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Abstrak - TV Iklan mempengaruhi perilaku pelanggan. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh 
efekitivas iklan TV BNI m-banking dan terhadap respon penonton yang diukur dengan AIDA. Penelitian ini 
merupakan penelitian kuantitatif. Sampel penelitian ini adalah karyawan yang pernah melihat iklan BNI m-
banking. Jumlah sampel penelitian ini adalah 130 orang yang dipilih dengan menggunakan purposive sampling. 
Data diolah dengan menggunakan SMART PLS 4. Hasil penelitian adalah iklan TV cukup efektif dalam 
mempengaruhi perilaku pelanggan,ditinjau dari kemampuan menghibur, kreativitas, frekuensi, bintang iklan dan 
kemudahan diingat. Respon penonton yang diukur dengan attention, interest, desire dan action, tergolong 
tinggi. Hasil uji signifikasi menunjukkan ada pengaruh efekivitas iklan TV terhadap attention, interest, desire dan 
action. Pengaruh efektivitas iklan TV terhadap attention dan interest tergolong lemah sedangkan pengaruh 
efektivitas iklan TV terhadap desire dan action tergolong moderat. Untuk meningkatkan AIDA maka efektivitas 

iklan TV harus ditingkatkan.  Peningkatan efektvitas iklan dapat dilakukan dengan cara membuat iklan yang 
menghibur, iklan yang kreatif, iklan yang mudah diingat, iklan yang sering ditayangkan, dan bintang iklan yag 
menarik. Elemen AIDA yang perlu ditingkatkan adalah attention agar penonton menaruh perhatian, senang dan 
melihat iklan tersebut sampai selesai, serta meningkatkan pengetahuan audience.  

 
Kata Kunci: AIDA, Efektivitas Iklan TV, M-Banking. 
 
Abstract - TV advertising affects customer behavior. This study aims to analyze the effect of BNI m-banking TV 
advertising effectiveness on audience response as measured by AIDA. This research is quantitative. The sample 
for this research is employees who have seen BNI m-banking advertisements. The number of samples in this 
study was 130, selected using purposive sampling. The results of the study show that TV advertisements are 
quite effective in influencing customer behavior in terms of entertaining ability, creativity, frequency, ad stars, and 
memorability. The audience response, as measured by attention, interest, desire, and action, is high. The results 
of the significance test show that there is an effect of the effectiveness of TV advertising on attention, interest, 
desire, and action. The effect of TV advertising effectiveness on attention and interest is weak, while the effect of 
TV advertising effectiveness on desire and action is moderate. To improve AIDA, the effectiveness of TV 
advertising must be improved.  Increasing the effectiveness of advertising can be done by making entertaining 
advertisements, creative advertisements, memorable advertisements, advertisements that are often aired, and 
attractive advertising stars. The AIDA element that needs to be improved is attention so that the audience pays 
attention, is happy and sees the ad to completion, and increases audience knowledge. 
. 
Keywords: AIDA, Effectiveness of TV Advertising, M-Banking. 
 

 

 

 

PENDAHULUAN 

Saat ini perkembangan teknologi sangat signifikan dalam inovasi perbankan yang sangat massif. 

Bank berinovasi dalam memberikan layanan melalui berbagai platform teknologi seperti online 

banking dan m-banking. M-banking diminati nasabah dan bank memberikan manfaat efisiensi bagi 

nasabah dan bank (Jebarajakirthy & Shankar, 2021). 

Transakasi keuangan digital semakin diminati masyarakat Indonesia. Menurut OJK  transaksi 

internet banking meningkat hampir 50% selama tahun 2016-2021. Nilai transaksi pada tahun 2016 

adalah Rp 13.223 triliun, tahun 2021 meningkat menjadi Rp 20,096 triliun. Nilai transaksi 

SMS/Mobile banking tahun 2016 adalah Rp 1.159 trilliun dan tahun 2021 meningkat menjadi Rp 

4.684 atau meningkat lebih dari 300% (Intan, 2021). 

Menurut Chawla dan Joshi dalam Farah et al (2018) m-banking merupakan bentuk transaksi 

elektronik yang memungkingkan nasabah berinteraksi dengan bank dan akses jasa keuangan 

melalui peralatan mobile seperti smartphone. OJK mendefinikan mobile banking merupakan 
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transaksi perbankan yang dilakukan melalui media handphone baik dalam bentuk aplikasi m-banking 

atau aplikasi bawaan operator seluler. Pemanfaatan teknologi ini memungkinkan bank untuk 

menyenangkan naѕabah melalui faѕilitaѕ m-banking. Persaingan antar mobile banking tergolong 

tajam. Jumlah pengguna dan nilai trasaksi m-banking pada tahun 2021 sebagai berikut:  

Tabel 1. Jumlah Pengguna dan Nilai Transaksi M-Banking 

No Bank Jumlah Pengguna Nilai Transaksi 

1 BRImo
1 

14,15Juta Rp 1.345T 

2 BNI mobile banking
2 

10,81juta  Rp 612T 

3 M banking mandiri
3 

3,81juta Rp 123,91 T 

4 BCA mobile 
4
, September 2021 18,6 juta Rp 2.581 T 

5 OCTO mobile 3 juta NA 

Sumber: Media digital (2022), Hidayat( 2021), Annur (2021), 
4
Walfajri (2021), Anggraeni (0221) 

Dari data pada tabel 1, pengguna m-banking dan nilai transaksi m-banking BNI lebih rendah dari 

BCA dan BRI. Berdasarkan survey top brand yang posisi m-banking selama tahun 2018-2021 

sebagai berikut: 

Tabel 2. Top Brand Index Kategori E-Channel (Mobile Banking) 

No Mobile Banking 2018 2019 2020 2021 2022 

1 BCA mobile 49.50% 44.50% 45.50% 47,5 47,4 

2 M banking mandiri 17.80% 16.60% 13.80% 12,9 19,4 

3 BRImo BRI 14.60% 17% 20.50% 19,40 12,9 

4 BNI mobile banking 11.40% 12.30% 11.30% 11,2 11,2 

5 OCTO mobile CIMB 3.30% 3.40% 4% 3,8 3,8 

Ѕumber: Topbrand-award.com 

Tabel 2 menunjukkan bahwa brand mobile banking BNI ѕelama tiga tahun berturut-turut ѕelalu 

menduduki poѕiѕi keempat, sehingga promosi perlu  ditingkatkan. Iklan televisi menjadi salah satu 

pilihan mobile BNI. Iklan berduraѕi ѕelama ѕatu menit beriѕi tentang fitur-fitur yang berguna untuk 

naѕabah ѕeperti membayar pajak, membayar cicilan, membayar dengan QRIЅ. Dengan intro iklan 

“Cuma rebahan tapi biѕa bikin perubahan. Ѕemua biѕa dilakukan dengan ѕatu aplikaѕi”. Model iklan 

mendemokan cara adaptaѕi pembayaran baru dengan menggunakan ѕcan barcode QRIЅ, kemudian 

cara bertranѕakѕi tarik tunai baru tanpa kartu ATM, juga ada fitur terbaru yaitu layanan tranѕfer uang 

ke rekening luar negeri, dan tidak ketinggalan fitur buka rekening baru hanya lewat aplikaѕi ѕaja. 

Aplikaѕi BNI mobile banking punya banyak fitur yang #BIЅAAPAЅAJA. 

Iklan sangat efektif untuk mengenalkan produk baru dan berpengaruh pada perilaku konsumen 

(Falebita et al., 2020). Iklan di media masa berpengaruh secara signifikan pada perilaku nasabah 

bank (Muhammad et al., 2020). Iklan TV di Indonesia iklan televisi masih menjadi pilihan perusahaan 

dalam mengiklankan produk atau brand mereka pada tahun 2021. Pengeluaran untuk iklan di televisi 

mencapai 78,2% dari seluruh pengeluaran iklan (Galuh Putri Riyanto, 2022). Televisi banyak dipilih 

karena memiliki keunggulan dalam meningkatkan kesadaran akan produk dan layanan melalui efek 

audio dan video (Dobrinić, 2022). Kelemahan televisi adalah biaya yang mahal. Oleh karena itu 

efektivitas iklan televisi menjadi perhatian perusahaan. Tujuan penelitian ini adalah mengkaji 

efektivitas iklan m-banking dan menguji pengaruh efektivitas iklan m-banking pada respon target 

audience yang diukur dengan AIDA (attention, interest, desire, action). Pengaruh iklan terhadap 

perilaku konsumen masih bersifat subyektif dan belum dapat digeneralisir (Falebita et al., 2020), 

oleh karena itu masih perlu pembuktian. Penelitian ini mengisi gap pengaruh iklan TV terhadap 

perilaku konsumen terutama diperbankan. 

 

TINJAUAN LITERATUR 

Marketing Mix 

Marketing mix merupakan strategi mengatur kombinasi produk, harga, distribusi dan promosi yang 

dianggap tepat untuk menjangkau target market  (Kotler & Keller, 2016, p. 47). Promosi yang saat ini 

lebih dikenal sebagai komunikasi pemasaran merupakan sarana yang digunakan perusahaan untuk 

menginformasikan, membujuk, mengingatkan konsumen baik secara langsung dan tidak langsung 
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pada produk atau merek yang mereka jual (Kotler & Keller, 2016, p. 580). Perusahan dapat memilih 

kombinasi communication mix yang sesuai untuk target audience. 

Iklan 

Iklan bertujuan menginformasikan, mempengaruhi dan mengingatkan konsumen secara langsung 

dan tidak langsung  pada product brand  atau corporate  brand yang mengiklankan  (Kotler & Keller, 

2016, p. 580). Berdasarkan definisi tersebut maka efektivitas iklan diukur dengan kemampuan iklan 

mempengaruhi perilaku konsumen. 

Secara empiris efektivitas iklan ditentaukan oleh kualitas pesan, daya tarik iklan, dan frekuensi 

penayangan iklan (Arfianto, 2010). Frekuensi iklan sangat  menentukan efektivitas iklan  (Schmidt & 

Eisend (2015) dan Burton (2019). Frekuensi iklan  akan berdampak pada  tanggapan pemirsa 

namun efek pengulangan, namun efek tersebut akan berkurang oleh karena itu diperlukan 

perhitungan frekuensi iklan yang efektif (Schmidt & Eisend, 2015). Semakin tinggi frekuensi iklan 

semakin tinggi dorongan untuk membeli  (Burton et al., 2019) dan frekuensi menonton iklan 

mempengaruhi aspek cognitive, affective dan intention purchase (Burton et al., 2019). Salah satu 

daya tarik iklan adalah selebriti yang menjadi endorser (Arfianto, 2010). Endorser celebrity adalah 

setiap individu yang menikmati pengakuan publik dan yang menggunakan pengakuan untuk produk 

tertentu dan tampil bersama produk tersebut dalam sebuah iklan (Endorgan, 2010). Penggunaan 

endorser celebrity merupakan bagian strategi komunikasi pemasaran untuk mendukung citra 

perusahaan atau merek. Endorser celebrities yang kemampuan persuasive tinggi dan daya tarik 

yang tinggi  akan memiliki efek pada penjualan. Semakin tinggi  kemampuan persuasi lebih besar  

dan daya tarik maka semakin besar efeknya pada penjualan demikian pula besaliknya (Bergkvist & 

Zhou, 2016). Pengikan perlu memilih endorser celebrity, agar iklan mereka efektif. 

Iklan televisi yang bernilai (advertising value) akan mempengaruhi perilaku konsumen (Dobrinić, 

2022; Osman & Wulandari, 2018; Shareef et al., 2019). Secara empiris, iklan yang bernilai adalah 

iklan yang menghibur (Dobrinić, 2022; Shareef et al., 2019), yang informatif (Dobrinić, 2022; Shareef 

et al., 2019) dan yang dapat dipercaya (Dobrinić, 2022). Perilaku audience yang menjadi tujuan 

iklan, dipengaruhi oleh  nilai iklan dan iklan yang menghibur (Dobrinić, 2022). Iklan melalui televisi 

secara empiris berpengaruh pada awareness, interest, conviction namun tidak berpengaruh pada 

pembelian dan perilaku pasca pembelian (Sama, 2019). Temuan Favour C & Agu, (2018) berbeda 

dengan (Sama, 2019), yang mengungkapkan bahwa iklan televisi memiliki pengaruh yang signifikan 

terhadap preference, patronize dan pembelian ulang. Pengulangan iklan dapat menaikkan brand 

(D’Souza & Rao, 1995). 

Struktur pesan iklan sangat penting. Pesan iklan yang singat, selaras, menarik dan mudah diingat, 

terbukti berpengaruh pada prilaku pembelian nasabah bank (Nateghi, 2018). Kreativitas iklan 

menurut Ang et al (2000) merupakan kombinasi keterbaruan, kebermaknaan dan ketehubungan 

sehingga mudah diingat dan mempengaruhi perilaku (Baack et al., 2008). Kreativitas iklan 

berpengaruh pada minat beli konsumen (Khotimah & Febriansyah, 2018).  Berdasarkan pendapat di 

atas efektivitas iklan diukur dengan iklan yang menghibur (Shareef et al., 2019), iklan yang kreatif 

(Khotimah & Febriansyah, 2018), iklan yang mudah diingat (Nateghi, 2018), iklan yang sering 

ditayangkan (Burton et al., 2019), dan bintang iklan yag menarik (Bergkvist & Zhou, 2016; Endorgan, 

2010). 

Attention, Interest, Desire, Action (AIDA) 

Efek komunikasi pemasaran diukur dengan berbagai cara, salah staunya adalan dengan model 

AIDA. Pada AIDA dapat dibagi dalam 3 tahap yaitu tahap kognitif, afektif dan perilaku sebagai akibat 

komunikasi pemasaran. AIDA merupakan model pertama yang mengukur efektivitas iklan (Wijaya, 

2011). Attention dan interest merupakan tahap dimana iklan membangkitkan kesadaran audience. 

Desire merupakan tahap dimana audience mempercayai pesan yang disampaikan melalui iklan. 

Action adalah kondisi dimana audience menindaklanjuti keyakinannya terhadap pesan iklan melalui 

tindakan pembelian. 

Banerje (2022) menyimpulkan bahwa ada perbedaan pendapat tentang peran AIDA sebagai alat 

yang efektif untuk mengukur iklan/kampanye pemasaran. Hasil riset empiris efektivitas iklan 
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berpengaruh pada AIDA  (Adawiyah Sis & Albari, 2015; Budiawan et al., 2017; Montazeribarforoushi 

et al., 2017; Sahar Gharibi et al., 2012).  Berdasarkan hasil riset tersebut, dirumuskan hipotesis: 

H1 : Efektivitas iklan TV m-banking BNI perpengaruh pada attention pemirsa iklan 

H2 : Efektivitas iklan TV m-banking BNI perpengaruh pada interst  pemirsa iklan 

H3 : Efektivitas iklan TV m-banking BNI perpengaruh pada desire yang kuat pemirsa 

H4 : Efektivitas iklan TV m-banking BNI perpengaruh pada action pemirsa. 

Penelitian ini mengadopsi kerangka pemikiran yang dikembangkan Sahar Gharibi et al. (2012). 

Kerangka penelitian ini digambarkan sebagai berikut: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 1.  Kerangka Penelitian 

 

METODE PENELITIAN 

Data primer diperoleh dari 130 reѕponden yang dipilih dengan menggunakan purposive sampling. 

Responden adalah karyawan yang bekerja di kawasan perkantoran SCBD (Sudirman Cental 

Bussiness District) di Jakarta Ѕelatan dan pernah melihat iklan m-banking BNI di televisi. 

Range penilaian efektivitas iklan adalah 1 sampai 4. Nilai 1-1,75 artinya iklan tidak efektif, nilai 1,76-

2,50 artinya iklan cukup efektif, nilai 2,51-3,25 artinya efektif, dan nilai 3,26-4,00 artinya sangat 

efektif. Range penilaian AIDA adalah 1 sampai 4. Nilai 1-1,75 artinya AIDA rendah, 1,76-2,50 artinya  

cukup, 2,51-3,25 artinya tinggi, dan 3,26-4 artinya sangat tinggi. 

Data diolah dengan menggunakan SMART PLS 4. Langkah-langkah pengolahan data adalah 

pengujian reliabiltas dan validitas dan pengujian hipotesis. Efektivitas iklan dan AIDA yang 

dikembangkan berdasarkan teori. Reliabilitas konstruk diukur dengan cronbach’s alpha, rho_a dan 

composite reliability. Validitas konstruk diukur dengan average viariance dan fornell-lacker criteria.  

Hipotesis diuji dengan menggunakan uji t-student. Penerimaan atau penolakan hipotesis ditentukan 

berdasarkan nilai probabilitas (p-value/nilai sig). 

 

TEMUAN DAN PEMBAHASAN 

130 responden yang bersedia untuk melakukan pengisian kuesioner untuk penelitian ini didapatkan 

bahwa ada 93,1% atau sekitar 121 responden merupakan nasabah dari bank BNI dan sisanya 6,9% 

atau sekitar 9 responden bukan nasabah bank BNI. Kemudian pengguna mobile banking BNI ada 

sebanyak 89,2% dari 121 responden atau sekitar 107 responden yang benar-benar menggunakan 

aplikasi mobile banking BNI pada smartphone mereka. Penilaian responden pada ekfektivitas iklan 

m-banking dijelaskan pada tabel ini. 

Tabel 3. Efektivitas Iklan M-Banking BNI 

No Indikator Rata-Rata 

1 Iklan menghibur 3,01 

2 Iklan kreatif 2,78 

3 Frekuensi iklan 2,92 

4 Bintang iklan membuat senang 3,12 

5 Iklan mudah diingat 3,31 

Sumber : Data primer diolah 

Efektivitas Iklan 
(X) 

Attention (Y1) 

Interest (Y2) 

Desire (Y3) 

Action (Y4) 
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Berdasarkan tabel 3 di atas, nilai rata-rata efektivitas iklan adalah 3,03. Angka rata-rata ini dapat 

diinterpretasikan bahwa iklan TV tergolong efektif. Kreativitas iklan dan frekuensi iklan, termasuk 

dalam kategori efektif. 

Tabel 4. Penilaian Attention Responden Pada Iklan TV 

No Indikator Rata-Rata 

1 Saya melihat iklan m-banking BNI sampai selesai 2,97 

2 Setelah melihat iklan m-banking di TV, saya jadi tahu m-banking BNI 2,99 

3 Saya menaruh perhatian lebih terhadap iklan m-banking BNI di TV 2,78 

4 Seluruh elemen dari iklan m-banking BNI di TV membuat saya terus 

memperhatikan iklan tersebut 

2,94 

Sumber: Data primer yang diolah. 

Dari table 4 nilai rata-rata 2,91 adalah dari range nilai 1-4. Angka rata-rata ini dapat diinterpretasikan 

bahwa iklan TV tergolong tinggi. 

Tabel 5. Penilaian Interest Responden Pada Iklan TV 

No Indikator Rata-Rata 

1 Setelah melihat iklan m-banking di TV, saya jadi tahu lebih banyak  

tentang m-banking BNI 

3,02 

2 Saya  senang melihat iklan m-banking di TV 3,00 

Sumber: Data primer yang diolah 

Dari tabel 5, nilai rata-rata minat reponden 3,01. Iklan TV menimbulkan minat (interest) responden 

yang tinggi pada m-banking. 

Tabel 6. Penilaian Desire Responden Pada Iklan TV 

No Indikator Rata-Rata 

1 Setelah melihat iklan m-banking di TV, saya tertarik  m-banking BNI 3,00 

2 Setelah melihat iklan m-banking di TV, saya ingin menggunakan m-

banking BNI 

3,14 

3 Saya akan melakukan proses registrasi m-banking BNI secepatnya 2,80 

Sumber: Data primer yang diolah 

Dari tabel 6 rata-rata desire adalah 2,98. Nilai tersebut diinterpretasikan bahwa iklan menimbulkan 

keinginan kuat (desire) yang tinggi untuk menggunakan m-banking. 

Tabel 7. Penilaian Action Responden Pada Iklan TV 

No Indikator Rata-Rata 

1 Setelah melihat iklan m-banking BNI, saya sudah menginstal aplikasi 

m- banking BNI 

3,11 

2 Setelah melihat iklan m-banking BNI, saya sudah menggunakan 

aplikasi m- banking BNI 

3,02 

3 Saya sudah melakukan aktifitas financial di aplikasi mobile banking BNI 2,92 

Sumber: data primer yang diolah 

Dari tabel 7, rata-rata penilaian action adalah 3,01 angka rata-rata ini dapat diinterpretasikan bahwa 

iklan menimbulkan keinginan untuk bertindak (action) yang tinggi. Iklan m-banking berhasil 

mendorong tindakan responden untuk install dan menggunakannya. 

Sebelum menguji pengaruh efektivitas iklan pada AIDA dengan PLS, maka dilaksanakan uji 

reliabilitas dan validitas. Hasil uji reliabiltas dan valitas dideskripsikan pada tabel 8 dan 9. 

Tabel8. Hasil Uji Reliabilitas dan Validitas 

Variabel Cronbach’s 
Alpha 

Rho_A Composite 
Reliability 

Average Variance 
Extracted (AVE) 

Efektivitas Iklan (X) 1.000 1.000 1.000 1.000 

Attention (Y1) 1.000 1.000 1.000 1.000 

Interest (Y2) 1.000 1.000 1.000 1.000 

Desire (Y3) 1.000 1.000 1.000 1.000 

Action (Y4) 1.000 1.000 1.000 1.000 

Sumber: Data primer yang diolah 
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Tabel 9. Uji valdiditas denga Fornell Lacker 

Variabel X Y1 Y2 Y3 Y4 

Efektivitas Iklan (X)  1.00     

Attention (Y1) 0.273 1.00    

Interest (Y2) 0.252 0.060 1.00   

Desire (Y3) 0.780 0.207 0.166 1.00  

Action (Y4) 0.605 0.103 0.124 0.344 1.00 

Sumber: Data primer yang diolah 

Cronbach’s alpha seluruh variabel adalah 1 (satu). Karena nilai cronbach’s alpha lebih dari 0,6 maka 

seluruh variabel tergolong reliable (Sugiyono, 20190. Average variance extracted (AVE) seluruh 

variable adalah 1 (satu) sehingga memenuhi syarat validitas konvergen. Berdasarkan uji validitas 

diskriminan dengan fornell larcker criterion pada tabel 9, diperoleh hasil nilai akar kuadrat AVE pada 

setiap variabel penelitian ini, lebih besar nilai akar kuadrat AVE setiap konstruk lebih besar dari nilai 

korelasi antar suatu variabel dengan variabel lainnya. Dengan demikian seluruh variabel pada 

penelitian ini memiliki nilai validitas diskriminan yang baik. 

P-value pada hipotesis 1 adalah 0.000 karena < 0.05, berarti hipotesis 1 diterima. Ada pengaruh 

efektivitas iklan pada attention. P-value pada hipotesis 2 adalah 0.000, dan <0.05. Berdasarkan nilai 

p-value maka hipotesis 2 diterima. Ada pengaruh efektivitas iklan pada interest. P-value pada 

hipotesis 3 adalah 0.000, dan <0.05, hipotesis 3 diterima. Ada pengaruh efektivitas iklan pada 

desire. P-value pada hipotesis 4 adalah 0.000, dan <0.05. Hipotesis 4 diterima. Ada pengaruh 

efektivitas iklan pada action. Kesimpulan seluruh hipotesis penelitian ini mendukung kesimpulan 

Sahar Gharibi et al (2012), Adawiyah Sis & Albari   (2015), Montazeribarforoushi et al. (2017), dan 

Budiawan et al (2017) bahwa efektivitas iklan berpengauh pada AIDA. 

Pada tabel 11 nilai r-square pengaruh efektivitas iklan pada attention dan interest masing adalah 

0.075 dan 0.063. Karena kurang dari 0.25, maka hubungan antara efektivitas iklan pada attention 

dan interest tergolong lemah (Hair, Jr et al., 2017). Pengaruh efektivitas iklan terhadap desire adalah 

0.608 dan pengaruh efektivitas iklan terhadap action adalah 0.366, dan tergolong moderat. 

Untuk meningkatkan AIDA, efektivitas iklan TV harus ditingkatkan. efektvitas dengan cara membuat 

iklan yang menghibur, iklan yang kreatif, iklan yang mudah diingat, iklan yang sering ditayangkan, 

dan bintang iklan yang menarik agar meningkatkan nilai AIDA terutama attention dan interest agar 

penonton menaruh perhatian, senang dan melihat iklan tersebut sampai selesai serta meningkatkan 

pengetahuan pemirsa. 

Menurut Ducoffe (1995) iklan yang menghibur adalah iklan yang dapat membuat penonton 

“melarikan diri” mengalihkan, menikmati estetika, atau melepaskan emosi(Dobrinić, 2022). Untuk 

meningkatkan kemampuan menghibur, dapat dilakukan dengan menggunakan musik, kalimat yang 

menghibur dan background video yang muncul dari kreativitas pembuat iklan. 

Menurut Ang, Lee, dan Leong (2007) kreativitas terdiri dari tiga dimensi yaitu kebaruan, 

kebermaknaan, dan keterhubungan (Baack et al., 2008). Dengan demikian musik, kalimat dan 

background video sebaiknya memenuhi dimensi-dimensi tersebut agar mudah diingat. 

Bintang iklan merupakan salah satu daya tarik iklan. Bintang iklan dapat dipilih dari kalangan 

selebritas dan non selebritas. Bintang iklan dari kalangan selebritas memiliki beberapa keuntungan 

yaitu mampu meningkatkan perhatian, mendongkrak image, mendukung pengenalan merek, reposisi 

merek (Endorgan, 2010). 

Dalam merancang komunikasi pemasaran yang efektif, anggaran merupakan hal penting. Frekuensi 

iklan tergantung pada anggaran. Saat ini belum ada kesepakatan praktisi dan akademisi untuk 

menentukan anggaran iklan. Bila memiliki banyak produk, Kotler & Keller(2016, p. 595) 

menyarankan agar anggaran disesuaikan dengan siklus hidup produk. 

 

KESIMPULAN 

Efektivitas iklan TV terbukti berpengaruh terhadap AIDA. Agar kesimpulan dapat digeneralisasi, 

sebaiknya diuji coba pada lokasi yang berbeda. Disarankan agar, dilakukan pengujian pengaruh 

attention terhadap interest, interest terhadap desire dan pengaruh desire terhadap action pemirsa 
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iklan TV. Kontribusi penelitian ini adalah bukti empiris efektivitas iklan TV terhadap AIDA. Kontribusi 

lain adalah pengukuran efektivitas iklan TV dan pengukuran AIDA iklan TV. Kontribusi praktis 

penelitin ini berupa cara meningkatkan efektivtas ikan TV. Iklan TV perlu ditingkatkan dengan 

meningkatkan kualitas menghibur, pemilihan bintang iklan yang sesuai target audience, serta 

dukungan anggaran sehingga frekuensi iklan meningkat. 
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