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ABSTRAK 

Efektivitas Iklan Media Lini Atas PT Telkomsel 

(Kasus Pada Mahasiswa Universitas Andalas Padang) 

 

Oleh : 

Ayu Enike 

0810862010 

 

Pembimbing : 

DR. Azwar, M.Si 

Elva Rona Ningroem, M.Si 

 

Penelitian ini bertujuan untuk mengidentifikasi dan mengetahui efektivitas iklan 

media lini atas PT Telkomsel yang melingkupi iklan melalui media televisi, surat 

kabar, radio dan billboard. Selain itu juga bertujuan untuk mengetahui perbedaan 

rata-rata efektivitas iklan media lini atas PT Telkomsel tersebut.  

Jenis penelitian ini adalah deskriptif dengan pendekatan kuantitatif. Dimana yang 

menjadi objek adalah mahasiswa jenjang pendidikan strata-1 di Universitas 

Andalas Padang yang pernah melihat, membaca atau mendengar iklan PT 

Telkomsel pada empat jenis media lini atas. Terdapat 100 orang responden untuk 

masing-masing media lini atas yang ambil dengan teknik purposive dan accidental 

sampling melalui metode survei. Efektivitas iklan media lini atas PT Telkomsel 

dapat dilihat dari dimensi yang terdapat pada EPIC Model (Empathy, Impact, 

Persuasion, dan Communication) yang dianalisis dengan bantuan analisis tabulasi 

sederhana dan skor rata-rata. Sedangkan perbedaan rata-rata efektivitas iklan media 

lini atas PT Telkomsel dianalisis dengan uji varian satu jalur (one way ANOVA). 

Hasil penelitian menunjukkan, iklan media lini atas PT Telkomsel terbukti efektif. 

Dimana skor rata-rata efektivitas iklan PT Telkomsel pada keempat media lini atas 

yang diukur melalui EPIC Model tersebut, berada pada rentang skala efektif yaitu 

antara 3,21 hingga 4,00. Selanjutnya, terbukti bahwa tidak terdapat perbedaan 

signifikan untuk rata-rata efektivitas iklan media lini atas PT Telkomsel. 

Kata kunci: efektivitas iklan, rata-rata efektivitas, media lini atas, EPIC 

Model  

 

 

 



 

ABSTRACT 

The Effectiveness of PT Telkomsel Advertising on Above The Line Media  

( Case at Andalas University Students, Padang) 

 

By : 

Ayu Enike 

0810862010 

 

Supervisors : 

DR. Azwar, M.Si 

Elva Rona Ningroem, M.Si 

 

This research aims to identify and examine the effectiveness of PT Telkomsel 

advertising on above the line media through television, newspaper, radio and 

billboard. It also aims to determine the difference in average effectiveness of PT 

Telkomsel advertising on above the line media. 

The approach used in this research is descriptive quantitative. The object of this 

research was the Andalas University students who ever saw, heard, or read PT 

Telkomsel ads in  four kinds of above the line media in Padang city. There were 

100 respondents for each of above the line media to take a purposive and accidental 

sampling technique through a survey method. The effectiveness of PT Telkomsel 

advertising on above the line media can be seen from the dimensions contained in 

the EPIC model (Empathy, Persuasion, Impact, and Communication) were 

analyzed with the aid of a simple tabulation and analysis of the average score. 

While the average difference above the line media advertising PT Telkomsel done 

with one-way ANOVA. 

The results showed that the effectiveness of PT Telkomsel advertising on above the 

line media proven an effective. Where the average score on the fourth above the 

line media measured by EPIC model was an effective at a range of scales, between 

3.21 to 4.00. Furthermore, it is evident that there is no significant difference in the 

average effectiveness of PT Telkomsel advertising on above the line media. 

Keyword: Effectiveness of Advertising, The Average Effectiveness, Above The 

Line  Media, EPIC Model 
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BAB I 

PENDAHULUAN 
 

1.1 Latar Belakang 

Persaingan dunia industri saat ini semakin ketat, terutama dalam hal 

mempromosikan dan memasarkan produk hasil industri tersebut. Hal ini 

disebabkan karena banyaknya perusahaan baru yang bermunculan dengan 

memproduksi barang dan jasa sejenis, kualitas produk yang hampir sama, bahkan 

dengan harga yang relatif lebih murah. Kondisi ini menuntut masing-masing 

perusahaan mampu memilih cara yang efektif sehingga konsumen sasaran dapat 

tertarik dan loyal terhadap produk yang telah diproduksi. 

Salah satu cara yang dapat dilakukan oleh perusahaan adalah melalui 

komunikasi pemasaran. Dalam komunikasi pemasaran dikenal aktivitas bauran 

promosi. Menurut Kotler (2005: 266) bauran promosi adalah program komunikasi 

pemasaran total sebuah perusahaan yang terdiri dari iklan (advertising), penjualan 

pribadi (personal selling), promosi penjualan (sales promotion), hubungan 

masyarakat (public relation) dan pemasaran langsung  (direct marketing). 

Bagian dari bauran promosi yang paling banyak dilaksanakan oleh berbagai 

perusahaan adalah periklanan (advertising). Periklanan dilakukan oleh perusahaan 

untuk menginformasikan, membujuk sekaligus mengingatkan konsumen 

sasarannya tentang produk dan jasa yang mereka hasilkan. Agar periklanan dapat 

terlaksana secara efektif tentu memerlukan media yang tepat. Berdasarkan 

kategorinya terdapat dua jenis media untuk penyampaian pesan iklan, yaitu media 

lini atas (above the line) yang terdiri dari televisi, radio, surat kabar dan  media luar 

ruang. Selanjutnya media lini bawah (below the line) yang terdiri dari literatur 



penjualan, benda-benda pajangan, iklan di udara, kalender, media video dan 

cendera mata (Jefkins, 1997:86). 

Masing-masing media ini memiliki kelebihan dan kekurangannya masing-

masing. Oleh karena itu, diperlukan kreativitas dalam menyajikan iklan yang 

disesuaikan dengan media yang dipilih. Namun tidak jarang dalam pelaksanaan 

periklanan, beberapa perusahaan menggunakan berbagai bentuk media sekaligus. 

Hal ini tentunya akan mempengaruhi pengeluaran perusahaan. 

  Berdasarkan data Nielsen Advertising Information Services dari The Nielsen 

Company Indonesia diketahui tingkat belanja iklan di Indonesia semakin meningkat 

terhitung periode Januari hingga Juni 2009-2011.  

 

 

 

 

 

 

Gambar 1.1 

 Belanja iklan media di Indonesia periode Januari-Juni 2009-2011 

 
Sumber: Nielsen Newsletter edisi 20, 26 Agustus 2011 

  Berdasarkan gambaran di atas, semua media yang dimonitor Nielsen, 

berdasarkan gross rate card (tanpa memperhitungkan bonus, diskon, atau paket-

paket penjualan lain) dalam miliar rupiah, memperlihatkan peningkatan belanja 

untuk setiap tahunnya. Media dengan tingkat belanja tertinggi adalah televisi yang 



terus memperlihatkan peningkatan dari tahun 2009 hingga 2011, diikuti oleh media 

koran, media majalah dan tabloid. 

  Peningkatkan belanja iklan yang terus terjadi, memperlihatkan periklanan 

lewat berbagai media ini menjadi strategi promosi favorit dikalangan pengiklan. 

Strategi ini rupanya juga dilakukan oleh industri telekomunikasi di Indonesia. Hal 

ini terbukti dengan data yang dikeluarkan oleh The Nielsen Company Indonesia 

pada Nielsen Newsletter Edisi 20 tanggal 26 Agustus 2011 yang memperlihatkan 

lima kategori industri yang memimpin belanja iklan di Indonesia, yaitu sebagai 

berikut: 

Tabel 1.1  

Top 5 kategori belanja iklan periode Januari-Juni 2010 dan 2011 

Sumber: Nielsen Newsletter Edisi  20,  26 Agustus 2011 

Berdasarkan lima kategori industri di Indonesia yang dijadikan sebagai 

objek riset oleh The Nielsen Company Indonesia di atas, diketahui bahwa industri 

telekomunikasi merupakan kategori industri dengan biaya belanja iklan terbesar 

dibandingkan dengan industri lainnya.  

PT Telkomsel hadir sebagai salah satu pesaing dalam industri 

telekomunikasi di Indonesia dengan menawarkan produk yang beragam. Produk 

yang ditawarkan meliputi kartu SIM untuk telepon seluler berjenis pra bayar dan 

pasca bayar yaitu kartu As, Simpati dan Halo. Selain itu juga terdapat beberapa 



produk pendukung akses internet murah berupa kartu Facebook, Telkomsel Flash 

dan BlackBerry Internet Service (BIS) dan BlackBerry Entreprise Service (BES). 

Oleh karena itu, PT Telkomsel tentunya juga menggunakan sarana periklanan untuk 

memasarkan dan mempromosikan produknya. Hal ini didukung dengan keterangan 

yang diperoleh dari Syahrul selaku pimpinan Sales New Bussines Telkomsel 

Padang, bahwa PT Telkomsel juga melakukan aktivitas periklanan dengan 

menggunakan berbagai jenis media. Baik media lini atas maupun media lini bawah. 

Penggunaan beragam jenis media ini dilakukan akibat munculnya beberapa pesaing 

yang secara tidak langsung menuntut perusahaan semakin jeli dalam menarik dan 

mempertahankan konsumen. 

Penggunaan media iklan yang beragam ternyata berimbas pada besarnya 

biaya iklan yang harus dikeluarkan oleh PT Telkomsel. Dibandingkan dengan 

provider telekomunikasi lainnya, PT Telkomsel terbukti menduduki posisi pertama 

untuk pengeluaran belanja iklan terbesar. Hal ini terbukti dari data The Nielsen 

Company Indonesia tahun 2010 yang memperlihatkan bahwa belanja iklan terbesar 

untuk perusahaan seluler di Indonesia di pegang oleh PT Telkomsel sebesar 1,4 

triliun rupiah.  

 

 

 

 

 

 



Data tersebut dapat terlihat dalam tabel berikut: 

Tabel 1.2 

Belanja iklan operator seluler di Indonesia tahun 2010 

 

No. Nama Perusahaan Jumlah (rupiah) 

1 Telkomsel 1,4 triliun 

2 Indosat 639 miliar 

3 XL Axiata 631 miliar 

4 Natrindo Telepon Seluler 396 miliar 

5 Bakrie Telecom 296 miliar 

6 Telkom Indonesia 295 miliar 

7 Hutchinson 278 miliar 

Sumber: id.nielsen.com, 2010, akses 20 Juni 2011 

Mengingat biaya yang dikeluarkan untuk periklanan terbilang besar, maka 

bagi PT Telkomsel yang menggunakan media periklanan dengan jenis beragam 

diperlukan perancangan dan pelaksanaan periklanan yang efektif sehingga biaya 

yang sudah dikeluarkan tidak sia-sia.  

Melalui penelitian ini, penulis berupaya untuk menganalisis efektivitas 

iklan media lini atas PT Telkomsel dalam usaha menyampaikan pesan iklan kepada 

khalayak sasarannya. Penelitian ini dikhususkan pada iklan PT Telkomsel yang 

disajikan pada media lini atas yang meliputi media televisi, surat kabar, radio dan 

media luar ruang. Hal ini mengingat jumlah biaya iklan yang dikeluarkan untuk 

media ini di Indoenesia terus mengalami peningkatan seperti yang telah terlihat dari 

gambaran data pada gambar 1.1.   

Efektivitas iklan media lini atas yang digunakan oleh PT Telkomsel dalam 

penelitian ini diuji menggunakan EPIC Model. Menurut Durianto (2003:86), EPIC 

Model adalah sebuah metode untuk mengukur efektivitas iklan yang dikembangkan 



oleh A.C Nielsen salah satu perusahaan peneliti pemasaran terkemuka di dunia 

yang mencakup dimensi empathy, persuasion, impact and communication. Metode 

ini dinilai lebih akurat dibandingkan dengan model pengukuran lain seperti 

customer response index (CRI) dan model pengukuran direct rating metode 

(DRM), karena metode ini memungkinkan untuk melihat penilaian masing-masing 

dari dimensi yang ada secara terpisah. Sehingga dapat dengan mudah diketahui 

kelemahan atau kekurang efektifan dari setiap media dari dimensi yang diteliti 

tersebut. 

Pengukuran efektivitas iklan media lini atas PT Telkomsel menggunakan 

EPIC Model ini, dilakukan pada mahasiswa Universitas Andalas Padang. Alasan 

pengukuran dilakukan kepada mahasiswa karena berdasarkan observasi yang 

peneliti lakukan memperlihatkan bahwa mahasiswa saat ini memang 

mengkonsumsi produk dari industri telekomunikasi. Mahasiswa dengan standar 

kemampuan ilmu pengetahuan yang dimiliki, tentunya memiliki pertimbangan 

tersendiri dalam menetapkan pilihan untuk menggunakan produk dan jasa 

telekomunikasi. Informasi sebagai bahan pertimbangan umumnya didapatkan dari 

iklan pada media seperti pada media lini atas (televisi, surat kabar, radio, billboard) 

yang sering kali dijadikan sebagai bahan pertimbangan untuk memilih serta 

mengkonsumsi produk dan jasa yang ditawarkan oleh berbagai perusahaan jasa 

telekomunikasi yang bersaing di Indonesia. 

  Berdasarkan hal tersebut, penulis tertarik untuk menganalisis efektivitas 

iklan media lini atas PT Telkomsel sebagai bentuk aktivitas komunikasi pemasaran 



dengan judul “Efektivitas Iklan Media Lini Atas PT Telkomsel (Kasus pada 

Mahasiswa Universitas Andalas Padang)”. 

1.2 Rumusan Masalah 

  Berdasarkan uraian latar belakang di atas, permasalahan yang penulis 

rumuskan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1. Apakah iklan PT Telkomsel di media lini atas (above the line) yang digunakan 

terlaksana secara efektif ? 

2. Apakah ada perbedaan rata-rata efektivitas iklan PT Telkomsel pada masing-

masing media lini atas yang digunakan ? 

1.3 Tujuan Penelitian dan Manfaat Penelitian 

1.3.1 Tujuan Penelitian 

1. Untuk mengidentifikasi dan mengetahui apakah iklan PT Telkomsel di media 

lini atas yang digunakan sudah efektif. 

2. Untuk mengetahui perbedaan rata-rata efektivitas iklan PT Telkomsel pada 

masing-masing media lini atas yang digunakan. 

1.3.2 Manfaat Penelitian 

1.3.2.1 Manfaat teoritis 

1. Sebagai bahan kajian dalam Ilmu Komunikasi, khususnya mengenai hal hal 

yang berpengaruh dalam kajian komunikasi promosi dan pemasaran, sekaligus 

dapat memperkaya topik kajian ilmu komunikasi bidang periklanan. 

2. Memberikan gambaran tentang analisis efektivitas iklan dan perbedaan 

efektivitas iklan yang dilaksanakan pada empat jenis media lini atas 

diantaranya yaitu pada media televisi, radio, surat kabar dan billboard. 



1.3.2.2 Manfaat praktis  

1. Dapat membantu PT Telkomsel dalam mengetahui kelebihan dan kelemahan 

dari iklan yang mereka sajikan melalui media lini atas (televisi, surat kabar, 

radio, billboard). Sehingga dapat menjadi bahan pertimbangan bagi PT 

Telkomsel dalam pengukuran kinerja periklanan yang sudah terlaksana selama 

ini. Selain itu dengan mengetahui kelebihan dan kelemahan perikalanan yang 

sudah mereka lakukan, PT Telkomsel dapat terbantu dalam peningkatan 

kualitas perancangan iklan yang disesuaikan dengan media yang mereka 

gunakan khususnya untuk media lini atas. 

2. Meningkatkan pemahaman tentang analisis efektivitas iklan dengan 

memperbandingkan pelaksanaan periklanan menggunakan empat jenis media 

lini atas yang berbeda bentuk dan jenis teknologinya. 

 

 

 

 


