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Abstract. An increasingly intensive marketing strategy is carried out by advertising on television, including 

advertisements for Aqua brand Bottled Drinking Water (AMDK) products. Aqua's strategy has been effective in 

accordance with the findings of the market research conducted. The purpose of this study was to understand the 

impact of the effectiveness of Aqua advertising 'existing version of Aqua'. The quantitative approach method 

carried out is based on positivistic research data (concrete data), namely numerical values to be measured 

using statistics as a calculation test tool, related to the problem under study to produce a conclusion. The 

population of this study was the entire audience of Aqua television commercials in Brebes County. The sample 

was obtained with the 10% Slovin formula of 200 respondents. The research instrument used was in the form of 

primary data from filling out questionnaires. The results showed that advertising creativity and humor elements 

had a positive effect on the effectiveness of Aqua advertisements, there was a positive influence of advertising 

attractiveness on the effectiveness of Aqua advertisements, the quality of advertising messages had a positive 

effect on advertising effectiveness and there was an influence on advertising creativity, humor elements, 

advertising attractiveness and quality of advertising messages simultaneously affected the effectiveness of Aqua 

advertisements in Brebes Regency 
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Abstrak. Strategi pemasaran yang semakin intensif dilakukan yaitu iklan di televisi, termasuk iklan produk Air 

Minum Dalam Kemasan (AMDK) merek Aqua. Strategi yang dilakukan Aqua sudah efektif sesuai dengan 

temuan dari riset pasar yang dilakukan. Tujuan penelitian ini adalah untuk memahami dampak efektivitas iklan 

Aqua ‘versi ada Aqua’. Metode pendekatan kuantitatif yang dilakukan didasarkan pada data penelitian 

positivistic (data konkrit) yaitu nilai numerik yang akan diukur menggunakan statistik sebagai alat uji 

penghitungan, berkaitan dengan masalah yang diteliti untuk menghasilkan suatu kesimpulan. Populasi penelitian 

ini adalah seluruh pemirsa iklan televisi Aqua di Kabupaten Brebes. Sampel didapat dengan rumus Slovin 10% 

sebesar 200 responden. Instrumen penelitian yang digunakan berupa data primer hasil pengisian kuesioner. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa kreativitas iklan dan unsur humor berpengaruh positif terhadap efektivitas 

iklan Aqua, adanya pengaruh positif daya tarik iklan terhadap efektivitas iklan Aqua, kualitas pesan iklan yang 

berpengaruh positif terhadap efektivitas iklan dan terdapat pengaruh kreativitas iklan, unsur humor, daya tarik 

iklan dan kualitas pesan iklan secara simultan berpengaruh terhadap efektivitas iklan Aqua di Kabupaten 

Brebes. 

 

Kata kunci: kreativitas iklan, unsur humor, daya tarik iklan, kualitas pesan iklan, efektivitas iklan 

 

 

PENDAHULUAN 

Televisi memiliki peran yang sangat signifikan sebagai sarana untuk memperkenalkan 

produk dan layanan melalui iklan. Penggunaan teknologi pemancaran gambar dan suara, 

televisi menyajikan beragam program hiburan, berita, dan informasi kepada penontonnya. Ini 

merupakan alat yang kuat untuk mengedukasi, menghibur, dan menginformasikan audiens, 

serta telah mengubah cara kita berinteraksi dengan dunia. Acara berita yang memberikan 

pemahaman tentang peristiwa dunia, hingga tayangan hiburan yang menghadirkan cerita-
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cerita menarik, televisi memiliki kemampuan untuk mempengaruhi persepsi dan budaya kita. 

Dalam konteks bisnis, televisi juga menjadi platform penting untuk memasarkan produk dan 

jasa melalui iklan, karena dapat menjangkau jutaan orang secara bersamaan. Sejalan dengan 

perkembangan teknologi, televisi terus berevolusi, dan meskipun ada banyak alternatif 

hiburan digital, televisi tetap menjadi salah satu alat utama dalam menyampaikan pesan dan 

hiburan kepada masyarakat (Hesti 2021). 

Perusahaan yang cerdas adalah yang memahami dengan seksama bagaimana 

pelanggan mengambil keputusan. Kepuasan dan ketidakpuasan pelanggan merupakan konsep 

krusial yang perlu dipahami oleh bisnis, karena kedua aspek tersebut dapat mempengaruhi 

keputusan pembelian pelanggan di masa mendatang. Selain itu, kualitas produk juga menjadi 

faktor penting yang dipertimbangkan oleh pelanggan saat memutuskan untuk membeli suatu 

produk. Kualitas produk memiliki peran signifikan dalam menentukan tingkat kepuasan 

pelanggan dan masa depan perusahaan (Ajijah 2023). Setiap perusahaan perlu memastikan 

produknya memiliki kualitas yang baik agar dapat bersaing di pasar. Terdapat hubungan 

timbal balik antara bisnis dan pelanggan, yang memungkinkan perusahaan sebagai penyedia 

produk untuk bekerja keras guna mencapai kepuasan pelanggan dalam menggunakan produk-

produk mereka (Abbas and Riono 2023). 

Aqua telah menunjukkan konsistensi dalam memelihara reputasinya melalui strategi 

pemasaran yang efektif, yang melibatkan strategi menarik pelanggan dan mempertahankan 

mereka. Ini tercermin dalam kenyataan bahwa Aqua masih dianggap sebagai merek yang 

sangat baik karena perusahaan selalu menghasilkan produk berkualitas tinggi, memberikan 

layanan pelanggan yang luar biasa, memiliki desain kemasan yang menarik, memiliki rantai 

distribusi yang efisien, menjadi merek yang selalu berinovasi, serta aktif dalam melakukan 

promosi yang agresif di media bertujuan untuk terus mengingatkan pelanggan tentang merek 

tersebut (Hidayat et al. 2023). 

Aqua diproduksi oleh PT Tirta Investama, anak perusahaan dari Danone Group, 

sebuah perusahaan multinasional yang bergerak di bidang makanan dan minuman. Aqua 

hadir dalam berbagai varian, termasuk Aqua Galon, Aqua Botol, dan Aqua Cup, sesuai 

dengan kebutuhan pelanggan yang beragam. Air mineral Aqua berasal dari sumber mata air 

alami yang dipilih dengan cermat, menjalani proses penyaringan dan pemurnian yang ketat 

untuk memastikan kebersihan dan kesegarannya. Selain itu, Aqua juga berkomitmen untuk 

mendukung keberlanjutan lingkungan dengan mengurangi jejak karbon produksinya dan 

melakukan berbagai inisiatif lingkungan. Reputasi yang kuat dalam menyediakan air minum 

berkualitas tinggi, Aqua telah menjadi pilihan utama masyarakat Indonesia untuk memenuhi 
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kebutuhan hidrasi sehari-hari. Berikut adalah peringkat merek AMDK di Indonesia 

berdasarkan hasil survei Top Brand Award 2023 berdasarkan 3 (tiga) parameter, yaitu pangsa 

pikiran teratas, pangsa pasar teratas, dan pangsa komitmen teratas. 

Tabel 1. Peringkat Merek AMDK di Indonesia Tahun 2023 Menurut Top Brand Award 
Merek AMDK Top Brand Index 

Aqua 55,10% 

Le Minerale 14,50% 

Ades 5,30% 

Cleo 4,20% 

Club 3,50% 

Sumber: Hasil data yang diolah 

Berdasarkan tabel peringkat merek AMDK, Aqua menduduki peringkat tertinggi 

dengan persentase 55,10%. Sementara itu, Le Minerale juga mendapatkan sebagian besar 

pengakuan dengan persentase 14,50%, meskipun tidak sepopuler Aqua. Ades, Cleo, dan Club 

masing-masing memiliki persentase yang lebih rendah, dengan Ades sebesar 5,30%, Cleo 

sebesar 4,20%, dan Club sebesar 3,50%. Top Brand Index membantu produsen dan pengiklan 

untuk memahami sejauh mana merek dikenal oleh pelanggan dan dapat digunakan untuk 

mengarahkan upaya pemasaran mereka. 

Perkembangan industri produk AMDK telah melakukan sejumlah strategi dan inisiatif 

pemasaran yang diterapkan untuk memotivasi pelanggan untuk membeli. Setiap produk 

bersaing untuk merebut hati pelanggan. Pembeli sangat penting bagi keberlangsungan sebuah 

produk, dan dalam konteks ini, perusaahaan perlu mengembangkan strategi yang efektif 

(Hidayat et al. 2023). Agar strategi perusahaan berjalan sesuai rencana, maka perusahaan 

perlu mengembangkan daya tarik iklan yang tinggi.  Periklanan adalah alat komunikasi yang 

sering dimanfaatkan oleh perusahaan dengan tujuan mengirimkan pesan yang bersifat 

mempengaruhi kepada pelanggan (Syaifulloh 2023). Perusahaan menggunakan periklanan 

sebagai sarana untuk mengajak pelanggan membeli produknya. Periklanan sendiri merujuk 

pada segala bentuk presentasi dan promosi ide, produk, atau layanan yang dilakukan secara 

tidak langsung oleh pihak sponsor yang biasanya melibatkan pembayaran (Riono et al. 2023). 

Komunikasi pemasaran adalah pokok dari cara perusahaan menggunakan strategi, 

perencanaan, implementasi, dan evaluasi untuk menjaga atau mengembangkan bisnis mereka 

dalam lingkungan bisnis (Mirandha and Mahadian 2018). Setelah ditayangkan, sebuah iklan 

tidak akan meninggalkan kesan yang berarti bagi ingatan pemirsa, dan konten iklan mungkin 

kurang mudah dipahami. Untuk menarik perhatian pelanggan, iklan perlu ditampilkan 

berulang kali, dalam bidang periklanan, beberapa alat analisis dikembangkan untuk 

mengarahkan pengiklan untuk memilih media yang sesuai sebagai saluran untuk menjangkau 

pemirsa. Jika penonton media merupakan target pasar produk tersebut, media tersebut 

http://www.topbrand-award.com/
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dianggap sesuai iklan. Ketika pelanggan menemukan kecocokan, kemungkinan peluang iklan 

menjadi lebih efektif (Abbas and Riono 2023). Hal ini karena kurangnya kesesuaian antara 

iklan dan pelanggan dapat menyebabkan pesan tidak tersampaikan. 

Diharapkan bahwa pesan iklan akan memiliki pengaruh positif terhadap keputusan 

pembelian pelanggan, serta mendorong terbentuknya pelanggan yang setia terhadap merek 

atau produk yang ditawarkan oleh perusahaan (Ernitawati et al. 2020). Efektivitas iklan 

diukur berdasarkan pencapaian tujuan iklan, dengan mempertimbangkan kemampuan iklan 

untuk memperpanjang strategi pemasaran, mengerti kebutuhan dan keinginan pelanggan, 

bersifat persuasif, menonjolkan keunikan, menjelaskan dengan jelas, dan mencegah adanya 

kelebihan kreativitas dalam strategi iklan (Fatimah and Nosita 2020). Penelitian diartikan 

sebagai sebuah kegiatan terstruktur, sistematik, yang berlandaskan pada informasi, dilakukan 

secara kritis, bersifat obyektif, dan berdasarkan prinsip-prinsip ilmiah dengan tujuan untuk 

meraih jawaban yang lebih mendalam terhadap suatu permasalahan (Riono 2021). Dalam 

esensinya memberikan informasi yang diperlukan oleh pengambil kebijakan guna membuat 

keputusan yang didasari oleh tinjauan data dan analisis yang dilakukan dengan metode yang 

tepat. Tambahan pula bahwa data dapat berwujud angka atau teks, baik dalam bentuk 

kuantitatif maupun kualitatif. 

 

KAJIAN TEORETIS 

Kreativitas Iklan 

Kreativitas iklan merupakan minat pembelian pelanggan terhadap produk yang 

dipasarkan (Khotimah and Febriansyah 2018).  Selain menciptakan iklan yang memiliki 

pesan berkualitas, diperlukan kemampuan untuk menambahkan unsur kreatif guna 

memberikan tampilan yang segar dan mengikuti tren saat ini. Menurut (Togatorop and 

Herlina 2018) kreativitas iklan merupakan aspek dalam dunia bisnis yang memiliki tujuan 

untuk mengidentifikasi kebutuhan dan keinginan pelanggan, serta menentukan segmen pasar 

dan target yang dapat dilayani dengan optimal oleh perusahaan. Iklan yang inovatif merujuk 

pada iklan yang tidak mengikuti pola umum, berbeda, dan memiliki elemen yang unik 

dibandingkan dengan iklan konvensional. Ketika iklan memiliki kualitas pesan yang kuat dan 

menggunakan elemen kreatif dalam konten atau ilustrasinya (Syaifulloh et al. 2021). Hal ini 

akan meningkatkan daya tarik iklan di mata masyarakat. Kreativitas iklan merupakan peran 

yang sangat penting dalam meningkatkan kesuksesan perusahaan yang bersangkutan, karena 

daya tarik suatu iklan diukur dari sejauh mana iklan tersebut mampu memukau dan menarik 

perhatian pemirsa (Aditya 2018).   
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Penggunaan ide-ide inovatif dan pendekatan yang unik, para pemasar mampu 

menghadirkan pesan-pesan yang kuat dan menggugah emosi pada penonton.  

Menurut Shimp (2014) dalam (Anggraini 2021) faktor-faktor yang mempengaruhi 

kreativitas iklan yaitu: 

1. Keterhubungan: Berkaitan dengan relevansi informasi terhadap preferensi pelanggan 

yang mencerminkan keburuhan mereka saat mencari atau membeli produk, yang pada 

akhirnya dapat mempengaruhi keputusan pembelian. 

2. Kesesuaian atau keselarasan: Iklan berarti informasi yang diberikan harus terkait 

dengan merek. Kesesuaian atau keselarasan ini melibatkan penyatuan semua pesan 

untuk msmbentuk kolaborasi yang menyampaikan pesan yang terpadu dan jelas 

kepada audiens yang dituju. 

3. Kebaruan: Iklan tidak hanya berarti keunikan, ketidakdugaan dan kesegaran. Akan 

tetapi juga harus memiliki keterkaitan yang harmonis dengan preferensi pelanggan, 

bukan hanya tentagn menciptakan sessuatu yang aneh atau luar biasa. 

Indikator kreativitas iklan yaitu iklan yang original atau tidak meniru, iklan yang 

terkesan unik, tidak terduga dan iklan bermakna (Aditya 2018). Indikator kreativitas dalam 

dunia iklan mencakup sejumlah elemen yang secara bersama-sama menciptakan kampanye 

yang menonjol dan memikat. Pertama-tama, kreativitas iklan tercermin dalam orisinalitasnya, 

di mana sebuah iklan dianggap kuat jika mampu menghadirkan ide-ide baru tanpa meniru 

atau menyalin konsep dari karya sebelumnya. Selain itu, kreativitas iklan juga tercermin 

dalam kemampuannya untuk menyampaikan makna atau pesan dengan cara yang mencolok 

dan mendalam, sehingga memberikan dampak emosional atau intelektual kepada pemirsa. 

Unsur Humor 

Humor adalah suatu bentuk ekspresi yang sering digunakan untuk menghasilkan 

kegembiraan dan memicu tawa (Ridwan 2010). Iklan humor juga memanfaatkan elemen 

komedi sebagai alat penarik perhatian, dengan tujuan menghadirkan suasana positif pada 

penerima pesan, meningkatkan kemungkinan diterimanya pesan tersebut dengan baik. 

Lelucon atau sering kita kenal dengan unsur humor pada iklan menurut artinya iklan Aqua 

yang memakai lelucon demi daya tarik iklan supaya membentuk penerima pesan 

mendapatkan dampak positif, akibatnya kemungkinan perolehan pesan akan lebih baik  

(Aditya 2018). Media televisi pada hakekatnya suatu sistem komunikasi yang memakai 

berbagai rankgaian gambar elektronik yang dipancarkan dengan cepat serta diiringi unsur 

audio.  
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Unsur humor merupakan iklan harus menciptakan konsep yang kreatif dan inovatif 

(Unggul Bima Sakti 2022). Keberhasilan suatu iklan dapat diukur dari kesan pertama yang 

diberikan kepada calon pelanggan (Affan et al. 2020). Jika kesan tersebut sangat positif dan 

mampu memengaruhi keputusan pembelian, maka iklan tersebut dianggap efektif dalam 

menarik perhatian pelanggan. Dapat disimpulkan bahwa unsur humor adalah kekuatan untuk 

meredakan ketegangan, mengurangi kecemasan, dan menciptakan ikatan emosional antara 

pembicara dan pendengar. Ketika digunakan dengan bijak, humor dapat membuat pesan lebih 

mudah diingat dan mampu menghubungkan orang dengan lebih baik. Namun, penting bagi 

penggunanya untuk memahami batas-batas humor agar tidak menyinggung atau merugikan 

orang lain. 

Indikator dari unsur humor yaitu terdapat beragam variasi dalam jenis-jenis humor 

yang muncul, keterkaitan antara humor dengan jenis pesan iklan, keterkaitan antara humor 

dengan tema iklan, pemanfaatan susunan yang disesuakian dengan penggunaan dan 

kebutuhan (Aditya 2018). Pertama, keberagaman dalam jenis-jenis humor yang muncul 

menjadi tolok ukur penting, karena memastikan adanya variasi yang dapat menjangkau 

berbagai selera dan preferensi audiens. Keterkaitan antara humor dengan jenis pesan iklan 

juga merupakan indikator vital, di mana kecocokan antara tonalitas humor dan esensi pesan 

dapat meningkatkan daya ingat dan pengaruh iklan tersebut.  

Selanjutnya, pemanfaatan susunan humor yang disesuaikan dengan penggunaan dan 

kebutuhan juga menjadi indikator kreativitas yang tinggi. Susunan humor yang cerdas dan 

sesuai konteks dapat meningkatkan daya tarik iklan, sementara tetap memperhatikan norma 

dan nilai-nilai yang berlaku (Mukson et al. 2022). Dengan demikian, iklan yang berhasil 

mengintegrasikan beragam variasi humor, menjaga keterkaitan dengan pesan dan tema iklan, 

serta mengoptimalkan susunan humor sesuai dengan kebutuhan dapat dianggap sebagai 

contoh efektif dari pemanfaatan unsur humor dalam dunia periklanan. 

Daya Tarik Iklan 

Daya tarik iklan adalah strategi yang dimanfaatkan oleh pemasar untuk menarik 

perhatian dan membangkitkan rasa ingin tahu pelanggan, yang akhirnya memengaruhi 

perasaan mereka terhadap suatu produk (Yulinda Salsabila 2022). Iklan harus diproduksi 

dengan cermat agar menarik, memiliki kualitas tinggi, dan ditayangkan secara teratur 

(Dumadi 2019). Daya tarik iklan bertujuan untuk mempengaruhi perasaan pelanggan 

terhadap produk tertentu dengan menciptakan rasa ingin tahu yang kuat. Kemungkinan 

masalah muncul jika iklan yang disajikan tidak menarik, kurang berkualitas, dan memiliki 

frekuensi penayangan yang rendah, yang dapat berdampak negatif terhadap niat awal 
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pembuat iklan. Menurut penelitian (Kuwat Riyanto dan Suriyanti 2021), diungkapkan bahwa 

daya tarik iklan adalah metode paling efektif yang digunakan perusahaan untuk 

menyampaikan informasi produk kepada pelanggan yang menjadi target mereka. Dapat 

disimpulkan bahwa daya tarik iklan adalah kekuatan untuk memikat perhatian, minat, dan 

emosi pelanggan menggunakan elemen-elemen seperti visual yang menarik, pesan yang 

relevan, dan narasi yang kuat, iklan mampu menarik pelanggan dan mendorong mereka untuk 

berinteraksi dengan merek atau produk yang dipromosikan. Oleh karena itu, daya tarik iklan 

menjadi kunci dalam dunia pemasaran, dan penggunaan elemen. Faktor-faktor yang 

mempengaruhi daya tarik iklan yaitu daya tarik peran pendukung dalam iklan, daya tarik 

humor dalam periklanan, dan daya tarik musik iklan (Tangka et al. 2022).  

Menurut Kotler dan Amstrong (2004) dalam (Azis and Sofyan 2021) indikator daya 

tarik iklan yaitu iklan harus dapat dipercaya, iklan harus bermakna, dan iklan harus memiliki 

ciri khas. Kredibilitas informasi yang disampaikan, ketelitian, dan transparansi merupakan 

faktor-faktor penting yang dapat menumbuhkan kepercayaan pada iklan. Selanjutnya, makna 

menjadi unsur yang tidak dapat diabaikan. Makna dapat berasal dari cara iklan mengatasi 

masalah atau memberikan solusi yang bermanfaat bagi target pasar. Ciri khas juga menjadi 

indikator daya tarik yang signifikan. 

Kualitas Pesan Iklan 

Kualitas pesan iklan adalah suatu komunikasi yang disampaikan dengan jelas 

tujuannya untuk mendapatkan perhatian, memberikan informasi, dan menciptakan dampak 

positif pada pelanggan (Budiman and Erdiansyah 2021). Kualitas pesan iklan ini tercermin 

melalui keputusan yang diambil oleh pelanggan terkait produk tersebut. Kualitas pesan iklan 

menurut (Jalu et al. 2020) adalah iklan yang tidak hanya meliputi kandungan informatif atas 

barang yang ditawarkan, melainkan suatu pesan yang dapat menarik perhatian pemirsa. 

Kualitas pesan iklan adalah pesan iklan yang tinggi juga akan menciptakan iklan yang efektif 

(Fitri and Erdiansyah 2022). Ciri-ciri konten iklan yang berkualitas mencakup kejelasan, 

kemudahan pemahaman, dan relevansi pesan yang disampaikan kepada khalayak (Syaifulloh 

et al. 2021). Kualitas pesan iklan juga melibatkan kecocokan pesan dengan nilai dan identitas 

merek (Subagia et al. 2022). Pesan iklan yang kreatif dan berkesan dapat menciptakan kesan 

mendalam pada pelanggan, membedakan merek dari pesaing, dan mendukung tujuan 

pemasaran. Dapat disimpulkan bahwa kualitas pesan iklan adalah pesan iklan yang 

berkualitas bukan hanya menyajikan informasi tentang produk, tetapi juga mampu menarik 

perhatian, memberikan informasi yang jelas dan relevan, serta menciptakan dampak positif 

pada pelanggan. 
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Menurut Kotler and Keller (2012) dalam (Aditya 2018) indikator kualitas pesan iklan 

yaitu isi pesan, perhatian, ketertarikan, keinginan dan sumber pesan. Pertama-tama, isi pesan 

menjadi fondasi utama yang menentukan sejauh mana iklan dapat menyampaikan informasi 

yang relevan dan meyakinkan kepada audiens. Kualitas isi pesan tercermin dalam kejelasan, 

ketepatan, dan kemampuannya untuk merangsang minat serta respons dari penerima pesan. 

Selanjutnya, perhatian merupakan indikator yang kritis. Sebuah iklan yang berkualitas harus 

mampu menarik perhatian audiens dari awal, baik melalui elemen visual yang menarik, judul 

yang menggoda, atau teknik-teknik kreatif lainnya. Perhatian yang berhasil menangkap 

perhatian sejak awal dapat membuka pintu untuk audiens untuk lebih memahami pesan yang 

disampaikan.  

Ketertarikan dan keinginan juga menjadi indikator kualitas pesan yang signifikan. 

Strategi pemasaran yang dapat memicu respons positif dan menggerakkan audiens menuju 

tindakan yang diinginkan menandai keberhasilan pesan iklan. Kepercayaan dan kredibilitas 

sumber pesan baik itu berasal dari merek, tokoh terkenal, atau testimoni konsumen 

mempengaruhi bagaimana pesan iklan diterima dan dipercaya oleh audiens. 

Efektivitas Iklan 

Efektivitas iklan adalah penggunaan sumber daya, fasilitas, dan infrastruktur dalam 

jumlah yang telah direncanakan dengan saksama untuk menghasilkan sejumlah produk atau 

layanan dalam rangka pelaksanaan suatu kegiatan (Affan et al. 2020). Evaluasi efektivitas 

sangat penting untuk menilai apakah tujuan pemasangan iklan telah tercapai sesuai dengan 

rencana awal. Efektivitas iklan adalah iklan yang menarik minat, gampang diingat dan 

menyebabkan orang mengambil tindakan buat melaksanakan pembelian kreasi Aqua (Adyas 

and Khairani 2019). Efektivitas iklan mengacu pada sejauh mana suatu kampanye iklan dapat 

mencapai tujuan yang telah ditetapkan oleh pemasang iklan. Efektivitas iklan menurut (Jalu 

et al. 2020) adalah salah satu strategi pemasaran yang sering diterapkan oleh perusahaan dan 

sebuah strategi yang dapat berpotensi memberikan hasil yang signifikan atau justru tidak 

memberikan dampak yang diharapkan. 

Iklan yang sukses adalah iklan yang mempertimbangkan serta memiliki pemahaman 

terhadap kebutuhan pelanggan (Subagia et al. 2022). Iklan ini mampu menyampaikan 

manfaat-manfaat khusus dari produknya, fokus pada langkah-langkah konkret yang harus 

diambil oleh pelanggan, dan juga mampu menarik perhatian serta mengingatkan diri di benak 

pelanggan (Aditya 2018). Efektivitas iklan tidak hanya diukur melalui peningkatan penjualan, 

tetapi juga melalui indikator lain seperti tingkat interaksi online, kesadaran merek, persepsi 

pelanggan, dan tingkat retensi pelanggan. Kesimpulannya, efektivitas iklan merupakan hasil 
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yang signifikan bagi perusahaan, memperkuat citra merek, dan menciptakan dampak positif 

pada bisnis.  

Faktor-faktor yang dimaksud dalam konteks iklan melibatkan daya tarik, isi pesan, 

repetisi, celebrity endorsement, dan pemilihan media (Ansari 2023). Penelitian ini bertujuan 

untuk menciptakan kesamaan dengan kondisi asli iklan, sehingga dapat mengidentifikasi 

faktor-faktor yang memiliki pengaruh signifikan dan yang tidak. Faktor yang mempunyai 

pengaruh signifikan diharapkan dapat menjadi fokus utama bagi perusahaan dan biro iklan 

dalam proses pembuatan iklan. Sementara itu, faktor yang memiliki pengaruh yang kurang 

signifikan dapat menurunkan tingkat prioritasnya. Harapannya, hasil penelitian ini dapat 

memberikan informasi berharga bagi perusahaan untuk mengembangkan iklan yang lebih 

efektif. 

Menurut Kotler dalam (Budiman and Erdiansyah 2021) indikator efektivitas iklan 

adalah perhatian, efek dari iklan, sikap terhadap iklan, sikap terhadap merek, niat pembelian. 

Indikator efektivitas iklan mencakup sejumlah elemen yang menentukan sejauh mana 

kampanye periklanan dapat mencapai tujuan pemasaran yang diinginkan. Pertama-tama, 

perhatian menjadi kunci penting. Kemampuan iklan untuk menarik perhatian audiens, baik 

melalui elemen visual, narasi yang menarik, atau daya tarik lainnya, menentukan sejauh mana 

pesan dapat disampaikan kepada target pasar. Efek dari iklan juga merupakan indikator vital. 

Sebuah iklan yang efektif harus mampu menciptakan dampak yang diinginkan, baik itu 

meningkatkan kesadaran merek, memperkuat citra merek, atau memotivasi audiens untuk 

melakukan tindakan tertentu. Evaluasi terhadap efek iklan dapat mencakup peningkatan 

pengetahuan, perubahan persepsi, atau respons positif dari konsumen.  

Sikap terhadap iklan dan merek menjadi indikator selanjutnya. Selain itu, sikap 

terhadap merek juga berperan penting dalam menentukan apakah iklan berhasil membangun 

hubungan yang kuat antara konsumen dan merek. Jika iklan mampu membangkitkan niat 

pembelian atau konversi, hal itu menunjukkan bahwa kampanye periklanan telah berhasil 

menggerakkan audiens menuju langkah-langkah praktis yang diinginkan oleh pemasar. 

Hipotesis 

Hipotesis yaitu jawaban sementara yang berfungsi sebagai jawaban atau simpulan atas 

suatu masalah, mengarahkan peneliti dalam mencari serta mengumpulkan data. 

H1: Kreativitas iklan berpengaruh positif terhadap efektivitas iklan, 

H2: Pemilihan unsur humor berpengaruh positif terhadap efektivitas iklan, 

H3: Ada pengaruh positif daya tarik iklan terhadap efektivitas iklan, 

H4: Pengaruh kualitas pesan iklan yang positif terhadap efektivitas iklan, 
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H5: Kreativitas iklan, unsur humor, daya tarik iklan dan kualitas pesan iklan 

berpengaruh positif terhadap efektivitas iklan. 

Sesuai penelitian yang telah diuji, maka bisa digambarkan melalui kerangka 

pemikiran berikut. 

 

Gambar 1. Kerangka pemikiran 

 

METODE PENELITIAN 

Pendekatan kuantitatif digunakan dengan metode penelitian yang fokus pada populasi 

atau sampel tertentu. Metode penelitian adalah suatu pendekatan yang berakar pada filsafat 

positivisme dan dimanfaatkan untuk mengetahui jumlah atau populasi khusus ataupun sampel 

(Budiman and Erdiansyah 2021). Penelitian ini menggunakan 4 variabel independen dan 1 

variabel dependen. Penelitian ini dilakukan di Kabupaten Brebes pada Mei s.d Juli 2023. 

Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas obyek/subyek yang mempunyai 

kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan 

kemudian ditarik kesimpulannya (Sugiyono 2017). Populasi asal penelitian ini adalah seluruh 

masyarakat Kabupaten Brebes yang pernah melihat iklan Aqua di televisi, yang jumlahnya 

kurang lebih 2.010.617, selanjutnya dengan rumus Slovin margin error 10% didapat sampel 

penelitian berjumlah 200 responden. Responden dipilih menggunakan metode purpose 

sampling dengan pertimbangan-pertimbangan ekslusif. Pengumpulan data dilakukan dengan 

cara menyebarkan kuesioner. 

Teknik pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini yaitu dengan 

menyebarkan kuesioner. Menurut (Herman et al. 2019) kuesioner ialah teknik mengumpulkan 

informasi yang melibatkan penyampaian serangkaian pernyataan atau pertanyaan tertulis 

kepada individu yang dituju, meminta mereka memberikan tanggapan sesuai dengan 

kebutuhan pengguna. Teknik ini mengharuskan responden untuk memberikan respons tertulis 

terhadap sejumlah pertanyaan yang diajukan, sesuai dengan permintaan atau keperluan dari 

pembuat kuesioner. Penelitian ini menggunakan google form sebagai sarana untuk 
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menyebarkan kuesioner, dengan dukungan dari berbagai platform media sosial. Berikut 

adalah langkah-langkah praktis dalam mengoperasionalisasikan variabel-variabel penelitian. 

Tabel 2. Operasionalisasi Variabel Penelitian 
Variabel Indikator Sub-indikator 

Kreativitas Iklan (X1) 
(Aditya 2018) 

Iklan original Ide iklan Ada Aqua original dan tidak meniru (1) 
Iklan Ada Aqua berkesan modern (2) 

Iklan terkesan unik Iklan Ada Aqua sungguh luar biasa untuk ditonton (3) 

Iklan Ada Aqua realistis (4) 
Tidak terduga Iklan Aqua versi Ada Aqua menunjukkan kualitas seni yang tinggi (5) 

Iklan tidak membingungkan (6) 
Iklan bermakna Iklan Aqua sesuai dengan kenyataan (7) 

Iklan Aqua lebih menarik dibandingkan dengan iklan yang lain (8) 

Unsur Humor (X2) 
(Mulia 2019) 

Beragam variasi jenis 
humor 

Iklan Aqua dengan humor dapat lebih menarik (1) 
Humor dalam iklan Aqua lebih menghibur (2) 

Keterkaitan antara humor 

dengan jenis iklan 

Humor iklan Aqua membuat penonton tertawa (3) 

Humor iklan Aqua bisa bikin saya ketawa (4) 
Keterkaitan antara humor 

dengan tema iklan 

Iklan Aqua membuat penonton menyukai iklan Aqua (5) 

Unsur humor yang dipakai pada iklan Aqua menarik perhatian penonton (6) 

Pemanfaatan susunan yang 
disesuaikan dengan 

penggunaan dan kebutuhan 

Tagline “Ada Aqua” mudah diingat (7) 
Tamplate iklan Aqua diluar dugaan (8) 

Daya Tarik Iklan (X3) 
(Azis and Sofyan 

2021) 

Iklan harus bisa dipercaya Iklan edisi Ada Aqua dapat memikat penonton (1) 
Kesesuaian iklan dengan kode etik periklanan (2) 

Iklan harus bermakna Pemilihan media yang tepat pada iklan Aqua (1) 

Iklan Aqua ditujukan kepada penonton yang tepat (2) 
Iklan harus memiliki ciri 

khas 

Comercial music pada iklan Aqua mudah diingat (5) 

Iklan Aqua versi berbicara Jepang lebih menarik (6) 

Kualitas Pesan Iklan 
(X4) (Aditya 2018) 

Isi pesan Iklan Aqua memberikan pesan agar selalu meminum air mineral (1) 
Pesan iklan Aqua memiliki daya tarik yang berbeda (2) 

Struktur pesan Iklan Aqua menggunakan narasi yang efektif (3) 

Konsistensi branding (4) 
Ketertarikan Penampilan tokoh iklan Aqua sangat menarik (5) 

Pemilihan kata dan bahasa yang menarik (6) 

Keinginan Ulasan positif dari pelanggan (7) 
Imajinasi dan daya tarik visual iklan Aqua (8) 

Sumber pesan Konsistensi dalam menyampaikan pesan iklan (9) 

Pengenalan merek yang kuat sebagai sumber pesan (10) 
Efektivitas Iklan (Y) 

(Budiman and 

Erdiansyah 2021) 

Perhatian Iklan Ada Aqua membedakannya dengan air mineral lain (1) 

Kualitas visual yang menarik perhatian pelanggan (2) 

Efek dari iklan Mengerti manfaat meminum Aqua (3) 
Dampak yang dihasilkan oleh iklan terhadap penonton iklan Aqua (4) 

Sikap terhadap iklan Pandangan positif terhadap merek Aqua (5) 

Pengaruh pada sikap pelanggan setelah melihat iklan Aqua (6) 
Sikap terhadap merek Produk Aqua meniru merek lain (7) 

Produk Aqua diragukan kesehatannya (8) 

Niat pembelian Produk Aqua dapat dinikmati oleh semua kalangan (9) 
Keinginan pelanggan untuk membeli produk Aqua (10) 

Sumber: Hasil data yang diolah 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

1. Demografi Responden 

Demografi responden merujuk pada informasi dan karakteristik individu-individu 

yang menjadi subjek atau peserta dalam sebuah penelitian, survei, atau studi. Informasi 

demografi  ini mencakup aspek-aspek seperti jenis kelamin, usia, pendidikan, pekerjaan, dan 

penghasilan. Tujuan dari mencari tahu demografi responden adalah untuk memahami profil 

atau gambaran populasi yang diteliti, ini membantu peneliti atau pemasar untuk 

mengidentifikasi tren, preferensi, dan kebutuhan yang mungkin berbeda di antara kelompok 

demografis yang berbeda. 
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Tabel 3. Karakteristik Demografi Jenis Kelamin Responden 

Kriteria Klasifikasi Jumlah (orang) Persentase % 

Jenis Kelamin Laki-laki 41 20,5 % 

 Perempuan 159 79,5 % 

Jumlah  200 100 % 

Sumber: Hasil data yang diolah 

Klasifikasi berdasarkan jenis kelamin menggambarkan pembagian jumlah orang 

menjadi dua kelompok utama yaitu laki-laki dan perempuan, dari total 200 orang yang 

diamati, 41 orang atau sekitar 20,5% merupakan laki-laki, sementara 159 orang atau sekitar 

79,5% merupakan perempuan. Oleh karena itu, data ini memberikan gambaran yang jelas 

tentang perbandingan jumlah individu berdasarkan jenis kelamin dalam populasi yang 

diamati, dengan mayoritasnya adalah perempuan. 

Tabel 4. Karakeristik Demografi Usia Responden 

Kriteria Klasifikasi Jumlah (orang) Persentase % 

Usia <20 57 28,5 % 

 21-25 93 46,5 % 

 26-30 28 14,0 % 

 31-35 9 4,5 % 

 >36 13 6,5 % 

Jumlah  200 100 % 

Sumber: Hasil data yang diolah 

Berdasarkan kriteria usia dari total 200 orang yang diamati, rsponden didominasi usia 

21-25 tahun sebanyak 93 orang, disusul oleh usia kurang dari 20 tahun sebanyak 57 orang, 

usia 26-30 tahun sebanyak 28 orang, kemudian usia lebih dari 36 tahun sebanyak 13 orang 

dan usia responden paling sedikit yaitu usia 31-35 tahun sebanyak 9 orang, dan total dari 

keseluruhan responden yang mengisi kuesioner berjumlah 200 orang. Berdasarkan distribusi 

usia, penelitian bisa mengeksplorasi bagaimana perbedaan generasi mempengaruhi tanggapan 

atau persepsi terhadap suatu topik tertentu. Misalnya, apakah ada perbedaan signifikan antara 

kelompok usia muda dan yang lebih tua dalam hal preferensi atau sikap. 

Tabel 5. Karakteristik Demografi Pendidikan Reponden 
Kriteria Klasifikasi Jumlah (orang) Persentase % 

Pendidikan SD 1 0,5 % 

 SMP 21 10,5 % 

 SMA/SMK 113 56,5 % 

 Diploma 9 4,5 % 

 Sarjana 56 28,0 % 

Jumlah  200 100 % 

Sumber: Hasil Pengolahan data 

Berdasarkan kriteria pendidikan, dari total 200 orang yang diamati. Klasifikasi 

tersebut terbagi menjadi beberapa kategori, dimulai dari SD dengan 1 orang (0,5%), SMP 

dengan 21 orang (10,5%), SMA/SMK dengan 113 orang (56,5%), Diploma dengan 9 orang 
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(4,5%), dan Sarjana dengan 56 orang (28,0%). Data ini dapat disimpulkan bahwa mayoritas 

dari populasi yang diamati memiliki tingkat pendidikan tinggi, terutama pada tingkat 

SMA/SMK dan Sarjana. 

Tabel 6. Karakteristik Demografi Pekerjaan Responden 
Kriteria Klasifikasi Jumlah (orang) Persentase % 

Pekerjaan Pelajar 26 13,0 % 

 Mahasiswa 51 25,5 % 

 Karyawan 93 46,5 % 

 PNS 7 3,5 % 

 Ibu Rumah Tangga 21 11,5 % 

Jumlah  200 100 % 

Sumber: Hasil data yang diolah 

Berdasarkan kriteria pekerjaan, reponden didominasi oleh karyawan sebanyak 93 

orang, Mahasiswa 51 orang, pelajar 26 orang, kemudian ibu rumah tangga 21 orang dan 

pekerjaan responden paling sedikit yaitu PNS sebanyak 7 orang, dengan begitu total dari 

responden yang mengisi kuesioner berjumlah 200 orang. 

Tabel 7. Karakteristik Demografi Penghasilan Responden 
Kriteria Klasifikasi Jumlah (orang) Persentase % 

Penghasilan Rp100.000-Rp300.000 38 19,0 % 

 Rp300.000-Rp500.000 25 12,5 % 

 Rp500.000-Rp700.000 18 9,0 % 

 Rp700.000-Rp900.000 13 6,5 % 

 > Rp1.000.000 106 53,0 % 

Jumlah  200 100 % 

Sumber: Hasil Pengolahan data 

Berdasarkan hasil demografi penghasilan, responden sebanyak 106 mempunyai 

penghasilan lebih dari Rp1.000.000, 38 orang berpenghasilan kisaran Rp100.000-Rp300.000, 

25 orang berpanghasilan antara Rp300.000-Rp500.000, kemudian disusul 18 orang yang 

berpenghasilan sebanyak Rp500.000-Rp700.000 dan jumlah responden yang berpenghasilan 

paling sedikit yaitu Rp700.000-Rp900.000 sebanyak 13 orang, dengan begitu total dari 

responden yang mengisi kuesioner berjumlah 200 orang. 

2. Uji Instrumen Penelitian 

Uji validitas menurut (Sanaky 2021) yaitu metode pengujian yang diterapkan 

bertujuan untuk menilai sejauh mana instrumen pengukuran yang digunakan dapat mengukur 

dengan tepat variabel yang sedang diobservasi. Sebuah kuesioner dianggap valid apabila 

mampu menggambarkan dengan tepat hal-hal yang akan diukur oleh kuesioner itu sendiri. 

Pengujian validitas biasanya melibatkan skor butir pertanyaan atau pernyataan dengan total 

skor dari konstruk yang diukur oleh kuesioner, jika nilai r-hitung lebih besar dari r-tabel pada 

signifikansi 0,3809, maka butir pertanyaan atau pernyataan dianggap valid. Berikut ini hasil 

uji validitas: 
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Tabel 8. Hasil Uji Validitas 

Item 
Kreativitas 

Iklan X1 

Unsur 

Humor 

X2 

Daya 

Tarik 

Iklan X3 

Kualitas 

Pesan 

Iklan X4 

Efektivitas 

Iklan Y 
r tabel Ket 

1 0,544 0,697 0,824 0,697 0,701 

0,3809 Valid 

2 0,714 0,834 0,814 0,789 0,831 

3 0,823 0,836 0,825 0,802 0,748 

4 0,756 0,824 0,767 0,744 0,728 

5 0,801 0,654 0,780 0,748 0,692 

6 0,587 0,432 0,693 0,857 0,675 

7 0,664 0,523 0,785  0,876 

8 0,459 0,678 0,879  0,545 

9 0,721 0,870 0,780  0,732 

10   0,834  0,740 

Sumber: Hasil data yang diolah 

Berdasarkan hasil uji validitas, pertanyaan dari semua variabel memiliki pearson 

correlation yang lebih besar dari angka 0,3809, sehingga seluruh indikator tersebut telah 

memenuhi syarat validitas data. 

3. Uji Reabillitas 

Berikut ini hasil uji realibilitas: 

Tabel 9. Hasil Uji Reabilitas 

Variabel Cronbach’s Alpha Keterangan 

Kreativitas Iklan (X1) 0,785 

Reliabel 

Unsur Humor (X2) 0,768 

Daya Tarik Iklan (X3) 0,851 

Kualitas Pesan Iklan (X4) 0,812 

Efektivitas Iklan (Y) 0,784 

Sumber: Hasil Pengolahan data 

Berdasarkan hasil uji realibilitas, semua variabel memiliki Cronbach’s Alpha yang 

lebih besar dari angka 0,60 yang berarti bahwa instrumen penelitian tersebut dapat 

diandalkan untuk mengukur variabel independen. Nilai Cronbach's Alpha yang paling tinggi 

adalah untuk daya tarik iklan (0,851), diikuti oleh kualitas pesan iklan (0,812), kreativitas 

iklan (0,785), dan unsur humor (0,768). 

4. Uji Normalitas 

Berikut ini hasil uji normalias: 

Tabel 10. Hasil Uji Normalitas 

 
Unstandardized 

Residual 

N 200 

Normal Parametersa,b Mean ,0000000 

Std. Deviation 3,87015657 

Most Extreme 

Differences 

Absolute ,108 

Positive ,057 

Negative -,108 

Test Statistic ,108 

Asymp. Sig. (2-tailed) ,060c 

Monte Carlo Sig. (2-

tailed) 

Sig. ,050d 

99% Confidence 

Interval 

Lower Bound ,004 

Upper Bound ,76 

Sumber: Hasil data yang diolah 
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Berdasar tabel 10 didapat nilai Asymp. Sig. (2-tailed) sebesar 0,060. Data penelitian 

berkontribusi normal apabila nilai Asymp. Sig. (2-tailed) sebesar 0,60 > 0,05, sehingga data 

penelitian tersebut berkontribusi normal dan bisa untuk analisis lebih lanjut. 

5. Uji Linearitas 

Berikut hasil uji linearitas: 

Tabel 11. Hasil Uji Linearitas 
Linearity Sum of squares df Mean Square F Sig. 

Kreativitas Iklan (X1) 1859,273 1 1859,273 84,124 0,000 

Unsur Humor (X2) 1413,533 1 1413,533 60,537 0,000 

Daya Tarik Iklan (X3) 2842,908 1 2842,908 168,039 0,000 

Kualitas Pesan Iklan (X4) 3163,801 1 3163,801 189,093 0,000 

Sumber: Hasil data yang diolah 

Berdasarkan hasil uji linearitas, dapat disimpulkan bahwa hubungan antara efektivitas 

iklan dengan keempat variabel independen bersifat linier. Hal ini ditunjukkan oleh nilai F 

yang sigifikan untuk keempat variabel independen. Nilai F yang paling besar adalah kualitas 

pesan iklan (189,093>2,15), diikuti oleh daya tarik iklan (168,039>2,15), unsur humor 

(60,537>2,15), dan kreativitas iklan (84,124>2,15). 

6. Uji Multikolinieritas 

Berikut hasil uji multikolinieritas: 

Tabel 12. Hasil Uji Multikolinieritas 

Model 
Colinearity Statistic 

Tolerance VIF 

Kreativitas Iklan (X1) 0,551 1,815 

Unsur Humor (X2) 0,638 1,567 

Daya Tarik Iklan (X3) 0,404 2,475 

Kualitas Pesan Iklan (X4) 0,488 2,048 

Sumber: Hasil data yang diolah 

Berdasarkan hasil uji multikolinieritas, diketahui bahwa hasil pengujian VIF < 10 

berarti tidak menunjukkan gejala terjadinya multikolinieritas. Nilai tolerance yang lebih besar 

dari 0,1 menunjukkan bahwa variabel independen tidak berkorelasi sempurna dengan variabel 

independen lainnya. Nilai VIF yang lebih kecil dari 10 menunjukkan bahwa variabel 

independen tidak berkorelasi sempurna dengan variabel dependen. 

Nilai Tolerance yang paling kecil adalah untuk daya tarik iklan (0,404), diikuti oleh 

kualitas pesan iklan (0,488), kreativitas iklan (0,551), dan unsur humor (0,638). Hal ini 

menunjukkan bahwa daya tarik iklan memiliki korelasi yang paling kuat dengan variabel 

independen lainnya. 
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7. Uji Heteroskedastisitas 

Berikut hasil uji heteroskedastisitas: 

Tabel 13. Hasil Uji Heteroskedastisitas 

Model Sig. Keterangan 

Kreativitas Iklan (X1) 0,865 

Lolos Uji 
Unsur Humor (X2) 0,401 

Daya Tarik Iklan (X3) 0,357 

Kualitas Pesan Iklan (X4) 0,095 

Sumber: Hasil data yang diolah 

Berdasarkan tabel uji heteroskedastisitas, dapat disimpulkan bahwa model regresi 

yang digunakan untuk menganalisis variabel independen terikat tidak mengalami masalah 

heteroskedastisitas. Hal ini ditunjukkan oleh nilai Sig. yang lebih besar dari 0,05. Nilai Sig. 

yang lebih besar dari 0,05 menunjukkan bahwa tidak ada bukti bahwa terdapat 

heteroskedastisitas pada model regresi. 

Nilai Sig. yang paling kecil adalah untuk kualitas pesan iklan (0,095), diikuti oleh 

daya tarik iklan (0,357), unsur humor (0,401), dan kreativitas iklan (0,865). Hal ini 

menunjukkan bahwa kualitas pesan iklan memiliki kemungkinan paling besar untuk 

mengalami heteroskedastisitas. 

8. Uji Autokorelasi 

Berikut hasil uji autokorelasi: 

Tabel 14. Hasil Uji Auotokorelasi 
Durbin Watson Keterangan 

2,162 Lolos Uji 

Sumber: Hasil data yang diolah 

Diketahui bahwa ada 4 variabel independen dan jumlah data adalah 200, maka nilai 

dL=1,7279 dan dU=1,8094. Maka, dU < d < 4-dU = 1,8094 < 2,162 < 4- (1,8094) = 1,8094 < 

2,162 < 2,1906. Berdasarkan data tesebut,  maka dapat disimpulkan bahwa model regresi 

tidak ada gejala autokorelasi. 

9. Uji t 

Uji t adalah sebuah analisis statistik yang dilakukan dalam konteks regresi linier 

berganda untuk mengevaluasi segnifikansi kontribusi individu dari masing-masing variabel 

independen terhadap variabel dependen (Sulistyo, Rita, and Permatasari 2022). Uji t parsial 

bertujuan untuk menguji hipotesis nol bahwa koefisien regresi dari variabel independen 

tertentu adalah nol, yang berarti variabel tersebut tidak memiliki pengaruh yang signifikan 

terhadap variabel dependen dalam model regresi. Berikut hasil uji t: 
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Tabel 15. Hasil Uji t 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Unstandardized 

Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 

 (constans) 6,293 2,380  2,643 0,009 

 Kreativitas Iklan (X1) 0,082 0,061 0,088 1,356 0,177 

 Unsur Humor (X2) 0,036 0,055 0,390 0,653 0,515 

 Daya Tarik Iklan (X3) 0,263 0,070 0,286 3,772 0,000 

 Kualitas Pesan Iklan (X4) 0,477 0,077 0,427 6,202 0,000 

Sumber: Hasil data yang diolah 

Berdasarkan tabel uji t, maka dapat dijelaskan sebagai berikut: 

a. Hasil uji t variabel kreativitas iklan diperoleh nilai t hitung sebesar 1,356 dengan nilai 

Sig. sebanyak 0,177 > 0,05. Nilai koefisien regresi sebesar 0,082, maka hipotesis 

menyatakan kreativitas iklan tidak berdampak positif terhadap efektivitas iklan, 

ditolak. 

b. Hasil uji t variabel unsur humor diperoleh nilai t hitung sebesar 0,653 dengan nilai 

Sig. sebesar 0,515 > 0,05. Nilai koefisien regresi sebesar 0,036, maka hipotesis 

menyatakan pengaruh unsur humor yang tidak signifikan efektivitas iklan, ditolak. 

c. Hasil uji t variabel daya tarik iklan diperoleh nilai t hitung sebesar 3,772 dengan nilai 

Sig. sebanyak 0,000 < 0,05. Nilai koefisien regresi sebesar 0,263, maka hipotesis 

menyatakan ada pengaruh signifikan daya tarik iklan terhadap efektivitas iklan 

diterima. 

d. Hasil uji t variabel kualitas pesan iklan diperoleh nilai t hiuntg sebesar 6,202 dengan 

nilai Sig. sebanyak 0,000 < 0,05. Nilai koefisien regresi sebesar 0,477, maka hipotesis 

menyatakan kualitas pesan iklan yang positif terhadap efektivitas iklan, diterima. 

10. Uji F 

Berikut hasil uji F: 

Tabel 16. Hasil Uji F 
Model  Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 

1 Regression 3616,876 4 904,219 59,156 0,000 

 Residual 2980,644 195 15,285   

 Total 6597,52 199    

Sumber: Hasil data yang diolah 

Berdasarkan tabel uji F, nilai F sebesar 59,156. Nilai F ini berada jauh di atas nilai F-

tabel pada tingkat signifikansi 5% (2,306). Hal ini menunjukkan bahwa variabel independen 

secara bersama-sama berpengaruh secara signifikan terhadap variabel dependen. Nilai F yang 

lebih besar menunjukkan bahwa pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen 

lebih besar. Berdasarkan hasil uji F ini, dapat disimpulkan bahwa keempat variabel 

independen, yaitu kreativitas iklan, unsur humor, daya tarik iklan, dan kualitas pesan iklan, 

secara bersama-sama berpengaruh secara positif terhadap efektivitas iklan iklan. 
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11. Uji Determinasi 

Berikut hasil uji determinasi: 

Tabel 17. Hasil Uji Determinasi 
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 

1 0,740 0,548 0,539 3,90965 

Sumber: Hasil data yang diolah 

Berdasarkan tabel uji regresi, nilai R-squared sebesar 0,548. Nilai R-squared ini 

menunjukkan bahwa 54,8% dari variabilitas efektivitas dapat dijelaskan oleh keempat 

variabel independen, yaitu kreativitas iklan, unsur humor, daya tarik iklan, dan kualitas pesan 

iklan. Berdasarkan hasil uji determinasi ini, dapat disimpulkan bahwa kreativitas iklan, unsur 

humor, daya tarik iklan, dan kualitas pesan iklan, dapat menjelaskan efektivitas iklan sebesar 

54,8%. 

Secara keseluruhan, hasil uji determinasi ini menunjukkan bahwa keempat variabel 

independen merupakan faktor-faktor penting yang menentukan efektivitas iklan. Berdasarkan 

hasil analisis regresi, dapat diketahui bahwa nilai koefisien hubungan ialah sebesar 0,740 

artinya hubungan antara keempat variabel independen terhadap efektivitas iklan berada pada 

kategori sangat kuat. 

12. Analisis Regresi Berganda 

Berikut hasil uji regresi berganda: 

Tabel 18. Hasil Uji Regresi Berganda Model 

 
Unstandardized Coefficients  

B Std. Error 

1 (constans) 6,293 2,380 

 Kreativitas Iklan 0,082 0,061 

 Unsur Humor 0,036 0,055 

 Daya Tarik Iklan 0,263 0,070 

  Kualitas Pesan Iklan 0,477 0,077 

Sumber: Hasil data yang diolah 

Berdasarkan tabel analisis berganda, maka dapat dirumuskan sebagai berikut. 

Y     =   a  +  β1X1  +  β2X2 + β3X3 + β4X4 + e  

     =  6,293 + 0,082 X1 + 0,036 X2 + 0,263 X3 + 0,477 X4 

Dari tabel 15, diketahui bahwa: 

a. Nilai konstanta sebesar α = 6,293, menunjukkan angka positif yang menunjukkan 

bahwa kreativitas iklan, unsur humor, daya tarik iklan, dan kualitas pesan iklan 

dianggap konstan. 

b. Nilai koefisien kreativitas iklan sebesar β1 = 0,082, menunjukkan angka positif, 

artinya apabila kreativitas iklan meningkat sebesar satu satuan, efektivitas iklan akan 

meningkat sebesar 0,082 dan berlaku juga sebaliknya. 
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c. Nilai koefisien unsur humor sebesar β2 = 0,036, menunjukkan angka positif, artinya 

apabila unsur humor meningkat sebesar satu satuan, efektivitas iklan akan meningkat 

sebesar 0,036 dan berlaku juga sebaliknya. 

d. Nilai koefisien daya tarik iklan sebesar β3 = 0,263, menunjukkan angka positif, 

artinya apabila daya tarik iklan meningkat sebesar satu satuan, efektivitas iklan akan 

meningkat sebesar 0,263 dan berlaku juga sebaliknya. 

e. Nilai koefisien kualitas pesan iklan sebesar β4 = 0,477, menunjukkan angka positif, 

artinya apabila kualitas pesan iklan sebesar 0,477 dan berlaku juga sebaliknya. 

f. Koefisien β1, β2, β3 dan β4 dinamakan keofisien arah regresi, menyatakan perubahan 

rata-rata variabel Y untuk setiap perubahan variabel X1, X2, X3 dan X4 sebesar satu 

satuan. Perubahan ini merupakan pertambahan bila b1 bertanda positif dan penurunan 

bila β1 bertanda negatif; pertambahan bila b2 bertanda positif dan penurunan bila β2 

bertanda negatif, pertambahan bila b3 bertanda positif dan penurunan bila β3 bertanda 

negatif, dan pertambahan bila b4 bertanda positif dan penurunan bila β4 bertanda 

negatif. 

Pembahasan Hasil Penelitian 

Penelitian ini mengindikasikan bahwa kreativitas dalam iklan Aqua 'Versi Ada Aqua' 

memiliki peran yang penting dalam meningkatkan efektivitasnya di pasar Kabupaten Brebes. 

Implikasi dari penelitian ini akan membuka peluang besar bagi manajemen untuk 

mengoptimalkan strategi pemasaran. Implikasi manajerial yang terlihat jelas adalah adanya 

kesempatan untuk penyempurnaan strategi kreatif dalam iklan Aqua. Hal ini akan 

memungkinkan tim pemasaran untuk memperbaiki kualitas pesan iklan, meningkatkan daya 

tarik iklan, dan lebih fokus pada elemen kreatif yang paling efektif. 

Hasil penelitian ini akan memungkinkan perusahaan untuk menyesuaikan strategi 

pemasaran mereka dengan preferensi lokal di Kabupaten Brebes, menciptakan koneksi yang 

lebih erat dengan pelanggan, dan meningkatkan dampak serta daya tarik iklan Aqua 'Versi 

Ada Aqua' di wilayah tersebut. 

 

SIMPULAN DAN SARAN 

Kreativitas iklan memiliki pengaruh positif terhadap efektivitas iklan. Hal ini 

menunjukkan bahwa iklan yang kreatif bisa mendapatkan perhatian pelanggan, sehingga 

pesan iklan yang disampaikan lebih mudah diterima. Daya tarik iklan memiliki pengaruh 

positif terhadap efektivitas iklan. Hal ini menunjukkan bahwa iklan yang menarik dapat 

mendorong pemirsa untuk lebih memperhatikan iklan dan mengingat pesan yang 
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disampaikan. Secara keseluruhan, temuan penelitian menunjukkan bahwa keempat variabel 

yaitu kreativitas iklan, unsur humor, daya tarik iklan, dan kualitas pesan iklan memiliki 

potensi untuk mempengaruhi efektivitas iklan di Kabupaten Brebes. Meskipun demikian, 

perlu ditekankan bahwa terdapat beberapa asumsi statistik yang memerlukan perhatian dan 

perbaikan lebih lanjut dalam proses analisis. 
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