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ABSTRACT 

 

This study aims to measure the effectiveness of television advertising endorser Top 

Coffee "Iwan Fals". The method used Direct Rating Method (DRM) and EPIC. Type 

of this study is a survey. The objects are students of universities in Malang. The 

data collection technique is non-probability sampling with convenience sampling 

technique. Direct Rating Method (DRM) and the EPIC methods are analytical tools 

to measure the effectiveness of television advertising endorser Top Coffee "Iwan 

Fals".  The result of Direct Rating Method indicates that ads endorser has a good 

category, and EPIC result shows that ads endorser is more effective. Based on the 

overall results from both analysis can be concluded that television advertising 

endorser Top Coffee "Iwan Fals" is good and effective.  

Keywords: Effectiveness, Direct Rating Method, Method EPIC 

 

PENDAHULUAN  

Agar produk dapat unggul 

dalam persaingan salah satu jalan 

yang ditempuh perusahaan adalah 

dengan kemampuan memanfaatkan, 

mengelola dan menyampaikan 

informasi dengan baik kepada 

konsumennya, dimana salah satunya 

adalah dengan melakukan periklanan. 

Sementara jika dilihat dari sisi 

konsumen, Iklan (advertsing) dapat 

dipandang sebagai suatu media 

penyedia informasi tentang 

kemampuan, harga dan fungsi produk 

maupun artibut-atribut lainnya yang 

terkait dengan suatu produk. Sebaik 

apapun kualitas suatu produk jika 

tidak di iringi dengan informasi yang 

jelas dan tepat tentang keberadaan 

produk tersebut di pasar, maka 

peluang bagi produk untuk di beli dan 

di konsumsi oleh konsumen sangat 

kecil.  

Beberapa iklan dalam 

berbagai bidang dari tahun 2012 dan 

tahun 2013 yang paling sering 

ditonton oleh masyarakat berdasarkan 

hasil penelitian lembaga riset 

pemasaran AC-Nielsen, dapat  dilihat  

pada  Tabel 1. Tabel tersebut 

memberikan informasi tentang 

kelompok yang mengalami 

pertumbuhan iklan paling besar yaitu  

kopi dan teh. Banyaknya produk yang 

baru diluncurkan mendongkrak iklan 

di kelompok ini.  

Kedua jenis minuman ini 

mengeluarkan belanja iklan Rp 1,62 

triliun tumbuh 136% dari semester I 

2012. Di antara produk teh dan kopi 

yang jor-jor beriklan adalah Top 

Coffee. Wings Food yang mempunyai  
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merek sampai mengeluarkan dana Rp 

205,84 miliar naik hampir 2 kali lipat 

dari periode yang sama tahun 

sebelumnya. (jagatreview.com/Tim 

Jagat Reviews/Belanja Iklan Media di 

Indonesia Naik Rp 10,3 Triliun/26 

Agustus, 2013).  

Kembali pada produk Wings 

Food, strategi dan efektifitas 

periklanan televisi Top Coffee patut 

untuk diperhitungkan mengingat 

efektifitas iklan televisi Top Coffee 

dapat menjadi salah satu faktor 

penentu berhasil tidaknya produk 

tersebut di pasar. Jika mengingat 

iklan televisi, produk-produk PT. 

Harum Alam Segar selalu 

menampilkan image yang berbeda-

beda, misalnya Caranya dengan 

menciptakan 4 varian mulai dari kopi 

murni, kopi gula untuk dewasa, kopi 

susu, dan kopi mocca untuk remaja. 

Selain menunjuk Iwan Fals sebagai 

duta merek (brand ambassador) hal 

ini dimaksudkan untuk 

meningkatakan citra merek. 

(swa.co.id/ArioFajar/EnamJurusWin

gs Food Membesut Top Coffee/2 

Agustus 2012). Dengan startegi iklan 

yang dibuat oleh Top Coffee, maka 

setidaknya perlu ada suatu kajian 

untuk melihat bagaimana efektivitas  

pada iklan Top Coffee Endorser 

“Iwan Fals” adapun bagaiman untuk 

mencari efektivitas iklan tersebut, 

penelitian ini didasarkan pada metode 

pengukuran yang dikembangkan oleh 

AC-Nelsen dengan menggunakan 

EPIC Model yaitu: empathy, 

persuasion, impact. impact, dan 

communication. selain itu juga 

mengguanakan Metode DRM (Direct 

Rating Method). 

Penelitian ini dilakukan 

terhadap mahaiswa, dimana kita 

ketahui bahwa kompetensi seorang 

mahasiswa lebih kritis dan memiliki 

pengetahuan yang luas sehingga 

mampu memberikan jawaban yang 

logis, selain itu mahaiswa juga peka 

terhadap sesuatu yang bersifat unik 

dan baru. Pertimbangan lainnya 

adalah bahwa seorang mahaiswa 

dinilai lebih rasional dan selektif 

ketika mengambil keputusan, 

sehingga jawaban yang diberikan 

lebih obyektif dan terukur. 

TINJAUAN PUSTAKA  

Penelitian terdahulu yang 

digunakan sebagai acuan dalam 

penelitian ini diantaranya yang 

dilakukan oleh Isnaini, (2008) dan 

Rahayu, (2012) yang dijelaskan pada 

Tabel 2. 
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Menurut Jefkins (1997:5) 

periklanan merupakan pesan-pesan 

penjualan yang paling persuasif yang 

diarahkan kepada calon pembeli yang 

paling potensial atas barang atau jasa 

tertentu dengan biaya yang semurah-

murahnya. Sementara menurut Kotler 

(2005:277) periklanan adalah segala 

bentuk penyajian dan promosi ide, 

barang atau jasa, secara nonpersonal 

oleh suatu sponsor tertentu yang 

memerlukan pembayaran. Dari dua 

pengertian tersebut dapat diartikan 

periklanan (advertising) merupakan 

suatu bentuk komunikasi massa 

nonpersonal yang bertujuan untuk 

membujuk atau menggiring sesorang 

untuk mengambil tindakan yang 

menguntungkan terhadap suatu 

merek.  

Direct Rating Method (DRM) 

atau metode penentuan peringkat 

langsung ini mengemukakan bahwa 

semakin tinggi peringkat yang 

diperoleh sebuah iklan, semakin 

tinggi pula kemungkinan iklan 

tersebut efektif (Durianto, dkk. 

2003:63)  

METODE PENELITIAN   
Lokasi yang diambil dalam 

penelitian ini adalah kota malang. 

Penelitian dilakukan dengan 

menggunakan metode survey yaitu 

menggunakan kuisioner yang 

terstruktur yang diberikan ke 

responden dan dirancang untuk 

menghasilkan informasi spesifik. 

Populasi dalam penelitian ini adalah 

Mahasiswa yang sedang menempuh 

pendidikan di Perguruan Tinggi yang 

ada di Kota Malang pada tahun 

akademik 2013/2014 dan mengetahui 

iklan kopi instan Top Coffee endorser 

“Iwan Fals”. Data primer dalam 

penelitian ini berasal dari daftar 

pertanyaan tertulis (questionnaire).  

Data sekunder adalah data 

yang dikumpulkan tidak hanya untuk 

keperluan suatu riset tertentu saja. 

Data ini dikumpulkan oleh pihak lain 

dan peneliti adalah pihak kedua yang 

menggunakan data tersebut. Data 

sekunder dalam penelitian ini 

menggunakan data eksternal 

sekunder.  

Pengambilan sampel dalam 

penelitian ini dengan menggunakan 

teknik nonprobability sampling. 

Dalam teknik nonprobability 

sampling, peneliti secara sadar 

memutuskan apakah elemen-elemen 

masuk kedalam sampel.   

Penilaian dalam penelitian ini 

menggunakan skala Likert, bentuk 

asal dari skala likert memiliki lima 
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kategori. Apabila diranking, maka 

akan memiliki susunan yang dimulai 

dari sangat tidak setuju (strongly 

disagree) sampai dengan sangat 

setuju (strongly agree). Uji validitas 

dalam penelitian ini dilakukan dengan 

bantuan program SPSS for Windows 

version 16.00 untuk menemukan 

nomor-nomor item yang valid dan 

yang gugur. Perhitungan ini juga 

perlu dikonsultasikan dengan tabel r 

product moment dengan kriteria 

penilaian uji validitas: apabila r 

hitung ≥ r tabel (pada taraf 5%) maka 

dikatakan item kuisioner tersebut 

valid.  

Apabila r hitung < r tabel 

(pada taraf 5%) maka dikatakan item 

kuisioner tersebut tidak valid. Hasil 

uji validitas dapat dilihat pada Tabel 3 

dan Tabel 4. Tabel tersubut 

menunjukkan      semua instrumen 

variabel penelitian pada uji coba 

validitas Instrumen variabel pada 32 

responden adalah valid, karena 

terbukti bahwa nilai koefisien lebih 

besar dari nilai kritis pada tingkat 

signifikan 5%.  

Menurut Widayat (2004:87) 

untuk mengetahui keterandalan 

(reliability) dari suatu pengukuran 

dapaat menggunakan internal 

consistency reliability, merupakan 

suatu pendekatan untuk menilai 

konsistensi atau homogenitas internal 

dari sejumlah item dengan 

menjumlahkan konsistensi individu 

untuk setiap item dalam suatu form 

total score.  

Untuk uji reliabilitas dalam 

penelitian ini mengguanakan 

koefisien alpha. Nilai alpha akan 

berkisar antara 0 sampai dengan 1. 

Suatu pengukuran dikatakan reliabel 

bilamana paling tidak nilai alphanya 

0,6.  

Tabel 3.  Uji Validitas DRM 

Item Validitas 

(Angka 

Korelasi) 

Nilai 

𝑟𝑇𝑎𝑏𝑒𝑙  

N=32; 𝛼 

= 5% 

Hasil 

Uji 

(X1) 0,631 0,349 Valid 

0,716 0,349 Valid 

0,823 0,349 Valid 

(X2) 0,811 0,349 Valid 

0,732 0,349 Valid 

0,563 0,349 Valid 

(X3) 0,703 0,349 Valid 

0,420 0,349 Valid 

0,804 0,349 Valid 

(X4) 0,717 0,349 Valid 

0,662 0,349 Valid 

0,733 0,349 Valid 

(X5) 0,653 0,349 Valid 

0,693 0,349 Valid 

0,667 0,349 Valid 
 Sumber: Data diolah 2013 
Tabel 4. Uji Validitas Metode EPIC 

Item Validitas 

(Angka 

Korelasi) 

Nilai 

𝒓𝑻𝒂𝒃𝒆𝒍  

N=32; 𝜶 

= 5% 

Hasil 

Uji 

(X1) 0,491 0,349 Valid 

0,598 0,349 Valid 

0,409 0,349 Valid 

0,617 0,349 Valid 

(X2) 0,485 0,349 Valid 

0,583 0,349 Valid 

0,513 0,349 Valid 

0,587 0,349 Valid 

(X3) 0,689 0,349 Valid 

0,743 0,349 Valid 

0,758 0,349 Valid 

0,579 0,349 Valid 

(X4) 
0,460 0,349 Valid 

0,562 0,349 Valid 

0,566 0,349 Valid 

0,622 0,349 Valid 
Sumber: Data diolah 2013 
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Hasil uji validitas dapat dilihat pada 

Tabel 5 dan Tabel 6. 

Tabel 5. Uji Reliabilitas DRM 
Item   Koefisien 

Reliabel 

Nilai 

Pembanding 

Hasil 

Uji 

(X1) 0,754 0,6 Reliabel 

(X2) 0,713 0,6 Reliabel 

(X3) 0,625 0,6 Reliabel 

(X4) 0,753 0,6 Reliabel 

(X5) 0,767 0,6 Reliabel 

Sumber: Data diolah 2013 

 

Tabel 6. Uji Reliabilitas Metode EPIC 
Item   Koefisien 

Reliabel 

Nilai 

Pembanding 

Hasil Uji 

(X1) 0,625 0,6 Reliabel 

(X2) 0,626 0,6 Reliabel 

(X3) 0,741 0,6 Reliabel 

(X4) 0,656 0,6 Reliabel 

Sumber: Data diolah 2013 

 

Berdasarkan Tabel 5 dan 

Tabel 6 diatas diketahui, hasil uji coba 

reliabilitas instrumen pada 32 

responden dapat disimpulkan bahwa 

seluruh instrumen yang digunakan 

dalam penelitian ini adalah reliabel, 

hal tersebut dikarenakan koefisien 

Cronbaxh’s Alpha ≥ 0,6. Setelah skor 

rata-rata didapatkan dengan 

menggunakan analisis tabulasi 

sederhana, maka selanjutnya mencari 

nilai direct rating masing-masing 

variabel dengan rumus sebagai 

berikut: 

𝑔̂ 𝐷𝑖𝑟𝑒𝑐𝑡 𝑅𝑎𝑡𝑖𝑛𝑔 = 𝑋 𝑥 
20

5
 

Dimana: 

𝑔̂ =   Nilai setiap dimensi 

X =  Rata-rata berbobot 

20 =   Nilai tertinggi setiap dimensi 

5 = Total dimensi atau variabel 

DRM (Durianto, dkk. 2003:80) 

Analisis data yang digunakan 

adalah analisis deskriptif kuantitatif, 

yaitu hasil setiap dimensi yang 

dihitung menggunakan rumus direct 

rating Selanjutnya, hasil yang 

diperoleh dikonversi ke dalam tabel 

direct rating Tabel 7 sebagai berikut: 

 

Tabel 7. Tabel Direct Rating 

Rentang 

Skala 

Keterangan Nilai 

Direct 

Rating 

    0 -   20 Buruk  - 

  21 -   40 Kurang Baik - 

  41 -   60 Rata-rata - 

  61 -   80 Baik  - 

  81 - 100 Hebat  - 
Sumber: Durianto, dkk (2003:80) 

 

Pada Tabel 7 juga dapat 

artikan, Buruk sama dengan sangat 

tidak efektif, Kuarng Baik sama 

dengan tidak efektif, Rata-rata sama 

dengan cukup efektif, Baik sama 

dengan efektif, dan Hebat sama 

dengan sangat efektif. 
Sumber: Durianto, dkk (2003;80) 

 

Hasil setiap dimensi yang 

dihitung menggunakan rumus EPIC 

Rate Selanjutnya, hasil yang 

diperoleh dikonversi ke posisi 

keputusan EPIC Model dan tabel 

EPIC Rate seperti pada Gambar 1 dan 

Tabel 8 sebagai berikut: 

 

Gambar 1. Posisi Keputusan EPIC 

Rate 

 
Sumber: Durianto, dkk. (2003:97) 

 

Pada Tabel 8 juga ini dapat 

artikan, Sangat Tidak Efektif sama 

dengan Buruk, Tidak Efektif sama 

dengan Kurang Baik, Cukup Efektif 

sama dengan Rata-rata, Efektif sama 
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dengan Baik, dan Sangat Efektif sama 

dengan Hebat. 

Tabel 8. Keterangan Nilai EPIC Rate 

Rentang 

Skala 

Keterangan 

1,00 – 1,80 Sangat Tidak Efektif  

1,81 – 2,60 Tidak Efektif  

2,61 – 3,40 Cukup Efektif  

3,41 – 4,42 Efektif 

4,43 – 5 Sangat Efektif 
Sumber: Durianto, dkk (2003:80) 

HASIL PENELITIAN DAN  

PEMBAHASAN 

Pertanyaan untuk variabel attention 

ditunjukkan untuk mengetahui 

alokasi pemrosesan terhadap stimulus 

Dario iklan yang dilakukan. Hasil 

perhitungan bobot vaiabel attention 

terhadap iklan televisi kopi instan Top 

Coffee endorser “Iwan Fals” adalah 

sebagai berikut: 

X𝐴𝑡𝑡𝑒𝑛𝑡𝑖𝑜𝑛 =
3,4 + 2,58 + 2,76

3
= 2,91 

Perolehan total skor rataan 

variabel attention sebesar 2,91 yang 

selanjutnya dikonveriskan ke skala 

pada tabel direct rating: 

𝑔̂ 𝐴𝑡𝑡𝑒𝑛𝑡𝑖𝑜𝑛 = 2,91 𝑥
20

5
= 11,64 

Berdasarkan perhitunan hasil 

survey tersebut, didapat nilai untuk 

faktor attention adalah 11,64. 

Pertanyaan untuk variabel 

readthroughness berkaitan dengan 

penafsiran suatu stimulus dari iklan 

yang diciptakan. Hasil perhitungan 

bobot vaiabel readthroughness 

terhadap iklan televisi kopi instan Top 

Coffee endorser “Iwan Fals” adalah 

sebagai berikut:  

X𝑅𝑒𝑎𝑑𝑡ℎ𝑟𝑜𝑢𝑔ℎ𝑛𝑒𝑠𝑠 =  
3,51 + 3,54 + 3,28

3
= 3,44 

 

Perolehan total skor rataan 

variabel readthroughness sebesar 

3,44 yang selanjutnya dikonveriskan 

ke skala pada tabel direct rating: 

𝑔̂ 𝑅𝑒𝑎𝑑𝑡ℎ𝑟𝑜𝑢𝑔ℎ𝑛𝑒𝑠𝑠 = 3,44 𝑥
20

5
   = 13,76 

Berdasarkan perhitunan hasil 

survey tersebut, didapat nilai untuk 

faktor readthroughness adalah 

13,76. 

Pertanyaan untuk variabel 

cognitive ditujukan untuk 

memperlihatkan penerimaan yang 

terkait dengan pemikiran yang 

muncul selama tahap pemahaman. 

Hasil perhitungan bobot vaiabel 

cognitive terhadap iklan televisi kopi 

instan Top Coffee endorser “Iwan 

Fals” adalah sebagai berikut: 

X𝐶𝑜𝑔𝑛𝑖𝑡𝑖𝑣𝑒 =
2,91 + 3,95 + 3,37

3
= 3,41 

Perolehan total skor rataan 

variabel cognitive sebesar 3,41 yang 

selanjutnya dikonveriskan ke skala 

pada tabel direct rating: 

𝑔 ̂𝐶𝑜𝑔𝑛𝑖𝑡𝑖𝑣𝑒 = 3,41 𝑥
20

5
 = 13,64 

Berdasarkan perhitunan hasil 

survey tersebut, didapat nilai untuk 

faktor cognitive adalah 13,64. 

Pertanyaan untuk variabel 

affection menggambarkan perasaan 

dan emosi yang dihasilkan oleh 

sebuah stimulus. Hasil perhitungan 

bobot vaiabel affection terhadap 

iklan televisi kopi instan Top Coffee 

endorser “Iwan Fals” adalah sebagai 

berikut: 

X𝐴𝑓𝑓𝑒𝑐𝑡𝑖𝑜𝑛 =
3,31 + 3,34 + 3,11

3
= 3,25 

Perolehan total skor rataan 

variabel affection sebesar 3,41 yang 

selanjutnya dikonveriskan ke skala 

pada tabel direct rating: 

𝑔̂𝐴𝑓𝑓𝑒𝑐𝑡𝑖𝑜𝑛 = 3,25 𝑥
20

5
= 13 

Berdasarkan perhitunan hasil 

survey tersebut, didapat nilai untuk 

faktor affection adalah 13. 
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Pertanyaan untuk variabel 

behavior ditunjukkan untuk 

mengetahui sejauh mana 

kemampuan dari iklan yang dibuat 

mampu menciptakan sikap 

ketertarikan responden terhadap 

iklan tersebut, hasil. Hasil 

perhitungan bobot vaiabel behavior 

terhadap iklan televisi kopi instan 

Top Coffee endorser “Iwan Fals” 

adalah sebagai berikut: 

X𝐵𝑒ℎ𝑎𝑣𝑖𝑜𝑟 =
3,05 + 2,75 + 2,92

3
= 2,90 

Perolehan total skor rataan 

variabel behavior sebesar 2,90 yang 

selanjutnya dikonveriskan ke skala 

pada tabel direct rating: 

𝑔̂𝐵𝑒ℎ𝑎𝑣𝑖𝑜𝑟 = 2,90 𝑥
20

5
 = 11,6 

Berdasarkan perhitunan hasil 

survey tersebut, didapat nilai untuk 

faktor behavior adalah 11,6. 

Tabel 9. Tabel Direct Rating 

Rentang 

Skala 

Keterangan Nilai 

Direct 

Rating 

    0-20 Buruk  - 

  21-40 Kurang 

Baik 

- 

  41-60 Rata-rata - 

  61-80 Baik  63,64 

  81-100 Hebat  - 
Sumber: Data diolah 2013 

 

Berdasarkan Tabel 9 

diketahui secara keseluruhan bahwa 

hampir semua faktor DRM memiliki 

skor cukup berbeda. Dan secara 

parsial, terdapat dua faktor yang 

termasuk kecil dibandingkan faktor 

atau dimensi lain yaitu pada dimensi 

attention dan behavior, hal ini 

menindikasikan iklan kopi instan 

Top Coffee endorser ”Iwan Fals” 

ditelevisi kurang      begitu      efektif   

dalam menstimulus penafsiran iklan 

yang diciptakan dan menstimulus 

mindset responden dalam mengambil 

sikap atas iklan Top Coffee tersebut.  

Skor kumulatif rata-rata dimensi 

empathy: 

X𝐸𝑚𝑝𝑎𝑡ℎ𝑦  =  
3,63 + 2,91 + 2,95 + 2,95

4
= 3,11 

 

Skor rat-rata tersebut 

selanjutnya dimasukkan dalam 

rentang skala keputusan Metode 

EPIC. 

 
 

Gambar 2. Rentang Skala Dimensi 

Empathy 

 

Berdasarkan hasil skor rata-

rata rentang skala pada dimensi 

empathy. penelitian pengukuran 

efektivitas iklan televisi kopi instan 

Top Coffee endorser “Iwan Fals” 

denga menggunakan Metode EPIC, 

diketahui bahwa variabel empathy 

menghasilkan skor kumulatif rata-

rata 3,11. Skor tesebut menempati 

rentang penilaian dalam kategori 

cukup efektif yakni pada rentang 

skala 2,6 – 3,4. 

Variabel persuasion, skor 

kumulatif rata-rata dimensi 

persuasion 

X𝑃𝑒𝑟𝑠𝑢𝑎𝑠𝑖𝑜𝑛 =
3,87 + 3,31 + 3,13 + 2,94

4
= 3,31 

Skor rat-rata tersebut 

selanjutnya dimasukkan dalam 

rentang skala keputusan Metode 

EPIC. 

Berdasarkan perhitungan rata-

rata rentang skala pada dimensi 

persuasion diketahui bahwa variabel 

persuasion menghasilkan skor 

kumulatif rata-rata 3,31. Skor tesebut 

menempati rentang penilaian dalam 
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kategori cukup efektif yakni pada 

rentang skala 2,6 – 3,4. 

 
Gambar 3. Rentang skala 

dimensi persuasion 

Skor kumulatif rata-rata 

dimensi impact 

X𝐼𝑚𝑝𝑎𝑐𝑡 =
3,58 + 3,73 + 3,61 + 3,41

4
= 3,58 

Skor rata-rata tersebut 

selanjutnya dimasukkan dalam 

rentang skala keputusan Metode 

EPIC. 

 
Gambar 4. Rentang Skala 

Dimensi Impact 

 

Berdasarkan perhitungan 

Hasil skor rata-rata rentang skala pada 

dimensi impact diketahui bahwa 

variabel impact menghasilkan skor 

kumulatif rata-rata 3,58. Skor tesebut 

menempati rentang penilaian dalam 

kategori efektif yakni pada rentang 

skala 3,4 – 4,2. 

Skor kumulatif rata-rata 

dimensi communication. 

X𝐶𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑖𝑐𝑎𝑡𝑖𝑜𝑛 =
3,74 + 3,7 + 3,59 + 3,58

4
= 3,65 

 

Skor rata-rata tersebut 

selanjutnya dimasukkan dalam 

rentang skala keputusan Metode 

EPIC. 

 
Gambar 5. Rentang Skala Dimensi 

Communication 

 

Berdasarkan perhitungan skor 

rata-rata rentang skala pada dimensi 

communication. diketahui bahwa 

variable communication 

menghasilkan skor kumulatif rata-rata 

3,65. Skor tesebut menempati rentang 

penilaian dalam kategori efektif yakni 

pada rentang skala 3,4 – 4,2. Secara 

keseluruhan EPIC Rate, rata-rata 

yang didapatkan dengan 

menggunakan rumus Durianto, dkk. 

(2003) adalah sebagai berikut: 

EPIC 𝑅𝑎𝑡𝑒 =  
3,11 + 3,31 + 3,58 + 3,65

4
 

  = 3,41 
Secara keseluruhan grafik 

hasil analisis efektivitas iklan televisi 

kopi instan Top Coffe endorser “Iwan 

Fals” dengan mengnggunakan 

Metode EPIC dapat dilihat sebagai 

berikut: 
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Berdasarkan hasil yang telah 

diketahui, dapat disimpulkan bahwa 

secara parsial dengan menggunakan 

rentang skala bobot yakni: 

readthroughness 3,44; cognitive 3,41, 

berada pada rentang skala efektif. 

Sementara untuk: attention 2,91; 

affection 3,25; behavior 2,90 berada 

pada rentang skala cukup efektif. 

Dengan didapatkannya total skor 

direct rating method (DRM) dengan 

nilai sebesar 63,64.  

Skor tersebut menunjukkan 

bahwa secara keseluruhan, iklan 

televisi kopi instan Top Coffee 

endorser “Iwan Fals” masuk kedalam 

kategori iklan baik atau efektif. Iklan 

yang dibuah Top Coffee tersebut 

cukup berhasil dalam menarik 

perhatian, pemahaman, kognitif, 

afektif dan perilaku responden untuk 

membeli kopi instan Top Coffee. 

Secara keseluruhan EPIC Rate yang 

didapatkan adalah 3,41, artinya iklan 

iklan televisi kopi instan Top Coffee 

endorser “Iwan Fals” adalah iklan 

efektif karena masuk pada rentang 

skala efektif.  

Seluruh faktor pada variabel 

EPIC termasuk dalam kategori 

efektif, serupa dengan analisa 

menggunakan DRM sebelumnya, 

pada Metode EPIC secara 

keseluruhan memang berada dalam 

kategori iklan efektif, namun secra 

parsial terdapat satu dimensi yang 

memiliki nilai paling kecil diantara 

tiga variabel lainnya yakni variabel 

communication.  

Hal ini mengindikasikan 

bahwa proses komunikasi yang telah 

dilakukan oleh iklan televisi kopi 

instan Top Coffee endorser “Iwan 

Fals” belum mampu secara maksimal 

sulit di mengerti, belum 

menyampaikan pesan dengan baik, 

belum tergambar dalam iklan 

sehingga iklan kurang jelas dalam 

memberikan informasi. 

SIMPULAN 

Berdasarkan hasil penelitian 

yang telah dibahas sebelumnya dapat 

ditarik kesimpulan sebagai berikut: 

Hasil pengkuran efektivitas iklan 

televisi kopi instanTop Coffe 

endorser “Iwan Fals” dengan Direct 

Rating Method, menunjukkan bahwa 

iklan tersebut masuk dalam kategori 

iklan yang baik atau efektif dengan 

total skor 63,64. Iklan yang baik 

adalah iklan yang cukup berhasil 

dalam merebut perhatian penonton, 

dapat dipahami, respon kognitif, 

respon afektif, serta sikapa yang 

mendukung dari penonton itu sendiri. 

Hasil pengukuran efektivitas iklan 

dengan Metode EPIC yang terdiri dari 

variabel empathy, persuasion, impact, 

dan communication menunjukkan 

bahwa iklan televisi kopi instanTop 

Coffe endorser “Iwan Fals”. masuk 

dalam kategori efektif atau 

baikdengan nilai EPIC Rate sebesar 

3,41.   

Saran untuk dijadikan 

pertimbangan dalam pembuatan iklan 

selanjutnya, Top Coffee dapat 

mengacu pada variabel yang memiliki 

nilai masih rendah dari hasil 

penelitian yang telah dilakukan, 

antara lain: variabel attention, 

variabel affection dan variabel 

behavior dari pengkuran efektivitas 

iklan dengan menggunakan Direct 

Rating Method (DRM). Kemudian 

pengukuran efektivitas iklan dengan 

menggunakan Metode EPIC yang 

masih memiliki nilai rendah 

dibanding variabel lainnya antara 

lain: variabel empathy dan variabel 

persuasion.  
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Perusahaan hendanya 

membuat iklan yang lebih menarik 

lagi agar pemirsa tidak mengganti 

chanel saat melihat iklan dan ingin 

melihat iklan kembali ketika 

ditayangkan. Perusahaan hendaknya 

membuat iklan yang mudah 

ditafsirkan dan membentuk kesan 

yang mendukung karakteristik 

produk yang diiklankan agar pemirsa 

selalu ingat pada karakteristik produk 

Top Coffee. Iklan yang dibuat harus 

melibatkan pemirsa dalam pesan yang 

disampaikan, khususnya dalam 

menyampaikan manfaat produk 

hendaknya disampaikan secara lebih 

jelas kepada konsumen. Perusahaan 

hendaknya membuat iklan yang bisa 

mempengaruhi emosi dan perasaan 

seseorang. Hal ini bisa dilakukan 

melalui pemakaian bintang iklan, 

musik dan suasana dalam iklan yang 

semuanya baik. 

Selanjutnya perusahaan 

hendaknya bisa membuat iklan yang 

biasa menyesuaikan dengan 

kepribadian pemirsa atau masyarakat 

pada umumnya dan harus mampu 

meyakinkan pemirsa atas produknya 

melalui iklan yang baik dan unik 

sehingga pemirsa akan tertarik untuk 

melihat iklan, serta dapat 

memepengaruhi perilaku pemirsa 

untuk melakukan pembelian atas 

produk yang diiklankan tersebut. 
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