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ABSTRACT 

Indomie is a brand of instant noodle by Indofood Sukses Makmur. That is the biggest 

company of instant noodle in the world, which located in Indonesia. They used electronic 

media for advertising promotion as their strategy marketing. Their strategy promotion not 

only builds their brand image but also it makes Indomie as the famous instant noodle 

brand in the world. According to the phenomenon of Indomie as the famous brand, the 

writer makes research to know the influence of electronic advertising toward the 

Maranatha students in Bandung who consume Indomie. The result from 130 respondents 

show that electronic advertising gives positive influenced towards the purchase of 

Indomie by Maranatha students in Bandung. It can be shown from the result that 0.064% 

(6.4%) influenced by electronic advertising, and the rest (93.6%) influenced by another 

factors 
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ABSTRAK 

Indomie adalah merek mie instan oleh Indofood Sukses Makmur, perusahaan yang 

memproduksi mie instan terbesar di dunia, yang berlokasi di Indonesia. Dalam strategi 

pemasarannya, perusahaan Indofood Sukses Makmur melakukan strategi promosi dalam 

bentuk periklanan. Periklanan yang dilakukan adalah dengan menggunakan media 

elektonik yang salah satunya yaitu media iklan televisi. Strategi promosi yang ditetapkan 

oleh Indofood Sukses Makmur tidak hanya berhasil dalam membangun kesadaran 

mereknya, namun juga telah memperkuat Indomie sebagai industri mie dalam kemasan 

yang besar di Indonesia. Berdasarkan latar belakang serta fenomena yang ada, maka 

penulis mengadakan penelitian yang bertujuan untuk mengetahui seberapa besar 

pengaruh media iklan televisi terhadap pengambilan keputusan pembelian produk 

Indomie pada mahasiswa Universitas Kristen Maranatha Bandung. Hasil penelitian pada 

130 responden menunjukan bahwa media iklan televisi berpengaruh positif terhadap 

pengambilan keputusan pembelian produk Indomie pada mahasiswa Universitas Kristen 

Maranatha, dan faktor media iklan televisi memengaruhi keputusan pembelian konsumen 

sebesar 0.064 (6.4%),  sisanya 93.6% dipengaruhi oleh faktor-faktor lainnya. 

Kata kunci: Indomie, promosi periklanan, keputusan pembelian 
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