






ABSTRAK 
c 

Kajian ini secara umumnya bertujuan untuk menguji persepsi pengguna iaitu 

pensyarah UUM dalam menilai ciri-ciri mesej dan media iklan terhadap 

keberkesanan pengiklanan TV. Objektif khusiis bagi kajian ini adalah untuk 

mengenalpasti samada strategi mesej yang bermakna, yang boleh dipercayai, 

dan yang menyerlah serta strategi media iaitu kekerapan dan daya tarikan iklan 

mempengaruhi keberkesanan pengiklan TV. Pembolehubah tidak bersandar 

yang diukur adalah faktor demografi, mesej yaing bermakna, mesej yang boleh 

dipercayai, mesej yang menyerlah, kekerapari iklan dan daya tarikan iklan. 

Manakala, pembolehubah bersandar dalam Etajian ini adalah keberkesanan 

pengiklanan TV yang terdiri daripada dua (2) elemen iaitu objektif iklan dan niat 

untuk membeli. 

Kebolehpercayaan kajian sebenar adalah melebihi 0.80 bagi kesemua 

pembolehubah. Jumlah populasi adalah sebanyak 866 orang dan sebanyak 250 

responden dipilih secara rawak sebagai sampel. 135 responden yang 

memulangkan semula borang soalselidik iaitu 54% kadar respons. Hasil regresi 

menunjukkan mesej yang bermakna, mesej yang menyerlah dan daya tarikan 

iklan masing-masing menyumbang sebanyak 2.1 % (R2=0.021), 7.9% 

(R2=0.079) and 50.6% (R2=0.506) kepada varian keberkesanan pengiklanan 

TV. Oleh itu, tiga (3) objektif kajian dicapai mempengaruhi keberkesanan 

pengi klanan TV. 
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In general, the objective of this study is to examine the perception of consumer, 

specifically, UUM lecturers’ in characteristics of advertisement message and 

media towards the effectiveness of TV advertising. The specific objectives of this 

study are to identify, whether strategy of meaningful message, believable 

message, and distinctive message; frequency of media and media attractiveness 

influence the effectiveness of TV advertising. The independent variables 

measured are; demographic factors, meaningful of message, believable of 

message, distinctiveness of message, frequency and attractiveness of 

advertisement. Meanwhile, the dependent variables in this study are the 

effectiveness of TV advertising, comprises of two (2) elements that are 

advertisement objectives and intention to purchase. 

The reliability of the actual study exceeds 0.80 for all variables. The total number 

of the population is 866 lectures and 250 of the respondents are selected 

randomly as sample. 135 of the respondents returned back the questionnaire 

that is consisting 54% response rate. The regression of result shows that 

meaningful message, distinctive message and the attractiveness of 

advertisement are contributing of 2.1 % (R2=0.021), 7.9% (R2=0.079) and 50.6% 

(R2=0.506), to the variance in advertisement effectiveness, respectively. 

Consequentially, the objective of this study is mostly achieved i.e. three (3) of the 

objectives are identified as influencing the effectiveness of TV advertising. 
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