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ABSTRAK

Persaingan bisnis di era globalisasi yang semakin ketat mengharuskan
perusahaan ataupun produsen untuk semakin pandai dalam mengatur strategi
pemasaran yang efektif agar produk yang mereka tawarkan dapat diterima oleh
konsumen. Strategi pemasaran yang banyak digunakan saat ini adalah melalui promosi
iklan televisi. Agar sebuah iklan dapat menarik perhatian konsumen, maka diperlukan
daya tarik (appeals). Ada banyak daya tarik yang dapat digunakan dalam sebuah iklan.
Daya tarik humor juga digunakan oleh banyak pengiklan, karena dianggap cukup efektif
untuk menarik perhatian, menyempurnakan kesukaan, baik terhadap iklan maupun
merek yang diiklankan. Oleh sebab itu, tujuan dari penelitian ini adalah untuk
menganalisis pengaruh perceived humor, humor type dan humor style secara parsial
terhadap efektifitas iklan televisi Sprite di Purworejo.

Populasi pada penelitian ini adalah konsumen yang pernah melihat tayangan
iklan televisi Sprite versi Cak Lontong di Purworejo. Peneliti ini menggunakan metode
sampel non probabilitas dengan teknik purposive sampling, dan sampel yang digunakan
sebanyak 150 orang. Sedangkan, pengujian hipotesis menggunakan analisis regresi linier
berganda.

Hasil analisis data menunjukkan bahwa: perceived humor memiliki pengaruh
positif dan signifikan terhadap efektifitas iklan televisi produk Sprite, humor type
memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap efektifitas iklan televisi produk Sprite
dan humor style memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap efektifitas iklan
televisi produk Sprite. Dengan demikian seluruh hipotesis yang diajukan dalam
penelitian ini terbukti dan dapat diterima.

Kata kunci: Perceived humor, Humor type, Humor style, Efektifitas iklan.

A. PENDAHULUAN
Persaingan bisnis di era globalisasi mengharuskan perusahaan ataupun
produsen untuk semakin pandai dalam mengatur strategi pemasaran yang efektif
agar produk yang mereka tawarkan dapat diterima oleh konsumen. Persaingan

seperti ini terjadi pada produk-produk sejenis yang memiliki pangsa pasar yang
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sama. Sehingga dalam persaingan yang semakin ketat ini, banyak perusahaan
ataupun produsen yang kesulitan dalam memasarkan produk mereka kepada
khalayak (Ryansyah, 2012).

Langkah yang ditempuh untuk memperkenalkan produk-produk tersebut,
biasanya para produsen melakukan berbagai bentuk komunikasi pemasaran, seperti
periklanan, promosi penjualan, publikasi hubungan masyarakat (press release),
penjualan personal dan pemasaran langsung (Sulaksana, 2003:24). Hingga saat ini
kebanyakkan produsen lebih cenderung menggunakan bidang periklanan dalam
memasarkan produk-produk mereka. Ini dikarenakan periklanan dianggap cukup
mampu menjadikan sebuah produk dikenal secara luas oleh khalayak.

Iklan televisi dibangun dari kekuatan visualisasi objek dan kekuatan audio.
Simbol-simbol yang divisualisasikan lebih menonjol bila dibandingkan dengan
simbol-simbol verbal. lklan televisi dalam setiap tayangnya berupaya keras
meninggalkan kesan yang mendalam kepada pemirsa. Karena sifatnya yang visual
dan merupakan kombinasi-kombinasi warna-warna, suara, dan gerakan, maka iklan-
iklan Televisi nampak begitu hidup dan nyata. Dengan kelebihan ini, para pengiklan
dapat menunjukkan dan memamerkan kelebihan atau keunggulan produk secara
detail. Iklan Televisi bisa ditayangkan hingga beberapa kali dalam sehari sampai
dipandang cukup bermanfaat, yang memungkinkan sejumlah masyarakat untuk
menyaksikannya, dan dalam frekuensi yang cukup sehingga pengaruh iklan itu
bangkit (Arisandi, 2017).

Menurut Shimp (2014:218) lklan dapat dikatakan efektif jika ia dapat
menyelesaikan dan mencapai tujuan pembuat iklan. Definisi ini mengartikan
efektivitas dari sisi output yang didapat atau bagaimana penyelesaian dari iklan
tersebut. Namun, akan lebih sulit untuk mendefinisikan iklan dari perpsektif input
atau dari komposisi iklan itu sendiri.

Agar sebuah iklan dapat menarik perhatian konsumen, maka diperlukan
daya tarik (appeals). Ada banyak daya tarik yang dapat digunakan dalam sebuah
iklan. Daya tarik humor juga digunakan oleh banyak para pengiklan, karena dianggap
cukup efektif untuk menarik perhatian, menyempurnakan kesukaan, baik terhadap

iklan maupun merek yang diiklankan. Daya tarik humor dapat juga mempengarubhi



sikap, menciptakan tindakan konsumen untuk membeli produk dan digunakan untuk
mempertahankan keberadaan suatu produk (Arisandi, 2017).

Yueh-Hua Lee dalam Speck (2014) menyatakan bahwa berbagai jenis iklan
lucu menyebabkan reaksi psikologis yang berbeda dan menghasilkan berbagai efek
iklan. Tipe humor yang terdapat dalam iklan membantu pemirsa memperkuat sikap
positif dan mempromosikan produk yang diiklankan artinya, percaya bahwa jenis
humor dapat menarik perhatian penonton dan membuat iklan menarik.

Salah satu iklan yang menggunakan daya tarik humor adalah iklan Sprite.
Hampir seluruh lapisan masyarakat dunia pernah mengkonsumsi minuman bersoda
seperti sprite. Ciri-ciri Sprite adalah memiliki rasa lemon dan jeruk nipis, serta tidak
berwarna. Dalam pemasarannya, Sprite menggunakan kata kunci Lymon (singkatan
dari gabungan kata Lime (jeruk nipis) dan Lemon). Berbagai produk minuman
bersoda telah diproduksi salah satunya “Sprite versi Cak Lontong Kenyataan Yang
Menyegarkan”. Produk Sprite adalah produk global yang telah meramaikan peta
persaingan dunia untuk kategori minuman ringan atau soft drink sejak lama. Dengan
berbagai strategi pemasaran yang dijalankan oleh masing-masing perusahaan,
produk-produk tersebut hingga saat ini mampu bertahan menghadapi persaingan
harga, distribusi, maupun hadirnya produk-produk baru dengan promosi yang
gencar serta rela mengeluarkan biaya besar untuk mendanai promosinya demi
mendapatkan posisi pasar. Akan tetapi dominasi pasar minuman bersoda di dunia
sejak puluhan tahun yang lalu telah dikuasai oleh produk global dengan nama besar
yaitu PT Coca Cola (Mitaharoh: 2017).

Penggunaan humor dalam periklanan, khasiatnya sebagai alat komunikasi
tetap tidak pasti. Jelas bahwa ketidakpastian ini diakibatkan oleh sifat humor yang
kompleks itu sendiri. Entah melalui mekanisme transfer kognitif mempengaruhi atau
melalui pengkondisian operasi, hasil dari hiburan yang dihasilkan oleh humor
diyakini merupakan dampak positif yang dapat menguntungkan komunikator, pesan
atau objek yang terkait. Secara umum dipahami bahwa sejumlah faktor situasional
dapat berperan dalam menentukan keefektifan humor (Weinberger dan Gulas:

2004).



RUMUSAN MASALAH

Berdasarkan latar belakang tersebut, maka rumusan masalah dalam

penelitian ini antara lain:

1. Apakah perceived humor berpengaruh positif terhadap efektivitas iklan

televisi?

2. Apakah humor type berpengaruh positif terhadap efektivitas iklan televisi?

3. Apakah humor style berpengaruh positif terhadap efektivitas iklan televisi?

KAJIAN TEORI DAN KERANGKA PEMIKIRAN

1. Kajian Teori

a.

Efektivitas lklan

Definisi ini mengartikan efektifitas dari sisi output yang didapat atau

bagaimana penyelesaian iklan tersebut. Namun, akan lebih sulit

mendefinisikan iklan dari perspektif input atau dari komposisi iklan itu
sendiri. Banyak pandangan mengenai hal itu. Secara umum ada
beberapa yang dapat menjadikan iklan itu disebut efektif, yaitu:

1) Iklan merupakan perwujudan dari strategi pemasaran. lklan dapat
dikatakan efektif hanya dengan elemen pemasaran lainnya dan
terpadu satu sama lain.

2) Iklan yang efektif berasal dari perspektif konsumen. lklan harus
dibuat sesuai keinginan dan nilai yang ditetapkan oleh konsumen,
bukan yang dibutuhkan oleh pemasar.

3) lklan menemukan jalan unik untuk menembus ledakan iklan.

4) Ilklan yang efektif tidak menjanjikan sesuatu diluar kemampuan
produknya.

5) Mencegah ide kreatif yang didapat dari strategi yang tidak jelas.
Tujuan iklan adalah untuk menginformasikan, menginspirasi, dan
menjual produk. Tujuan iklan bukan untuk sekedar menjadi kreatif.

Shimp (2014: 219-220) menjelaskan lklan yang efektif biasanya
keratif. Ada beberapa persetujuan bahwa iklan yang kreatif mencakup
beberapa faktor, antara lain: keterhubungan (connectedness),
kesesuainan (appropriateness), dan kebaruan (novelty) atau disingkat

dengan CAN.



1)

2)

Keterhubungan

Keterhubungan iklan adalah relevan dengan target
konsumen, mengandug informasi dan merefleksikan keinginan
emosional yang diinginkan konsumen saat melakukan pembelian
atau saat mencoba produk, sehingga akan mempengaruhi keputusan
pembelian
Kesesuaian

Keterhubungan mengharuskan kita menyediakan informasi
atau menciptakan ikatan emosional dengan motivasi target
konsumen, elemen kesesuaian mengevaluasi kreaivitas dari pesan
iklan.
Kebaruan

Iklan yang baru adalah unik, segar, dan tak terduga. Ini
membedakan dari harapan konsumen untuk merek pada iklan tipikal

kategori produk tertentu.

Djambaska (2016) Penggunaan humor dalam iklan Dalam sastra

humor sering dibahas dan dieksplorasi topik dalam lima puluh tahun

terakhir. Banyak penulis menemukan humor sebagai tema penelitian yang

sangat inspiratif. Oleh karena itu, sejumlah besar dari mereka memberikan

pendekatan yang berbeda dan luas terhadap berbagai jenis dimensi

humor. (Sternthal dan Craig (1973) dalam djambaska (2016)) karakteristik

humor adalah:

Humor menarik perhatian.

Humor dapat meningkatkan keinginan untuk sumber dan menciptakan
suasana hati yang positif.

Humor dapat menghasilkan pemahaman yang mempengaruhi.

Humor dapat meningkatkan persuasi, mengalihkan perhatian audiens
dan mengurangi kontra argumen dalam pesan.

Humor cenderung meningkatkan kredibilitas sumber.

Karakteristik pendengar bisa mengacaukan efek humor.



Shimp (2014: 268) menjelaskan ketika digunakan dengan benar
dan dalam situasi yang tepat, humor dapat menjadi teknik periklanan yang
sangat efektif. Sebuah kompikasi penggunaan humor dalam iklan adalah
bahwa humoris menarik dalam efektifitas mereka diseluruh kelompok
demografi dan bahkan diantara individu. Sebagai ccontoh pria dan wanita
tidak sama dalam memperhatikan iklan humoris. Selain perbedaan
tanggapan demografis terhadap humor, bukti penelitian juga menunjukan
bahwa iklan humoris lebih efektif daripada iklan non-humoris hanya ketika
evaluasi konsumen terhadap merek yang diiklankan sudah positif.

b. Perceived Humor

Alden dan Hoyer (1993) mengemukakan bahwa selera humor
(perceived humor) perlu dipelajari dengan variasi media dan produk
yang menggunakan campuran tindakan. Menurut Alden dan Hoyer
(1993) Perceived humor adalah suatu rasa ketertarikan yang dimiliki
oleh konsumen setelah kita menyaksikan sebuah tayangan iklan televisi.

Menurut Zinkhan dan Johnson (1994) humor meningkatkan
perhatian pemirsa, menciptakan pengaruh positif dan keseluruhan
emosi positif. Selain itu, humor mungkin membuat iklan lebih lucu dan
lebih menyenangkan dan jelas dianggap sebagai jaminan untuk iklan
yang efektif (Winberger, Spots, Cambel dan Parson, 1995).

Rasa humor dalam sebuah iklan, pada penelitian terdahulu
memberikan bukti empiris yang menunjukkan bahwa apresiasi manusia
berbeda. Gender dan budaya adalah dua faktor luas yang tampaknya
mempengaruhi apresiasi audiens terhadap berbagai jenis humor
(Madden dan Weinberger 1982). Cline, Machleit dan Kellaris (1999)
menyarankan bahwa mungkin ada sifat individu yang mereka inginkan
untuk kesesuaian yang dapat membantu menjelaskan reaksi terhadap
humor. Selanjutnya, faktor situasional seperti pengulangan dan objek
humor dapat mempengaruhi apakah usaha benar-benar dirasakan oleh
audiens tertentu sebagai humor pada suatu titik waktu tertentu

(Weinberger dan Gulas 1992). Menurut Strick M. et al. (2009), rasa



humor menghasilkan efek positif dalam iklan televisi tanpa mengubah
atau memperbaiki informasi merek apa pun dalam iklan.
¢. Humor Type

Menurut Speck (1990) humor type adalah tipe atau jenis humor
yang terdapat pada salah satu iklan televisi, pada iklan tersebut juga
terdapat suatu humor yang dipadukan dengan informasi mengenai iklan
dari salah satu produk yang diiklankan. Ada tiga kelompok terpisah,
keterkaitan yang disengaja, struktural dan semantik. Sedangkan
kelompok lainnya termasuk tipe humor: komedi, sentimental humor,
satire, komedi sentimental dan komedi penuh (Speck, s1990).

Ada sekelompok penulis dalam referensi literatur yang fokus
mengamati respons penonton terhadap humor. Menurut mereka, humor
dapat beroperasi untuk mendapatkan respon pemirsa dengan dua
mekanisme: mekanisme perhatian dan mekanisme pengaruhnya (Cline et
al., 2003). Humor menghasilkan kedua perhatian (mekanisme kognitif)
dan mood (mekanisme pengaruhnya) menuju ke daya ingat. Baik
perhatian dan pengaruhnya melalui dual process menengahi dampak
humor yang lurus dan hubungannya dengan pesan.

Jenis iklan lucu sebagai salah satu faktor utama vyang
mempengaruhi efektivitas periklanan, dan ada salah satu indikator yang
digunakan untuk mengukur tingkat perasaan dalam efektivitas
periklanan. Artinya, percaya bahwa humor dapat menarik perhatian
penonton dan meningkatkan dukungan mereka. Humor membantu
pemirsa memperkuat sikap positif dan mempromosikan niat membeli
iklan (Yueh-Hua Lee, 2014).

d. Humor Style

Menurut Spotts, Weinberger dan Parman (1997) humor style
yaitu suatu gaya humor yang ditunjukan pada suatu produk dengan
tujuan supaya iklan tersebut terlihat lebih menarik. Gaya humor dapat
sedikit berbeda, tergantung pada situasi. Mereka cenderung memiliki
karakteristik kepribadian yang relatif diantara individu. Artinya, individu

cukup konsisten dalam cara mereka menggunakan humor dari waktu ke



waktu. Penggunaan gaya humor untuk menghasilkan hal yang umum
yaitu ketidaksesuaian, gairah-keselamatan dan keterpencilan, dengan
ketidaksesuaian sebagai bentuk yang paling banyak digunakan (Spotts,
Weinberger dan Parman 1997). Ada dua aliran pemikiran tentang
ketidaksesuaian yang berbeda mengenai kondisi yang dibutuhkan untuk
humor. Satu pandangan adalah bahwa hanya ketidakcocokan objek yang
bisa menciptakan humor. Pandangan kedua (Suls 1977) melangkah lebih
jauh dan menentukan tipe incongruity tertentu yang dikenal sebagai
incongruity-resolution. Pandangan IR ini merumuskan proses dua tahap
di mana ketidaksesuaian (penyimpangan dari ekspektasi) diikuti oleh
sebuah resolusi di mana keganjilan dipahami. Resolusi ini menghasilkan
hiburan. Kedua pendekatan ini biasa digunakan dalam periklanan.

Cho (1994) menemukan bahwa kejutan pada garis pukulan atau
beberapa bagian iklan memiliki pemuatan positif tertinggi pada
mekanisme humor kognitif dan bahwa selera humor terutama
ditentukan oleh mekanisme kognitif. Beberapa gaya humor memberikan
efek positif pada efektifitas iklan televisi tanpa mengubah atau
memperbaiki informasi merek apa pun dalam iklan.

2. Kerangka Pemikiran

Perceived Humor
H1 (+)
(x1)
Humor Type Efektifitas Iklan
(X2) H2 (+) (Y)
Humor Style
3(+)
(X3)

D. PENGEMBANGAN HIPOTESIS
1. Hubungan antara perceived humor terhadap efektifitas iklan.
Persepsi iklan sebagai humor adalah faktor lain yang mungkin memiliki

dampak penting pada strategi iklan yang efektif terhaadap rasa humor dalam



sebuah iklan. Menurut Zinkhan dan Johnson (1994) humor meningkatkan
perhatian pemirsa, menciptakan pengaruh positif. Selain itu, humor
membuat iklan lebih lucu dan lebih menyenangkan dan jelas dianggap
sebagai jaminan untuk iklan yang efektif (Winberger, Spots, Cambel dan
Parson, 1995).

Aspek dari penelitian ini untuk mempertimbangkan dampak yang lebih
komprehensif dari selera humor terhadap efektifitas sebuah iklan. Dalam
beberapa penelitian yang telah dilakukan di bidang ini, temuan beragam
telah dihasilkan. Misalnya, Duncan Nelson dan Frontczak (1984) menemukan
hubungan positif antara selera humor dan ingatan terhadap keefektifitasan
sebuah iklan (dari produk perawatan rambut), dan Zhang (1996)
menyimpulkan bahwa persepsi (perceived) humor berdampak positif
terhadap pencapaian keefektifitasan iklan.

Sesuai dengan penelitian Strick (2009), bahwa perceived humor memiliki
pengaruh positif terhadap efektifitas iklan.

H1: Perceived Humor memiliki pengaruh posistif terhadap Efektifitas lklan
televisi.

Hubungan antara humor type terhadap efektifitas iklan.

Yueh-Hua Lee dalam Speck (2014) menyatakan bahwa berbagai jenis iklan
lucu menyebabkan reaksi psikologis yang berbeda dan menghasilkan
berbagai efek iklan.

Yueh-Hua Lee (2014) juga menganggap jenis iklan lucu sebagai salah satu
faktor utama yang mempengaruhi efektivitas periklanan, dan salah satu
indikator yang digunakan untuk mengukur tingkat perasaan dalam efektivitas
periklanan. Tipe humor yang terdapat dalam iklan membantu pemirsa
memperkuat sikap positif dan mempromosikan produk yang diiklankan
artinya, percaya bahwa jenis humor dapat menarik perhatian penonton dan
membuat iklan menarik.

Sejalan dengan penelitian yang pernah dilalukan oleh Speck (1990) yaitu
humor type memiliki pengaruh positif terhadap efektivitas iklan televisi.

H2: Humor type memiliki pengaruh posistif terhadap Efektifitas Iklan

televisi.
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3. Hubungan antara humor style terhadap efektifitas iklan.
Penggunaan gaya humor untuk menghasilkan hal yang umum vyaitu
ketidaksesuaian, gairah, keselamatan dan keterpencilan, dengan
ketidaksesuaian/ keganjilan sebagai bentuk yang paling banyak digunakan
(Spotts, et al 1997).
Untuk menghasilkan humor, tidak memerlukan resolusi eksplisit akan tetapi,
semakin tak terduga humor yang ditonjolkan, maka semakin besar respon
humornya. Sejalan dengan pemikiran ini, kelompok ahli teori percaya bahwa
humor yang ditonjolkan dikombinasikan dengan resolusi meningkatkan
situasi tak terduga, menciptakan dampak lucu yang lebih besar pada iklan
atau beberapa bagian iklan memiliki humor positif tertinggi yang
berpengaruh terhadap efektivitas iklan (spots, Weinberger, dan perman
(1997)).
Penelitian yang mendukung juga sesuai dengan penelitian Cho (1994) bahwa
gaya humor memberikan efek positif pada efektifitas iklan televisi.
H3: Humor style memiliki pengaruh positif terhadap Efektifitas lklan
televisi.
E. METODE PENELITIAN
1. Populasi dan Sampel
a. Populasi
Menurut Kuncoro (2013: 123) populasi adalah kelompok dari elemen
penelitian, di mana elemen tersebut adalah unit terkecil yang
merupakan sumber dari data yang diperlukan. Populasi dalam penelitian
ini adalah semua pemirsa televisi di Purworejo yang pernah melihat
Iklan Sprite Versi Cak Lontong.
b. Sampel
Menurut Kuncoro (2013: 118) sampel merupakan suatu himpunan
bagian (subset) dari unit populasi. Penelitian ini menggunakan metode
non probabilitas dengan teknik purposive sampling. Purposive sampling
menurut Sugiyono (2010: 218) yaitu teknik pengambilan sampel sumber
data dengan pertimbangan tertentu. Adapun kriteria sampel yang

ditentukan dalam penelitian ini adalah:
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1) Pemirsa iklan televisi di Purworejo yang pernah menyaksikan iklan
sprite versi Cak Lontong.

2) Bersedia menjadi responden dalam penelitian ini.

3) Berusaia minimal 17 tahun, dengan alasan bahwa di usia tersebut
individu sudah dianggap mampu memberikan jawaban yang objektif

(kasali, 2007:200).

Jumlah sampel yang digunakan 150 responden karena jumlah
tersebut sesuai dengan kriteria menurut Gay dan Diehl (1996- 140) dalam
Kuncoro (2013: 126) yang memyatakan bahwa untuk studi korelasional
minimal sebanyak 30 sampel.

Defenisi Operasional Variabel

Menurut Alden dan Hoyer (1993) Perceived humor adalah suatu rasa
ketertarikan yang dimiliki oleh konsumen setelah kita menyaksikan sebuah
tayangan iklan televisi. Cline, et al (1999) menyarankan bahwa mungkin ada
sifat individu yang mereka inginkan untuk kesesuaian yang dapat membantu
menjelaskan reaksi terhadap humor. Untuk mengukur variabel perceived
humor dalam iklan akan digunakan indikator yang dapat dikembangkan
(Cline, (1999)):

a. Kesesuaian humor
b. Faktor situasional

c. Objek humor

Menurut Speck (1990) humor type adalah tipe atau jenis humor
yang terdapat pada salah satu iklan televisi, pada iklan tersebut juga
terdapat suatu humor yang dipadukan dengan informasi mengenai iklan dari
salah satu produk yang diiklankan. Untuk mengukur variabel humor type
dalam iklan akan digunakan indikator yang dapat dikembangkan (Speck
(1990)):

a. Comic Wit (kecerdasan komik)
b. Sentimental Humor (humor sentimental)
c. Satire (Sindiran)

d. Sentimental Comedy (sentimental komedi)
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e. Full Comedy (komedi Penuh)

Menurut Spotts, Weinberger dan Parman (1997) humor style yaitu
suatu gaya humor yang terdapat pada iklan salah satu produk, dengan
tujuan supaya iklan tersebut terlihat lebih menarik. Gaya humor dapat
sedikit berbeda, tergantung pada situasi. Mereka cenderung memiliki
karakteristik kepribadian yang relatif diantara individu. Artinya, individu
cukup konsisten dalam cara mereka menggunakan humor dari waktu ke
waktu. Untuk mengukur variabel humor style dalam iklan akan digunakan
indikator yang dapat dikembangkan (Weinberger & Gulas, 2006):

a. Fun (menyenangkan)
b. Meremehkan

c. Joke (lelucon)

d. Ironi (ejekan)

e. Niat

Shimp (2014: 218-219) lklan dapat dikatakan efektif jika ia dapat
menyelesaikan dan mencapai tujuan pembuat iklan. Definisi ini mengartikan
efektifitas iklan dari sisi output yang didapat atau bagaimana informasi yang
ada dalam iklan dapat dipahami dan diterima oleh konsumen. Dalam
penelitian ini indikator mengacu pada konsep yang dikemukakan oleh Shimp
(2014: 218-219).

a. Konsumen mengenal merek yang diiklankan.

b. Konsumen mudah mengingat merek yang diiklankan.

c. Konsumen memahami keunggulan dari produk yang ditawarkan.
d. Iklan mampu mempengaruhi kepercayaan konsumen.

Pengujian Instrumen Penelitian

Penelitian ini merupakan penelitian dengan metode kuantitatif
dengan tujuan mencari penjelasan dalam hubungan sebab-akibat (cause-
effect) antar beberapa konsep atau beberapa variabel. Dalam penelitian ini,
desain yang digunakan adalah desain survei dengan menggunakan

kuesioner sebagai alat pengumpulan data yang disebar kepada responden.
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Pengujian instrumen dalam penelitian ini menggunakan uji validitas
dengan alat analisis validitas menggunakan pearson correlation dengan r
min 0.4. Sedangkan untuk alat analisis reliabilitas menggunakan cronbach
alpha dengan r min 0.6. Metode analisis data adalah suatu metode yang
digunakan untuk mengolah hasil penelitian guna memperoleh suatu
instrumen dan kesimpulan. Adapun metode analisis data yang digunakan
dalam penelitian ini adalah regresi linear berganda denga bantuan aplikasi

komputer software SPSS For Windows.
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

Jumlah responden yang berjenis kelamin pria sebanyak 69 orang
(46,00%), dan responden yang berjenis kelamin wanita sebanyak 81 orang
(54,00%). Hasil responden berdasarkan usia mayoritas adalah responden yang
berusia 17 tahun hingga < 25 tahun sebanyak 74 orang (49,34%). Hasil
responden berdasarkan tingkat pendidikan mayoritas adalah responden dengan
tingkat pendidikan SMK/SMA sebanyak 78 orang (52,00%), Hasil responden
berdasarkan pernah melihat iklan sprite mayoritas adalah responden pernah

melihat iklan Sprite > 5 Kali sebanyak 68 orang (45,33%).

Hasil uji validitas untuk masing masing butir pernyataan dalam
kuesioner dinyatakan valid dengan nilai pearson correlation seluruhnya berada
diatas nilai r min 0.4. Hal ini berarti bahwa kuesioner terbukti valid dan seluruh
butir pernyataan (instrumen) dalam kuesioner tersebut dapat mengukur

variabel penelitian.

Sedangkan untuk hasil uji reliabilitas menunjukkan bahwa seluruh
variabel menghasilkan nilai Cronbach’s Alpha lebih dari 0.6 (if item deleted >0.6
dan Cronbach’s Alpha >0.6) dengan masing masing nilai Cronbach’s Alpha untuk
variabel perceived humor sebesar 0.737, nilai Cronbach’s Alpha humor type
sebesar 0.888, Cronbach’s Alpha humor style sebesar 0.878 dan nilai Cronbach’s
Alpha efektivitas iklan sebesar 0.775. Hal tersebut berarti bahwa setiap butir
pernyataan dalam kuesioner memiliki konsistensi untuk mengukur konstruk

atau variabel penelitian.
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Hasil Analisis Regresi

Standardized
Variabel p value Keterangan
Coefficients beta
Perceived Humor (X;) 0,348 0,000 Positif dan Signifikan
Humor type (X,) 0,228 0,002 Positif dan Signifikan
Humor Style (Xs) 0,192 0,011 Positif dan Signifikan

Sumber: Data primer diolah (2018)

Berdasarkan tabel tersebut diperoleh persamaan garis regresi sebagai
berikut Y = 0,348X; + 0,228 X,+ 0,192 X3

Koefisien regresi variabel perceived humor adalah sebesar 0.348, artinya
adalah bahwa variabel perceived humor memiliki pengaruh positif terhadap
efektivitas iklan. Sedangkan nilai signifikansi untuk variabel perceived humor
adalah sebesar 0.000 dimana hal tersebut bermakna bahwa hubungan antara
variabel perceived humor dengan efektivitas iklan adalah signifikan. Tanda
positif pada koefisien regresi melambangkan hubungan yang positif antara
perceived humor dengan efektivitas iklan, artinya adalah semakin sering
perusahaan memberikan tayangan iklan televisi yang terdapat perceived humor
di dalam iklan kepada konsumennya, maka tingkat efektivitas iklan Sprite di

Purworejo akan semakin bagus.

Koefisien regresi variabel humor type adalah sebesar 0.228, artinya
adalah bahwa variabel humor type memiliki pengaruh positif terhadap
efektivitas iklan. Sedangkan nilai signifikansi untuk variabel humor type adalah
sebesar 0.002, dimana hal tersebut bermakna bahwa hubungan antara variabel
humor type dengan efektivitas iklan adalah signifikan. Tanda positif pada
koefisien regresi melambangkan hubungan yang positif antara humor type
dengan efektivitas iklan, artinya adalah semakin sering suatu perusahaan
memberikan bermacam- macan type humor dalam iklan kepada konsumennya,
maka tingkat efektivitas iklan yang dihasilkan pada produk Sprite di Purworejo

akan semakin bagus.
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Sedangkan untuk Koefisien regresi variabel humor style adalah sebesar
0.192, artinya adalah bahwa variabel humor style memiliki pengaruh positif
terhadap efektivitas iklan. Sedangkan nilai signifikansi untuk variabel humor
style adalah sebesar 0.011, dimana hal tersebut bermakna bahwa hubungan
antara variabel humor style dengan efektivitas iklan adalah signifikan. Tanda
positif pada koefisien regresi melambangkan hubungan yang positif antara
humor style dengan efektivitas iklan, artinya adalah semakin sering perusahaan
memberikan tayangan iklan televisi yang memiliki berbagai gaya humor (humor
style) kepada konsumennya, maka tingkat efektivitas iklan yang dihasilkan pada

produk Sprite di Purworejo akan semakin bagus.

1. Pengaruh perceived humor terhadap efektifitas iklan.
Berdasarkan hasil analisis data diketahui nilai koefisien regresi perceived
humor sebesar 0,348 dengan nilai signifikansi sebesar 0,000, artinya
perceived humor memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap
efektifitas iklan televisi produk “Sprite” di Purworejo. Oleh sebab itu
hipotesis pertama yang diajukan pada penelitian ini terbukti dan dapat
diterima.

Terbuktinya hipotesis pertama, yaitu perceived humor berpengaruh
positif terhadap efektifitas iklan televisi produk sprite di Purworejo, karena
konsumen sering mendapatkan informasi tentang produk Sprit dari iklan
yang muncul ditelevisi. Dengan seringnya konsumen melihat dan dengan
adanya berbagai macam daya tarik seperti daya tarik humor yang ada pada
tayangan iklan sprite, maka hal tersebut dapat memberikan daya tarik
terhadap pemirsa tayangan iklan sprite di Purworejo.

Hasil penelitian ini sesuai teori yang dikemukakan Zinkhan dan
Johnson (1994) yang mengatakan bahwa humor meningkatkan perhatian
pemirsa, menciptakan pengaruh positif dan keseluruhan emosi positif.
Selain itu, humor mungkin membuat iklan lebih Ilucu dan lebih
menyenangkan dan jelas dianggap sebagai jaminan untuk iklan yang efektif

(Winberger, et al 1995).
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Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh
Flaherty, et al (2004) bahwa perceived humor (rasa ketertarikan yang timbul
seletah menyasikan iklan sprite) berpengaruh positif terhadap efektifitas
iklan televisi.

Pengaruh humor type terhadap efektifitas iklan.

Berdasarkan hasil analisis data diketahui nilai koefisien humor type sebesar
0,228 dengan nilai signifikansi sebesar 0,002, artinya humor type memiliki
pengaruh positif dan signifikan terhadap efektifitas iklan televisi produk
Sprite di Purworejo. Oleh sebab itu hipotesis kedua yang diajukan pada
penelitian ini terbukti dan dapat diterima.

Terbuktinya hipotesis kedua, humor type berpengaruh positif
terhadap efektifitas iklan televisi Sprite di Prurworejo, karena konsumen
mendapatkan banyak informasi mengenai jenis atau tipe-tipe humor yang
terdapat pada tayangan iklan sprite, sehingga konsumen merasa senang
ketika menyasikkan tayangan iklan sprite ditelevisi. Dengan adanya
tayangan yang besifat humor atau komedi, maka produk yang diiklankan
akan lebih mudah diingat oleh konsumen, dengan begitu iklan tersebut
dapat dikatakan sebagai iklan yang efektif.

Hasil penelitian ini sesuai dengan pendapat Lee (2014) iklan humor
lebih menarik daripada iklan non humor dan meningkatkan memori
konsumen terhadap produk yang diiklankan tersebut, sehingga membuat
konsumen merasa lebih mudah dibujuk.

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh
Flaherty, et al (2004), Djambaska (2016), Sankaran (2013), dan Hua lee
(2014) bahwa humor type berpengaruh positif terhadap efektifitas iklan
televisi.

Pengaruh humor style terhadap efektifitas iklan.

Berdasarkan hasil analisis data diketahui nilai koefisien regresi
content sebesar 0,192 dengan nilai signifikansi sebesar 0,011, artinya humor
style memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap efektifitas iklan
televisi produk Sprite di Purworejo. Oleh sebab itu hipotesis ketiga yang

diajukan pada penelitian ini terbukti dan dapat diterima.
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Terbuktinya hipotesis ketiga, yaitu humor style berpengaruh positif
terhadap efektifitas iklan televisi produk Sprite di Prurworejo, karena
konsumen sering mendapatkan informasi melalui tayangan iklan televisi
tentang variasi mengenai gaya humor yang ada pada iklan produk Sprite di
televisi, konsumen mendapatkan keunggulan kualitas pesan dari humor
iklan yang terdapat pada iklan produk tersebut. Dengan adanya gaya humor
yang ada pada iklan Sprite, maka konsumen akan lebih mudah mengingat
iklan Sprite, sehingga hal tersebut dapat meningkatkan efektifitas iklan
televisi produk sprite di Purworejo.

Hasil penelitian ini sesuai teori yang dikemukakan Hua lee (2014)
yang mengatakan bahwa dengan humor dapat memberikan pengaruh
positif terhadap iklan tersebut, sehingga iklan tersebut dapat dikatakan
sebagai iklan yang efektif. Dari penelitian ini diperoleh hasil bahwa berbagai
jenis iklan humor berpengaruh positif signifikan terhadap efektifitas
komunikasi merek.

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh
Djambaska (2016), Flaherty, et al (2004), Sankaran (2013), dan Gelb dan
pickett (1983) bahwa humor style berpengaruh positif terhadap efektifitas
iklan televisi.

G. PENUTUP
1. Simpulan
Berdasarkan dari hasil analisis data dan pembahasan dapat disimpulkan
bahwa:
a. Perceived humor berpengaruh positif terhadap efektifitas iklan televisi
produk Sprite di Purworejo.
b. Humor type berpengaruh positif terhadap efektifitas iklan televisi
produk Sprite di Purworejo.
c. Humor style berpengaruh positif terhadap efektifitas iklan televisi

produk Sprite di Purworejo.
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Implikasi

a.

Implikasi Praktis

Berdasarkan hasil penelitian diketahui bahwa perceived humor
mempunyai pengaruh paling tinggi dibandingkan dengan humor type
dan humor style. Dilihat dari perceived humor, perusahaan sprite
diharapkan dapat memberikan tayangan iklan ditelevisi yang berbeda
dengan iklan pada umumnya, Perusahaan sprite diharapkan dapat
memberikan daya tarik agar konsumen yang pernah melihat tayangan
iklan sprite merasa tertarik dengan kesesuain objek humor dan faktor
situasional yang terdapat pada iklan tersebut.

Jika dilihat dari humor type, pihak perusahaan sprite diharapkan
untuk mengembangkan variasi gaya iklan humor yang ada pada produk
spite, seperti bagaimana perusahaan sprite dapat meningkatkan
kecerdasan humor dalam memberikan daya tarik pemirsa. Bagaimana
supaya iklan sprite dapat membuat penonton tertawa sampai semtimen
karena menyasikan beberapa sindiran-sindiran yang dilontarkan untuk
menciptakan humor pada iklan sprite.

Sedangkan dilihat dari humor style, pihak perusahaan produk
sprite, diharapkan dapat memberikan pesan dari daya tarik humor
sesuai dengan gaya humor yang ada pada iklan sprite, dengan membuat
konsumen supaya merasa senang saat melihat beberapa gaya seperti
gaya humor yang bersifat remehan humor, ejekan humor, dan adaa juga
niat humor yang terdapat pada humor iklan sprite yang bertujuan untuk
memberikan daya tarik produk terhadap pemirsa iklan sprite.

Implikasi Teoritis

Hasil penelitian ini sejalan dengan teori yang dikemukakan oleh
Shimp (2014:291) yang menyatakan bahwa humor dalam iklan bila
dilakukan secara efektif merupakan penentu utama layak ditontonnya
sebuah iklan, humor juga meningkatkan kesenangan dan keterlibatan
penonton. Hasil penelitian ini, memperkuat hasil penelitian sebelumnya
yang telah dilakukan oleh Djambaska (2016), Flaherty, et al (2004),
Sankaran (2013), Hua lee (2014), Gelb dan pickett (1983). Oleh sebab



19

itu, hasil penelitian ini dapat dijadikan referensi dalam ilmu manajemen
pemasaran, dengan pengaruh perceived humor, humor type dan humoer
style terhadap efektifitas iklan televisi.
c. Implikasi Bagi Peneliti Selanjutnya

Bagi peneliti selanjutnya, diharapkan peneliti dapat meneliti
tentang bagaimana pengaruh perceived humor, humor type dan humor
style terhadap efektifitas iklan untuk produk lain seperti produk
makanan, fashion, smart phone dan pariwisata. Selain itu diharapkan
peneliti selanjutnya juga dapat menggunakan desain penelitian yang

berbeda agar memperoleh hasil yang berbeda pula.
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