukahwtatau lambangnya.
Oleh karena itu, iklan harus dinyatakan dengan gaing berhubungan dengan
kebutuhan-kebutuhan, keinginannya, serta apa yamtidoleh konsumen
dari pada si pemasar.

3. Periklanan yang baik harus persuasif, persuassiabiga terjadi ketika produk
yang diiklankan dapat memberikan keuntungan tambbhgi konsumen.

4. Iklan harus menemukan cara yang unik untuk mensrdeoumunan iklan.
Artinya adalah suatu iklan haruslah kreatif, yalang bisa membedakan
dengan iklan-iklan massa yang sedang-sedang klaja yiang tidak biasa dan
berbeda. Karena tentu saja iklan yang sama denglaagsn besar iklan
lainnya tidak akan mampu menerobos.

2.2.15 EPIC MODEL

Menurut Durianto (2003:86) Epic Model adalah modetuk mengukur

efektivitas iklan yang dikembangkan oleh A.C Nielsgalah satu perusahaan
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peneliti pemasaran yang terkemuka didunia, Epic éWiaerdiri atas empat
dimensi kritis yaitu: empati, persuasi, dampak, desmunikasi €mpathy,

persuasion, impactdancommunication

Dari keempat dimensi kritis tersebut akan didagatkatasanréange yang
akan menentukan posisi suatu iklan dalam tujurkihgfektivitas.
0,000 — 0,857 : Sangat Tidak Efektif Sekali
0,858 — 1,714 : Sangat Tidak Efektif
1,715 - 2,571 : Tldak Efektif
2,572 — 3,428 : Cukup Efektif
3,429 - 4,285 : Efektif
4,286 — 5,142 : Sangat Efektif
5,143 — 6,000 : Sangat Efektif Sekali
Dari keempat dimensi kritis yang di ukur dalam &EModel ini dapat

dijelaskan sebagai berikut :

1. DimensiEmpaty(empati)
Menginformasikan apakah konsumen menyukai suataniktlan
mengambarkan bagaimana konsumen melihat hubungamnaasuatu iklan
dengan pribadi mereka. Dimensi empati memberikéornmasi yang berharga

tentang suatu merek.

Empati melibatkan afeksi dan kognisi konsumen. Dalb@hasa yang
sederhana afeksi melibatkan perasaan sedangkaniskogrelibatkan

pemikiran. Variasi tanggapan afektif dapat berugailpian yang positif atau
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negative, menyenangkan atau tidak menyenangkan.sufoen dapat
merasakan empat jenis tanggapan afektif, yaitu. dEmmerasaan khusus,
suasana hati, dan evaluasi yang berbeda dalamatingtensitas dan daya

improvisasinya.

Kognisi mengacu pada proses mental dan struktuggtehuan yang
dilibatkan dalam tanggapan seseorang terhadapulmggianya, termasuk juga
pengetahuan yang diperoleh seseorang dari pengalsema yang tertanam
dalam ingatan mereka. Proses psikologis berkaitangah pemberian
perhatian pada aspek-aspek lingkungan, memori redsa pembentukan
evaluasidan pembuatan keputusan pembelian. Sedangkpek kognisi

meliputi proses berpikir sadar, tak sadar dan ot@ma

. Dimensipersuasionpersuasi)

Dimensi persuasi menginformsikan apa yang dapatriéidn suatu
iklan untuk peningkatan atau penguatan karaktetusuaerek, sehingga
pemasang iklan memperoleh pemahaman tentang darkfzak terhadap
keinginan konsumen untuk memberi serta memperaéehbgran kemapuan

suatu iklan dalam mengembangkan daya tarik suatekne

Persuasi merupakan perubahan kpercayaan sikap damginan
berperilaku yang disebabkan suatu komunikasi prork@snunikasi promosi
seperti periklanan yang dapat mempengaruhi dapaggumakan dua proses

kognitif yaitu. Jalur sentral dan jalur periferaénuju persuasi.
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Dalam jalur sentral menuju persuasi, konsumen yaremgalami tingkat
keterlibatan yang lebih tinggi pada produk atauapepromosi termotivasi
untuk memperhatikan informasi. Sentral yang beakadengan produk serta
memahaminya dalam tingkat yang lebih mendalam elg@etinci, pemahaman
konsumen terhadap informasi yang berkaitan dengadug diindikasikan
dengan oleh jenis tanggapan kognitif yang merekbkimerhadap peasn

promosi yang diterima.

Argument pendukung s@pport argument adalah pikiran positif
terhadap ciri-ciri produk. Argument penndukung menkpat persuasi dengan
cara membawa konsumen pada kepercayaan produk pesgf, dan
keinginan yang lebih kuat untuk membeli produk.afel proses pemahaman
berlangsung, ada keungkinan muncul pemikiran yaomarlg menunjang
terhadap produk yang disebut contra argument. Kamtyument mengurangi
persuasi dengan mebawa konsumen pada kepercayaduk prang kurang
menunjang, sikap merek yang negatif, dan keingy@ang melemah atau tidak

ada keinginan sama sekali untuk membeli produk.

Jalur peripheral menuju persuasi bentuknya cukulpeola. Konsumen
dengan tingkat keterlibatan rendah pada pesan bno@miliki motivasi yang
kecil untuk memahami informasi sentral produk yadg dalam iklan. Oleh
karena itu, persuasi langsung menjadi rendah kakenaumen mebangun
tingkat kepercayaan yang rendah terhadap merelceaderung tidak akan

membentuk sikap merek atau keinginan untuk membeli.
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Namun demikian konsumen ini dapat memberikan perhapada
aspspek-aspek peripheral (non produk) dari sebuamhukikasi promosi
seperti gambar iklan, aktor sebagai hiburan sem&eanjutnya, jika
konsumen ingin mengevaluasi suatu merek pada saae$ pengambilan
keputusan, makna yang berkaitan dengan iklan impadaliaktifkan dan
digunakan untuk membentuk sikap merek atau suaingikan untuk
membeli. Dengan demikian alur peripheral dapat nesgaruhi konsumen

untuk membeli secara tidak langsung.

. Dimensilmpact(dampak)

Dimensi ini meunjukkan apakah suatu mergkatgerlihat menonjol
dibandingkan merek lain pada kategori yang serwgra apakah suatu iklan
mampu melibatkan konsumen dalam pesan yang diskampddampak yang
diinginkan dari hasil iklan adalah jumlah pengetahuproduk roduct
knowledgg yang dicapai konsumen melalui tingkat keterlibak@nsumen
dengan produk dan atau proses pemilihan. Konsumemiliki tingkat
pengetahuan produk yang berbeda-beda, yang dapgainatian untuk

menerjemahkan informasi baru dan membuat pilihamgedian.

Konsumen dapat memiliki empat tingkat pengetahuaryk, yaitu. Kelas
produk, bentuk produk, merek produk, dan model atayproduk. Selain itu,
konsumen juga dapat memiliki tiga Jenis pengetahpaoduk yaitu
pengetahuan tentang ciri atau karakter produk, édarensi atau manfaat

positif menggunakan produk, dan nilai yang akamagkan atau dicapai suatu
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produk. Keterlibatan mengacu pada persepsi konsuemang pentingnya

atau relevansi personal suatu obyek, kejadianaktwitas.

Konsumen yang melihat bahwa suatu produk iil@rkonsekuensi
yang relevan secara pribadi, maka konsumen dikatgtabat dengan produk
tersebut dan memilik hubungan dengan produk tets&mnsekuensi dengan
suatu produk atau suatu merek memiliki aspek kdigmaupun pengaruh,
secara kognitif, yang termasuk dalam keterlibatdaledn pengetahuan arti
akhir tentang konsekuensi penting yang disebableim menggunaan produk.
Yang juga termasuk dalam keterlibatan adalah pehgaseperti evaluasi
produk. Jika keterlibatan suatu produk tinggi, makang akan mengalami

tanggapan pengaruh yang lebih besar, seperti etangperasan yang kuat.

Keterlibatan dapat berkisar dari tingkatgyaendah sedikit atau tidak
ada relevansinya ketingkat yang moderat ada reseyamg dirasakan hingga
ketingkat yang tinggi relevansinya sangat dirasaKaterlibatan adalah status
motivasi yang menggerakkan serta mengarahkan pkoggstif dan perilaku

konsumen pada saat mereka membuat keputusan.

Tingkat keterlibatan yang tinggi terdapafatik akan mempengaruhi
konsumen untuk lebih memperhatikan informasi yaregkditan dengan
produk sehingga akan menghasilkan pemahaman yhitgdalam akan ciri-

ciri dan konsekuensi produk serta rincian yangielailam.
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4. DimensiCommunicatior{(komunikasi)

Dimensi komunikasi memberikan informasi &g kemampuan
konsumen dalam mengingat pesan utama yang disakapaipemahaman
konsumen serta kekuatan kesan yang ditinggalkaanptessebut. Perspektif
pemrosesan kognitif adalah inti untuk mengembangiastegi pemasaran
yang berhasil yang merupakan permasalahan komumniRagses dimulai
ketika sumber komunikasi promosi menentukan inf@imepa yang harus
dikomunikasikan, kemudian mengenkonding pesan hatsdalam bentuk

simbol yang paling tepat (menggunakan kata, ganabain, tindakan).

Kemudian pesan ditramisikan kesebuah peermelalui berbagai
media, seperti pertunjukan televisi, penawaran pas, billboard, atau
majalah. Penerima atau konsumen jika digiring kesyaromosi harus
menerjemahkan maknanya. Kemudian konsumen dapagamdyil tindakan

seperti ketoko atau melakukan pembelian.

Perspektif pemprosesan kognitif menyatdia@mva mengembangkan
strategi pemasaran yang berhasil intinya adalamasalahan komunikasi.
Disinilah pada akhirnya suatu komunikasi yang ba#njadi penting artinya

bagi konsumen.

Hal mendasar dari proses komunikasi add&ahsep arti yang
dimilikinya. Para pemasar berusaha menunjukkan arérek mereka,
sedangkan konsumen memperoleh arti yang sama atheda dengan apa

yang dilakukan oleh komunikator pemasaran.
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Menurut Tjiptono dan Budiarto (1997:189) tujuan gangin dicapai dalam

aktifitas komunikasi pemasaran adalah :

a. Menyebarluaskan informasi (komunikasi informatif)sainya mengenai
produk, harga , distribusi dan lain-lain.

b. Mempengaruhi untuk melakukan pembelian atau men&aksumen
pesaing agar beralih merek (komunikasi persuasif)

c. Mengingatkanaudiensuntuk melakuakan pembelian ulang (komunikasi
sebagai pengingat).

Metode pengukuran dengan menggunakan EpiceMo@mpunyai
kelebihan dibandingkan dengan metode lainnya, kar&pic model
menggunakan 7 skala pengukuran dan juga dalam pseqienilaian
menggunakantiga digit dibelakang koma. Selain i&nilpian dari empat
dimensi EPIC émpaty, persuassion, impact, communicatidikur secara
terpisah sehingga, memungkinkan perusahaaan unéumgjatasi kelemahan
yang terdeteksi kurang efektif dari EPIC dari gsipati, persuasi, dampak,

atau komunikasi.
2.2.16. Periklanan Perspektif Islam

Agama Islam merupakan agama yang ajaranya mengataua aspek
kehidupan tidak terkecuali dalam bidang ekonomilaba kegiatan ekonomi
(muamalah) ini terdapat ketentuan-ketentuan dasatu yhalal dan tayyib,
sehingga kegiatan-kegiatan yang dilakukan tidakimiealkan ketidakadilan dan

kebohongan yang akhirnya berdampak pada saling gikaru satu sama lain.
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Pada saat ini kegiatan periklanan lebih mengutamakauntungan bagi
perusahaan, karena banyak produk-produk yang dkkia terlalu melebih-
lebihkan kualitas produk, bahkan ada yang mengapdwmsur penipuan. Dalam
Islam sangatlah dilarang sekali memberikan inforrgasg merusak yang dapat
menjadi pembuka jalan bagi terkonsumsinya barangAga terlarang dan
membuat masyarakat kehilangaimtinitas yang memberikan pada mereka

kesempatan melawan kesengsaraan dan kehancurahn@@gr2001:292).

Inti dari kegiatan periklanan sebenarnya adalehawarkan suatu produk,
menarik perhatian dan mempengaruhi orang untuk kogrsgimsi produk yang
diiklankan. Periklanan dilakukan dalam bentuk lisgambar, suara maupun

kombinasi semuanya melalui beberapa media.

Menurut Amir (1999:55) dalam Islam terdapat drepa etika dalam

melakukan komunkasi pemasaran yang meliputi:

1. Fairness(kejujuran, keadilan dan kewajaran)

a. Kejujuran komunikasi
Menurut Az-Zabidi (2002:392) Aspek kejujuran atabjektifitas dalam
komunikasi pemasaran merupakan etika yang didasakkpada data dan
fakta, tidak memutar balikkan kenyataan yang ada oiormasi yang
disampaikan dapat diakui integritas dan kredilshtam. Unsur kejujuran
merupakan sifat terpenting bagi pedagang atau perdulan merupakan
faktor penyebab keberkahan bagi produsen dan kamsural tersebut sesuai

dengan hadits Shohih yang berbunyi:
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“Diriwayatkan oleh Ishak, diriwayatkan oleh Hibbardiriwayatkan oleh
Himam, diriwayatkan oleh Qatandah dari Abi Khadigri Abdullah bin Haris,
dari Hakim bin Hisam RA, sesungguhnya Nabi Muhamr&#dV telah
bersabda penjual dan pembeli berhak memilih (bangagg diperjual belikan)
selama mereka masih belum berpisah, Himam berkdsédam kitabku hal ini
(memilih) dilakukan sampai tiga kali”, maka apabikedua belah pihak
mengatakan yang sebenarnya dan menjelaskan kuatitesng-masing, dan
apabila berbohong atau menyembunyikan (dalam tresiyasehungga
menguntungkan keduanya maka transaksi itu akan nagug keberkahan
antara keduanya” (HR. Bukhari. 223)
Menurut Amir (1999:66) kejujuran dapat diistilahk@engan:
1) Amanah (percaya) memelihara kepercayaan konsunréadigp produk
yang telah dihasilkan
2) Shidg (jujur) yaitu informasi yang disampaikan ddrérbagai media
advertising harus mengandung unsur kejujuran
3) Ghoir Al-Kidzb (kebohongan) yaitu tidak ada unsur kebohonganigpan),
karena hal tersebut dapat menyesatkan konsumejugkaidapat merugikan
mereka.
b. Keadilan

Najetullah (1991:42) menyatakan bahwa keadilan m&miparkan
keseimbangan, perbandingan, dan keharmonisan. Dadhmi bagi pembuat
informasi, seharusnya tidak memihak kepada salaln gghak (harus

seimbang), mempertimbangkan dampaknya terhadapk piaan yang
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kemungkinan merasa dirugikan dengan informasi betselengan demikian

keharmonisan selalu terjaga. Sesuai firman Allah:
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“Dan janganlah kamu dekati harta anak yatim, kecumhgan cara yang
lebih bermanfaat, hingga sampai ia dewasa. dan sengkanlah takaran
dan timbangan dengan adil. Kami tidak memikulkabapekepada sesorang
melainkan sekedar kesanggupannya. dan apabila kédenkata, Maka
hendaklah kamu Berlaku adil, Kendatipun ia adala@rakat(mu), dan
penuhilah janji Allah. yang demikian itu diperintedn Allah kepadamu agar
kamu ingat (QS. Al-An’am:152)

Demikian juga dengan kegiatan periklanagharusnya tidak
mementingkan pihak perusahaan saja dalam menge@mtungan,
kepentingan konsumen juga harus diperhatikan. Kasebenarnya citra yang
baik akan tercipta dengan sendirinya apabila pbagsa memperhatikan

kebenaran dalam penyampaian informasi.

Kewajaran dan kepatutan
Dalam menyampaikan sebuah informasi (dalam halbiro iklan)
harus mempertimbangkan patut atau tidaknya iklamgy@ditampilkan pada

sebuah media.

Dalam Al-qu’an terdapat tuntunan yang bagplam etika komunikasi

(Amir, 1999:85), yaitu:
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1) Qawlan ma’rufan yaitu perkataan atau ungkapan yang pantas sehingga
tidak menyakiti pihak lain.

2) Qawlan karimaryaitu harus memperlakukan orang lain dengan pessdn
hormat atau tidak merendahkan.

3) Qawlan masyruranyaitu penyajian tulisan atau bahasa yang mudah
dicerna oleh penerima beritaudiencé

2. Keakuratan Informasi
Pengelola komunikasi haruslah bersifat hati-hataih menyampaikan

informasi kepada massa, sebisa mungkin menghikeaglahan, karena hal

tersebut dilarang dalam etika kominikasi menurldnts Kesalahan dalam

penyampaian informasi akan dapat menimbulkan keseseébahkan

penyesalan bagi pengelola komunikasi itu sendlIl@l ASWT berfirman:
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“Hai orang-orang yang beriman, jika datang kepadasmang Fasik membawa
suatu berita, Maka periksalah dengan teliti aganrkatidak menimpakan
suatu musibah kepada suatu kaum tanpa mengetatadakanya yang
menyebabkan kamu menyesal atas perbuatanth@6. Al-hujaraat:6)

Surat Al-hujaraat ayat 6 tersebut menkia@riperingatan kepada kaum
mukminin untuk selalu tidak menerima keterangan dabelah pihak saja,
dan harus teliti dalam menerima suatu berita atabak sebelum kita
mengetahui kebenaran berita tersebut agar kit tdenyesal dikemudian

hari.
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2.3. KERANGKA BERFIKIR

Pemasaran Langsur{g<7

/

Pejualan Pribadi

Gambar 2.3

Promosi Bauran

——»| Promosi Penjualar

|

Periklanan

l

.

Hubungan Masyarakat

Media Elektronik

l

Televisi

Tidak Efektif

Skor rata-rata

< 2.57:

l

Iklan televisi
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Bauran promosi terdiri atas lima cara komunikaama yaitu: Periklanan.
Promosi Penjualan. Hubungan Masyarakat Dan Publikgsnjualan Secara
Pribadi dan Pemasaran Langsung. Dari macam-macanmarb@romosi tersebut
yang banyak digunakan oleh perusahaan adalah geaikl seperti halnya
periklanan melalui media televisi yang dapat megkan konsumen secara luas.
Dengan keberhasilannya produk mie Sedaap yang mamepebut pangsa pasar
mie instan sebesar 12% yang selama ini di kuasaéi loldofood tidak lain karena

periklanan yang dilakukan mie Sedaap sangatlah.tepa

Dari kerangka berpikir diatas dapat dijelaskan kmhpengukuran
efektivitas iklan produk mie Sedaap dapat di ukanghn menggunakan Epic
Model, Epic Model itu sendiri merupakan alat untaknilai efektivitas sebuah
iklan dengan melihat nilai rata-rata iklan dari @mnpgimensi yaitu,Empathy,
Persuassion, impactdan communicatiorkemudian nilai rata-rata tersebut
direntangkan dalam tujuh tingkat efektivitas Epiodél, sebuah iklan dikatakan
efektif jika masuk kedalam rentang nilai lebih 21 dan dikatakan tidak efektif

jika masuk pada rentang nilai < 2,571.

2.4. Hipotesis

Hipotesis merupakan kesimpulan yang belum finaékarbelum diuji
atau belum dibuktikan kebenarannya. Oleh karenahippotesis dapat juga
diartikan sebagai dugaan sementara pemecahan magatey setelah diuiji

mungkin benar atau mungkin salah.
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Berdasarkan kerangka berfikir diatas, maka dapathipotesiskan

sebagai berikut:

a. Diduga bahwa iklan televisi produk mie Sedaap vérasa tidak
pernah bohong adalah efektif, dilihat dari empatetisi Epic Model,
empaty, persuassion, impatancommunication.

b. Diduga bahwa ada salah satu variabel Epic Mode) yamgat efektif
dalam pengukuran efektivitas iklan mi Sedaap yauariabel
persuassioryang indikasinya banyak konsumen yang mengkonsumsi

produk mie Sedaap.
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BAB Il

METODE PENELITIAN

3.1. Lokasi Penelitian

Adapun penelitian ini bertempat di mahad sunampel Al-Aly
Universitas Islam Negeri (UIN) Maulana Malik IbrahiMalang, tahun akademik
2009/2010. Di jalan Gajayana 50 Dinoyo Malang 651éfepon 0341 561354,

Fax 0341 572533, Home pagevw.uin.malang.ac.id

3.2. Jenis dan Pendekatan Penelitian

Jenis penelitian yang digunakan adalah penelitiaanttatif yaitu
penelitian yang menekankan pada pengujian teori-teeelalui pengukuran
variabel-variabel penelitian dengan angka dan nuélak analisis data dengan

prosedur statistik (Indriantoro, 1999 : 12).

Pendekatan yang digunakan dalam penelitianagalah pendekatan
survei. Menurut Singarimbun dan Soffian Effendi 9838) penelitian survey
adalah penelitian yang mengambil sampel dari saplpsi dan menggunakan

kuesioner sebagai alat pengumpulan data yang pokok.

3.3 Populasi dan Sampel

1. Populasi
Menurut Arikunto (2002: 108) populasi adalah kesdtan subyek

penelitian. Sedangkan menurut Sugiono (2006:11pulpsi adalah wilayah
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generalisasi yang terdiri atas objek atau subyek) yaempunyai kualitas dan
karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh penalittuk dipelajari dan
kemudian ditarik kesimpulannya. Jadi populasi dd&ampulan obyek yang
dijadikan penelitian. adapun populasi yang diardaiam penelitian ini adalah
mahasiswa yang bertempat di Ma’had sunan Ampel IXIH8IN Maulana
Malik lbrahim Malang. Tahun akademik 2009/2010. t&eyang pernah
melihat atau menonton lklan televisi produk mie &sgd versi” rasa tidak
pernah bohong”, lebih dari satu kali dan pernah gkemsumsi produk
tersebut, adapun jumlah mahasiswa yang bertempdaiiad sunan Ampel
Al-Aly UIN Maulana Malik Ibrahim Malang. Tahun akechik 2009/2010
adalah sebagai berikut.
Tabel 3.1

Jumlah Mahasiswa Ma’had Sunan Ampel Al-Aly (UIN) Maulana
Malik Ibrahim Malang Tahun Akademik 2009/2010

NO Fakultas Laki-laki| Perempuan

1. Tarbi’yah 238 338

2. Syari'ah 120 48

3. Humbud 111 224

4. Psikologi 63 110

5. Ekonomi 132 111

6. llImu Sains dan Teknologi 294 298
Total 958 1129

Jumlah 2078

Sumber : BAK UIN Maulana Malik Ibrahim Malang.

2. Sampel

Sedangkan sampel adalah sebagian atau wakil popydasg)

diteliti (Arikunto, 2006 :131) untuk sampel dalarenglitian ini adalah

mahasiswa yang bertempat di Ma’had sunan Ampel IKAN Maulana

Malik Ibrahim Malang. Tahun akademik 2009/2010.



alasan di gunakan mahasiswa ma’had sunan Al-Aly MENilana
Malik lbrahim Malang sebagai sampel adalah aghihlenenfokuskan
penelitian dan keterbatasannya waktu, tenaga dayabbagi peneliti.
Adapun untuk menentukan jumlah sampel dari popwasiu dengan
menggunakan rumus Slovin (160) dalam Casuelo G.ill&edkk

(1993:161) yaitu sebagai berikut:

N
n=———
1+ N(e)
=905,40
Dimana;

n = Ukuran Sampel
N = Ukuran Populasi
e = Presentase kelonggaran Ketidaktelitian
Dari perhitungan dengan menggunakan rumus Sloatasli maka

didapatkan hasil 95,40 kemudian dibulatkan mer§&diesponden.

3.4. Tehnik Pengambilan Sampel

Menurut Sugiyono (2005:77), tehnik pengambilan galmnmenggunakan
accidental samplingdalah tehnik penentuan sampel berdasarkan kebeg@itu
siapa saja yang secara kebetulan bertemu dengelhtipgapat digunakan sebagai
sampel, bila dipandang orang yang kebetulan ditetautocok sebagai sumber
data. Mengetahui atau pernah melihat iklan teleMse Sedaap versi “rasa tidak

pernah bohong”.

Selanjutnya untuk menentukan jumlah sampel, makanelpie

menggunakan metode sampel acak sederlgimplé random sampling Yaitu
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metode pengambilan sampel yang memberikan kesempatiag sama yang
bersifat tidak terbatas pada setiap elemen populask dipilih sebagai sampel.
(Indriantoro, 2002:124). Maka komposisi sampel pamdaelitian ini adalah

sebagai berikut:

Tabel 3.2
Hasil Pengambilan Sampel
NO. Fakultas Jenis Jumlah
Kelamin | Populasi| Sampel
1. Tarbi’yah Laki-laki 238 11
Perempuan 338 15
2. Syari’ah Laki-laki 120 6
Perempuan 48 2
3. Humbud Laki-laki 111 5
Perempuan 224 10
4. Psikologi Laki-laki 63 3
Perempuan 110 5
5. Ekonomi Laki-laki 132 6
Perempuan 111 5
6. lImu Sains dan Laki-laki 294 14
Teknologi Perempuan 298 14
Jumlah 2078 96

Sumber : BAK UIN Maulana Malik Ibrahim Malang.
3.5. Data dan Sumber Data

Sumber data yang digunakan dalam penelitian ladsédagai berikut :

1. Data primer adalah sumber data penelitian yangralgie secara langsung
dari sumber asli. Data primer dapat berupa opiriysk (orang) secara
individual maupun kelompok, hasil observasi teripadaatu benda (fisik),
kejadian atau kegiatan, dan hasil pengujian (Ndriéimtoro; 1999:146-147).

2. Data sekunder adalah sumber data penelitian ygreraleh peneliti secara
tidak langsung melalui media perantara (diperoket dicatat oleh pihak lain).

Data sekunder umumnya berupa bukti, catatan apewda historis yang telah
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tersusun dalam arsip (data dokumenter) yang dipagikan dan yang tidak
dipublikasikan (Nur Indriantoro; 1999:147).

3.6. Tehnik Pengumpulan data

Teknik pengumpulan data yang digunakan dalanelgian ini adalah

sebagai berikut:

1. Wawancara
Menurut Sugiyono (2005:130), wawancara merupakamatusucara
pengumpulan data dengan sebuah dialog yang dilakukeh peneliti
langsung kepada informan atau pihak yang berkompetalam suatu
permasalahan. Teknik ini dilakukan dengan pihak gydarkait dalam
penelitian, yaitu pada mahasiswa ma’had sunan Ampaly UIN Maulana
Malik lbrahim Malang tahun akademik 2009/2010. Hi&nenelakukan
wawancara secara langsung kepada responden untaknde mereka dalam
mengisi kuesioner hal dilakukan dengan tujuan meaohgle informasi serta

untuk mendapatkan data-data yang diperlukan.

2. Kuesioner
Menurut Sugiono (2005:135), kuesioner merupakanikegengumpulan data
yang dilakukan dengan cara memberikan seperangidbnyaan tertulis
kepada responden untuk dijawabnya. Teknik ini dikaa dengan
menyebarkan angket pertanyaan yang diberikan kepeteasiswa ma’had

sunan Ampel Al-Aly UIN Maulana Malik Ibrahim Malang
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3. Dokumentasi
Menurut Arikunto (2006:231), metode dokumentasityamencari data
mengenai hal-hal atau variabel yang berupa catatanskip, buku, surat
kabar, majalah, prasasti, notulen rapat, lengggenda dan sebagainya.

Dokumentasi diperoleh dari literatur dan penelpamelitan sebelumnya.

3.7. Skala Pengukuran

Dalam penelitian ini pemberian skor menggunakaalaskikert yaitu
dengan menhadapkan seorang responden dengan sqlanemyaan dan
kemudian diminta untuk memberikan jawaban (Singanm 1995:111). Dan
jenis pertanyaan yang digunakan untuk mengetahuerdim Epic adalah
pertanyaan tertutup. Kemudian agar jawaban resportgpat diukur maka
jawaba responden diberi skor. Menurut Aristonan@006:84) skala likert
merupakan alat untuk mengukur pertanyaan-pertangaem kuisioner yang
dijawab oleh responden berdasarkan tingkat kegetetu atau ketidak
setujuannya, skala tersebut bisa berskala 5,6 ldialDalam penelitian ini skala
pengukuran yang dipergunakan adalah skala likartgyterdri dari tujuh pilihan
jawaban, hal ini dimaksudkan agar perbedaan jawalesponden dapat

ditampung dan lebih memperhalus perbedaan antagdatresponden.

Dalam prosedur skala likert ini adalah menentukkor satas setiap
pertanyaan dalam Kkuisioner yang disebarkan. Jawalain responden dibagi
menjadi tujuh kategori penilaian dimana masing-m@agertanyaan diberi skor

satu sampai tujuh jawaban yang mengandung vandasbertingkat, antara lain
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Tabel 3.3
Bobot Nilai Setiap Pertanyaan

No Alternatif Jawaban Akronim Skor Nila
1 Sangat Tidak Setuju Sekali STSS 1
2 Sangat Tidak Setuju STS 2
3 Tidak Setuju TS 3
4 Cukup Setuju CS 4
5 Setuju S 5
6 Setuju Sekali SS 6
7 Sangat Setuju Sekali SSS 7

Sumber: Ariestonandi, 2006:84, diolah

3.8. Definisi Operasional Variabel

Definisi operasional variable adalah mendefikaisi sebuah konsep
sehingga dapat di ukur dengan melihat faktor dimpnkaku, karakter atau hal-

hal yang melandasi sebuah konsep. Sekaran (2006:176

Menurut Durianto (2003:91) dalam Lilik (2008)5%ariabel penelitian

yang digunakan dalam penelitian ini adalah.

1. Empaty(E)

Dimensi empati adalah menginformasikan apakabnsumen
menyukai suatu iklan dan menggambarkan bagaimamsukwen melihat
hubungan antara suatu iklan dengan pribadi merdkaensi empati ini
memberikan informasi yang berharga tentang dajlagaatu merek.

Variabel-variabel yang digunakan dalam parameteadalah (E1) tingkat
kebagusan iklan televisi produk mie Sedaap versi'tedak pernah bohong”.

Dan (E2) tingkat kesukaan iklan televisi mie Sgedaa
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2. Persuasior(P)

Dimensi persuasi adalah menginformasikan apa yapatddiberikan
suatu iklan untuk meningkatkan atau menguatkan kkarasuatu merek,
sehingga pemasangan iklan memperoleh pemahamarakiakign terhadap
keinginan konsumen untuk membeli serta memperaembgran kemampuan

suatu iklan dalam mengembangkan daya tarik suatekne

Persuasi merupakan perubahan kepercayaan sikagettaginan
berprilaku yang disebabkan suatu komunikasi prontésmunikasi promosi
seperti periklanan yang dapat mempengaruhi dant dapaggunakan dua
proses kognitif yaitu, jalur peripheral menuju p&s. Proses persuasi yang
akan dipakai ditentukan dengan tingkat keterlibdtansumen dalam pesan

produk. (Peter Dan Olson, 2000:197).

Variabel-variabel yang digunakan dalam parameteradalah (P1)
ketertarikan dengan produk mie sedaap dan (P2pikein dalam membeli

produk ini.

3. Impact(l)

Dimensi dampak adalah menunjukkan apakah suatu kmeapat
terlihat menonjol dibandingkan merek lain pada ¢ate yang serupa, dan
apakah suatu iklan mampu melibatkan konsumen dafpmsan yang
disampaikan dan dampak yang diinginkan dari hdddni adalah jumlah
pengetahuan produk yang dicapai konsumen melahgkdik keterlibatan

konsumen dengan produk atau proses pemilihan.
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Variabel-variabel yang digunakan dalam penelitisinadalah tingkat
pengetahuan produkefel of produck knowledygaitu (11) tahu betul tentang
produk mie Sedaap dan (12) tingkat kreatifitas nktarsebut dibandingkan

dengan iklan produk mie instant lainnya.

. Communicatior{C)

Dimensi komunikasi adalah memberikan informasi daegt
kemampuan konsumen dalam mengingat pesan utama diaampaikan,
pemahaman konsumen, serta kekuatan kesan yangygditian pesan

tersebut.

Varibel-varibel yang digunakan dalam penelitian amdalah (C1)
kejelasan informasi iklan televisi mie sedaap vVeasa tidak pernah bohong”
dibandingkan iklan produk sejenis, (C2) Kemampamitelevisi mie sedaap
dalam mengkomunikasikan pesan yang ingin disampai§a3) pemahaman
audientterhadap pesan yang disampaikan dalam iklan telewie Sedaap dan

(C4) kemampuan iklan televisi mie Sedaap dalam @m@pgikan slogannya.

Berdasarkan uraian dari variabel-variabel di asatanjutnya peneliti

dapat menjabarkan variabel menjadi lebih kecil miaiabel berikut:
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Tabel 3.4

Konsep, Variabel Dan Indikator Penelitian

Konsep Variabel indikator Item
Efektifitas Empathy(E) | (E1) Penilaian Iklan Televisi Mie
lklan Media konsumen Sedaap  versi “Rasa
Televisi Mie terhadap iklan tidak Fiebmah bohong

sangat bagus.
\S;ed"’.“ipR (E2) Respon Menyukai iklan

_ers' asa responden Televisi Mie Sedaap
Tidak terhadap versi “Rasa tidak
Pernah tampilan iklan pernah bohong”
Bohong *

Dengan Persuasion |(P1) Ketertarikan tertarik terhadap
Pe'ndekatan = dengan merek produk Mie Sedaap.
Epic Model. (P) yang diiklankan Keinginan untuk
membeli produk Mie
(P2) Keinginan untuk Sedaap
mencoba mere
yang diiklankan
Impac(l) (11) Tingkat . Tingkat pengetahuan
pengetahuan konsumen terhadalp
konsumen produk Mie Sedaap.
. Kreativitas iklan
terhadap produk. Televisi Mie Sedaap
(12) Tingkat di bandingkan dengan
kreatifitas iklan. iklan  produk  Mie
instan lainnya
Communicat|(C1) Pemahaman informasi dalam iklar
ion (C) kejelasan televise Mie Sedaap

informasi iklan.

(C2) Kemampuan
iklan dalam
menyampaikan
keunggulannya

(C3) pemahaman
iklan

(C4) Kemampuan
iklan dalam
menyampaikan
slogannya

lebih jelas
dibandingkan dengan
iklan  produk Mie
instan lainnya
mampu
menyampaikan
keunggulan  produl
Mie Sedaap
pemahaman dari
produk Mie Sedaap.
Slogan dari iklan

Televisi Mie Sedaap
mencerminkan
kenikmatan dalam
mengkonsumsinya
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Sumber : Data sekunder diolah, 2010

3.9. Metode Analisis Data
1. Uji Validitas dan Reliabilitas

Secara umum, uji kuesioner dimaksudkan untuk mahgettingkat
validitas dan reliabilitas dari pernyataan-perngatgang terdapat dalam suatu
angket kuesioner. Kuisioner tersebut menggunakala skkert.

Pada setiap pernyataan kuisioner, responden memdsgron antara
lain: tingkat persetujuan dalam tingkat sangatjsetgekali hingga sangat
tidak setuju sekali. Respon terhadap setiap pemapatliberi skor antara 1
sampai dengan 7.

Kuisioner sebagai instrumen pengukuran variabeushaeruji baik
validitas maupun reliabilitasnya. Pengujian vaéiditkuisioner dimaksudkan
untuk memastikan bahwa kuisioner benar-benar memgapga yang hendak di
ukur, sedangkan pengujian reliabilitas kuisiongéujdkan untuk memastikan
apakah kuisioner memberikan hasil pengukuran ktamsis
a. Uji Validitas

Uji validitas digunakan untuk mengetahui apakah akur yang
disusun dapat digunakan untuk mengukur apa yandakediukur secara
tepat. Validitas suatu instrumen akan menggambadrkgkat kemampuan
alat ukur yang akan digunakan untuk mengungkapkesuatu yang
menjadi sasaran pokok pengukuran.

Dengan demikian permasalahan validitas instrumansi@ner)

akan menunjukkan pada mampu tidaknya instrumenelats untuk
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mengukur apa yang di ukur. Apabila instrumen tersegbampu untuk
mengukur apa yang diukur, maka disebut valid ddaldenya, apabila
tidak mampu mengukur untuk apa yang diukur, makeadakan tidak
valid.

Validitas instrumen (kuesioner) dapat dikelompokkarenjadi
beberapa tipe pokok, antara lain validitas isijditds yang berhubungan
dengan kriteria, dan validitas konstrak. Validitag digunakan dalam
penelitian ini adalah validitas konstrak (susungahg ditetapkan menurut
analisis rasional terhadap isi tes atau angket pangaiannya didasarkan
pada pertimbangan subyektif individual dengan metipkangkan baik
teori maupun instrumen pengukur itu sendiri.

Untuk mengetahui tingkat validitas suatstrumen penelitian,
maka sebelum instrumen tersebut digunakan, térldahulu dilakukan
uji coba dan hasilnya dianalisis. Sedangkan untuénguji tingkat
validitas instrumen penelitian, dapat digunakamiteklengan menghitung
korelasi antar skor masing-masing pertanyaan dam 8ial, dengan
menggunakan rumus korelgsioduct momentseperti yang dinyatakan
Singarimbun (1989:137) sebagai berikut:

. (X XY) = (X X))
-0y -

Keterangan:

Ixy = Koefisien korelasi (validitas) item yang dica
n = Jumlah sampel/ responden

X = Skor responden untuk tiap item

Y = Total skor tiap responden dari seluruh item
>X = Jumlah skor dalam distribusi X

81



Y = Jumlah skor dalam distribusi Y
2X> = Jumlah skor masing-masing skor X
Y, = Jumlah skor masing-masing skor Y
Setelah semua korelasi setiap pernyataan desigan total
diperoleh, nilai-nilati tersebut dibandingkan demgéai kritik.
- Jika r hitung positif daniung > I taes Maka variabel tersebut valid
- Jika r hitung positif dan fiung < I abes Maka variabel tersebut tidak
valid
Syarat minimun untuk dianggap memensyarat validitas
adalah kalau r = 0,6. Jadi kalau korelasi antair lmgngan skor total
kurang dari 0,6 maka butir dalam instrumen tersebyatakan tidak
valid (Sugiyono, 2005:124).
b. Reliabilitas
Reliabilitas adalah merupakan indeks yang menumjukéejauh
mana suatu alat pengukur dapat dipercaya atau dapatalkan. Untuk
pengujian reliabilitas dilakukan dengan mengkoikéasskor antar item-
item variebel dalam Instrument Penelitian terseDaingan rumus yang
sama dengan Pengujian Validitas yaitu dengan Rufouslasi Product
Moment(Singarimbun dan Effendi, 1989:140),.
Menurut Singarimbun Instrument (alat ukur) dikataksalid atau
reliabel, jika hasil perhitungan memiliki koefisikeandalar(reabilitas)
sebesara = 0,05 atau lebih. Pengujian reliabilitas dalamegbiéian ini

menggunakan rumus Alpha Cronbach (Arikunto 2006.196
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Dimana :
r = Reliabilitas Instrument
k = banyaknya pertanyaan atau banysaknal
>0, =Jumlah Varian Total (butir)
o = Varian Total

Perhitungan dilakukan dengan menggunakan prograr®SSP
Release 11.5 For Windows
2. Analisis Tabulasi Sederhana

Menurut Durianto (2003:96), dalam analisis sedeshalata yang

diperoleh diolah kebentuk persentase, dengan rgetusgai berikut :

fi

p= -x100%
2 fi
Dimana:
p = Persentase responden yang memiliki katégadeantu.
fi = Jumlah responden yang memilih kategori téute

> fi = Banyaknya jumlah responden.
3. Skor Rata-rata
Setiap jawaban responden dari pertanyaan yang ikhber
diberikan bobot. Cara menghitung skor adalah denganjumlahkan
seluruh hasil kali nilai masing-masing bobotnyaadibdengan jumlah
total frekuensi. Rumus yang digunakan sebagai berik

= 2 fi.wi
> fi
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Dimana:

X = Rata-rata berbobot
fi = Frekuensi

wi = Bobot

Setelah itu, digunakan rentang skala penilaian kuntenentukan
posisi tanggapan responden dengan menggunakan skt@ setiap
variabel. Bobot alternatif jawaban yang terbentudri diehnik skala
peringkat terdiri dari kisaran antara 0 sampai Ggyanenggambarkan
posisi yang sangat negatif keposisi yang positif.

Selanjutnya dihitung rentang skala dengan rumuagselberikut :

Rs= R(bobof)
M
Dimana:
R (bobot) = bobot terbesar-bobot terkecil
M = banyaknya kategori bobot

Rentang skaldikert yang dipakai dalam penelitian ini adalah 1 hingga

sehingga rentang skala penilaian yang didapat ladala

Rs= % =0857

Kemudaian untuk emperoleh nilai dalam skala setagfu yaitu dengan
cara menambahkan nilai rentangnya yakni :

0,857 + 0,857 =1,714
1,714 + 0,875 = 2,571 dst

Sehingga posisi keputusannya menjadi :
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STES STE TE CE E SE ES

0,000 0,857 1,714 2,571 3,248 4,285 5,142 6,000

Tabel 3.5
Rentang Penilaian Epic Model
Skala Rentang Penilaian
STES (Sangat Tidak Efektif Sekali) Masuk Skala 0,6®.857
STE (Sangat (Tidak Efektif) Masuk Skala 0,858 14,7
TE (Tidak Efektif) Masuk Skala 1,715 — 2,571
CE (Cukup Efektif) Masuk Skala 2,572 — 3,428
E (Efektif) Masuk Skala 3,429 — 4,285
SE (Sangat Efektif) Masuk Skala 4,286 — 5,142
SES (Sangat Efektif Sekali) Masuk Skala 5, 14300®,

Sumber : Durianto, (2003:97)

Setiap dimensi Epic Model dianalisis secara telpdangan menggunakan
metode skor rata-rata yang kemudian rata-ratakan dimasukkan dalam rentang
skala posisi keputusan dari sangat tidak efektifalse(STES) sampai sangat

efektif sekali (SES), Durianto (2003:97).
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BAB IV

PAPARAN DAN PEMBAHASAN DATA HASIL PENELITIAN
4.1. Gambaran Umum lklan Mie Sedaap Versi’Rasa Tidk Pernah Bohong”

Produk mie Sedaap diluncurkan pada bulan ApG03. Produk ini
tergolong produk pengikut yang berjemisnsumers goodKarena sebelumnya
pasar untuk produk mie instan sudah ada dan dikoésa oleh pihak Indofood
yang mengeluarkan berbagai macam jenis mie ingfaerts, Indomie, Sarimi, dan
sebagainya. Pada awal 2003 melalui sub grup-nyay3ood langsung sukses
menggebrak pasar mie instan melaui produknya Mida&e Wings Food
memiliki dua anak perusahaan yaitu PT. Karunia Aldegar (KAS) dan PT.
Prakarsa Alam Segar (PAS) dengan total kapasitadugsi sekitar 202 ribu ton
per tahun. KAS yang berlokasi di Gresik Jawa Tigelvagai basis produksi untuk
pemasaran wilayah Indonesia bagian timur, sedan§i&® yang berlokasi di
Bekasi Jawa Barat untuk pemasaran wilayah baratlaldm pasar mie instan,
menjadikan penguasaan pasar oleh Grup Indofoodiun&a. Indofood Sukses
Makmur dengan merk Indomie berkurang menjadi sekit® dari sebelumnya
90%. Hal ini terutama disebabkan munculnya pesagifesarnya yaitu PT.
Prakarsa Alam Segar (Group Wings Food) dengan gro@umie Sedaap yang
berhasil merebut sebagian pasar Indofood. Wingskaadnenguasai sekitar 12%
pangsa pasar. (http://www. data con. co. id% 2fims&an2-2009)

Dengan berhasilnya Group Wings Food dengadyiroya mie Sedaap

berhasil merebut pangsa pasar mie instant yangasta dikuasai oleh Indofood
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tidak lain karena promosi dan periklanan yang dijgln oleh Wings Food sangat
tepat dan bahkan diluar perkiraan.

Tidaklah mudah menembus benteng pertahlrdomie yang citranya
sangat kuat, maka dari itu pihak Wings Food sebattuncurkan produk mie
Sedaap melakukan riset selama dua tahun. Dengaa isaktu riset yang
dilakukan oleh Wings Food maka hasil riset tersebeihghasilkan rasa yang pas
dan berbeda dari yang sudah ada sebelumnya dipasara

Tentunya biaya yang dikeluarkan oleh pihak Wingood dalam
melakukan riset dan mengiklankan produknya tidakiatil dengan pengeluaran
yang begitu besar seharusnya mampu mengangkat koratu Sedaap. Untuk
tayangan iklan televisi, sampai saat ini telah netreykan berbagai varian iklan.
Awal iklan dari produk ini adalah bertemahkan “BThatau yang biasa disebut
dengan below theline”. Dalam iklan ini digambarkan kegiatan promosi gan
dilakukan oleh mie Sedaap diberbagai kota. Dalatanikni menyampaikan
komentar-komentar para konsumen yang telah mencoiea sedaap , yang
kemudian diakhiri dengan jigle “sekali mencoba gy suka”. Jingle ini
mempunyai arti khusus dibenak konsumen bahwa prodeksedaap tidak akan
mengecewakan konsumennya. Selang beberapa waktudieenmuncullah iklan
mie Sedaap dengan tema ’nusantara” dalam iklardigmmbarkan berbagai
kalangan dari suku yang berbeda dan strata yargpderpula dan bahkan pula
orang dari luar negeri yang sedang makan mie tetdamudian diakhiri dengan
tag line yaitu “ mie Sedaap jelas terasa sedaapigahudian dalam kurun waktu

yang lebih dekat Wings Food meluncurkan lagi iktatevisi yang baru untuk
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produknya. Berbeda dengan iklan sebelumnya yarak ttdemakai artis dalam
iklannya, kali ini mie sedap merangkul band patiesmi endoser.

Seolah-olah tidak puas dengan iklan televisigyaebelumnya pihak mie
Sedaap mengeluarkan lagi iklan yang terbaru y&ianiyang menggambarkan
seorang anak kecil yang memakai sepatu namun gadganttemannya ia tidak
mengaku dia memakai sepatu baru. Kemudian munguilikéan mie Sedaap
dengan slogan yang sama yaitu “rasa tidak pernhbrigd dalam iklan tersebut
menggambarkan seorang tahanan yang diintrogasi matidak mengaku,
kemudian ia tersebut diberi makan mie Seedaapmd&edua iklan tersebut
menggambarkan bahwa lidah dapat berbohong. dengarcuimya iklan mie
Sedaap versi “rasa tidak pernah bohong “ maka pradie Sedaap sudah
mengeluarkan berbagai macam iklan mulai dari mumyeuimie Sedaap hingga
sekarang, dan utuk biaya iklan tersebut sangatkdarb maka perlu kiranya
dilakukan pengukuran efektivitas iklan dengan mengan metode pendekatan
Epic Model yang terdiri Dari dimensiempathy, persuasion, impaalan
communicationuntuk mengetahui efektivitas sebuah iklan.

4.2. Paparan Data Hasil Penelitian
4.2.1. Deskripsi Jawaban Responden dalam Kuesioner

Analisis ini dilakukan untuk medeskripsikaatiap jawaban responden
yang terdapat dalam kuesioner. Dimana kuesiner yhseparkan terdapat dua
bagian, yaitubagian pertamayang berisi pertanyaan-pertanyaan yang berkaitan
dengan karakteristik respondéddagian keduaerisi pertanyaan-pertanyaan yang

berkaitan dengan tujuan penelitian pertama yaiengenai efektivitas iklan mie
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Sedaap versi “rasa tidak pernah bohong”. dengadgb@tan Epic Model yang
tediri dari dimensiempathy, persuassion, impatncommunication.
4.2.2 Deskripsi Karakteristik Responden

Dari hasil penelitian yang telah dilakukan di malhsunan Ampel Al-
Aly UIN Maulana Malik Ibrahim Malang, jumlah respden yang diambil yaitu
sebagian mahasiswa ma’had sunan Ampel Al-Aly UINuMaa Malik Ibrahim
Malang tahun akademik 2009/2010 dengan jumlah pgpskebanyak 2078, untuk
perhitungan jumlah responden didasarkan pada r@mwén dari jumlah populasi
yang ada, hasil perhitungan dari jumlah populabasgak 2078 populasi, maka
jumlahnya diperoleh sebanyak 96 responden. Da®ikeesponden tersebut maka
dapat diperoleh deskripsi karakteristik respondaflard penelitian ini sebagai
berikut :

a. Jenis Kelamin
Deskripsi karakteristik responden berdasarjanis kelamin dapat

dilihat pada tabel 4.1

Tabel 4.1
Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin
No Jenis Kelamin Jumlah Presentase (%
responden
1 | Laki-laki 44 46%
2 | Perempuan 52 54%
Jumlah 96 100%

Sumber : Data primer diolah1@0

Dari tabel 4.1 diatas dapat diidentifikasi Wwahjumlah responden
terbanyak adalah berjenis kelamin perempuan yaibarsyak 52 responden

atau sebesar 54% dari keseluruhan jumlah resporfEsangkan jumlah
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responden yang berjenis kelamin laki-laki sebanydk responden atau
sebesar 46% dari 96 jumlah responden.

b. Usia Responden

Deskripsi karakteristik responden berdasarkan usisponden

dapat dilihat pada tabel 4.2

Tabel 4.2
Karakteristik Responden Berdasarkan Usia
NO Usia Jumlah Presentase (%
Responden
1 < 20 tahun 74 77%
2 21 - 25 tahun 22 23%
3 25 - 30 tahun 0 0%
Jumlah 96 100%

Sumber : Data primer diolah1@0

Dari tabel 4.2 dapat diketahui bahwa usia respondahasiswa
ma’had sunan Ampel Al-Aly UIN Malang sebanyak 74penden berusia <

20 tahun atau 77 % dari keseluruhan respondenngkaa 22 responden

berusia antara 21-25 tahun atau 23% dari jumlabnegn.

c. Fakultas atau Jurusan Responden.

Deskripsi karakteristik responden berdasaffiekmltas atau jurusan

responden dapat dilihat pada tabel 4.3
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Karakteristik Responden Berdasarkan Fakultas Atau dirusan

Tabel 4.3

NO. Fakultas Jenis Jumlah
Kelamin | Populasi Sampel
1. Tarbi’yah Laki-laki 238 11
Perempuan 338 15
2. Syari’ah Laki-laki 120 6
Perempuan 48 2
3. Humbud Laki-laki 111 5
Perempuan 224 10
4. Psikologi Laki-laki 63 3
Perempuan 110 5
5. Ekonomi Laki-laki 132 6
Perempuan 111 5
6. lImu Sains dan Laki-laki 294 14
Teknologi Perempuan 298 14
Jumlah 2078 96

Sumber : BAK UIN Maulana Malik Ibrahim Malg.

Dari tabel 4.3 dapat diketahui jumlah respondekulfas Tarbi'yah
sebanyak 26 responden atau 27%, fakultas Syarébhnyak 8 responden atau
8%, fakultas Humbud sebanyak 15 responden atau ZX&Rtitas Psikologi
sebanyak 8 responden atau 8%, fakultas Ekonomingakall responden atau

11%, dan fakultas Saintek sebanyak 28 responder28ta.

4. 3. Analisis Data

4.3.1. Uji Validitas dan Reliabilitas

Berikut ini akan disajikan hasil uji validitas ddmasil uji reliabilitas
dimensi Epic Model yang terdiri daempathyE1) dan (E2)Persuasio(P1l) dan
(P2), Impact (11) dan (12), Communication(C1), (C2), (C3) dan (C4). Untuk

perhitungan validitas dan reliabilitas instrumeamtmasing-masing variabel pada

penelitian yang dilakukan menggunakan prog&®$3.1.5 for Windows
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Adapun rekapitulasi hasil uji validitdan uji reliabilitas adalah dapat

disajikan pada tabel berikut ini:

Tabel 4.4
Uji Validitas dan Reliabilitas Dimensi Empathy (E)
No Korelasi Nilai Probabilitas .Tlr!gkat . Keterangan
Signifikansi
1 E-E1 0,901 0.000 0,05 Valid
2 E-E2 0,890 0.000 0,05 Valid
Alpha Cronbach| 0,7524 Reliabel
Sumber : Data primer diolah, 2010
Tabel 4.5
Uji Validitas dan Reliabilitas Dimensi Persuassion (P
No Korelasi Nilai Probabilitas .Tlr!gkat . Keterangan
Signifikansi
1 P-P1 0,887 0.000 0,05 Valid
2 P-p2 0,906 0.000 0,05 Valid
Alpha Cronbach| 0,7543 Reliabel
Sumber : Data primer diolah, 2010
Tabel 4.6
Uji Validitas dan Reliabilitas Dimensi | mpact (1)
No Korelasi Nilai | Probabilitag . ngkat —|Keterangan
Signifikansi
1 I-11 0,888 0.000 0,05 Valid
2 I-12 0,905 0.000 0,05 Valid
Alpha Cronbach| 0,7557 Reliabel
Sumber : Data primer diolah, 2010
Tabel 4.7
Uji Validitas dan Reliabilitas Dimensi Communication (C)
No Korelasi Nilai | Probabilitag . ngkat —|Keterangan
Signifikansi
1 C-ClI 0,856 0.000 0,05 Valid
2 C-C2 0,725 0.000 0,05 Valid
3 C-C3 0,803 0.000 0,05 Valid
4 C-C4 0,808 0.000 0,05 Valid
Alpha Cronbach| 0,8483 Reliabel

Sumber : Data Primer Diolah 2010
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Menurut Singarimbun dan Effendi (1989:140), fastent (alat ukur)
dikatakan valid atau reliabel, jika hasil perhitangnemiliki koefisien keandalan

(reabilitas)sebesar = 0,05 atau lebih.

4.3.2. Analisis Data Epic Model
4.3.2.1. Analisi DimensEmpathy (E)
Dalam penelitian ini ada dua item pernyatgang menjelaskan variabel

dimensi Empathy (E1 dan E2) sebagai acuan untuk melihat efeksivikdan

seperti yang ditunjukkan dalam tabel 4.8 dan 4o@wah ini.

Tabel 4.8
Deskripsi Jawaban Responden
Variabel Empathy (E1) Tingkat Kebagusan
Iklan Televisi Mie Sedaap Versi “Rasa Tidak PernalBohong”

Atribut Bobot Jumlah Presentase%

Sangat Tidak Setuju Sekali 1 2 2%
Sangat Tidak Setuju 2 4 4%
Tidak Setuju 3 7 7%
Cukup Setuju 4 23 24%
Setuju 5 37 38%
Setuju Sekali 6 15 16%
Sangat Setuju Sekali 7 8 9%

Total 96 100%

Sumber : Data primer diolah, 2010

Pada tabel 4.8 terlihat bahwa 63% (38%+189%)responden menyatakan
setuju, setuju sekali dan sangat setuju sekali bamsreka menganggap iklan
televisi mie Sedaap versi “rasa tidak pernah bohangrupakan iklan yang

sangat bagus.
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Tabel 4.9
Deskripsi Jawaban Responden
Variabel Empathy (E2) Tingkat Menyukai
Iklan Televisi Mie Sedaap Versi “Rasa Tidak PernalBohong”

Atribut Bobot Jumlah Presentase%

Sangat Tidak Setuju Sekali 1 2 2%
Sangat Tidak Setuju 2 4 4%
Tidak Setuju 3 9 9,37%
Cukup Setuju 4 28 29%
Setuju 5 35 36%
Setuju Sekali 6 13 14%
Sangat Setuju Sekali 7 5 5%

Total 96 100%

Sumber : Data primer diolah, 2010

Pada tabel 4.9 terlihat bahwa 55% (3688415%) responden
menyatakan setuju, setuju sekali dan sangat setl@li bahwa mereka menyukai
iklan televisi mie Sedaap versi “rasa tidak perrmihong” sehingga pada

variabelempathy(E2) responden sangat menyukai iklan produk maage.

Dari tabel 4.8 dan tabel 4.9 dimeesnpathyvariabel (E1) dan (E2)

diperoleh skor rata-rata sebagai berikut:

DimensiEmpathy(E1)

@Ix2)+(2x4)+ (B%x7)+ (4%x23) + (5x37) + (6%x15 + (7x8)

X (E1) = o

=4,729
DimensiEmpathy(E2)

X (E2) = (Ix2)+(2x4)+ (3x9) + (4><92é3) +(5x35) + (6x13) + (7x5)

= 4,552
DimensiEmpathy(E1) Dan (E2)

= 4,640
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Sehingga posisi keputusannya menjadi.

STES STE TE CE E SE ES

0,000 0,857 1,714 2,571 3,428 4,285 5,142 6,000

4,640

Hasil analisis penelitian pengukuran iklalevesi mie Sedaap versi "rasa
tidak pernah Bohong” berdasarkan Epic Model, diketédbahwa pada dimensi
empathyiklan mie Sedaap masuk rentang skala sangat eflgktgan nilai (4,640)
hal ini menunjukkan bahwa responden menilai iklae 8edaap sangat bagus dan
menyukai iklan mie Sedaap, sehingga iklan tersedfaktif untuk membuat

pemirsa menyukai iklan mie Sedaap.

4.3.2.2. Analisis DimensPersuasion (P)

Dalam penelitian ini ada dua itent@@yaan yang menjelaskan variabel
dimensi persuasion (P1) dan (P2) sebagai acuak amtlihat kemampuan iklan
dalam mempengaruhi konsumen untuk mengkonsumsuknmie sedaap, seperti

yang ditunjukkan pada tabel 4.10 dan 4.11
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Tabel 4.10

Deskripsi jawaban responden
Variable persuasion (P1) ketertarikan
Iklan Televisi Mie Sedaap Versi “Rasa Tidak Pernh Bohong”

Atribut Bobot Jumlah Presentase%

Sangat Tidak Setuju Sekali 1 2 2%
Sangat Tidak Setuju 2 7 7%
Tidak Setuju 3 14 15%
Cukup Setuju 4 30 31%
Setuju 5 28 30%
Setuju Sekali 6 9 9,37%
Sangat Setuju Sekali 7 6 6,25%

Total 96 100%

Sumber : Data primer diolah, 2010

Pada tabel 4.10 terlihat bahwa 45,62% (3®%4%+6,25%) responden
menyatakan setuju, setuju sekali dan sangat setkali bahwa mereka cukup
tertarik dengan iklan televisi mie Sedaap versisé tidak pernah bohong”

sehingga pada variab@mpathy (P1) responden cukup tertarik dengan iklan

produk mie Sedaap.

Tabel 4.11
Deskripsi jawaban responden
Variable persuasion (P2) tingkat keinginan membeli

Produk Mie Sedaap Versi “Rasa Tidak Pernah Bohong”

Atribut Bobot Jumlah Presentase%

Sangat Tidak Setuju Sekali 1 6 6%
Sangat Tidak Setuju 2 5 5%
Tidak Setuju 3 20 21%
Cukup Setuju 4 32 33%
Setuju 5 21 22%
Setuju Sekali 6 10 10%
Sangat Setuju Sekali 7 2 3%

Total 96 100%

Sumber : Data primer diolah, 2010

Pada tabel

411 terlihat

bahwa 35%

(22%+10%+3%3panden

menyatakan setuju, setuju sekali dan sangat setekali bahwa mereka
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mempunyai keinginan untuk membeli produk mie Sedeaapi “rasa tidak pernah
bohong” sehingga pada varialeshpathy(P2) responden mempunyai keinginan

untuk membeli produk mie Sedaap.

Dari tabel 4.10 dan tabel 4.11 dimepsirsuasionvariabel (P1) dan (P2)

diperoleh skor rata-rata sebagai berikut:

DimensiPersuassior{P1)

(1% 2) + (2% 7) + (3%13) + (4x30) + (5% 28) + (6% 19) + (7x 6)

X (P1) = oc

=4,312
DimensiPersuassiorfP2)

(Lx6)+ (2x5) + (3x20)+ (4x32) + (65x21) + (6x10) + (7% 2)

X(P2) = oc

= 3,989
DimensiPersuassior{fP1) Dan (P2)
= 4,150
Sehingga posisi keputusannya menjadi.

STES STE TE CE E SE ES

0,000 0,857 1,714 2,571 3,428 ,285 5,142 6,000

4,150
Hasil analisis penelitian pengukuran iklanvelemie Sedaap versi "rasa
tidak pernah Bohong” berdasarkan Epic Model, diketdbahwa pada dimensi
persuassion iklan mie Sedaap masuk rentang skala efektif aemnglai (4,150)

hal ini menunjukkan bahwa responden tertarik deniggdan mie Sedaap dan
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mempunyai keinginan untuk membeli dan mengkonsymzsiluk mie Sedaap,

sehingga iklan produk mie Sedaap tersebut efektif.

4.3.2.3. Analisis Dimensimpact (1)

Dalam penelitian ini ada dua item penyataan yaegjefaskan variabel
dimensiimpact (1) dan (12) sebagai acuan untuk melihat dampidniterhadap
pengetahuan produk yang dimiliki responden dan apakelalui iklan ini merek
mie Sedaap dapat lebih menonjol dari pada iklardykomie sedaap lainnya,

seperti yang ditunjukkuan pada tabel 4.12 dan did&wah ini.

Tabel 4.12
Deskripsi jawaban responden
Variable impact (11) tingkat pengetahuan konsumen
Terhadap produk Mie Sedaap Versi “Rasa Tidak PernafBohong”..

Atribut Bobot Jumlah Presentase%
Sangat Tidak Setuju Sekali 1 4 4%
Sangat Tidak Setuju 2 4 4%
Tidak Setuju 3 30 31%
Cukup Setuju 4 29 30%
Setuju 5 19 20%
Setuju Sekali 6 8 8%
Sangat Setuju Sekali 7 2 3%
Total 96 100%

Sumber : Data primer diolah, 2010

Pada tabel 4.12 terlihat bahwa 31% (20%+8%+3%) oireden
menyatakan setuju, setuju sekali dan sangat sedekali bahwa mereka
mempunyai tingkat pengetehuan produk mie Sedaap Vkexsa tidak pernah
bohong” sehingga pada variabeimpathy (P2) jumlah responden yang

mempunyai tingkat pengetahuan produk mie Sedaajh kasang.
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Tabel 4.13
Deskripsi Jawaban Responden
Variable Impact (12) tingkat kreatifitas
Terhadap produk Mie Sedaap Versi “Rasa Tidak PernatBohong”.

Atribut Bobot Jumlah Presentase%
Sangat Tidak Setuju Sekali 1 4 4.%
Sangat Tidak Setuju 2 1 1%
Tidak Setuju 3 20 21%
Cukup Setuju 4 26 27%
Setuju 5 26 27%
Setuju Sekali 6 12 12,5%
Sangat Setuju Sekali 7 7 7%
Total 96 100%

Sumber : Data primer diolah, 2010

Pada tabel 4.13 terlihat bahwa 46,5% (2726%+7%) responden
menyatakan setuju, setuju sekali dan sangat sstkjli bahwa iklan mie Sedaap
lebi versi “rasa tidak pernah bohong” bahwa leknidatif dibandingkan produk
lainnya yang sejenis, sehingga pada variamelact (12) responden menyatakan

bahwa iklan mie Sedaap lebih kreatif dibandingkardpk mie instan lainnya.

Dari tabel 4.12 dan tabel 4.13 dimemspact variabel (I11) dan (12)
diperoleh skor rata-rata sebagai berikut:
Dimensilmpact(11)

(Ix4)+(2x4)+ (3%x30) + (4%29) + (5%19) + (6%8) + (7% 2)

X(11) = o

= 3,906
Dimensilmpact(12)

(Ix 4) + (2x1) + (3% 20) + (4% 26) + (5% 26) + (6x12) + (7x7)
96

X(12) =

= 4,385
Dimensilmpact(l1) Dan (12)
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= 4,145

Sehingga posisi keputusannya menjadi.
STES STE TE CE E SE ES

0,000 0,857 1,714 2,571 3,428 4,285 5,142 6,000

4,145

Hasil analisis penelitian pengukuran iklan telewse Sedaap versi "rasa
tidak pernah Bohong” berdasarkan Epic Model, diketdbahwa pada dimensi
impactiklan mie Sedaap masuk rentang skala efektif demgjai (4,145) hal ini
menunjukkan bahwa responden mengenal produk mi@apedan iklan mie

Sedaap lebih kreatif dari iklan produk mie instainmmhya.
4.3.2.4. Analisis DimensCommunication (C)

Dalam penelitian ini ada empat pernyataan yang eheskan variabel
dimensi communication(C1, C2, C3, dan C4 ) memberikan informasi tentang
kemampuan konsumen dalam mengingat kejelasan, mpe@yan keunggulan
produk dan manfat produk apabila dilihat dari stog&lan tersebut, serta
pemahaman konsumen terhadap produk mie sedaapti sgpey ditunjukkan

pada tabel, 4.14, 4.15, 4.16 dan 4.17 dibawah ini.
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Tabel 4.14

Deskripsi jawaban responden
Variable communication (C1) tingkat kejelasan informasi
Dalam iklan televise mie sedaap versi “rasa tidak grnah bohong”

Atribut Bobot Jumlah Presentase%
Sangat Tidak Setuju Sekali 1 4 4,16%
Sangat Tidak Setuju 2 3 3%
Tidak Setuju 3 25 26%
Cukup Setuju 4 29 30%
Setuju 5 23 24%
Setuju Sekali 6 9 9,37%
Sangat Setuju Sekali 7 3 3%
Total 96 100%
Sumber : Data primer diolah, 2010

Pada tabel 4.14 terlihat bahwa 36,37% (24%+9{38P%) responden
menyatakan setuju, setuju sekali dan sangat sedekali bahwa mereka
mengetahui tingkat kejelasan informasi iklan tedewie Sedaap versi rasa’tidak
pernah bohong” lebih jelas dibandingkan dengamytdainnya yang sejenis,

sehingga pada variabetommunication (C1) responden cukup mengetahui

kejelasan iklan televise produk mie Sedaap.
Tabel 4.15

Deskripsi jawaban responden
Variable communication (C2)

Tingkat kemampuan iklan televise mie sedaap versiréasa tidak pernah
bohong” dalam menyampaikan keunggulan produknya

Atribut Bobot Jumlah Presentase%
Sangat Tidak Setuju Sekali 1 3 3%
Sangat Tidak Setuju 2 0 0%
Tidak Setuju 3 11 11%
Cukup Setuju 4 32 33%
Setuju 5 38 40%
Setuju Sekali 6 12 13%
Sangat Setuju Sekali 7 0 0%
Total 96 100%

Sumber : Data primer diolah, 2010
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Pada tabel 4.15 terlihat bahwa 53% (40%+13%+0%gpanden
menyatakan setuju, setuju sekali dan sangat sedekali bahwa mereka
mengetahui tingkat kemampuan iklan dalam menyanapakeunggulan produk
mie Sedaap versi “rasa tidak pernah bohong”, selaingada variabel
communication (C2) responden cukup mengetahui keunggulan proohig

Sedaap.

Tabel 4.16
Deskripsi jawaban responden
Variable communication (C3)
Tingkat pemahaman iklan televise mie sedaap versrédsa tidak pernah

Atribut Bobot Jumlah Presentase%
Sangat Tidak Setuju Sekali 1 4 4%
Sangat Tidak Setuju 2 2 2%
Tidak Setuju 3 15 16%
Cukup Setuju 4 32 33%
Setuju 5 30 31%
Setuju Sekali 6 9 9%
Sangat Setuju Sekali 7 4 4%
Total 96 100%

Sumber : Data primer diolah, 2010

Pada tabel 4.16 terlihat bahwa 44% (31%+9%+4%3$panden
menyatakan setuju, setuju sekali dan sangat setekali bahwa mereka
memahami iklan televisi produk mie Sedaap verssdréidak pernah bohong”
sehingga pada variabebmmunicationC3) responden cukup memahami produk

mie Sedaap.
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Tabel 4.17
Deskripsi jawaban responden
Variable communication (C4)
Tingkat kemampuan iklan dalam menyampaikan manfaatroduk mie
sedaap versi “ rasa tidak pernah bohong” apabila tihat dari slogannya

Atribut Bobot Jumlah Presentase%
Sangat Tidak Setuju Sekali 1 3 3%
Sangat Tidak Setuju 2 3 3%
Tidak Setuju 3 9 9%
Cukup Setuju 4 31 32%
Setuju 5 31 32%
Setuju Sekali 6 15 16%
Sangat Setuju Sekali 7 4 5%
Total 96 100%

Sumber : Data primer diolah, 2010

Pada tabel 4.17 terlihat bahwa 53% (32%+16%+583ponden
menyatakan setuju, setuju sekali dan sangat setekali bahwa mereka
memahami tingkat kemampuan iklan dalam menyampaikemfaat produk mie
sedaap versi “ rasa tidak pernah bohong” apaliiteatidari slogannya, sehingga
pada variabel communication (C4) responden cukup memahami tingkat
kemampuan iklan dalam menyampaikan manfaat prodik $edaap apabila

dilihat dari slogannya.

Dari tabel 4.14, 4.15, 4.16 dan 4.17 dime@nmunicatiorvariabel (C1),
(C2), (C3) dan (C4) diperoleh skor rata-rata sebbgrikut:

DimensiCommunicatior{(C1)

(Lx 4) + (2% 3) + (3% 25) + (4% 29) + (5% 23 + (6x9) + (7x3)
96

X(Cl =

= 4,072

DimensiCommunicatior{C2)

@x3)+(2x0) + (3x1D + (4x32) + (5%38) + (6x12) + (7x0)

X(C2) = oc
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= 4,458
DimensiCommunicatior{C3)

@x4)+(2x2)+ (3x15 + (4x32) + (5x30) + (6%x9) + (7% 4)

X(C3) = o

= 4,302
DimensiCommunicatior{(C4)

(1x3) +(2x3) + (3x9) + (4x3]) + (6% 3] + (6x15) + (7 x 4)

X(C4) = o

= 4,510

DimensiCommunicatior{C1), (C2), (C3) dan (C4)
= 4,335

Sehingga posisi keputusannya menjadi.

STES STE TE CE E SE ES
0,000 0,857 1,714 2,571 3,428 4,285 5,142 6,000
4,335

Hasil analisis penelitian pengukuran iklalevesi mie Sedaap versi "rasa
tidak pernah Bohong” berdasarkan Epic Model, diketdbahwa pada dimensi
communicationklan mie Sedaap masuk rentang skala efektif demgai (4,335)
hal ini menunjukkan bahwa responden mengetahuidsge iklan mie Sedaap,
keunggulan produk mie Sedaap, pemahaman produlSedaap dan slogan dari
iklan televisi mie Sedaap versi "rasa tidak perrahong” mencerminkan

kenikmatan dalam mengkonsumsinya.

4.4. Pembahasan Hasil Penelitian

Hasil penelitian pengukuran efektifitas iklgglevisi mie Sedaap versi

“rasa tidak pernah bohong” pada mahasiswa ma’hadmsémpel Al-Aly UIN
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Maulana Malik Ibrahim Malang tahun akademik 20092@engan menggunakan
pendekatan epic modetrfpathy, persuasion, impagan communicatioh dapat

dijelaskan sebagai berikut.

4.4.1.DimensiEmpathy (empati)

Dimensi empathy merupakan parameter yang pertama untuk melihat
efektifitas iklan mie Sedaap versi “rasa tidak pérnbohong”. Dimensi ini
terbentuk dari 2 pertanyaan apakah iklan mie Seagps dan apakah mereka
menyukai iklan ini, hasil analisis penelitian pekgran efektifitas iklan televisi
mie Sedaap versi rasa tidak pernah bohong berdasdtgic Model diketahui
bahwa pada dimensmpathyiklan mie Sedaap versi “rasa tidak pernah bohong”
masuk dalam rentang skala sangat efektif dengda 4,640) hal ini
menunjukkan bahwa responden menilai iklan mie Sedsangat bagus dan
menyukai iklan mie Sedaap, sehingga iklan tersshuogat efektif untuk membuat

konsumen menyukai iklan mie Sedaap.

4.4.2. DimensiPersuasion (persuasi)

DimensiPersuasionmerupakan parameter kedua dari dimensi Epic yang
digunakan untuk mengetahui efektivitas iklan miele&g versi rasa tidak pernah
bohong. Dimensi ini terdiri dari 2 pertanyaan. agakesponden tertarik dengan
iklan mie Sedaap dan keinginan untuk membeli dangk@nsumsi produk mie
Sedaap. Hasil analisis penelitian pengukuran efigksi iklan televisi mie Sedaap
versi “rasa tidak pernah bohong” berdasarkan Epocéll diketahui bahwa pada

dimensipersuasioniklan mie sedaap masuk dalam rentang skala efd&hfjan
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nilai (4,150) hal ini menunjukkan bahwa respondenatik dengan iklan mie
Sedaap dan mempunyai keinginan untuk membeli dargkeasumsi produk mie

Sedaap, sehingga iklan produk mie Sedaap terstdhiif e

4.4.3. Dimensi mpact (dampak)

Dimensiimpact merupakan parameter ketiga untuk melihat efelasvit
iklan mie Sedaap versi “rasa tidak pernah bohongiedsi ini terbentuk dari 2
pertanyaan yang mencerminkan apakah konsumen rkemrbduct knowledge
(pengetahuan tentang produk) disebabkan komunikés ini dan kreatifitas
iklan iklan ini sendiri. Hasil analisis penelitigmengukuran efektivitas iklan
televisi mie Sedaap versi “rasa tidak pernah bohdmegdasarkan Epic Model
diketahui bahwa iklan mie sedaap masuk dalam rgrakala efektif dengan nilai
(4,145) hal ini menunjukkan bahwa responden merigenduk mie Sedaap dan

iklan mie Sedaap lebih kreatif dari iklan produlermstan lainnya.

4.4.4. DimensiCommunication (komunikasi)

Dalam penelitian ini, dimensiommunicationmerupakan parameter
keempat dalam pengukuran efektivitas iklan. Dimemsi terbentuk dari 4
pertanyaan yang memberikan informasi tentang kemmamgkonsumen dalam
mengingat kejelasan iklan, penyampaian keunggulamduk dan manfaat
penggunaan produk apabila dilihat dari slogan ikknisebut, serta pemahaman
konsumen terhadap produk mie Sedaap. Hasil anglsmelitian pengukuran
efektivitas iklan televisi mie Sedaap versi “rasiak pernah bohong” berdasarkan

Epic Model diketahui bahwa dimensommunicationiklan mie sedaap masuk
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dalam rentang skala sangat efektif dengan nil&83&), hal ini menunjukkan
bahwa responden mengetahui kejelasan iklan mieapedlaunggulan produk mie
Sedaap, pemahaman produk mie Sedaap dan slogaklaatelevisi mie Sedaap
versi "rasa tidak pernah bohong” mencerminkan kmaitan dalam

mengkonsumsinya.

Secara keseluruhan dari penelitian pengukuraktietas iklan televisi
mie Sedaap versi” rasa tidak pernah bohong” padhasiswa ma’had sunan
Ampel Al-Aly UIN Maulana Malik Ibrahim Malang addiasangat efektif dengan
nilai (4,317), iklan ini mampu membuat konsumenaték untuk membeli produk
mie sedaap dan mampu menyampaikan dengan baiknasorkeunggulan dari
produk yang ada didalamnya, selain itu dengan iklang efektif konsumen
menjadi menyukai dan tertarik terhadap produk nada@p hal ini penting bagi
produsen atau pihak provider karena iklan menjatapungan merek-merek
dibenak konsumen. setelah dilakukan perhitungarma padsing-masing dimensi
Epic Model maka, skor tersebut dimasukkan dalamagrkpadran dimensi Epic
Model, kuadran ini bukan menunjukkan nilai pos#athu negatif, karena semua

skor dimensi bernilai positif.
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(4,145) Efektif

Impact

Gambar 4.1
Gambar Epic Model Iklan Televisi Mie Sedaap

Empathy
6
5| (4,640) Sangat efektif
4
3

(4,150) Efektif

Persuassion

6 5 4

5

6

1 2 3 4 56

(4,335) Sangat Efektif

Communication

4. 5. Pembahasan Hasil Penelitian dalam Islam

Persaingan antar industri yang sejenis semakirt kelam memasarkan

produknya. Hal ini di sebabkan karena banyaknyastrdbaru yang bermunculan

dengan kualitas produk yang hampir sama dan delngaya yang murah dengan

keadaan tersebut para pemasar harus lebih bedéwara inovatif dalam

memenangkan persaingan tersebut. Sebelum memasprkdnknya kepada

konsumen, dalam hal

sebuah perusahaan harusbikersecara aktif
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menginformasikan dan memperkenalakan produk ters&mada para konsumen.
Diantaranya usaha yang dapat dilakukan perusalehadap konsumen dalam
memperkenalkan produknya adalah melalui komunigasiasaran yang berupa
kegiatan promosi Amstrong (2001:74). Tetapi bagiupghaan besar biasanya
menggunakan periklanan dengan menggunakan mediasitdtarena media
telivisi sangat efektif dalam memperkenalkan ploga kepada masyarakat dan
jangkauannya sangat luas dibandingkan media ikéannya. seperti halnya
periklanan yang dilakukan oleh produk mie Sedaagsiv&asa tidak pernah
bohong”. dengan pengeluaran untuk iklan media islgang begitu besar maka
perlu kiranya dilakukan pengukuran efektivitas iklanedia televisi dapat
menggunakan metode pengukuran Epic Model, yangiritedari dimensi,
Empathy, persuasion, impaaan communicationdalam pengukuran efektifitas
iklan pada produk mie Sedaap versi” rasa tidak gretoohong” dengan metode
pengukuran Epic Model memperoleh hasil sebagakbigmpada dimensgmpathy
mendapat skor rata-rata 4,640 dalam Epic Model kakslam rentang skala
sangat efektif, pada dimenpersuassionmendapat skor rata-rata 4,150 dalam
Epic Model masuk dalam rentang skala efektif, pduaensiimpact mendapat
skor rata-rata 4,145 dalam Epic Model masuk dalamtang skala efektif.
Sedangkan pada dimer@mmunicatirnendapat skor rata-rata 4,335 dalam Epic
Model masuk dalam rentang skala sangat efektif. INadalam agama Islam juga
mengatur semua aspek kehidupan tidak terkecuaindaidang ekonomi. Dalam
kegiatan ekonomi (muamalah) ini terdapat ketenketentuan dasar yaitualal

dan tayyib, sehingga kegiatan-kegiatan yang dilakukan tida&nimbulkan
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ketidakadilan dan kebohongan yang akhirnya berdiarppda saling merugikan

satu sama lain.

Pada saat ini kegiatan periklanan lebih mengutam&euntungan bagi
perusahaan, karena banyak produk-produk yang dkkla terlalu melebih-
lebihkan kualitas produk, bahkan ada yang mengapdwmsur penipuan. Dalam
Islam sangatlah dilarang sekali memberikan inforngaag merusak yang dapat
menjadi pembuka jalan bagi terkonsumsinya barangAga terlarang dan
membuat masyarakat kehilangamtinitas yang memberikan pada mereka

kesempatan melawan kesengsaraan dan kehancurain@@ar2001:292).

Inti dari kegiatan periklanan sebenarnya adafaénawarkan suatu
produk, menarik perhatian dan mempengaruhi oratgkunengkonsumsi produk
yang diiklankan. Periklanan dilakukan dalam benisdn, gambar, suara maupun

kombinasi semuanya melalui beberapa media.

Menurut Amir (1999:55) dalam Islam terdapmaberapa etika dalam

melakukan komunkasi pemasaran yang meliputi:

1. Fairness (kejujuran, keadilan dan kewajaran)

a. Kejujuran komunikasi
Menurut Az-zabidi (2002:392) Aspek kejujuran atabjedtifitas dalam
komunikasi pemasaran merupakan etika yang didasakkpada data dan
fakta, tidak memutar balikkan kenyataan yang ada oiormasi yang
disampaikan dapat diakui integritas dan kredilsht@m. Unsur kejujuran

merupakan sifat terpenting bagi pedagang atau perdulan merupakan
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faktor penyebab keberkahan bagi produsen dan kasural tersebut sesuai

dengan hadits Shohih yang berbunyi:

G LR e Q) i e 58 B3 Ss Bl O Wl (6 S

om\dw@ugwmwy ui:\:;mg,”\f‘ﬂ_@yu)w
J)}a \.MJJ \.9-\-:9 0\5 )f G.JW )Lau d\.‘s@u.&?j em JU g H\A )LJ"U

o\j))uﬁgsﬁw)w?wﬁu\wmjQ:Gopu@fg@;v@
(VYT )5l
“Diriwayatkan oleh Ishak, diriwayatkan oleh Hibbardiriwayatkan oleh
Himam, diriwayatkan oleh Qatandah dari Abi Khaldari Abdullah bin
Haris, dari Hakim bin Hisam RA, sesungguhnya Nabh&mmad SAW telah
bersabda penjual dan pembeli berhak memilih (barar@ng diperjual
belikan) selama mereka masih belum berpisah, Hintrkata “dalam
kitabku hal ini (memilih) dilakukan sampai tiga Kalmaka apabila kedua
belah pihak mengatakan yang sebenarnya dan mekgldsualitas masing-
masing, dan apabila berbohong atau menyembunyikkatarh transaksi)
sehungga menguntungkan keduanya maka transaksakidun menghapus
keberkahan antara keduanya” (HR. Bukhari. 223)
Menurut Amir (1999:66) kejujuran dapat diistilahk@engan:
1) Amanah (percaya) memelihara kepercayaan konsumbadsgp produk
yang telah dihasilkan
2)  Shidqg (jujur) yaitu informasi yang disampaikaaricberbagai media
advertising harus mengandung unsur kejujuran
3) Ghoir Al-Kidzb (kebohongan) yaitu tidak ada unsur kebohongan
(penipuan), karena hal tersebut dapat menyesatiasuknen dan juga
dapat merugikan mereka.
b. Keadilan

Najetullah (1991:42) menyatakan bahwa keadilan m&miparkan

keseimbangan, perbandingan, dan keharmonisan. Dadaimi bagi pembuat
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informasi, seharusnya tidak memihak kepada salaln gghak (harus
seimbang), mempertimbangkan dampaknya terhadapk piaan yang
kemungkinan merasa dirugikan dengan informasi betsedlengan demikian

keharmonisan selalu terjaga. Sesuai firman Allah:

g2 E -

L g = A g 4 .5 E Yo 4 s . _ e g7~ ~
L2all Sl5adly JoemlT T8yl sedal ali G il G (&I Y] T 06 15035 N

2 P g - E/} < . - o o & Lo "2 = . < > v ~
S Tl A agay 3815 Ol 35 10aels 3 1505 Leaty V) Laws SO N

“Dan janganlah kamu dekati harta anak yatim, kecumhgan cara yang
lebih bermanfaat, hingga sampai ia dewasa. dan sengkanlah takaran
dan timbangan dengan adil. Kami tidak memikulkabapekepada sesorang
melainkan sekedar kesanggupannya. dan apabila kdéenkata, Maka
hendaklah kamu Berlaku adil, Kendatipun ia adala@rakat(mu), dan
penuhilah janji Allah. yang demikian itu diperintedn Allah kepadamu agar
kamu ingat (QS. Al-An’am:152)

Demikian juga dengan kegiatan periklanagharusnya tidak
mementingkan pihak perusahaan saja dalam menge@mtungan,
kepentingan konsumen juga harus diperhatikan. Kasebenarnya citra yang
baik akan tercipta dengan sendirinya apabila pbeasa memperhatikan

kebenaran dalam penyampaian informasi.

. Kewajaran dan kepatutan
Dalam menyampaikan sebuah informasi (dalam halbiro iklan)
harus mempertimbangkan patut atau tidaknya iklamgyditampilkan pada

sebuah media.
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Dalam Al-qu’an terdapat tuntunan yang bagus daléka &omunikasi

(Amir, 1999:85), yaitu:

1) Qawlan ma'rufan yaitu perkataan atau ungkapan yang pantas sehingga
tidak menyakiti pihak lain.
2) Qawlan karimaryaitu harus memperlakukan orang lain dengan pesmsdn
hormat atau tidak merendahkan.
3) Qawlan masyruranyaitu penyajian tulisan atau bahasa yang mudah
dicerna oleh penerima beritaudiencé
Keakuratan Informasi
Pengelola komunikasi haruslah bersifat hati-haamamenyampaikan
informasi kepada massa, sebisa mungkin menghikeaalahan, karena hal
tersebut dilarang dalam etika kominikasi menurlants Kesalahan dalam
penyampaian informasi akan dapat menimbulkan kesesébahkan

penyesalan bagi pengelola komunikasi itu sendlilalPASWT berfirman:

R .. - A oA~ T PSR BN T
G e Tyt g W38 fyias o 13 L5 B 2550 of il ol Gl

“Hai orang-orang yang beriman, jika datang kepadaratang Fasik
membawa suatu berita, Maka periksalah dengan telgar kamu tidak
menimpakan suatu musibah kepada suatu kaum tanpagetaui
keadaannya yang menyebabkan kamu menyesal atasapaminu itd. (QS.
Al-hujaraat:6)

Surat Al-hujaraat ayat 6 tersebut memberikanngeatan kepada
kaum mukminin untuk selalu tidak menerima keterandari sebelah pihak

saja, dan harus teliti dalam menerima suatu betda kabar sebelum kita
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mengetahui kebenaran berita tersebut agar kit& t@nyesal dikemudian
hari. Karena kalau kita hanya menerima keterangainsdtu pihak saja tanpa
menerima keterangan dari pihak lain maka belumutgitiak pertama yang
memberi keterangan itu benar, dengan menerimadaagan dari dua belah
pihak maka kita bisa memutuskan mana yang salayatambenar.
Demikianlah Islam mengatur berbagai aspek kgiad manusia
termasuk bagaimana dalam berdagang dan mengiklgnkaluknya sesuai
dengan syari'ah karena segala sesuatu yang tedailr dileh agama adalah

demi kemaslahatan umat manusia itu sendiri.
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BAB V

KESIMPULAN DAN SARAN

5.1 Kesimpulan

Kesimpulan tentang pengukuran efektifitas ikl@tevisi produk mie
Sedaap versi “rasa tidak pernah bohong” yang ddakypada mahasiswa ma’had
sunan Ampel Al-Aly Malang tahun akademik 2009/2Gféhgan menggunakan
pendekatan Epic Modeenpathy, persuasion, impadan communicatioh dapat

disimpulkan sebagai berikut.

1. Hasil pengukuran efektivitas iklan televisi mi@daap versi “rasa tidak
pernah bohong” dengan pendekatan Epic Medabathy, persuasion,
impactdancommunicatiopdiperoleh hasil sebagai berikut.

a. Dimensempathy(empati)

Dimensiempathymerupakan parameter yang pertama untuk
melihat efektifitas iklan mie Sedaap versi “rasdaki pernah bohong”.
Dimensi ini terbentuk dari 2 pertanyaan apakahniklfdae Sedaap bagus
dan apakah mereka menyukai iklan ini, hasil arslipenelitian
pengukuran efektifitas iklan televisi mie Sedaapsiveasa tidak pernah
bohong berdasarkan Epic Model diketahui bahwa pladansiempathy
iklan mie Sedaap versi “rasa tidak pernah bohongSuk dalam rentang
skala sangat efektif dengan nilai (4,640) halnmenunjukkan bahwa

responden menilai iklan mie Sedaap sangat bagusngsyukai iklan
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b.

C.

mie Sedaap, sehingga iklan tersebut efektif untidmbuat pemirsa

menyukai iklan mie Sedaap.

Dimensipersuasior(persuasi)

Persuasion merupakan parameter kedua darindinipic yang
digunakan untuk mengetahui efektivitas iklan mied&g versi rasa
tidak pernah bohong. Dimensi ini terdiri dari 2 tpeyaan. apakah
responden tertarik dengan iklan mie Sedaap dangk®in untuk
membeli dan mengkonsumsi produk mie Sedaap. Hasdlises
penelitian pengukuran efektivitas iklan televisienBedaap versi “rasa
tidak pernah bohong” berdasarkan Epic Model dikgtddahwa pada
dimensipersuasionklan mie sedaap masuk dalam rentang skala efektif
dengan nilai (4,150) hal ini menunjukkan bahwa oesien tertarik
dengan iklan mie Sedaap dan mempunyai keinginarkumembeli dan
mengkonsumsi produk mie Sedaap, sehingga iklanugrotie Sedaap

tersebut efektif.

Dimensimpact(dampak)

Dimensi ini merupakan parameter ketiga untuk meliha
efektivitas iklan mie Sedaap versi “rasa tidak pértvohong” dimensi
ini terbentuk dari 2 pertanyaan yang mencerminkaakah konsumen
memiliki product knowledgdépengetahuan tentang produk) disebabkan
komunikasi iklan ini dan kreatifitas iklan iklaniisendiri. Hasil analisis

penelitian pengukuran efektivitas iklan televisienBedaap versi “rasa
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tidak pernah bohong” berdasarkan Epic Model dikétddahwa iklan
mie sedaap masuk dalam rentang skala efektif denign(4,145) hal
ini menunjukkan bahwa responden mengenal produk Sedaap dan

iklan mie Sedaap lebih kreatif dari iklan produlermstan lainnya.

d. Dimensicommunicatior{fkomunikasi)

Dalam penelitian ini, dimensicommunication merupakan
parameter keempat dalam pengukuran efektivitas.ikRimensi ini
terbentuk dari 4 pertanyaan yang memberikan infermi@ntang
kemampuan konsumen dalam mengingat kejelasan igkmyampaian
keunggulan produk dan manfaat penggunaan produilagmhlihat dari
slogan iklan tersebut, serta pemahaman konsumkeadi&p produk mie
Sedaap. Hasil analisis penelitian pengukuran efiédsi iklan televisi
mie Sedaap versi “rasa tidak pernah bohong” berkasaEpic Model
diketahui bahwa dimensommunicatioriklan mie sedaap masuk dalam
rentang skala sangat efektif dengan nilai (4,334)ihi menunjukkan
bahwa responden mengetahui kejelasan iklan mieaped@unggulan
produk mie Sedaap, pemahaman produk mie Sedaaplogan dari
iklan televisi mie Sedaap versi "rasa tidak perndlohong”

mencerminkan kenikmatan dalam mengkonsumsinya.

2. Dari keempat dimensi Epic modeenipathy, persuasion, impactan
communicatioh yang menentukan efektivitas iklan mie SedaapiVessa

tidak pernah bohong” adalah dimeesnpathydengan skor rata-rata 4,640
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dan dimensi communication dengan skor rata-ratd543ang keduanya
dalam Epic Model masuk dalam rentang sangat efektif

Secara keseluruhan dari penelipangukuran efektivitas iklan
televisi mie Sedaap versi” rasa tidak pernah bohgegla mahasiswa
Universitas Islam Negeri Maulana Malik Ibrahim (JllMalang adalah
sangat efektif dengan skor rata-rata semua dintgpisi (4,317), iklan ini
mampu membuat konsumen tertarik untuk membeli gradie sedaap
dan mampu menyampaikan dengan baik informasi kauagglari produk
yang ada didalamnya, selain itu dengan iklan yafeti€ konsumen
menjadi menyukai dan tertarik terhadap produk nei@a@p hal ini penting
bagi produsen atau pihak provider karena iklan adnpertarungan
merek-merek dibenak konsumen.

5.2 Saran

Bagi Perusahaan.

1. Dalam menjalankan program periklanan yang efek#@fjdaknya perusahaan
mengadakan strategi pemasaran yang terintegragien&a kesuksesan
penjualan produk tidak hanya dihasilkan dari sukdgiatan periklanan,
melainkan banyak hal, seperti kegiatsiow the line, pricingatribut produk,
dan konsistensi isi visual dan verbal iklan, spgeubahan situasi dan kondisi
atau prilaku konsumen. Hal ini akan mengakibatlkdaspya konsumen yang
akan dibidik. Tentunya dengan semakin fokus padgmea tertentu,
diharapkan produk ini akan dapat lebih mendapatkampat dibenak

konsumen.
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2. Agar dalam tampilan iklan lebih menarik maka dapenggunakan jalan
cerita 6tory board dengan menambahkan unsur humor, dan hubungaal visu
dan verbal yang saling terkait. Hal ini bertujuagarmaudien lebih tertarik
dengan iklan yang ditayangkan ditelevisi.

3. Untuk mendukung suksesnya program iklan hendakmjaras distribusi
dimaksimalkan dengan cara mensponsori tempat-teyapg menjual produk
mie Sedaap atau membuka tempat khusus untuk produselain itu hal
yang bisa dilakukan adalah dengan melakukan kegjatamosi below the
line) yaitu memperkenalkan produk agar calon konsuraleifn Imengenal akan
produk mie Sedaap. Hal ini dikarenakan tidak cukapdan keterbatasan
iklan televise untuk menggambarkan ide dari miea8pdiengan slogan “rasa
tidak pernah bohong”.

4. Sebaiknya untuk membuat iklan berikutnya PT Winged-selaku produsen
mie Sedaap harus membuat iklan yang lebih kreatif lebih menarik lagi,
karena saat ini banyak iklan-iklan dari para pegdama maupun yang baru
yang lebih menarik dan berlomba-lomba untuk memaerng konsumen
untuk membeli produk tersebut.

Bagi Mahasiswa

1. Dalam penelitian berikutnya, hendaknya memperlumgble-variabel yang
terdapat pada dimensi Epic Model sehingga lebih ppaomtuk menjelaskan
dimana letak keefektivitasan sebuah iklan atauktikEefektivitasan sebuah

iklan yang telah ditayangkan pada masyarakat.

119



2. Bagi peneliti dalam mengukur efektivitas sebualankhendaknya memilih
iklan yang sesuai dengan waktu penelitian atau hmakiual dan masih
ditayangkan dimedia, baik media elektronik, medeéak, sehingga dapat
meminimalisir kemungkinan munculnya faktor-faktainl diluar iklan tersebut
yang menjadi pertimbangaaudiencedalam menilai keefektivitasan sebuah

iklan.
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Lampiran 1

Kuisioner
Universitas Islam Negeri Maulana Malik Ibrahim Malang
Fakultas Ekonomi
JI. Gajayana No. 50 Malang

No.
Responden...

KUISIONER
Yth. Mahasiswa/Mahasiswi
Universitas Islam Negeri Maulana Malik Ibrahim (JIMalang
Di tempat
Dengan hormat,

Dalam rangka pengumpulan data penelitian untuk ysman skripsi
mengenai Efektifitas lklan Media Televisi Mie Sedaap Versi “ Rasa Tidak
Pernah Bohong “ Dengan Pendekatan Epic Model (StudPada Mahasiswa
Ma’had Sunan Ampel Al-Aly UIN Maulana Malik Ibrahi m Malang)”.

Sebagai salah satu syarat untuk mendapatkan get@an& Ekonomi (SE) di
Universitas Islam Negeri Maulana Malik IBrahim (JlMalang, maka peneliti
mohon kerjasama Saudara/i untuk mengisi kuisioner Semua jawaban dan
identitas yang diberikan dijamin kerahasiannya.

Jawaban Saudara/i sangat membantu keberhasilafitipeniai, oleh karena itu
Saudara/i tidak perlu takut atau ragu-ragu dalanbemiean jawaban yang
sejujurnya. Artinya semua jawaban yang diberikeehdbaudara/i adalah benar,
dan jawaban yang diminta adalah sesuai dengandioyatig dirasakan Saudara/i
selama ini.

Setiap jawaban Saudara/i berikan, merupakan banyearg tidak ternilai
harganya bagi penelitian ini. Atas perhatian dasell@aan Saudara/i mengisi
kuisioner ini, peneliti mengucapkan terimakasih.

Hormat saya,

Ahmad Arwani
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[. IDENTITAS RESPONDEN

Berilah tanda silang (x) pada pilihan jawaban ys@eguai menurut saudara/i.

1. Jenis Kelamin
a. Laki-laki b. Perempuan

2. Usia saya
a. Kurang dari 20 tahun b. Antara 21-25 tahun
c. Antara 25-30 tahun

3. Fakultas/Jurusan?........cccccovveeeenneenn.

[I. PETUNJUK PENGISIAN KUISIONER

a. Mohon dengan hormat bantuan dan kesediaan Saudatraki menjawab
seluruh pernyataan yang ada.

b. Berilah tanday) pada kolom yang tersedia. /Saudara/i pilih selsemilaan
yang sebenarnya.

c. Ada tujuh alternatif jawaban, yaitu:

1 Sangat Tidak Setuju Sekal STSS 1
2 Sangat Tidak Setuju STS 2
3 Tidak Setuju TS 3
4 Cukup Setuju CS 4
5 Setuju S 5
6 Setuju Sekali SS 6
7 Sangat Setuju Sekali SSS 7
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DAFTAR PERNYATAAN

No

Daftar Pernyataaan

Pilihan Jawaban

SSS

SS

S CSTS

STS

STSS

Empaty /Empati

1.

iklan televisi mie Sedaap
versi “rasa tidak pernah”
bohong bagus

Menurut saya, saya
menyukai iklan mie sedaap

Persuassion/persuasi

3.

Menurut saya dengan
adanya iklan mie Sedaap
versi “rasa tidak pernah
bohong” saya tertarik
dengan mie Sedaap

Menurut saya, bahwa

dengan adanya iklan mie
Sedaap semakin menambah
kepercayaan dalam diri

saya untuk mengkonsums
dan mempunyai keinginan
untuk membeli mie Sedaay

O

I mpack/dampak

5

Menurut saya, produsen
mie Sedaap adalah Wing
Food.

Menurut saya, dengan
penampilan iklan mie
Sedaap versi” rasa tidak
pernah bohong” merupakahn
trobosan iklan yang kreatif
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Communication/komunikasi

7. Menurut saya, informasi
dalam iklan televisi mie
Sedaap lebih jelas
dibandingkan dengan iklan
produk Mie instan lainnya.

8. Menurut saya, iklan mie
Sedaap mampu
menyampaikan keunggula
produknya

=]

9. Menurut saya, dengan
adanya iklan mie Sedaap
saya lebih memahami dari
produk mie Sedaap

10. | Menurut saya, slogan dari
iklan Televisi mie
Sedaap’rasa tidak pernah
bohong” mencerminkan
kenikmatan dalam
mengkonsumsinya.

Terimah kasih atas jawaban saudara/i dalam mekgsbner ini.
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Lampiran 2

Data Hasil Penelitian

C4

C3

C2

Cl

12

11

P2

E1|/E2|P1

No

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22
23

24
25
26
27
28
29
30
31

32
33

34
35

36
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37
38
39
40
41

42

43
44
45

46

47

48
49

50
51

52
53

54
55
56
57

58
59
60
61

62

63

64
65
66
67

68
69
70
71

72
73

74
75
76
77
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78
79
80
81

82
83

84
85
86
87
88
89
90
91

92
93

94
95
96
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Lampiran 3
Hasil Perhitungan Sampel Dengan Menggunakan Rumusl&in.

N
2
1+ N(e)

_ 2078
- 2
1+2078(0))

_ 2078
1+2078(001)

_ 2078
1+20,78

_ 2078
21,78

= 95,40

Dimana:

n=

n = Ukuran Sampel

N = Ukuran Populasi

e = Presentase kelonggaran Ketidaktelitian

Dari perhitungan dengan menggunakan rumus Sloaiasli maka didapatkan

hasil 95,40 kemudian dibulatkan menjadi 96 respand
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Lampiran 4

Data Hasil Uji Validitas

Correlations

Correlations

El E2

El Pearson Correlation 1 .604*+ .901*4
Sig. (2-tailed) . .000 .000
N 96 96 96

E2 Pearson Correlation .604*4 1 .890*
Sig. (2-tailed) .000 . .000
N 96 96 96

E Pearson Correlation .901*4 .890* 1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .
N 96 96 96

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Correlations

Pl p2

P1 Pearson Correlation 1 .608** .887*
Sig. (2-tailed) . .000 .000
N 96 96 96

P2 Pearson Correlation .608*¥ 1 .906**
Sig. (2-tailed) .000 . .000
N 96 96 96

P Pearson Correlation .887*4 .906* 1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .
N 96 96 96
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Correlations

Correlations

11 12 I
11 Pearson Correlation 1 .609* .888**
Sig. (2-tailed) . .000 .000
N 96 96 96
12 Pearson Correlation .609*4 1 .905*4
Sig. (2-tailed) .000 . .000
N 96 96 96
| Pearson Correlation .888* .905* 1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .
N 96 96 96
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
Correlations
Correlations
Cl 12 C3 C4
C1 Pearson Correlation 1 .704*4 .598*4 540 .856*
Sig. (2-tailed) . .000 .000 .000 .000
N 96 96 96 96 96
12 Pearson Correlation .704*4 1 .595*4 .538*4 125*4
Sig. (2-tailed) .000 . .000 .000 .000
N 96 96 96 96 96
C3 Pearson Correlation .598*4 .595*4 1 499 .803*
Sig. (2-tailed) .000 .000 . .000 .000
N 96 96 96 96 96
C4 Pearson Correlation .540*4 .538*4 499 1 .808**
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 . .000
N 96 96 96 96 96
C Pearson Correlation .856* 725" .803*¥ .808* 1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .
N 96 96 96 96 96

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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Lampiran 5
Data Hasil Uji Reabilitas

Reliability

****xxx Method 2 (covariance matrix) will be used for this
anal ysi s *****x

RELI ABI LI TY ANALYSI S - SCALE (ALP
H A
Mean Std Dev Cases
1. El 4. 6875 1. 2675 96. 0
2. E2 4.5208 1. 2051 96. 0

Covari ance Matri x

El E2

El 1. 6066

E2 . 9224 1. 4522

Correl ation Matri x

El E2
El 1. 0000
E2 . 6039 1. 0000
RELI ABI LI TY ANALYSI S - SCALE (ALP
H A
N of Cases = 96.0
N of
Statistics for Mean  Variance Std Dev Variables
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Scal e 9. 2083 4.9035 2.2144 2

Item Vari ances Mean M ni mum Maxi mum Range
Max/ M n Vari ance

1.5294 1. 4522 1. 6066 . 1544
1.1063 . 0119
Inter-item
Covari ances Mean M ni num Maxi mum Range
Max/ M n  Variance
. 9224 . 9224 . 9224 . 0000
1. 0000 . 0000
Inter-item
Correl ations Mean M ni mum Maxi mum Range
Max/ M n Vari ance
. 6039 . 6039 . 6039 . 0000
1. 0000 . 0000
Reliability Coefficients 2 itens
Al pha = . 7524 St andardi zed item al pha = . 7530
Reliability
**x*x%* Method 2 (covariance matrix) will be used for this
anal ysig *****x
RELI ABI LI'TY ANALYSI S - SCALE (ALP
H A
Mean Std Dev Cases
1. P1 4.2708 1.3017 96.0
2. P2 3. 8438 1.4241 96.0
Covari ance Matri x
P1 P2
P1 1.6943
P2 1.1270 2.0280
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Correlation Matri x

P1 P2
P1 1. 0000
P2 . 6080 1. 0000
RELI ABI LI' TY ANALYSI S - SCALE (ALP
H A
N of Cases = 96. 0
N of
Statistics for Mean Vari ance Std Dev \Variabl es
Scal e 8. 1146 5.9762 2. 4446 2
Item Vari ances Mean M ni mum Maxi mum Range
Max/ M n Vari ance
1.8611 1.6943 2. 0280 . 3337
1.1969 . 0557
Inter-item
Covari ances Mean M ni mum Maxi mum Range
Max/ M n Vari ance
1.1270 1.1270 1.1270 . 0000
1. 0000 . 0000
Inter-item
Correl ations Mean M ni num Maxi mum Range
Max/ M n Vari ance
. 6080 . 6080 . 6080 . 0000
1. 0000 . 0000
Reliability Coefficients 2 itens
Al pha = . 7543 St andardi zed item al pha = . 7562
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Reliability

**x*x%* Method 2 (covariance matrix) will be used for this
anal ysi s *****x

RELI ABI LI'TY ANALYSI S - SCALE (ALP
H A
Mean Std Dev Cases
1. 11 3.9063 1.2821 96.0
2. 12 4.2917 1. 3835 96.0

Covari ance Matri x

11 12

11 1. 6438

12 1. 0803 1.9140

Correlation Matri x

11 12
11 1. 0000
|2 . 6090 1. 0000
RELI ABI LI ' TY ANALYSI S - SCALE (ALP
H A
N of Cases = 96. 0
N of

Statistics for Mean  Variance Std Dev Variables

Scal e 8. 1979 5.7183 2. 3913 2
Item Vari ances Mean M ni num Maxi num Range
Max/ M n Vari ance

1.7789 1.6438 1.9140 . 2703

1.1644 . 0365
Inter-item
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Covari ances Mean M ni mum Maxi mum Range
Max/ M n  Variance

1.0803 1.0803 1.0803 . 0000
1. 0000 . 0000
Inter-item
Correl ations Mean M ni num Maxi mum Range
Max/ M n Vari ance

. 6090 . 6090 . 6090 . 0000

1. 0000 . 0000
Reliability Coefficients 2 itens
Al pha = . 7557 St andardi zed item al pha = . 7570
Reliability

****xxx Method 2 (covariance matrix) will be used for this
anal ysi s *****x

RELI ABILI'TY ANALYSI S - SCALE (ALP
H A
Mean Std Dev Cases
1. c1 4.1250 1.2917 96.0
2. c2 4. 4375 1. 0840 96.0
3. C3 4.3021 1.2987 96.0
4. 4 4.5208 1.2647 96.0

Covari ance Matri x

Cl Cc2 C3 CA
Cl 1.6684
c2 . 9868 1.1750
C3 1. 0039 L7717 1.6867
CA . 8816 . 8961 . 8200 1. 5996
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Correlation Matri x

C1 c2 C3 07!
C1 1. 0000
c2 . 7048 1. 0000
C3 . 5985 . 5482 1. 0000
o] . 5396 . 6536 . 4992 1. 0000
RELI ABI LI TY ANALYSI S - SCALE (ALP
H A
N of Cases = 96.0
N of
Statistics for Mean Vari ance Std Dev Variabl es
Scal e 17. 3854 16. 8499 4.1049 4
Item Vari ances Mean M ni num Maxi mum Range

Max/ M n Vari ance

1.5324 1.1750 1.6867 . 5117

1. 4355 . 0582
Inter-item
Covari ances Mean M ni mum Maxi mum Range
Max/ M n  Variance

. 8933 L7717 1. 0039 . 2322
1. 3009 . 0075
Inter-item
Correl ations Mean M ni num Maxi mum Range
Max/ M n  Variance

. 5906 . 4992 . 7048 . 2056
1.4119 . 0054
Reliability Coefficients 4 itens
Al pha = . 8483 St andardi zed item al pha = . 8523
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Lampiran 6
Perhitungan Hasil Penelitian Dengan Menggunakan Egi Model
1. Dimensi Empaty

DimensiEmpathy(E1)

X(Ey = DD QXN+ E7) (X293 + Gx3D + 6619+ 7x8

_ 454
96
=4,729
DimensiEmpathy(E2)

X (E2) = (Ix2)+(2x4)+ (3x9) + (4><92:) +(5%35) + (6x13) + (7x5)

=437
96
= 4,552
DimensiEmpathy(E1) Dan (E2)

_ 4729+ 4,552
2

= 4,640

Sehingga posisi keputusannya menjadi.

STES STE TE CE E SE ES
0,000 0,857 1,714 2,571 3,428 4,285 5,142 6,000
4064

2. Dimensi Persuassion

DimensiPersuassior{P1)

X(P1) = @x2)+(2x7)+ (3%13) + (4x93;0) + (5% 28) + (6x19) + (7x6)
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.4
96
=4,312
DimensiPersuassior{P2)

X(P2) = (Lx6) + (2x5) + (3% 20) + (4x9?;2) +(5x21) + (6x10) + (7% 2)

_ 383
96

= 3,989
DimensiPersuassiorfP1) Dan (P2)

_ 4312+ 3989
2

= 4,150
Sehingga posisi keputusannya menjadi.

STES STE TE CE E SE ES

0,000 0,857 1,714 2,571 3,428 4,285 5,142 6,000

4,150
3. Dimensi Impact

Dimensilmpact(l1)

x(17) = XA +@x4+ 3x30) + (4;629)+ (5x19) + (6%8) + (7x2)

_375
96
= 3,906
Dimensilmpact(12)

X(|1) — @x4)+ (2xD + (3x20) + (4x26) + (5x26) + (6x12) + (7x7)
96
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_421
96
= 4,385
Dimensilmpact(l1) Dan (I2)

_ 3906+ 4,385
2

= 4,145
Sehingga posisi keputusannya menjadi.

STES STE TE CE E SE ES

0,000 0,857 1,714 2,571 3,428 4,285 5,142 6,000

4,145
4. Dimensi Communicaton
DimensiCommunicatior{C1)

(Lx 4) + (2x3) + (3% 25) + (4% 29) + (5% 23 + (6x9) + (7% 3)
06

X(Cl =

_391
96
= 4,072
DimensiCommunicatior{(C2)

(1x3) + (2x0) + (3x11) + (4% 32) + (5% 38) + (6x12) + (7x0)
96

X(C2) =

_ 428
96

= 4,458

DimensiCommunicatior{C3)

@Ix4)+(2x2)+(3%15 + (4x32) + (5%x30) + (6%x9) + (7% 4)
96

X(C3) =
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_413
96

= 4,302
DimensiCommunicatior{C4)

@Ix3) +(2%x3)+(3x9) + (4x3] + (5x3] + (6x15) + (7x4)

X (C4) = o

_ 433
96

= 4,510
DimensiCommunicatior{C1), (C2), (C3) dan (C4)

_ 4072+ 4,458+ 4,302+ 4,510
4

= 4,335
Sehingga posisi keputusannya menjadi.

STES STE TE CE E SE ES

0,000 0,857 1,714 2,571 3,428 4,285 5,142 6,000

4,335
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