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BAB IV 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

 

 

 

4.1 Deskripsi Data 

Deskripsi data yang merupakan gambaran yang akan digunakan untuk proses 

selanjutnya yaitu menguji hipotesis. Hal ini dilakukan untuk mendeskripsikan 

atau menggambarkan kondisi responden yang menjadi objek dalam penelitian 

ini dilihat dari karakteristik responden antara lain jenis kelamin, usia, 

pendidikan, pekerjaan dan pendapatan. 

4.1.1 Deskripsi Karakteristik Responden 

Dalam penelitian ini untuk membuktikan hipotesis yang diajukan dalam 

penelitian ini, telah dilakukan penelitian terhadap konsumen yang 

menonton iklan PT. Aqua Golden Mississippi “Kebaikan Alam 

Kebaikan Hidup” di Bandar Lampung berjumlah 100 orang. Untuk 

mengetahui data jenis kelamin responden, dapat dilihat pada tabel 

sebagai berikut: 

             Tabel 4.1 Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

No Jenis Kelamin Jumlah (Orang) Persentase (%) 

1 Laki-laki 39 39,0 

2 Perempuan 61 61,0 

Total 100 100 

               Sumber : Hasil data diolah tahun 2018 

Dari tabel 4.1 karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin 

diketahui bahwa jumlah tertinggi yaitu perempuan artinya konsumen 

yang menonton iklan PT. Aqua Golden “Kebaikan Alam Kebaikan 

Hidup”  di Bandar Lampung didominasi oleh jenis kelamin perempuan 

sebanyak 61 orang.  
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Tabel 4.2 Karakteristik Responden Berdasarkan Usia 

No Usia (tahun) Jumlah (orang) Persentase (%) 

1 17 – 27 28 28,0 

2 28 – 38 28 28,0 

3 39 – 49 39 39,0 

4 >50 5 5,0 

Total 100 100 

  Sumber : Hasil data diolah tahun 2018 

Berdasarkan tabel 4.2 karakteristik responden berdasarkan usia diketahui 

usia 28 – 38 tahun menempati tingkat tertinggi artinya konsumen yang 

yang menonton iklan PT. Aqua Golden Mississippi “Kebaikan Alam 

Kebaikan Hidup” di Bandar Lampung didominasi oleh konsumen yang 

berusia 39 – 49 tahun sebanyak 39 orang. 

 

Tabel 4.3 Karakteristik Responden Berdasarkan Pendidikan  

No Pendidikan Jumlah (orang) Persentase (%) 

1 SMA 46 46,0 

2 SARJANA 41 41,0 

3 PASCASARJANA 13 13,0 

Total 100 100 

  Sumber : Hasil data diolah tahun 2018 

 

Berdasarkan tabel 4.3 karakteristik responden berdasarkan pendidikan 

diketahui pendidikan SMA menempati tingkat tertinggi artinya konsumen 

yang menonton iklan PT. Aqua Golden Mississippi “Kebaikan Alam 

Kebaikan Hidup” di Bandar Lampung didominasi oleh konsumen yang 

berpendidikan SMA sebanyak 46 orang. 

 

Tabel 4.4 Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan  

No Pekerjaan Jumlah (orang) Persentase (%) 

1 Pelajar 0 0 

2 Mahasiswa 19 19,0 

3 PNS 28 28,0 



37 

 

4 Wiraswasta 19 19,0 

5 Lainnya (Ibu Rumah 

Tangga)  

34 34,0 

Total 100 100 

  Sumber : Hasil data diolah tahun 2018 

Berdasarkan tabel 4.4 karakteristik responden berdasarkan pekerjaan 

diketahui pekerjaan lainnya (Ibu rumah tangga) menempati tingkat 

tertinggi artinya konsumen yang menonton iklan PT. Aqua Golden 

Mississippi “Kebaikan Alam Kebaikan Hidup” di Bandar Lampung 

didominasi oleh konsumen yang bekerja sebagai Ibu rumah tangga 

sebanyak 34 orang. 

 

        Tabel 4.5 Karakteristik Responden Berdasarkan Frekuensi Pendapatan   

No Pendapatan Jumlah (orang) Persentase (%) 

1 < 1.000.000 17 17,0 

2 1.000.000 – 2.000.000 39 39,0 

3 3.000.000 – 4.000.000 33 33,0 

4 >5.000.000 11 11,0 

Total 100 100 

  Sumber : Hasil data diolah tahun 2018 

Berdasarkan tabel 4.5 karakteristik responden berdasarkan tingkat 

pendapatan diketahui pendapatan sebesar 1.000.000 – 2.000.000 

menempati tingkat tertinggi artinya konsumen yang menonton iklan PT. 

Aqua Golden Mississippi “Kebaikan Alam Kebaikan Hidup” di Bandar 

Lampung didominasi oleh konsumen yang pendapatan sebesar 1.000.000 

– 2.000.000  sebanyak 39 orang. 
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4.1.2  Deskripsi Jawaban Responden 

Hasil jawaban Mengenai kepuasan konsumen atas pelayanan berdasarkan 

tingkat kepentingan yang disebarkan kepada 100 responden adalah sebagai 

berikut: 

Tabel 4.6 Hasil Jawaban Responden  

No Pernyataan 
Jawaban 

S N TS STS 

 F % F % F % F % 

1 

Menurut saya iklan  PT. 

Aqua Golden 

Mississippi “ Kebaikan 

Alam Kebaikan Hidup”  

bagus. 

56 56.0 29 29.0 2 2.0 0 0 

2 

Saya menyukai iklan  
PT. Aqua Golden 

Mississippi “ Kebaikan 

Alam Kebaikan Hidup” 

41 41.0 31 31.0 4 4.0 0 0 

3 

Saya tidak merasa 

terganggu dengan iklan  
PT. Aqua Golden 

Mississippi “ Kebaikan 

Alam Kebaikan Hidup” 

di televisi 

32 32.0 23 23.0 7 7.0 3 3.0 

4 

Menurut saya iklan  PT. 

Aqua Golden 

Mississippi “ Kebaikan 

Alam Kebaikan 

Hidup”di  televisi 

menjadikan AQUA 

lebih dikenal 

masyarakat. 

45 45.0 19 19.0 5 5.0 2 2.0 

5 

Saya tertarik dengan 

produk  iklan  PT. Aqua 

Golden Mississippi “ 

Kebaikan Alam 

Kebaikan Hidup”  . 

43 43.0 31 31.0 0 0 1 1.0 

6 

Saya ingin membeli 

produk  PT. Aqua 

Golden Mississippi “ 

Kebaikan Alam 

Kebaikan Hidup”  . 

36 36.0 36 36.0 8 8.0 0 0 

7 

Saya lebih percaya 

terhadap  iklan PT. 

Aqua Golden 

Mississippi “  Kebaikan 

Alam Kebaikan Alam 

Kebaikan Hidup” 

42 42.0 32 32.0 5 5.0 1 1.0 
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dibanding dengan 

produk lain. 

8 

Saya mengkonsumsi 

produk  PT. Aqua 

Golden Mississippi “ 
Kebaikan Alam 

Kebaikan Hidup” 

setelah saya melihat 

iklan Jaya di televisi 

34 34.0 40 40.0 6 6.0 3 3.0 

9 

Saya mengetahui betul 

mengenai produk  PT. 

Aqua Golden 

Mississippi “Kebaikan 

Hidup” 

46 46.0 26 26.0 7 7.0 0 0 

10 

Iklan  CSR PT. Aqua 

Golden Mississippi “ 
Kebaikan Alam 

Kebaikan Hidup”  lebih 

kreatif dibanding iklan 

lainnya. 

37 37.0 32 32.0 7 7.0 1 1.0 

11 

Saya mengupdate semua 

produk baru yang 

dikeluarkan oleh  PT. 

Aqua Golden 

Mississippi 

38 38.0 23 23.0 4 4.0 0 0 

12 

Iklan PT. Aqua Golden 

Mississippi “ Kebaikan 

Alam Kebaikan Hidup” 

di televisi mampu 

mengkondisikan gaya 

hidup masyarakat saat 

ini. 

34 34.0 34 34.0 12 12.0 0 0 

13 

Iklan PT. Aqua Golden 

Mississippi “ Kebaikan 

Alam Kebaikan 

Hidup”di televisi  

bertujuan mengenalkan, 

mengarahkan dan 

mengingatkan saya 

untuk menggunakan 

produk  PT. Aqua 

Golden Mississippi . 

28 28.0 37 37.0 7 7.0 0 0 

14 

Iklan PT. Aqua Golden 

Mississippi “ Kebaikan 

Alam Kebaikan 

Hidup”di televisi  

mampu menyampaikan 

pesan dari iklan tersebut 

( Kehidupan modern 

yang harmonis dan cinta 

23 23.0 38 38 
 

10 
10.0 0 0 
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Sumber : Data diolah pada tahun 2018 

 
            

Berdasarkan tabel 4.6 dapat diketahui bahwa pernyataan yang paling 

direspon setuju untuk variabel efektivitas pengukuran iklan  PT. Aqua 

Golden Mississippi “Kebaikan Alam Kebaikan Hidup”adalah pernyataan 

1, dengan pernyataan “Menurut saya iklan  PT. Aqua Golden Mississippi 

“Kebaikan Hidup” bagus dengan jumlah responden yang menyatakan 

sangat setuju sebanyak 56 responden. Sementara pernyataan yang paling 

rendah di respon adalah pernyataan 14 dengan pernyataan “Iklan  PT. 

Aqua Golden Mississippi “Kebaikan Alam Kebaikan Hidup” di televisi  

mampu menyampaikan pesan dari iklan tersebut (Kehidupan modern 

yang harmonis dan cinta kesehatan)” menyatakan sangat setuju sebanyak 

23 responden.  

 

4.2 Hasil Uji Persyaratan Instrumen 

4.2.1 Hasil Uji Validitas 

Sebelum dilakukan pengolahan data maka seluruh jawaban yang diberikan 

oleh responden di uji dengan uji validitas dan uji realibilitas yang diuji 

cobakan pada responden. Uji validitas dilakukan dengan menggunakan 

kesehatan) 

15 

Saya mengerti 

pengkonsumsian produk  
PT. Aqua Golden 

Mississippi “ Kebaikan 

Alam Kebaikan 

Hidup”di televisi  lebih 

mencerminkan pribadi 

modern yang cinta 

kesehatan. 

47 47.0 33 33.0 2 2.0 0 0 

16 

Slogan iklan  PT. Aqua 

Golden Mississippi “ 
Kebaikan Alam 

Kebaikan Hidup” di 

televisi  sudah 

mencerminkan manfaat 

mengkonsumsi produk 

tersebut. 

39 39.0 33 33.0 8 8.0 2 2.0 
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korelasi product moment. Dengan penelitian ini, uji validitas untuk 

menghitung data yang akan dihitung dan proses pengujiannya dilakukan 

dengan menggunakan aplikasi IBM SPSS 20. Hasil pengujian validitas 

mengguanakan kriteria pengujian untuk uji ini adalah apabila sig > apha 

(0,05), maka tidak valid dan apabila apabila sig < apha (0,05) maka valid. 

Tabel 4.7 

Hasil Uji Validitas  

Pernyataan Sig Alpha Kondisi Keterangan 

Butir 1 0,000 0,05 Sig < alpha Valid 

Butir 2 0,000 0,05 Sig < alpha Valid 

Butir 3 0,002 0,05 Sig < alpha Valid 

Butir 4 0,000 0,05 Sig < alpha Valid 

Butir 5 0,001 0,05 Sig < alpha Valid 

Butir 6 0,000 0,05 Sig < alpha Valid 

Butir 7 0,000 0,05 Sig < alpha Valid 

Butir 8 0,002 0,05 Sig < alpha Valid 

Butir 9 0,000 0,05 Sig < alpha Valid 

Butir 10 0,001 0,05 Sig < alpha Valid 

Butir 11 0,011 0,05 Sig < alpha Valid 

Butir 12 0,001 0,05 Sig < alpha Valid 

Butir 13 0,000 0,05 Sig < alpha Valid 

Butir 14 0,013 0,05 Sig < alpha Valid 

Butir 15 0,000 0,05 Sig < alpha Valid 

Butir 16 0,001 0,05 Sig < alpha Valid 

Sumber : Data diolah pada tahun 2018 

Berdasarkan tabel 4.7 hasil uji validitas variabel dengan menampilkan 

seluruh item pernyataan yang bersangkutan mengenai efektivitas iklan. 

Hasil yang didapatkan yaitu nilai Sig < alpha (0,05). Dengan demikian 

seluruh item pernyataan mengenai efektivitas iklan dinyatakan valid. 

4.2.2 Hasil Uji Reliabilitas  

Setelah uji validitas maka penguji kemudian melakukan uji realibilitas 

terhadap masing-masing instrumen variabel mengenai kepuasan 

konsumen atas pelayanan berdasarkan kepentingan dan kinerja  

menggunakan rumus Alpha Cronbach dengan bantuan program IBM 
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SPSS 20. Hasil uji realibilitas setelah dikonsultasikan dengan daftar 

interprestasi koefisien r dapat dilihat pada tabel berikut : 

 

                          Tabel 4.8 Daftar Interprestasi Koefisien 

Koefisien r Realibilitas 

0,8000 – 1,0000 Sangat Tinggi 

0,6000 – 0,7999 Tinggi 

0,4000 – 0,5999 Sedang / Cukup 

0,2000 – 0,3999 Rendah 

0,0000 – 0,1999 Sangat Rendah 

         Sumber : Sugiyono (2008 :  87) 

 

Berdasarkan tabel 4.8 ketentuan reliable diatas, maka dapat dilihat hasil 

pengujian sebagai berikut : 

Tabel 4.9 Hasil Uji Reliabillitas 

Variabel 
Koefisien alpha 

chronbach 
Koefisien r 

Simpulan 

Efektivitas Iklan 0,880 0,8000 – 1,000 Sangat Tinggi 

Sumber : Data diolah pada tahun 2018 

Berdasarkan hasil uji reliabilitas tabel 4.9 nilai cronbach’s alpha sebesar 

0,880 untuk variabel efektivitas iklan dengan tingkat reliabel sangat 

tinggi karena berada di skala 0,8000 – 1,000. 

 

4.3 Hasil Analsis Data 

Untuk mengukur efektivitas iklan PT. Aqua Golden Mississippi “Kebaikan 

Alam Kebaikan Hidup” menggunakan formula EPIC Model, adalah sebagai 

berikut: 

 

1. Menentukan nilai presentase.  
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  Dimana :  

P   = persentase responden yang memilih kategori tertentu 

fi   =   jumlah   responden   yang memilih kategori tertentu 

 fi = banyaknya jumlah responden 

 

2. Menghitung rata –rata  : 

 
Bobot ini merupakan persentase nilai MIS per atribut terhadap total MIS 

seluruh atribut. 

   
      

    
   

        

Dimana:  

wi = bobot  

fi   =   jumlah   responden   yang memilih kategori tertentu 

 fi = banyaknya jumlah responden 

 

Tabel 4.10 Nilai Atribut Promosi 

Indikator 

SKOR JUMLAH KEPENTINGAN 

TOTAL RATA2 1 2 3 4 5 

STP (1) TP(2) KP(3) P(4) SP (5) 

E1 0 2 29 56 13 364 3.79 

E2 0 4 31 41 24 367 3.82 

E3 3 7 23 32 35 370 3.85 

E4 2 5 19 45 29 378 3.94 

Rata-rata 1 5 26 44 25 370 3.85 

P1 1 0 31 43 25 376 3.92 

P2 0 8 36 36 20 353 3.68 

P3 1 5 32 42 20 332 3.46 

P4 3 6 40 34 17 344 3.58 

Rata-rata 1 5 35 39 21 351 3.66 

I1 0 7 26 46 21 365 3.80 

I2 1 7 32 37 23 384 4.00 

I3 0 4 23 38 35 356 3.71 

I4 0 12 34 34 20 341 3.55 

Rata-rata 0 8 29 39 25 362 3.77 
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K1 0 7 37 28 28 348 3.63 

K2 0 10 38 23 29 366 3.81 

K3 0 2 33 47 18 333 3.47 

K4 2 8 33 39 18 349 3.64 

Rata-rata 1 7 35 34 23 349 3.64 
Sumber: Data diolah,2018 

 

Berdasarkan tabel 4.10 nilai rata-rata tertinggi atribut kepentingan sebesar 

4,00 hal ini disebabkan karena konsumen merasa bahwa indikator dampak 

merupakan hal yang sangat penting, karena konsumen akan memilih suatu 

merek yang terlihat menonjol dibandingkan merek lain.  

 

Setelah itu digunakan rentang skala penilaian untuk menentukan posisi 

tanggapan responden dengan menggunakan nilai skor setiap variabel. Bobot 

alternative jawaban yang berbentuk dari teknik skala peringkat terdiri dari 

kisaran antara 0 hingga 6 yang menggambarkan posisi yang sangat negatif ke 

posisi yang positif. Selanjutnya dihitung rentang skala dengan rumus sebagai 

berikut:  

    
         

 
 

Dimana: 

R (bobot) : bobot terbesar-bobot terkecil 

M : banyaknya kategori bobot 

Rentang skala likert yang digunakan dalam penelitian ini adalah 1 hingga 5, 

maka rentang skala penelitian yang didapat adalah:  

    
   

 
     

 

  EPIC     = rata – rata empati + persuasi + dampak + komunikasi 

           4 

 

EPIC = 3,85 + 3,66 + 3,77 + 3,64  = 3,73 

 4 
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Sehingga posisi keputusannya menjadi: 

 

 EPIC 

         STE   TE                  CE                     E            SE                                                 

1,00 1,80             2,60  3,40  4,20 5,00 

  

 3,73 

Keterangan: 

STE : Sangat Tidak Efektif (masuk skala 1,00 – 1,80) 

TE : Tidak Efektif (masuk skala 1,80 – 2,60) 

CE : Cukup Efektif (masuk skala 2,60 – 3,40) 

E : Efektif (masuk skala 3,40 – 4,20) 

SE : Sangat Efektif (masuk skala 4,20 – 5,00) 

 

Gambar 1.1 

EPIC Model 
 

 

Sumber : Gambar diolah,2018 
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Berdasarkan  hasil  penelitian mengenai tingkat efektivitas iklan  PT. Aqua 

Golden Mississippi “Kebaikan Alam Kebaikan Hidup” dapat diketahui 

bahwa nilai EPIC model adalah sebesar 3 , 7 3 .  Jika didasarkan pada posisi 

keputusan maka nilai 3 , 7 3 berada pada range 3,40 – 4,20. Sehingga dapat 

dikatakan bahwa secara umum tingkat efektivitas iklan PT. Aqua Golden 

Mississippi “Kebaikan Alam Kebaikan Hidup” yang telah dilakukan oleh 

PT. Aqua Golden Mississippi berdasarkan  indikator – indikator EPIC 

model yaitu dimensi empati (emphaty), dimensi persuasi (persuasion), 

dampak (impact), dan komunikasi (communication) adalah pada kriteria 

efektif. 

 

4.4. Pembahasan  

Berdasarkan nilai dari atribut iklan, nilai tertinggi yaitu ada pada atribut 

emphaty. Sedangkan nilai atribut promosi nilai terendah ada pada atribut  

persuasi. Berdasarkan  hasil  penelitian mengenai tingkat efektivitas iklan  

PT. Aqua Golden Mississippi “Kebaikan Alam Kebaikan Hidup” dapat 

diketahui bahwa nilai EPIC model adalah sebesar 3,73. Jika didasarkan pada 

posisi keputusan maka nilai 3,73 berada pada range 3,40 – 4,20. Sehingga 

dapat dikatakan bahwa secara umum tingkat efektivitas iklan  PT. Aqua 

Golden Mississippi “Kebaikan Alam Kebaikan Hidup” yang telah dilakukan 

oleh PT. Aqua Golden Mississippi berdasarkan  indikator – indikator EPIC 

model yaitu dimensi empati (emphaty), dimensi persuasi (persuasion), 

dampak (impact), dan komunikasi (communication) adalah pada kriteria 

efektif. 

Secara keseluruhan EPIC rate yang didapatkan adalah 3,73 artinya iklan  PT. 

Aqua Golden Mississippi “Kebaikan Alam Kebaikan Hidup” di televisi adalah 

efektif karena masuk pada rentang skala kategori efektif, akan tetapi nilai ini 
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belum mencapai kategori maksimal yaitu sangat efektif. Efektifnya semua 

iklan  PT. Aqua Golden Mississippi “Kebaikan Alam Kebaikan Hidup”di 

televise ini diperkuat dengan fakta yang ada bahwa dari iklan  PT. Aqua 

Golden Mississippi “Kebaikan Alam Kebaikan Hidup”di televisi banyak 

masyarakat yang membeli produk dari PT. Aqua Golden Mississippi.  

Secara keseluruhan faktor pada dimensi EPIC termasuk dalam kategori 

efektif, pada EPIC model secara keseluruhan memang  berada dalam kategori 

iklan yang efektif, namun secara parsial terdapat satu dimensi yang memiliki 

nilai paling kecil diantara tiga dimensi lainnya yakni dimensi komunikasi. Hal 

ini mengindikasikan bahwa informasi yang telah diberikan oleh iklan PT. 

Aqua Golden Mississippi “Kebaikan Alam Kebaikan Hidup” di televisi belum 

mampu secara maksimal memberikan informasi kepada konsumen dalam 

mengingat pesan utama yang disampaikan, pemahaman konsumen dan 

kekuatan kesan yang ditinggalkan pesan tersebut untuk melakukan pilihan 

tindakan selanjutnya. 

Pengukuran efektivitas sangat penting dilakukan, tanpa dilakukannya 

pengukuran efektivitas tersebut akan sulit diketahui apakah tujuan 

perusahaan dapat dicapai atau tidak. Menurut Cannon dalam Rina (2012) 

efektivitas bergantung pada sebaik apa medium tersebut sesuai dengan 

sebuah strategi pemasaran yaitu, pada tujuan promosi, pasar target yang 

ingin dijangkau, dana yang tersedia untuk pengiklanan, serta sifat dari 

media, termasuk siapa yang akan dijangkau, dengan frekuensi seberapa 

sering, dengan dampak apa, dan pada biaya berapa besar. Kemudahan 

pemahaman merupakan indikator yang penting dalam efektivitas pesan. 

Laskey dalam Indriarto (2016) menyatakan bahwa efektivitas suatu iklan 

bergantung pada apakah konsumen mengingat pesan yang disampaikan, 

memahami pesan tersebut, terpengaruh oleh pesan dan tentu saja pada 

akhirnya membeli produk yang diiklankan.  

 

 


