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ABSTRAK
Periklanan menjadi semakin beragam karena berkembangnya media informasi. Hal
ini dilakukan agar pesan yang disampaikan melalui iklan dapat menjangkau masyarakat.
Salah satu ciri bahasa periklanan adalah persuasif. Keberadaan kata-kata yang ber-
kesan dan persuasif dalam periklanan tidak lepas dari peran tindak tutur. Tuturan
pada bahasa iklan sebaiknya dapat mempengaruhi konsumen untuk melakukan suatu
tindakan untuk membeli suatu produk. Penelitian ini menggunakan tataran sosio-
pragmatik dengan menyelidiki bahasa yang digunakan dalam iklan di lingkungan sosial
suatu masyarakat, meliputi dimensi empati, dimensi persuasi, dimensi dampak, dan
dimensi komunikasi. Oleh karena itu, digunakan Epic Model. Tujuan penelitian ini
yaitu mendeskripsikan efektivitas tindak tutur ilokusi pada tayangan iklan produk susu
cair kemasan siap minum merek Frisian Flag. Penelitian ini menggunakan metode
deskriptif kuantitatif dengan menggunakan analisis statistik. Teknik yang digunakan
adalah teknik purposive sampling. Populasi penelitian ini adalah mahasiswa Jurusan
Ekonomi Universitas Islam Syekh dengan sample 95 mahasiswa diukur menggunakan
rumus slovin. Hasil akhir dari EPIC rate adalah 5,0 yang termasuk dalam kategori
Efektif. Hal ini menunjukkan bahwa iklan susu Frisian Flag versi Siap Raih Terbaik-
mu 2021 telah memiliki dampak maksimal bagi konsumennya sedangkan hasil akhir
dari EPIC rate adalah 4,3724 yang termasuk dalam kategori sangat efektif. Hal ini
menunjukkan bahwa iklan Frisian Flag 2022 versi Pahlawan Keluarga telah memiliki
dampak maksimal bagi konsumennya.

Kata Kunci: Ilokusi, Epic Model, Iklan.

PENDAHULUAN
Bahasa merupakan medium penting untuk
menyampaikan informasi, karena pada ha-
kikatnya bahasa sebagai alat komunikasi.
Realitasnya keberadaan kita dalam kehi-
dupan sehari-hari, tidak pernah lepas dari
kegiatan berbahasa (Fajrin, 2019). Saat
menyampaikan informasi bahasa dipergu-
nakan dalam berbagai aktivitas termasuk
penggunaan bahasa pada tayangan iklan.
Pemilihan bahasa yang dipergunakan da-
lam iklan merupakan aspek penting dalam

keberhasilan suatu iklan.
Iklan diyakini dapat membangun ke-

percayaan antara produsen dan konsu-
men serta meningkatkan kredibilitas pro-
duk di benak konsumen (Samadzad &
Hashemi, 2021). Oleh karena itu, bahasa
dalam periklanan perlu diperhatikan.
Bahasa iklan memiliki ciri khas tersendiri.
Bahasa yang digunakan dalam iklan di-
harapkan dapat dimengerti oleh penon-
ton sebagai calon konsumen dan dapat
menarik perhatian mereka terhadap pro-
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duk yang ditawarkan. Untuk menyampai-
kan pesan yang ingin disampaikan, iklan
menggunakan bahasa sebagai alat utama
penyalur pesan yang efektif (Hasanah,
2020). Artinya, bahasa pada iklan yang
ditayangkan merupakan tantangan ter-
sendiri bagi pengiklan dimana iklan ter-
sebut harus mampu menciptakan efekti-
vitas bagi konsumen, terutama seberapa
berpengaruh tindak ilokusi pada penggu-
naan bahasa iklan tersebut. Tindak tutur
menjadi pilihan yang paling banyak dimi-
nati dalam pembuatan iklan.

Aktivitas melahirkan tuturan disebut
tindak tutur (Fajrin, 2019). Tuturan pada
bahasa iklan sebaiknya dapat mempenga-
ruhi konsumen untuk melakukan suatu
tindakan baik tindakan untuk membeli
suatu produk. Tindakan yang dapat mem-
pengaruhi seseorang untuk melakukan
sesuatu disebut sebagai tindakan ilokusi.
Setelah konsumen melihat tuturan ta-
yangan iklan yang disuguhkan oleh peng-
iklan selanjutnya konsumen dihadapkan
pada beberapa pilihan yaitu memperoleh
informasi lebih lanjut tentang produk atau
memiliki dan menggunakan produk ter-
sebut.

Berkenaan dengan penelitian tindak
tutur terdapat beberapa penelitian terda-
hulu yang dijadikan sebagai acuan dan
perbandingan dalam pelaksanaan peneliti-
an yang akan dilaksanakan. Penelitian
(Santuso et al., 2022) menunjukkan bah-
wa efektivitas penggunaan bahasa klise
dalam iklan sangat tergantung pada kon-
teks iklan tersebut dan kesesuaian bahasa
klise dengan produk yang ditawarkan. Pe-
nelitian tersebut hanya meninjau peng-
gunaan bahasa serta kesesuaian dengan
produk.

Selain itu, terdapat penelitian yang
menggunakan model neurofisiologis
untuk menjelaskan pesan dalam iklan,

pesan tersebut harus sampai ke khalayak
berdasarkan kesadaran pemirsa ((Boraw-
ska & Latuszynska, 2020). Artinya, pene-
litian tersebut meninjau pada penyampai-
an pesan kepada konsumen.

Berdasarkan penelitian-penelitian
yang telah dilakukan sebelumnya tidak
membahas adanya keterkaitan antara
bahasa iklan melalui tuturan dengan ke-
pribadian konsumen. Keputusan apa yang
akan dilakukan oleh konsumen setelah
menerima tayangan iklan. Seberapa efek-
tifkah bahasa iklan yang diterima konsu-
men. Maka, penulis menggunakan model
epic. Model tersebut untuk menjelaskan
efektivitas periklanan ditinjau dari aspek
empati, persuasi, dampak, dan komuni-
kasi konsumen.

Tujuan penelitian ini adalah mendes-
kripsikan efektivitas tindak tutur ilokusi
pada tayangan iklan produk Frisian Flag
di masa pandemic yaitu iklan produk
Frisian Flag versi Siap Raih Terbaikmu
dan Pahlawan Keluarga.

Berdasarkan pemaparan di atas, Maka,
penulis tertarik untuk melakukan suatu pe-
nelitian dengan judul “Efektivitas Tindak
Tutur Pada Tayangan Iklan Produk Frisian
Flag”.

METODOLOGI PENELITIAN
Penelitian ini menggunakan metode des-
kriptif kuantitatif. Metode ini digunakan
untuk menggambarkan atau mengana-
lisis bahasa iklan berupa tindak tutur
ilokusi tayangan iklan frisan flag, seperti
halnya yang dikatakan Sugiyono (2017),
penelitian deskriptif  merupakan peneliti-
an yang menggambarkan atau mengana-
lisis suatu hasil penelitian tetapi tidak di-
gunakan untuk membuat kesimpulan
yang lebih luas.

Teknik yang digunakan dalam pene-
litian ini adalah teknik purposive sampling.
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Populasi penelitian ini yaitu mahasiswa
Jurusan Ekonomi Universitas Islam
Syekh Yusuf  Tangerang yang berjumlah
1.199 mahasiswa. Untuk menentukan
sampel digunakan rumus slovin yang
berjumlah 95 mahasiswa.

 Data tersebut kemudian dianalisis
dengan menggunakan statistik deskriptif.
Teknik pengumpulan data yang diguna-
kan dengan menggunakan kuesioner.
Setiap pertanyaan yang dibuat memiliki
lima kemungkinan jawaban, yang harus

dipilih oleh responden. Setelah mengeta-
hui hasil responden, selanjutnya menggu-
nakan model EPIC untuk menghitung
efektivitas iklan.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Hasil Penelitian
Data yang dianalisis dalam penelitian ini
adalah tuturan dalam tayangan iklan
produk Frisian Flag yang menunjukkan
tindak tutur asertif, direktif, ekspresif,
komisif, dan deklaratif.

No 
Data Nama Iklan Tuturan Jenis Tindak Tutur 

A Di E K De 
1. Frisian Flag: Siap 

Raih Terbaikmu 
Anakku, prestasi itu bukan 
tentang jadi juara satu. 

  √   

2. Frisian Flag: Siap 
Raih Terbaikmu 

Tapi, tekuni semangatmu dan 
terus berusaha lebih baik lagi. 

 √    

3. Frisian Flag: Siap 
Raih Terbaikmu 

Ibu selalu menemani di setiap 
langkahmu. 

   √  

4.  Frisian Flag: Siap 
Raih Terbaikmu 

Bersama Frisian Flag, siap raih 
terbaikmu. 

   √  

5.  Frisian Flag: 
Pahlawan Keluarga 

Pekerjaanku, menguras tenaga.   √   

6.  Frisian Flag: 
Pahlawan Keluarga 

Minum susu tiap pagi, bantu 
badanku tetap kuat. 

   √  

7.  Frisian Flag: 
Pahlawan Keluarga 

Berkat kerja kerasku, aku 
terpilih program “Farmer to 
Farmer Frisian Flag 
Indonesia” ke Belanda. 

  √   

8.  Frisian Flag: 
Pahlawan Keluarga 

Aku percaya, keigigihan 
membuat membuat peternakan 
dan keluargaku semakin maju. 

  √   

9.  Frisian Flag: 
Pahlawan Keluarga 

Ayo, jadi pahlawan kemajuan 
keluarga Indonesia! 

 √    

10.  Frisian Flag: 
Pahlawan Keluarga 

Maju kuat bersama Frisian 
Flag. Untuk Indonesia sehat, 
sejahtera, dan selaras. 

   √  

Pembahasan
Pengukuran efektivitas iklan Frisian Flag
dengan menggunakan pendekatan EPIC
Model. Penelitian dilakukan untuk men-
dapatkan nilai empathy, persuasion, impact,
dan communications.

Efektivitas Ilokusi pada Tayangan
Iklan Produk Frisian Flag Frisian
Flag: Siap Raih Terbaikmu
Variabel yang terdapat dalam penelitian
ini adalah dimensi-dimensi dari EPIC
Model, yaitu Emphaty, Persuasi, Impact
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dan Communication. Dalam sub bab ini
akan dijelaskan deskripsi hasil pengukur-
an pengaruh dari variabel EPIC Model
terhadap variabel Efektivitas Iklan. Tabel
1 Temuan Penelitian (Diolah oleh Penulis)

1. Variabel Dimensi Empahty
Pertanyaan mengenai dimensi empa-

thy berfungsi untuk mengetahui apakah
konsumen menyukai iklan Susu Frisian Flag
versi Siap Raih Terbaikmu serta menggam-
barkan bagaimana audiensi melihat hu-
bungan antara iklan tersebut dengan pribadi

mereka. Pertanyaan untuk dimensi empa-
thy dalam penelitian ini, yaitu:
a. Setujukah anda iklan susu frisian flag

versi siap meraih terbaikmu memper-
lihatkan pemahaman yang baik terha-
dap kebutuhan dan keinginan anda
sebagai konsumen minuman sehat?

b. Setujukah anda iklan susu frisian flag
versi siap raih terbaikmu mengan-
dung informasi yang baik?
Berdasarkan dimensi empathy dida-

pat hasil penyebaran kuesioner pada tabel
berikut:

EMPHATY 

ATRIBUTE BOBOT JUMLAH RESPONDEN 
EMPHATY 1 EMPHATY 2 

STSS 1 0 0 
STS 2 1 1 
TS 3 1 0 
C 4 19 12 
S 5 52 61 
SS 6 16 17 
SSS 7 11 9 

TOTAL 100 100 

Tabulasi tersebut kemudian dihitung
untuk mendapatkan hasil respon dimensi
Empathy dengan perhitungan sebagai
berikut

1ܧܺ =

(1x0) + (2x1) + (3x1) + (4x19) +
(5x52) + (6x16) + (7x11) 

100  =  
541
100 = 4,41 

2ܧܺ =

(1x0) + (2x1) + (3x0) + (4x12) +
(5x61) + (6x17) + (7x9) 

100
 =  

523
100

= 4,41 

Langkah selanjutnya adalah menghi-
tung skor rata-rata untuk mengetahui ting-
kat efektivitas dimensi Empathy. Total
skor rata-rata dimensi Empathy adalah
sebagai berikut:
 

 

Tabel 1 Temuan Penelitian (Diolah oleh Penulis)

Berdasarkan hasil perhitungan rata-
rata dimensi Empathy yaitu sebesar 5,32.

Hasil analisis pengukuran efektivitas
dimensi Empathy dalam iklan Susu Fri-
sian Flag versi Raih Terbaikmu 2021 me-
nunjukkan bahwa iklan tersebut termasuk
dalam kategori Sangat Efektif. Hal ini
mengidentifikasikan bahwa iklan tersebut
mampu memberikan informasi dan pesan
yang menarik dalam iklan tersebut se-
hingga cukup disukai oleh konsumen.

2. Variabel Dimensi Persuasion
Pertanyaan mengenai dimensi per-

suasi berfungsi untuk mengetahui apakah
iklan Susu Frisian Flag versi Siap Raih Ter-
baikmu 2021 dapat memberikan pening-
katan atau penguatan suatu image produk
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sehingga mampu menarik audiens untuk
mengkonsumsi produk. Pertanyaan untuk
dimensi persuasi diwakili dengan perta-
nyaan berikut:
a. Setujukah anda, bahwa anda tertarik

pada iklan susu frisian flag versi siap
raih terbaikmu setelah melihat iklan
tersebut?

b. Setujukah anda, bahwa anda berke-
inginan untuk membeli dan mengon-
sumsi susu frisian flag versi siap raih
terbaikmu setelah melihat iklan ter-
sebut?
Berdasarkan dimensi persuasi di

tabel tersebut didapat hasil penyebaran
kuesioner pada tabel berikut:

PERSUASI 

ATRIBUTE BOBOT JUMLAH RESPONDEN 
PERSUASI 1 PERSUASI 2 

STSS 1 0 1 
STS 2 0 0 
TS 3 5 5 
C 4 22 27 
S 5 53 48 
SS 6 11 12 
SSS 7 9 7 

TOTAL 100 100 
Tabel 2 Temuan Penelitian (Diolah oleh Penulis)

Tabulasi tersebut kemudian dihitung
untuk mendapatkan hasil respon dimensi
Persuasion dengan perhitungan sebagai
berikut:

1݌ܺ =

(0ݔ1) + (0ݔ2) + (5ݔ3) + (22ݔ4) +
(53ݔ5) + (11ݔ6) +  (9ݔ7)

100  =  
497
100 = 4,97 

2݌ܺ =

(0ݔ1) + (0ݔ2) + (5ݔ3) + (27ݔ4) +
(48ݔ5) + (12ݔ6) + (7ݔ7)

100  =  
484
100 = 4,84 

Langkah selanjutnya adalah menghi-
tung skor rata-rata untuk mengetahui
tingkat efektivitas dimensi Persuasion.
Total skor rata-rata dimensi Persuasion
adalah sebagai berikut:
 

 

Berdasarkan hasil perhitungan rata-
rata dimensi Persuasion yaitu sebesar
4,905. Hasil analisis pengukuran efektivi-
tas dimensi Persuasion dalam iklan Susu

Frisian Flag versi Siap Raih Terbaikmu
2021 menunjukkan bahwa iklan tersebut
termasuk dalam kategori Efektif. Hal ini
mengidentifikasikan bahwa iklan tersebut
dapat meningkatkan dan menguatkan
image susu Frisian Flag versi Siap Raih
Terbaikmu 2021. Iklan tersebut efektif
untuk memberikan pengaruh dalam
pembentukan image susu Frisian Flag.

3. Variabel Dimensi Impact
Pertanyaan mengenai dimensi Im-

pact berfungsi untuk mengetahui bagai-
mana dampak iklan susu Frisian Flag
versi Siap Raih Terbaikmu 2021 dan se-
berapa jauh pengetahuan audiensi iklan
terhadap produk dan protocol kesehatan
saat pandemic. Dimensi Impact diwakili
oleh beberapa pertanyaan, yaitu:
a) Setujukah anda bahwa setelah meli-

hat iklan susu frisian flag versi siap
raih terbaikmu anda ingin membeli
produk tersebut?
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b) Setujukah anda bahwa iklan susu
frisian flag lebih kreatif dibanding-
kan iklan brand susu lainnya?

c) Setujukah anda, bahwa anda menge-
tahui pentingnya manfaat frisian flag
ketika melihat iklan susu frisian flag
versi siap raih terbaikmu?

d) Setujukah anda iklan susu frisian flag
berhasil mempengaruhi anda untuk
mengkonsumsi susu tersebut secara
teratur dan konsisten?
Berdasarkan dimensi impact di tabel

tersebut didapat hasil penyebaran kuesio-
ner pada tabel berikut:

IMPACT  

ATRIBUTE BOBOT JUMLAH RESPONDEN 
IMPACT 1 IMPACT 2 IMPACT 3 IMPACT4 

STSS 1 0 0 0 0 
STS 2 1 0 0 1 
TS 3 3 3 3 5 
C 4 23 21 25 26 
S 5 48 51 54 46 
SS 6 15 17 6 12 
SSS 7 10 8 12 10 

TOTAL 100 100 100 100 
Tabel 3 Temuan Penelitian (Diolah oleh Penulis)

Tabulasi tersebut kemudian dihitung
untuk mendapatkan hasil respon dimensi
Impact dengan perhitungan sebagai berikut:

1ܫܺ =

(0ݔ1) + (1ݔ2) + (3ݔ3) + (23ݔ4) +
(48ݔ5) + (15ݔ6) + (10ݔ7)

100  =  
503
100 = 5,03 

2ܫܺ =

(0ݔ1) + (0ݔ2) + (3ݔ3) + (21ݔ4) +
(51ݔ5) + (17ݔ6) + (8ݔ7)

100  =  
506
100 = 5,06 

3ܫܺ =

(0ݔ1) + (0ݔ2) + (3ݔ3) + (25ݔ4) +
(54ݔ5) + (6ݔ6) + (12ݔ7)

100
 =  

499
100

= 4,99 

4ܫܺ =

(0ݔ1) + (1ݔ2) + (5ݔ3) + (26ݔ4) +
(46ݔ5) + (12ݔ6) + (10ݔ7)

100  =  
493
100 = 4,93 

Langkah selanjutnya adalah menghi-
tung skor rata-rata untuk mengetahui
tingkat efektivitas dimensi Impact. To-
tal skor rata-rata dimensi Impact adalah
sebagai berikut:

ܽݐܴܽ ݐܿܽ݌݉ܫ − ܽݐܽݎ = 
5,03 + 5,06 + 4,99 + 4,93 

4
 = 

20,01
4

= 5,0025 

Berdasarkan hasil perhitungan rata-
rata dimensi Impact yaitu sebesar 5,0025.
Hasil analisis pengukuran efektivitas
dimensi Impact dalam iklan Susu Frisian
Flag versi Siap Raih Terbaikmu 2021 me-
nunjukkan bahwa iklan tersebut terma-
suk dalam kategori Efektif. Hal ini meng-
identifikasikan bahwa iklan tersebut dapat
meningkatkan dan menguatkan image
susu Frisian Flag di dalam benak audiensi.
Iklan tersebut efektif untuk memberikan
pengetahuan dalam pembentukan image
susu Frisian Flag.

4. Variabel Dimensi Communication
Pertanyaan mengenai dimensi Com-

munication berfungsi untuk mengetahui
apakah iklan Susu Frisian Flag versi Siap
Raih Terbaikmu 2021 mampu mengomu-
nikasikan pesannya dengan baik kepada
audiensnya. Dimensi Communication di-
wakili oleh beberapa pertanyaan, yaitu:
a) Setujukah anda, bahwa penyampaian

iklan frisian flag jelas dan menarik
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dalam memberikan informasi tentang
produk susu frisian flag tersebut?

b) Setujukah anda pesan iklan susu fri-
sian flag mudah dipahami dan mem-
berikan motivasi terhadap pelihat
iklan tersebut?

c) Setujukah anda untuk membeli pro-
duk susu frisian flag setelah melihat
iklan tersebut?

d) Setujukah anda bahwa iklan susu

frisian flag versi siap raih terbaikmu
mampu mengkomunikasikan pesan
dengan baik?

Tabel berikut menunjukkan hasil
perhitungan dalam dimensi communica-
tion pada iklan sebagai berikut:

Berdasarkan dimensi communication
di tabel tersebut didapat hasil penyebar-
an kuesioner pada tabel berikut:

Tabel 4 Temuan Penelitian (Diolah oleh Penulis)

COMUNICATION 

ATRIBUTE BOBOT JUMLAH RESPONDEN 
COMU 1 COMU 2 COMU 3 COMU 4 

STSS 1 0 0 0 0 
STS 2 0 0 1 0 
TS 3 1 0 8 1 
C 4 19 22 26 24 
S 5 55 53 44 49 
SS 6 16 16 13 19 
SSS 7 9 9 8 7 

TOTAL 100 100 100 100 
 

Tabulasi tersebut kemudian dihitung
untuk mendapatkan hasil respon dimensi
Impact dengan perhitungan sebagai berikut:

1ܥܺ =

(0ݔ1) + (0ݔ2) + (1ݔ3) + (19ݔ4) +
(55ݔ5) + (16ݔ6) + (9ݔ7)

100  =  
513 
100 = 5,13 

2ܥܺ =

(0ݔ1) + (0ݔ2) + (0ݔ3) + (22ݔ4) +
(53ݔ5) + (16ݔ6) + (9ݔ7)

100  =  
512
100 = 5,12 

3ܥܺ =

(0ݔ1) + (1ݔ2) + (8ݔ3) + (26ݔ4) +
(44ݔ5) + (13ݔ6) + (8ݔ7)

100  =  
484
100 = 4,84 

4ܥܺ =

(0ݔ1) + (0ݔ2) + (1ݔ3) + (24ݔ4) +
(49ݔ5) + (19ݔ6) + (7ݔ7)

100  =  
507
100 = 5,07 

Langkah selanjutnya adalah meng-
hitung skor rata-rata untuk mengetahui
tingkat efektivitas dimensi Communica-
tion. Total skor rata-rata dimensi Com-
munication adalah sebagai berikut:

Communication Rata-rata =  

5,13+5,12+4,84+5,07 =  

 4 

20,16 = 5,04 
 4  

Berdasarkan hasil perhitungan rata-
rata dimensi Communication yaitu sebesar
5,04. Hasil analisis pengukuran efektivitas
dimensi Communication dalam iklan Susu
Frisian Flag versi Siap Raih Terbaikmu
2021 menunjukkan bahwa iklan tersebut
termasuk dalam kategori Sangat Efektif.
Hal ini mengidentifikasikan bahwa iklan
tersebut mampu mengomunikasikan pe-
sannya dengan baik kepada konsumennya.

Setelah mendapatkan hasil perhi-
tungan dari masing-masing dimensi EPIC,
maka selanjutnya dicari nilai rata-rata
EPIC, sebagai berikut:
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݁ݐܴܽ ܥܫܲܧ =

݁ݐܴܽ ݕݐℎܽ݌݉ܧ + ݁ݐܴܽ ݊݋݅ݏܽݑݏݎ݁ܲ +
݁ݐܴܽ ݐܿܽ݌݉ܫ + ݁ݐܴܽ ݊݋݅ݐܽܿ݅݊ݑ݉݉݋ܥ

4  

=
5,32 +  4,905 +  5,0025 +  5,04

4
= 5,0 

Hasil akhir dari EPIC rate adalah 5,0
yang termasuk dalam kategori Efektif.
Hal ini menunjukkan bahwa iklan susu
Frisian Flag versi Siap Raih Terbaikmu
2021 telah memiliki dampak maksimal
bagi konsumennya.

Frisian Flag: Pahlawan Keluarga
Variabel yang terdapat dalam penelitian
ini adalah dimensi-dimensi dari EPIC
Model, yaitu Emphaty, Persuasi, Impact
dan Communication. Dalam sub bab ini
akan dijelaskan deskripsi hasil pengukur-
an pengaruh dari variabel EPIC Model
terhadap variabel Efektifitas Iklan.

1. Variabel Dimensi Empahty
Pertanyaan mengenai dimensi empa-

thy berfungsi untuk mengetahui apakah
konsumen menyukai iklan Frisian Flag
2022 versi Pahlawan Keluarga serta meng-
gambarkan bagaimana audiensi melihat
hubungan antara iklan tersebut dengan
pribadi mereka. Pertanyaan untuk di-
mensi empathy dalam penelitian ini, yaitu:
a. Setujukah anda bahwa iklan Frisian

Flag 2022 versi Pahlawan Keluarga
merupakan iklan yang memberikan
informasi yang baik?

b. Setujukah anda bahwa anda menyu-
kai iklan Frisian Flag 2022 versi Pah-
lawan Keluarga?

Berdasarkan Frequency Tabel terse-
but didapat hasil penyebaran kuesioner
pada tabel berikut:

Menghitung skor rata-rata untuk me-
ngetahui tingkat efektivitas dimensi Em-
pathy. Total skor rata-rata dimensi Empa-
thy adalah sebagai berikut:

Hasil analisis pengukuran efektivitas
dimensi Empathy dalam iklan Frisian
Flag 2022 versi Pahlawan Keluarga me-
nunjukkan bahwa iklan tersebut terma-
suk dalam kategori Efektif. Hal ini meng-
identifikasikan bahwa iklan tersebut
mampu memberikan informasi dan pesan
yang menarik dalam iklan tersebut se-
hingga cukup disukai oleh konsumen.

Atribute Bobot Jumlah Responden 
E1 E2 

sangat tidak setuju sekali 0 0 0 
sangat tidak setuju 1 0 1 
tidak setuju 2 0 1 
Cukup 3 14 15 
Setuju 4 33 28 
sangat setuju 5 9 11 
sangat setuju sekali 6 3 3 

Total 58 58 
 Tabel 5. Temuan Penelitian (Diolah oleh Penulis)
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2. Variabel Dimensi Persuasion
Pertanyaan mengenai dimensi per-

suasi berfungsi untuk mengetahui apakah
iklan Frisian Flag 2022 versi Pahlawan
Keluarga dapat memberikan peningkatan
atau penguatan suatu image produk se-
hingga mampu menarik audiens untuk
mengkonsumsi produk. Pertanyaan untuk
dimensi persuasi diwakili dengan perta-
nyaan berikut:
a. Apakah anda tertarik untuk melihat

iklan Frisian Flag 2022 versi Pahla-
wan Keluarga?

b. Apakah anda memiliki keinginan
untuk memilih dan mengkonsumsi
susu Frisian Flag 2022 versi Pahla-
wan Keluarga?

Berdasarkan Frequency Tabel terse-
but didapat hasil penyebaran kuesioner
pada tabel berikut:

Menghitung skor rata-rata untuk me-
ngetahui tingkat efektivitas dimensi Per-
suasion. Total skor rata-rata dimensi Per-
suasion adalah sebagai berikut:

Hasil analisis pengukuran efektivitas
dimensi Persuasion dalam iklan Frisian
Flag 2022 versi Pahlawan Keluarga me-
nunjukkan bahwa iklan tersebut terma-
suk dalam kategori Efektif. Hal ini meng-
identifikasikan bahwa iklan tersebut dapat
meningkatkan dan menguatkan image
Frisian Flag dari PT Frisian Flag Indone-
sia di dalam benak audiensi. Iklan tersebut
efektif  untuk memberikan pengaruh
dalam pembentukan image Frisian Flag.

3. Variabel Dimensi Impact
Pertanyaan mengenai dimensi impact

berfungsi untuk mengetahui apakah kon-
sumen menyukai iklan Frisian Flag 2022
versi Pahlawan Keluarga serta menggam-
barkan bagaimana audiensi melihat hu-
bungan antara iklan tersebut dengan pri-
badi mereka. Pertanyaan untuk dimensi
Impact dalam penelitian ini, yaitu:
a. Setujukah anda bahwa anda menge-

tahui perlunya menjaga kondisi ke-
kebalan tubuh setelah melihat iklan
Frisian Flag 2022 versi Pahlawan
Keluarga?

b. Setujukah anda bahwa iklan Frisian
Flag 2022 versi Pahlawan Keluarga
lebih kreatif dan menarik dari pada
iklan susu steril lainnya?

Atribute Bobot Jumlah Responden 
P1 P2 

sangat tidak setuju sekali 0 1 0 
sangat tidak setuju 1 1 0 
tidak setuju 2 5 3 
Cukup 3 16 16 
Setuju 4 30 31 
sangat setuju 5 5 9 
sangat setuju sekali 6 1 0 

Total 58 58 
Tabel 6. Temuan Penelitian (Diolah oleh Penulis)

 

Persuasion Rata-Rata:

 3,58+3,79
2

= 3,685 
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Berdasarkan Frequency Tabel terse-
but didapat hasil penyebaran kuesioner
pada tabel berikut:

Menghitung skor rata-rata untuk me-
ngetahui tingkat efektivitas dimensi Im-
pact. Total skor rata-rata dimensi Impact
adalah sebagai berikut:

Hasil analisis pengukuran efektivitas
dimensi Impact dalam iklan Frisian Flag
2022 versi Pahlawan Keluarga menunjuk-
kan bahwa iklan tersebut termasuk dalam
kategori cukup efektif. Hal ini mengiden-
tifikasikan bahwa iklan tersebut dapat
meningkatkan dan menguatkan image
Frisian Flag dari PT. Frisian Flag Indone-
sia di dalam benak audiensi. Iklan tersebut

efektif  untuk memberikan pengaruh
dalam pembentukan image Frisian Flag.

4. Variabel Dimensi Communication
Pertanyaan mengenai dimensi com-

munication berfungsi untuk mengetahui
apakah konsumen menyukai iklan Frisian
Flag 2022 versi Pahlawan Keluarga serta
menggambarkan bagaimana audiensi
melihat hubungan antara iklan tersebut
dengan pribadi mereka. Pertanyaan untuk
dimensi communication dalam penelitian
ini, yaitu:
a. Setujukah anda bahwa iklan Frisian

Flag 2022 versi Pahlawan Keluarga
lebih jelas dari pada kompetitor
lainnya?

b. Setujukah anda bahwa iklan Frisian
Flag 2022 versi Pahlawan Keluarga
membantu anda untuk mendapatkan
informasi tentang produk tersebut?

c. Setujukah anda bahwa anda mengerti
pesan yang disampaikan dalam iklan
Frisian Flag 2022 versi Pahlawan
Keluarga?

Berdasarkan Frequency Tabel terse-
but didapat hasil penyebaran kuesioner
pada tabel berikut:

Atribute Bobot 
Jumlah 

Responden 
I1 I2 

sangat tidak setuju 
sekali 

0 0 0 

sangat tidak setuju 1 1 0 
tidak setuju 2 0 6 
Cukup 3 11 18 
Setuju 4 33 25 
sangat setuju 5 9 6 
sangat setuju sekali 6 5 4 

total 58 58 
 Tabel 7. Temuan Penelitian (Diolah oleh Penulis)
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Menghitung skor rata-rata untuk me-
ngetahui tingkat efektivitas dimensi Co-
mmunication. Total skor rata-rata dimensi
communication adalah sebagai berikut:

Communication Rata-Rata:
Hasil analisis pengukuran efektivitas

dimensi Communication dalam iklan
Frisian Flag 2022 versi Pahlawan Ke-
luarga menunjukkan bahwa iklan tersebut
termasuk dalam kategori sangat efektif. Hal
ini mengidentifikasikan bahwa iklan
tersebut dapat meningkatkan dan menguat-
kan image Frisian Flag dari PT. Frisian Flag
Indonesia di dalam benak audiensi. Iklan
tersebut efektif untuk memberikan penga-
ruh dalam pembentukan image Frisian
Flag.

Epic rate: 4,01+3.685+3,93+5,865
4

= 4,3724 

Hasil akhir dari EPIC rate adalah
4,3724 yang termasuk dalam kategori sa-
ngat efektif. Hal ini menunjukkan bahwa
iklan Frisian Flag 2022 versi Pahlawan
Keluarga telah memiliki dampak maksimal
bagi konsumennya.

SIMPULAN
Berdasarkan hasil pembahasan dapat di-
simpulkan bahwa efektivitas tindak tutur
ilokusi pada tayangan iklan produk Frisi-
an flag dengan versi a) Susu Frisian Flag
versi Siap Raih Terbaikmu 2021 yaitu 1)
Dimensi Empathy yaitu sebesar 5,32
termasuk dalam kategori Sangat Efektif;
2) Dimensi Persuasion yaitu sebesar
4,905 termasuk dalam kategori Efektif;
3) Dimensi Impact yaitu sebesar 5,0025
termasuk dalam kategori Efektif; dan 4)
dimensi Communication yaitu sebesar
5,04 termasuk dalam kategori Sangat
Efektif. b) Susu Frisian Flag versi Pahla-
wan Keluarga 2022 yaitu 1) Dimensi
Empathy yaitu sebesar 4,01 termasuk
dalam kategori Efektif; 2) Dimensi Per-
suasion yaitu sebesar 3.685 termasuk
dalam kategori Efektif; 3) Dimensi Im-
pact yaitu sebesar 3.93 termasuk dalam
kategori cukup efektif; 4) Dimensi Com-
munication yaitu sebesar 5,865 termasuk
dalam kategori sangat efektif.

Hasil akhir dari EPIC rate adalah 5,0
yang termasuk dalam kategori Efektif.
Hal ini menunjukkan bahwa iklan susu
Frisian Flag versi Siap Raih Terbaikmu
2021 telah memiliki dampak maksimal
bagi konsumennya sedangkan hasil akhir
dari EPIC rate adalah 4,3724 yang terma-
suk dalam kategori sangat efektif. Hal ini
menunjukkan bahwa iklan Frisian Flag
2022 versi Pahlawan Keluarga telah me-
miliki dampak maksimal bagi konsumen-
nya.

Atribute Bobot Jumlah Responden 
C1 C2 C3 

sangat tidak setuju 
sekali 

0 0 0 0 

sangat tidak setuju 1 0 1 0 
tidak setuju 2 4 0 0 
Cukup 3 19 12 16 
Setuju 4 25 35 31 
sangat setuju 5 7 9 8 
sangat setuju 
sekali 

6 4 2 3 

total 58 58 58 
 Tabel 8. Temuan Penelitian (Diolah oleh Penulis)
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