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ABSTRAKSI 

 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh sensasi dan 

repetisi iklan secara bersama-sama terhadap efektivitas iklan media televisi. 

Berdasarkan hasil penelitian ini diharapkan menjadi acuan bagi penelitian di 

masa mendatang yang meneliti mengenai sensasi iklan dan repetisinya dan 

memberikan kontribusi bagi para praktisi iklan di media televisi dan audio 

visual lainnya. 

Penelitian ini menggunakan desain survey, yaitu penelitian yang 

mengambil sampel dari suatu populasi dan menggunakan kuesioner sebagai 

alat pengumpulan data pokok. Populasi dari penelitian ini adalah seluruh 

masyarakat di Kota Surakarta. Sampel dalam penelitian ini diambil 100 

masyarakat Kota Surakarta sebagai sampel penelitian dengan purposive 

sampling sebagai teknik pengambilan sampel. Adapun analisis data dalam 

penelitian ini menggunakan regresi linier berganda. 

Berdasarkan hasil penelitian diketahui bahwa pengaruh sensasi iklan 

(X1) terhadap efektivitas iklan media televisi diperoleh nilai thitung sebesar 

5,716. Oleh karena nilai thitung lebih besar dari ttabel (5,716 > 1,985) dengan 

probabilitas 0,000 < 0,05; maka H0 ditolak, yang berarti bahwa sensasi 

iklan berpengaruh signifikan terhadap efektivitas iklan media televisi. 

Pengaruh repetisi iklan (X2) terhadap efektivitas iklan media televisi 

diperoleh nilai thitung sebesar 4,803. Oleh karena nilai thitung lebih besar dari 

ttabel (4,803 > 1,985) dengan probabilitas 0,000 < 0,05; maka H0 ditolak, 

yang berarti bahwa repetisi iklan berpengaruh signifikan terhadap efektivitas 

iklan media televisi. Berdasarkan hasil  analisis  uji F diperoleh nilai Fhitung 

sebesar 95,203 > 3,07 dengan probabilitas sebesar 0,000 < 0,05 maka H0 

ditolak, hal ini berarti bahwa sensasi dan repetisi iklan secara bersama-sama 

berpengaruh signifikan terhadap efektivitas iklan media televisi. 

 

Kata kunci: sensasi iklan, repetisi, efektivitas iklan 

 

PENDAHULUAN 

Maraknya iklan dengan media audio 

visual ini menyebabkan perusahaan 

mempertimbangkan penyusunan strategi 

iklan yang efektif. Pertimbangan ini 

didasarkan pada efektifitas media audio 

visual dalam membangkitkan emosi 

seseorang. Adanya faktor emosi yang 

muncul dibuktikan dengan meningkatnya 

volume penjualan secara signifikan setelah 

penayangan iklan, terutama iklan yang 

menginformasikan inovasi suatu produk 

(news advertising) dan iklan-iklan yang 

mereknya baru (small brands) (Riskey, 

1997).  

Iklan yang ditayangkan akan 

memberikan stimulus pada konsumen. 

Stimulus yang diterima ini akan 
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mengalami pengolahan informasi dalam 

diri konsumen. Ada lima tahap pengolahan 

informasi, yaitu pemaparan, perhatian, 

pemahaman, penerimaan, dan retensi. 

Menurut Mowen dan Minor (2002), 

tahapan pemaparan, perhatian, dan 

pemahaman merupakan tahapan dari 

persepsi. Pada tahap pemaparan, 

konsumen menerima stimulus yang berasal 

dari produsen, sehingga konsumen 

merasakan sensasi, yaitu respon langsung 

dan cepat dari panca indera terhadap 

stimulus yang datang, seperti iklan, 

kemasan atau merek (Sumarwan, 2004). 

Mowen dan Minor (2002) mengemukakan 

bahwa persepsi akan memiliki hubungan 

timbal balik terhadap pemrosesan 

informasi. Tingkat keterlibatan, memori, 

dan persepsi akan mempengaruhi 

pemrosesan informasi. Sebaliknya, 

persepsi pun timbul sebagai hasil dari 

pemrosesan informasi yaitu melalui 

interpretasi dan pemaknaan rangsangan. 

Pada tahap pemaparan stimulus, konsumen 

menerima informasi melalui panca 

inderanya. Pada tahap perhatian, 

konsumen akan mengalokasikan kapasitas 

pemrosesan menjadi rangsangan. 

Akhirnya, konsumen akan menyusun dan 

menterjemahkan informasi untuk 

memberikan arti terhadap informasi 

tersebut yang disebut sebagai tahap 

pemahaman yang melibatkan panca indera. 

Emosi yang muncul itu disebabkan 

karena tanggapan atau persepsi konsumen 

setelah menyaksikan penayangan iklan. 

Persepsi terhadap tayangan iklan di televisi 

didasarkan pada beberapa aspek yakni 

sesuai latar belakang budaya, pengalaman 

masa lalu, nilai-nilai yang dianut dan 

berita-berita yang berkembang yang 

mempengaruhi dalam penerimaan pesan 

iklan. Ini menjadi berbeda, karena persepsi 

sifatnya subyektif terhadap suatu objek. 

Persepsi merupakan proses interna 

individu dalam proses menyeleksi, 

mengevaluasi dan mengatur stimuli yang 

datang dari luar. Proses persepsi dapat 

diperoleh dari mendengar, melihat dan 

merasakan, dalam mengikuti tayangan. 

Dengan demikian persepsi merupakan 

proses bagaimana stimuli (rangsangan) itu 

diseleksi, diorganisasi dan 

diinterpretasikan. Karena setiap stimuli 

yang menarik perhatian masyarakat baik 

disadari maupun tidak disadari akan 

diinterpretasikan oleh masyarakat dalam 

bentuk sensasi iklan (Triyono, 2012). 

Sensasi adalah bagian dari persepsi, 

walaupun begitu, menafsirkan makna 

informasi indrawi tidak hanya melibatkan 

sensasi, tetapi juga atesi, ekspektasi, 

motivasi dan memori (Jalaludin Rakhmat, 

2005). 

Repetisi atau pengulangan pesan 

suatu iklan dapat menyebabkan perubahan 

dalam pengetahuan, sikap, dan perilaku 
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konsumen (Kardes, 2001). Suatu pesan 

sama yang senantiasa diulang-ulang pada 

akhirnya akan berakibat diingatnya pesan 

tersebut. 

Para peneliti berpendapat bahwa 

pengulangan itu ada batasnya, dimana 

jumlah optimumnya adalah tiga kali, lebih 

dari tiga kali akan membuatnya mubazir. 

Ini yang disebut three-hit theory 

(Schiffman dan Kanuk, 2000), yang 

mencakup: sekali untuk membuat 

konsumen sadar terhadap produk. Akan 

tetapi jelas bahwa terlalu banyak 

pengulangan dapat menimbulkan efek 

yang merugikan, yaitu sesudah melalui 

tertentu pengulangan, maka pengulangan 

tambahan mungkin mengurangi 

keefektifan iklan. 

Menurut Shimp (2003), sebagai 

media periklanan, televisi memiliki 

keunikan yakni sangat personal dan 

demonstratif, tetapi juga mahal dan 

dianggap sebagai penyebab 

ketidakteraturan (clutter) dalam 

persaingan. 

Para konsumen menganggap televisi 

sebagai media yang paling kacau (clutter) 

dari semua media iklan. Menurut Setiadi 

(2003), keunggulan media televisi adalah 

informasi bisa dilihat, didengar dan 

gambar yang bergerak, menarik untuk 

ditonton, perhatian tinggi dan jangkauan 

yang luas. Sedang keterbatasan televisi 

sebagai media iklan adalah biaya tinggi, 

kebingungan yang tinggi, tingkat 

penerapan yang cepat berlalu dan audiens 

kurang mempunyai daya seleksi. 

 

TINJAUAN PUSTAKA 

Iklan Televisi 

Salah satu media yang digunakan 

dalam periklanan adalah televisi. TV 

merupakan media yang dipercaya paling 

efektif untuk beriklan. Walaupun biaya 

yang harus dikeluarkan jauh lebih mahal 

daripada media lain, para pemasar tetap 

ingin produknya bisa dipromosikan lewat 

media televisi. Tidak heran bila saat ini 

iklan menyesaki acara-acara televisi, 

terutama program yang banyak ditonton 

atau tayang pada prime time. 

Bagi stasiun televisi, iklan adalah 

sumber pendapatan. Semakin banyak 

iklan, pendapatan yang diperoleh juga 

semakin besar. Namun, tidak demikian 

dengan penontonnya. Semakin banyak 

iklan, penonton semakin tidak senang 

karena terganggu. Tidak sedikit yang 

langsung beralih ke channel TV lain begitu 

jeda iklan muncul di tengah acara yang 

sedang dinikmatinya. Berdasarkan hasil 

riset yang dilakukan terhadap pemirsa TV 

di Amerika (Rizal dan Furinto, 2009), 

sebagian besar responden tidak tertarik 

melihat iklan dan memilih menghindar 

dengan mengganti channel lain. Meskipun 

demikian, ada juga yang menurut pemirsa 

iklan tersebut menarik. Semua ini tentunya 
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merupakan tantangan bagi para marketer, 

bagaimana membuat iklan yang menarik 

sekaligus diingat terus oleh konsumen. 

Sensasi Iklan 

Iklan yang ditayangkan akan 

memberikan stimulus pada konsumen. 

Stimulus yang diterima ini akan 

mengalami pengolahan informasi dalam 

diri konsumen. Ada lima tahap pengolahan 

informasi, yaitu pemaparan, perhatian, 

pemahaman, penerimaan, dan retensi. 

Menurut Mowen dan Minor (2002), 

tahapan pemaparan, perhatian, dan 

pemahaman merupakan tahapan dari 

persepsi. Pada tahap pemaparan, 

konsumen menerima stimulus yang berasal 

dari produsen, sehingga konsumen 

merasakan sensasi, yaitu respon langsung 

dan cepat dari panca indera terhadap 

stimulus yang datang, seperti iklan, 

kemasan atau merek (Sumarwan, 2004). 

Mowen dan Minor (2002) mengemukakan 

bahwa persepsi akan memiliki hubungan 

timbal balik terhadap pemrosesan 

informasi. Tingkat keterlibatan, memori, 

dan persepsi akan mempengaruhi 

pemrosesan informasi. Sebaliknya, 

persepsi pun timbul sebagai hasil dari 

pemrosesan informasi yaitu melalui 

interpretasi dan pemaknaan rangsangan. 

Pada tahap pemaparan stimulus, konsumen 

menerima informasi melalui panca 

inderanya. Pada tahap perhatian, 

konsumen akan mengalokasikan kapasitas 

pemrosesan menjadi rangsangan. 

Akhirnya, konsumen akan menyusun dan 

menterjemahkan informasi untuk 

memberikan arti terhadap informasi 

tersebut yang disebut sebagai tahap 

pemahaman yang melibatkan panca indera. 

Emosi yang muncul itu disebabkan 

karena tanggapan atau persepsi konsumen 

setelah menyaksikan penayangan iklan. 

Persepsi terhadap tayangan iklan di televisi 

didasarkan pada beberapa aspek yakni 

sesuai latar belakang budaya, pengalaman 

masa lalu, nilai-nilai yang dianut dan 

berita-berita yang berkembang yang 

mempengaruhi dalam penerimaan pesan 

iklan. Ini menjadi berbeda, karena persepsi 

sifatnya subyektif terhadap suatu objek. 

Persepsi merupakan proses interna 

individu dalam proses menyeleksi, 

mengevaluasi dan mengatur stimuli yang 

datang dari luar. Proses persepsi dapat 

diperoleh dari mendengar, melihat dan 

merasakan, dalam mengikuti tayangan. 

Dengan demikian persepsi merupakan 

proses bagaimana stimuli (rangsangan) itu 

diseleksi, diorganisasi dan 

diinterpretasikan. Karena setiap stimuli 

yang menarik perhatian masyarakat baik 

disadari maupun tidak disadari akan 

diinterpretasikan oleh masyarakat dalam 

bentuk sensasi iklan (Triyono, 2012). 

Sensasi adalah bagian dari persepsi, 

walaupun begitu, menafsirkan makna 

informasi indrawi tidak hanya melibatkan 
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sensasi, tetapi juga atesi, ekspektasi, 

motivasi dan memori (Jalaludin Rakhmat, 

2005). 

Repetisi (Pengulangan Iklan) 

Repetisi atau pengulangan pesan 

suatu iklan dapat menyebabkan perubahan 

dalam pengetahuan, sikap, dan perilaku 

konsumen (Kardes, 2001). Suatu pesan 

sama yang senantiasa diulang-ulang pada 

akhirnya akan berakibat diingatnya pesan 

tersebut. 

Para peneliti berpendapat bahwa 

pengulangan itu ada batasnya, dimana 

jumlah optimumnya adalah tiga kali, lebih 

dari tiga kali akan membuatnya mubazir. 

Ini yang disebut three-hit theory 

(Schiffman dan Kanuk, 2000), yang 

mencakup: sekali untuk membuat 

konsumen sadar terhadap produk. Akan 

tetapi jelas bahwa terlalu banyak 

pengulangan dapat menimbulkan efek 

yang merugikan, yaitu sesudah umlali 

tertentu pengulangan, maka pengulangan 

tambahan mungkin mengurangi 

keefektifan iklan. 

Teori advertising media 

menyebutkan, iklan akan memberikan 

hasil efektif apabila disampaikan pada 

tingkat frekuensi efektif, kemudian 

menerpa pemirsa dalam jumlah efektif, 

serta seharusnya ditampilkan pada masa 

pembelian berlangsung (Sihombing, 

2010). Dalam penelitiannya Ray et al 

(dalam Indiarto, 2006) menemukan bahwa 

pengulangan meningkatkan niat beli dalam 

iklan low-price convenience goods tetapi 

tidak untuk high-price shopping goods. 

Namun studi menggunakan iklan televisi 

memiliki efek positif pengulangan. 

Dimana pengulangan suatu pesan iklan 

merupakan suatu strategi untuk mendekati 

khalayak sasaran. Karena suatu pesan yang 

sama yang senantiasa diulang-ulang pada 

akhirnya akan berakibat diingatnya pesan 

tersebut.  

Indriyanti dan Ilhalauw (2002) 

menyatakan pengulangan pesan iklan 

cukup berpengaruh dalam menarik 

perhatian, menimbulkan rasa tertarik, 

keinginan dan mendorong konsumen 

untuk melakukan tindakan pembelian. 

Karena hakikatnya suatu pesan yang sama 

yang senantiasa diulang-ulang pada 

akhirnya akan berakibat diingatnya iklan 

tersebut 

Fenomena ini disebut kejemuan 

akan iklan (advertising wearout) 

(Schiffman dan Kanuk, 2000). Kejemuan 

dapat terjadai karena dua alasan. Pertama, 

konsumen mungkin benar-benar berhenti 

memperhatikan suatu iklan sesudah 

beberapa kali ditayangkan. Sebagai 

altematif, konsumen mungkin terus 

menaruh perhatian, tetapi mereka menjadi 

lebih argumentatif sebagai akibat 

kejemuan melihat iklan yang berulang-

ulang (Hawkins et.al. 1998). 
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Tidak hanya pengulangan pesan 

sebagai proses pembelajaran, tetapi juga 

model yang digunakan oleh iklan mampu 

membuat konsumen mengingat pesan yang 

disampaikan bahkan mengikuti perilaku 

model tersebut. Dalam ha1 ini, biasanya 

konsumen mempunyai harapan besar 

bahwa setelah menggunakan produk 

tersebut, mereka dapat berubah/meniru 

seperti model dalam iklan. Dengan 

demikian, dengan adanya model tersebut 

perusaham berharap bahwa setelah 

konsumen mengikuti model iklan yang 

ditayangkan.  

Namun sebaliknya, pada saat iklan 

yang disampaikan dalam sebuah selipan 

niaga, terkadang konsumen sasaran enggan 

melihat iklan tersebut karena tujuan 

mereka adalah menonton tayangan film 

pada televisi. Dengan kata lain, iklan yang 

disampaikan akan tidak tepat pada 

konsumen sasaran Menurut Shimp (2003), 

sebagai media periklanan, televisi 

memiliki keunikan yakni sangat personal 

dan demonstratif, tetapi juga mahal dan 

dianggap sebagai penyebab 

ketidakteraturan (clutter) dalam 

persaingan. 

Para konsumen menganggap televisi 

sebagai media yang paling kacau (clutter) 

dari semua media iklan. Menurut Setiadi 

(2003), keunggulan media televisi adalah 

informasi bisa dilihat, didengar dan 

gambar yang bergerak, menarik untuk 

ditonton, perhatian tinggi dan jangkauan 

yang luas. Sedang keterbatasan televisi 

sebagai media iklan adalah biaya tinggi, 

kebingungan yang tinggi, tingkat 

penerapan yang cepat berlalu dan audiens 

kurang mempunyai daya seleksi.  

Menurut Fahmi (1997) dan 

Sumartono (2002) menyatakan bahwa, 

sebagai media audio visual televisi dinilai 

sebagai media yang paling berhasil dalam 

menyebarkan informasi, cerita atau segala 

sesuatu yang'disampaikan menjadi lebih 

menarik dan menyenangkan pemirsa 

dibandingkan dengan media komunikasi 

lainnya, seperti media cetak dan radio. 

Sedangkan menurut Darwanto (1994) dan 

Sumartono (2002) televisi memiliki 

kekuatan sebagai alat dengan sistem yang 

besar mampu menciptakan daya rangsang 

yang sangat tinggi dalam mempengaruhi 

sikap, tingkah laku, dan pola pikir 

khalayaknya, yang pada akhimya 

menyebabkan banyaknya perubahan dalam 

masyarakat. 

 

METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan desain 

survey, yaitu penelitian yang mengambil 

sampel dari suatu populasi dan 

menggunakan kuesioner sebagai alat 

pengumpulan data pokok (Singarimbun. 

1995). Penelitian survey adalah penelitian 

yang dilakukan pada populasi besar 

maupun kecil, tetapi data yang dipelajari 
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adalah data dari sampel yang diambil dari 

populasi tersebut, sehingga ditemukan 

kejadian-kejadian relative, distribusi dan 

hubungan-hubungan antar variabel 

sosiologis maupun psikologis (Sugiyono, 

2011). 

Populasi dari penelitian ini adalah 

seluruh masyarakat di Kota Surakarta. 

Menurut Nursalam (2008) penggunaan 

sampel sebesar 10%-20% untuk subjek 

penelitian dipandang sudah cukup. Oleh 

karena masyarakat Kota Surakarta 

jumlahnya cukup besar, sehingga untuk 

memperoleh sampel penelitian diambil 100 

masyarakat Kota Surakarta sebagai sampel 

penelitian. Hal ini sesuai dengan pendapat 

Uma Sekaran (2006) untuk ukuran sampel 

lebih dari 30 dan kurang dari 500 adalah 

tepat untuk kebanyakan penelitian. 

Adapun teknik pengambilan sampel 

dalam penelitian ini adalah secara non 

probability sampling dengan purposive 

sampling. Non probability adalah teknik 

pengambilan sampel yang tidal memeberi 

peluang atau kesempatan sama nagi setiap 

unsur atau anggota populasi untuk dipilih 

menjadi sempel (Sugiyono, 2011). 

Sedangkan purposive sampling adalah 

teknik penentuan sampel dengan 

pertimbanagn tertentu, dalam hal ini 

adalah masyarakat yang melakukan 

pembelian terhadap suatu produk 

disebabkan karena iklan televisi. 

Alat analisis yang digunakan dalam 

penelitian ini adalah regresi linier 

berganda. Regresi linier berganda 

bertujuan untuk mencari bentuk hubungan 

(relasi) linier antara satu variabel terikat Y 

dan k variabel bebas X1, X2, ..., Xk 

(Budiono, 2004). Adapun Model regresi 

yang digunakan dalam menentukan 

hipotesis disini adalah dengan formula 

OLS (Ordinary Least Square) yang  

dirumuskan  sebagai berikut: 

Y = β0 + β 1X1 + β 2X2 +   

(Budiono, 2004). 

Di mana:  

Y = Efektivitas Iklan Media Televisi; 

X1 = Sensasi Iklan; 

X2 = Repetisi Iklan; 

β0 = Konstanta; 

β1, β3, β3= Koefisien regresi; 

 = Galat random pada model regresi 

untuk populasi. 

 

HASIL PENELITIAN 

Analisis regresi berganda bertujuan 

mengetahui pengaruh sensasi dan repetisi 

terhadap efektivitas iklan media televisi. 

Adapun berdasarkan perhitungan diperoleh 

hasil sebagai berikut: 

Tabel 1 

Hasil Pengujian Regresi Linier Berganda 

 

p thitung Beta Coefficient Variabel 

0,012 2,563  1,928 (Constant) 

0,000 5,716 0,478 0,268 Sensasi Iklan (X1) 

0,000 4,803 0,402 0,582 Repetisi Iklan (X2) 

R
2
 = 0,662 

Fhitung = 95,203 

Ftabel = 3,07 

ttabel = 1,985
 

 

Berdasarkan hasil perhitungan untuk 

pengaruh sensasi iklan (X1) terhadap 
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efektivitas iklan media televisi diperoleh 

nilai thitung sebesar 5,716. Oleh karena nilai 

thitung lebih besar dari ttabel (5,716 > 1,985) 

dengan probabilitas 0,000 < 0,05; maka H0 

ditolak, yang berarti bahwa sensasi iklan 

berpengaruh signifikan terhadap 

efektivitas iklan media televisi. 

Emosi yang muncul itu disebabkan 

karena tanggapan atau persepsi konsumen 

setelah menyaksikan penayangan iklan. 

Persepsi terhadap tayangan iklan di televisi 

didasarkan pada beberapa aspek yakni 

sesuai latar belakang budaya, pengalaman 

masa lalu, nilai-nilai yang dianut dan 

berita-berita yang berkembang yang 

mempengaruhi dalam penerimaan pesan 

iklan. Ini menjadi berbeda, karena persepsi 

sifatnya subyektif terhadap suatu objek. 

Persepsi merupakan proses interna 

individu dalam proses menyeleksi, 

mengevaluasi dan mengatur stimuli yang 

datang dari luar. Proses persepsi dapat 

diperoleh dari mendengar, melihat dan 

merasakan, dalam mengikuti tayangan. 

Dengan demikian persepsi merupakan 

proses bagaimana stimuli (rangsangan) itu 

diseleksi, diorganisasi dan 

diinterpretasikan. Karena setiap stimuli 

yang menarik perhatian masyarakat baik 

disadari maupun tidak disadari akan 

diinterpretasikan oleh masyarakat dalam 

bentuk sensasi iklan (Triyono, 2012). 

Sensasi adalah bagian dari persepsi, 

walaupun begitu, menafsirkan makna 

informasi indrawi tidak hanya melibatkan 

sensasi, tetapi juga atesi, ekspektasi, 

motivasi dan memori (Jalaludin Rakhmat, 

2005).  

Berdasarkan hasil perhitungan untuk 

pengaruh repetisi iklan (X2) terhadap 

efektivitas iklan media televisi diperoleh 

nilai thitung sebesar 4,803. Oleh karena nilai 

thitung lebih besar dari ttabel (4,803 > 1,985) 

dengan probabilitas 0,000 < 0,05; maka H0 

ditolak, yang berarti bahwa repetisi iklan 

berpengaruh signifikan terhadap 

efektivitas iklan media televisi. 

Suatu pesan sama yang senantiasa 

diulang-ulang pada akhirnya akan 

berakibat diingatnya pesan tersebut. 

Repetisi atau pengulangan pesan suatu 

iklan dapat menyebabkan perubahan dalam 

pengetahuan, sikap, dan perilaku 

konsumen (Kardes, 2001). 

Para peneliti berpendapat bahwa 

pengulangan itu ada batasnya, dimana 

jumlah optimumnya adalah tiga kali, lebih 

dari tiga kali akan membuatnya mubazir. 

Ini yang disebut three-hit theory 

(Schiffman dan Kanuk, 2000), yang 

mencakup: sekali untuk membuat 

konsumen sadar terhadap produk. Akan 

tetapi jelas bahwa terlalu banyak 

pengulangan dapat menimbulkan efek 

yang merugikan, yaitu sesudah umlali 

tertentu pengulangan, maka pengulangan 

tambahan mungkin mengurangi 

keefektifan iklan. 

Fenomena ini disebut kejemuan 

akan iklan (advertising wearout) 

(Schiffman dan Kanuk, 2000). Kejemuan 

dapat terjadai karena dua alasan. Pertama, 
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konsumen mungkin benar-benar berhenti 

memperhatikan suatu iklan sesudah 

beberapa kali ditayangkan. Sebagai 

altematif, konsumen mungkin terus 

menaruh perhatian, tetapi mereka menjadi 

lebih argumentatif sebagai akibat 

kejemuan melihat iklan yang berulang-

ulang (Hawkins at.al. 1998). 

Tidak hanya pengulangan pesan 

sebagai proses pembelajaran, tetapi juga 

model yang digunakan oleh iklan mampu 

membuat konsumen mengingat pesan yang 

disampaikan bahkan mengikuti perilaku 

model tersebut. Dalam ha1 ini, biasanya 

konsumen mempunyai harapan besar 

bahwa setelah menggunakan produk 

tersebut, mereka dapat berubah/meniru 

seperti model dalam iklan. Dengan 

demikian, dengan adanya model tersebut 

perusaham berharap bahwa setelah 

konsumen mengikuti model.iklan yang 

ditayangkan.  

Berdasarkan hasil  analisis  uji F 

diperoleh nilai Fhitung sebesar 95,203 > 3,07 

dengan probabilitas sebesar 0,000 < 0,05 

maka H0 ditolak, hal ini berarti bahwa 

sensasi dan repetisi iklan secara bersama-

sama berpengaruh signifikan terhadap 

efektivitas iklan media televisi. 

Para konsumen menganggap televisi 

sebagai media yang paling kacau (clutter) 

dari semua media iklan. Menurut Setiadi 

(2003), keunggulan media televisi adalah 

informasi bisa dilihat, didengar dan 

gambar yang bergerak, menarik untuk 

ditonton, perhatian tinggi dan jangkauan 

yang luas. Sedang keterbatasan televisi 

sebagai media iklan adalah biaya tinggi, 

kebingungan yang tinggi, tingkat 

penerapan yang cepat berlalu dan audiens 

kurang mempunyai daya seleksi.  

Menurut Fahmi (1997) dan 

Sumartono (2002) menyatakan bahwa, 

sebagai media audio visual televisi dinilai 

sebagai media yang paling berhasil dalam 

menyebarkan informasi, cerita atau segala 

sesuatu yang'disampaikan menjadi lebih 

menarik dan menyenangkan pemirsa 

dibandingkan dengan media komunikasi 

lainnya, seperti media cetak dan radio. 

Sedangkan menurut Darwanto (1994) dan 

Sumartono (2002) televisi memiliki 

kekuatan sebagai alat dengan sistem yang 

besar mampu menciptakan daya rangsang 

yang sangat tinggi dalam mempengaruhi 

sikap, tingkah laku, dan pola pikir 

khalayaknya, yang pada akhimya 

menyebabkan banyaknya perubahan dalam 

masyarakat. 

 

KESIMPULAN 

Berdasarkan hasil penelitian 

tentang pengaruh sensan dan repetisi iklan 

terhadap efektivitas iklan media televisi 

dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut: 

1. Pengaruh sensasi iklan (X1) terhadap 

efektivitas iklan media televisi 

diperoleh nilai thitung sebesar 5,716. 

Oleh karena nilai thitung lebih besar dari 

ttabel (5,716 > 1,985) dengan 

probabilitas 0,000 < 0,05; maka H0 
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ditolak, yang berarti bahwa sensasi 

iklan berpengaruh signifikan terhadap 

efektivitas iklan media televisi. 

2. Pengaruh repetisi iklan (X2) terhadap 

efektivitas iklan media televisi 

diperoleh nilai thitung sebesar 4,803. 

Oleh karena nilai thitung lebih besar dari 

ttabel (4,803 > 1,985) dengan 

probabilitas 0,000 < 0,05; maka H0 

ditolak, yang berarti bahwa repetisi 

iklan berpengaruh signifikan terhadap 

efektivitas iklan media televisi. 

3. Berdasarkan hasil  analisis  uji F 

diperoleh nilai Fhitung sebesar 95,203 > 

3,07 dengan probabilitas sebesar 0,000 

< 0,05 maka H0 ditolak, hal ini berarti 

bahwa sensasi dan repetisi iklan secara 

bersama-sama berpengaruh signifikan 

terhadap efektivitas iklan media 

televisi. 

 

 

Adanya berbagai temuan, serta 

keterbatasan yang ada pada penelitian ini, 

maka penulis memberikan saran sebagai 

berikut: 

1. Bagi produsen yang melakukan iklan 

menggunakan media televisi 

diharapkan lebih memperhatikan pada 

masalah sensasi, karena sensasi akan 

memberikan dampak pada emosi setiap 

pemirsa, yang akan berdampak pada 

efektivitas pesan iklan. 

2. Bagi konsumen diharapkan tidak 

mudah untuk tergiur pesan iklan yang 

disampaikan, telitilah dengan cermat 

setiap iklan yang disampaikan melalui 

media televisi, sehingga terhindar dari 

kesalahan dalam memilih produk. 

3. Bagi penelitian selanjutnya diharapkan 

agar lebih memperluas jangkauan 

penelitian dengan menambahkan 

sampel serta mencari faktor-faktor lain 

yang dapat berpengaruh terhadap 

efektivitas iklan media televisi. 
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