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ABSTRACT

The change in the advertising world from television advertising to digital platforms occurs
along with increased internet access and changes in consumer behavior, especially the younger
generation. One example is AQUA, which uses Fajar Sadboy in advertisements to attract
audience attention. This study aims to determine whether there is an influence between exposure
to AQUA x Fajar Sadboy YouTube ads and humor on AQUA purchase intention among
Palembang City students. The sampling method used is non-probability sampling method with
convenience sampling technique. The population in this study were Palembang City students,
with a sample obtained of 96 respondents. The data obtained were then analyzed using multiple
linear regression analysis to determine the effect of each variable processed using the SPSS
version 25 application. The results of this study indicate that partially exposure to advertising
has a positive and significant effect on purchase intention with a tcount value of 2.066 and a
sig value (p-value) of 0.042. In addition, the humor variable partially also has a positive and
significant effect on purchase intention with a tcount value of 8.352 and a sig (p-value) of 0. 000.
Simultaneously, exposure to AQUA x Fajar Sadboy YouTube ads and humor have a positive and
significant effect on AQUA purchase intention among Palembang City students with an adjusted
R2 coefficient of 56.9%.

Keywords: Ad Exposure, Humor, Purchase Intention, YouTube Ad AQUA x Fajar Sadboy
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ABSTRAK

Perubahan dunia periklanan dari iklan televisi ke platform digital terjadi seiring dengan
meningkatnya akses internet dan petubahan perilaku konsumen, terutama generasi muda. Salah
satu contohnya adalah AQUA yang menggunakan Fajar Sadboy dalam iklan untuk menarik
perhatian audiens. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui apakah terdapat pengaruh antara
terpaan iklan YouTube AQUA x Fajar Sadboy dan humor terhadap minat beli AQUA pada
mahasiswa Kota Palembang. Metode pengambilan sampel yang digunakan yaitu metode non-
probability sampling dengan teknik convenience sampling. Populasi dalam penelitian ini adalah
mahasiswa Kota Palembang, dengan sampel yang diperoleh sebanyak 96 responden. Data yang
diperoleh kemudian dianalisis menggunakan analisis regresi lincar berganda untuk mengetahui
pengaruh dari masing-masing variabel yang diolah menggunakan aplikasi SPSS versi 25. Hasil
penelitian ini menunjukkan bahwa secara parsial terpaan iklan berpengaruh positif dan
signifikan terhadap minat beli dengan nilai thiung scbesar 2,066 dan nilai sig (p-value) sebesar
0,042. Selain itu, variabel humor secara parsial juga berpengaruh positif dan signifikan terhadap
minat beli dengan nilai thiung Sebesar 8,352 dan nilai sig (p-value) sebesar 0,000. Secara
simultan, terpaan iklan YouTube AQUA x Fajar Sadboy dan humor berpengaruh secara positif
dan signifikan terhadap minat beli AQUA pada mahasiswa Kota Palembang dengan nilai
koefisien determinan (adjusted R?) sebesar 56,9%.

Kata Kunci: Humor, Iklan YouTube AQUA x Fajar Sadboy, Minat Beli, Terpaan Iklan
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BAB I

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Perubahan dunia periklanan dari metode tradisional seperti iklan
televisi ke platform digital terjadi seiring dengan meningkatnya akses internet.
Dahulu, iklan televisi menjadi sarana utama perusahaan untuk menjangkau
konsumen, namun kini iklan berbasis internet, terutama di platform seperti
YouTube lebih sering digunakan, dengan tetap menyesuaikan pada kemajuan
teknologi dan perubahan perilaku konsumen, khususnya generasi muda. Salah
satunya adalah brand AQUA yang menjadikan Fajar Sadboy sebagai model
untuk menunjukkan elemen humor dalam iklan guna menarik perhatian
audiens dan meningkatkan minat beli mahasiswa di Kota Palembang.

Era digital saat ini, kemajuan teknologi telah membawa pengaruh yang
siginifikan terhadap berbagai aspek kehidupan manusia, terutama dalam
konteks bagaimana masyarakat mengakses dan mengonsumsi informasi serta
media. Seiring dengan perkembangan ini, internet muncul sebagai salah satu
inovasi revolusioner. Internet tidak hanya berfungsi sebagai alat komunikasi
global, melainkan juga telah menjadi sumber informasi utama yang diandalkan
oleh manusia di dunia, salah satunya Indonesia. Dengan aksesnya yang mudah
dan cepat, internet secara tidak langsung melahirkan berbagai platform digital
baru yang menyajikan konten dalam berbagai format, salah satunya adalah

YouTube.



YouTube tidak hanya dikenal sebagai sarana hiburan di mana pengguna
dapat menikmati beragam konten video, tetapi juga telah berkembang menjadi
alat yang sangat efektif bagi pengiklan dan pemasar digital. Sebagai platform
yang menawarkan berbagai jenis konten visual, YouTube memberikan
kesempatan bagi perusahaan dan individu untuk mempromosikan produk atau
jasa mereka secara luas. Melalui YouTube, iklan dapat menjangkau audiens
yang jauh lebih besar dan lebih beragam, menjadikannya salah satu media
pemasaran paling berpengaruh di era digital ini. Dengan demikian,
perkembangan teknologi, khususnya internet, telah membawa perubahan
mendasar dalam cara orang mengonsumsi media dan bagaimana iklan serta

pemasaran disebarluaskan secara global.

Iklan menjadi salah satu bagian dari komunikasi pemasaran yang dibuat
guna menyampaikan pesan promosi kepada audiens dengan tujuan
mempengaruhi perilaku pembelian konsumen. Iklan bisa disajikan dalam
berbagai format, baik dalam bentuk cetak seperti poster dan pamflet, maupun
dalam format digital seperti video, banner di situs web, atau iklan di platform
media sosial. Fokus utama iklan adalah memperkenalkan suatu produk atau
layanan, memperkuat citra merek, dan menggerakan konsumen untuk

melaksanakan aktivitas pembelian.

Perubahan dalam dunia periklanan (advertising), mulai dari metode
tradisional seperti iklan televisi menuju platform digital berkembang seiring
dengan meningkatnya akses masyarakat terhadap internet. Dahulu, iklan

televisi menjadi sarana utama bagi perusahaan untuk menjangkau konsumen



dalam skala besar. Namun saat ini, iklan berbasis internet, khususnya melalui
platform seperti YouTube, telah menjadi strategi yang paling sering digunakan.
Pergeseran ini tidak hanya dipicu oleh kemajuan teknologi, tetapi juga oleh

perubahan pola perilaku konsumen, terutama di kalangan generasi muda.

Gambar 1.1 Data Generasi Muda Pengguna Internet Berdasarkan
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Berdasarkan Gambar 1.1 Badan Pusat Statistik mengemukakan bahwa
sebesar 94,16% generasi muda di negara Indonesia dengan rentang usia 16
sampai 30 tahun telah mengakses internet dalam jangka waktu 3 bulan terakhir,
terhitung pada Maret 2023. Selain itu juga dapat dilihat bahwa mayoritas
generasi muda menggunakan internet untuk mengakses media sosial dengan
jumlah persentase sebesar 84,37%, berita yang diakses sejumlah 84,28%, dan

hiburan sebesar 83,78%. Berdasarkan data ini, maka dapat disimpulkan bahwa



generasi muda cenderung lebih memilih mengonsumsi konten secara online
dibandingkan dengan media konvensional seperti televisi, karena internet
menawarkan fleksibilitas, interaktivitas, dan beragam pilihan konten yang

dapat diakses kapan serta di mana saja.

Dalam dunia pemasaran modern, iklan digital kini menjadi elemen yang
sangat penting dalam mengembangkan minat beli dengan menggunakan salah
satu platform, yaitu YouTube, yang kini menjadi salah satu platfom paling
terkenal untuk menayangkan iklan video. YouTube memberikan peluang besar
bagi perusahaan untuk berinteraksi dengan audiens melalui cara yang lebih
visual dan menarik. Iklan video yang ditayangkan di YouTube sering kali
dibuat dengan elemen-elemen kreatif, baik dalam visual, humor, maupun cerita
yang sesuai dengan target pasar.

Gambar 1.2 Data Pengguna YouTube di Indonesia
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Sumber: Data Reportal Indonesia 2024

Berdasarkan Gambar 1.2, dapat diketahui bahwa YouTube masuk ke
dalam daftar media sosial dengan pengguna paling banyak di Indonesia. Total

pengguna platform YouTube di Indonesia tahun 2024 adalah sebesar 139 juta



pengguna yang meliputi 52,10% pengguna wanita dan 46,90% pengguna pria.
Selain itu pula, dari survei yang dilakukan oleh lembaga riset kantar pada tahun
2023, menyatakan bahwa YouTube merupakan platform yang paling disukai
oleh penonton sebesar 62% responden dengan rentang usia 18 sampai 24 tahun

atau kerap disebut Generasi Z di Indonesia (Henry & Mutiah, 2023).

Media sosial, termasuk YouTube, memungkinkan penyebaran iklan
secara cepat dan bahkan berpotensi viral. Di masa sekarang, para pengiklan
lebih memilih menggunakan YouTube untuk mengiklankan produk mereka
dibandingkan dengan media konvensional, yang di mana sebanyak 59%
responden setuju bahwa iklan di YouTube lebih relevan apabila dibandingkan

dengan iklan di televisi atau lainnya (Stein, 2024).

Ketika sebuah iklan dirancang secara menarik, audiens tidak hanya
akan menontonnya, tetapi juga cenderung membagikannya kepada teman atau
pengikut mereka. Proses ini menciptakan efek berantai yang tidak hanya dapat
memperluas jangkauan merek dan meningkatkan kesadaran merek saja, tetapi
juga dapat mempengaruhi perilaku konsumen. Hal ini sangat penting ketika
menjadikan kelompok konsumen muda, seperti mahasiswa, yang adalah
pengguna aktif dari social media dan sering terlibat dalam konsumsi konten
video sebagai target audiensnya. Mahasiswa sering kali terkena dampak dari
berbagai iklan yang tidak dapat dihindari, seperti iklan yang muncul sebelum

atau di tengah-tengah video yang mereka tonton (pre-roll dan mid-roll ads).



Untuk membuat iklan yang efektif bagi generasi muda, perusahaan
perlu mempertimbangkan preferensi serta perilaku konsumsi mereka. Konten
yang lucu, menghibur, dan sesuai dengan gaya hidup mereka cenderung lebih
berhasil dalam memikat perhatian dan meningkatkan kesadaran merek. Selain
itu, bekerja sama dengan influencer atau figur populer di YouTube dapat

memperkuat pesan iklan dan meningkatkan interaksi dengan konsumen.

Terpaan iklan, yang juga dikenal sebagai advertising exposure,
merupakan konsep yang menggambarkan sejauh mana konsumen terpapar atau
melihat iklan dari sebuah produk atau merek. Konsep ini mencakup tiga aspek
penting, yaitu frekuensi (jumlah berapa kali iklan ditampilkan kepada audiens),
intensitas (kualitas serta cara penyampaian iklan), dan durasi (jumlah waktu
yang digunakan untuk menonton iklan). Semakin sering dan intens konsumen
terpapar pada sebuah iklan, semakin besar kemungkinan konsumen untuk
mengetahui dan mengidentifikasi suatu merek. Terpaan iklan efektif secara
signifikan juga memengaruhi perilaku konsumen. Paparan iklan yang
konsisten dapat meningkatkan kemampuan konsumen dalam mengingat
(brand recall) dan mengenali merek saat melihatnya (brand recognition).
Ketika konsumen sering melihat iklan, mereka lebih mungkin memilih produk

tersebut saat berbelanja.

Menurut Kotler dan Amstrong (2020) dalam buku yang berjudul
“Perilaku Konsumen” (Wardhana, 2024) menyatakan bahwa minat beli
merupakan sebuah perilaku konsumen yang menggambarkan keinginan yang

dimiliki oleh konsumen dalam membeli atau memilih suatu produk



berdasarkan pengalamannya. Konsumen akan membentuk sebuah alternatif di
antara berbagai pilihan merek yang dapat mendorong minat beli terhadap
merek yang paling disukai.

Saat ini, iklan yang mengandung unsur humor semakin banyak
digunakan oleh para pengiklan sebagai strategi yang efektif untuk
memperkenalkan produk mereka kepada khalayak luas. Para pengiklan
menyisipkan elemen humor sebagai sarana untuk mencapai tujuan utama
mereka, yaitu menarik perhatian audiens secara lebih kuat dan menciptakan
kesan yang mendalam terhadap informasi yang disampaikan. Dengan
menambahkan unsur humor, pengiklan berusaha membuat pesan iklan menjadi
lebih memikat, menghibur, dan melekat di benak konsumen, sehingga pesan

yang terkandung di dalamnya dapat dengan mudah diterima.

Humor tidak hanya berfungsi untuk memikat perhatian, tetapi juga
memainkan peran penting dalam membangun hubungan emosional dengan
konsumen. Dengan humor yang tepat, iklan dapat menciptakan rasa suka atau
bahkan keterikatan emosional antara konsumen dan merek. Pada akhirnya,
iklan yang disusun dengan baik mampu memberikan pengaruh terhadap sikap
dan perilaku konsumen secara positif. Humor yang disampaikan mampu
membuat konsumen merasa lebih terhubung dengan produk, sehingga mereka

lebih cenderung untuk mempertimbangkan atau bahkan melakukan pembelian.



Gambar 1.3 Konsep iklan yang Menarik Menurut Gen Z
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Sumber: UMN Consulting (2023)

Berdasarkan gambar 1.3, dapat dilihat bahwa generasi muda,
khususnya Generasi Z, humor dalam sebuah iklan menjadi daya tarik yang
kuat, termuat dalam gambar di atas sebesar 59,4%. Sebagian besar dari
Generasi Z tumbuh di era media sosial yang penuh dengan konten-konten
menghibur, sehingga pendekatan iklan yang ringan dan lucu lebih cocok dan

sesuai dengan selera dan harapan mereka.

Dalam buku yang berjudul Humor in Advertising (2021) menyatakan
bahwa penggunaan humor dalam sebuah iklan dapat meningkatkan pengenalan
merek sehingga meningkatkan minat beli. Hal ini dikarenakan iklan yang
cenderung menggunakan humor akan lebih meonjol dan menarik perhatian
audiens. Selain itu pula, penggunaan elemen humor dapat menciptakan
perasaan yang positif dan mempermudah pesan dalam suatu iklan untuk
diproses. Audiens yang tersenyum atau tertawa oleh humor yang terdapat di

dalam iklan akan cenderung lebih fokus pada pesan yang ingin disampaikan.



Dalam hal ini, peneliti menyertakan beberapa iklan YouTube yang juga

menggunakan elemen humor, di antaranya sebagai berikut:

Tabel 1.1 Iklan yang menggunakan elemen humor

Brand
Ambassador
Shampo Head &
Shoulders
Berikutnya?

Nama Video Tanggal Views Dokumentasi & Sumber

Butuh liburan? 31 Mei | 134.595.0

Beli 2024 77x

#AQUADULU
Byt Nburan? Seb FAQUADLLL

- TR, Q B T L e

https://www.youtube.com/watch?v=7
KTMHZjMNSI

Miracles Hair 2 Jan 131.710.2

Supplement Baru! | 2022 53x

- Bye

#RambutCapek

Hello

#RambutKeCharg

ed
MMN&WMW-M NanbaACspek Helo
il - - Emal G
https://www.youtube.com/watch?v=]
rOAe3GV js&t=ls

Joe Taslim x Fadil | 27 Mei | 106.058.0

Jaidi - Siapakah 2022 93x

Jo Tunbon x Fadll Jaudi -

‘

L b

300000 ¢ drermow 17 Mo 0PI Shbmnetr
Vi) it St ik T .

. B cancms S jud Conid e’ Mas beme
et - A S A
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https://www.youtube.com/watch?v=_8
Ga9WlqL4ll&t=1s

Gak Khawatir 5 Apr 10.738.48

Paket Telat 2024 2X

Karena Ada

Garansi Tepat

Waktu di Shopee
Gak Khasath Paken Telat Karenna Ada Garanal Tepat Wabkas di Shapes
O TIONEE bcovens Q fa @ A Suen
https://www.youtube.com/watch?v=q
Y3C2UnEn2M

Introducing: Jo & | 21 Jan 6.188.804

Jek 2019 X

introdusing: Jo & Jek

@ @D e O s

T e
S b e e L s P e beE e T Ty e

https://www.youtube.com/watch?v=o
YgCHUKIJ-Vc

Sumber: Diolah oleh peneliti

Dari tabel di atas, dapat dilihat bahwa berbagai iklan yang disertakan

mempunyai jumlah views cukup banyak. Hal ini dikarenakan pada iklan-iklan

tersebut melibatkan elemen humor. Humor mendukung merek untuk menjalin

hubungan yang lebih dekat dengan audiens muda, yang lebih responsif

terhadap konten yang menghibur daripada iklan yang terlalu formal atau serius,

salah satunya yaitu dalam iklan AQUA.
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Air minum dalam kemasan (AMDK) telah menjadi kebutuhan utama
bagi masyarakat Indonesia, salah satunya di Kota Palembang. Merek yang
paling mendominasi saat ini di pasar Indonesia adalah AQUA, yang telah
terkenal akan kualitas dan distribusinya yang merata. Berbagai pemasaran telah
dilakukan oleh AQUA, baik melalui media massa, media luar ruang, hingga
platform digital.

Gambar 1.4 Top Brand Index Air Minum Dalam Kemasan
(2020-2024)

Ades 7.80 7.50 6.40 5.30 5.50
AQUA 61.50 62.50 57.20 55.10 46.90
Cleo 3.70 3.70 4.20 4.20 5.10
Club 6.60 5.80 3.80 3.50 3.30
Le Minerale 6.10 4.60 12.50 14.50 18.80

Sumber: Top Brand Award (2024)

Berdasarkan gambar di atas, dapat dilihat bahwa data untuk air minum
dalam kemasan merek AQUA terus memimpin pasar di Indonesia, walaupun
mengalami penurunan yang cukup signifikan dalam beberapa tahun terakhir.
Pada tahun 2020, tercatat Top Brand Index AQUA sebesar 61,50%, yang
menggambarkan posisi terkuat di pasar Indonesia dengan tingkat brand
awareness yang tinggi di kalangan konsumen. Meskipun mengalami sedikit
peningkatan pada tahun 2021 menjadi 62,50%, Top Brand Index AQUA mulai
memperlihatkan adanya penurunan yang signifikan pada tahun 2022 mencapai

57,20%. Penurunan ini terus berlanjut pada tahun 2023 dengan angka TBI yang
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turun menjadi 55,10% dan terus menurun hingga tahun 2024 dengan angka TBI
mencapai 46,90%. Hal ini membuktikan bahwa walaupun AQUA masih
memimpin dalam pasar Indonesia, merek ini mulai menghadapi persaingan
yang begitu ketat, yang di mana para pesaing yang semakin intens dalam
memperkenalkan dan mempromosikan produk mereka. Penurunan 7op Brand
Index ini mencerminkan adanya perubahan dalam pola konsumsi dan

preferensi konsumen.

Dalam hal strategi pemasaran, AQUA memanfaatkan berbagai platform
digital, termasuk YouTube, untuk menayangkan iklan video yang menarik.
Iklan di YouTube memungkinkan AQUA menjangkau audiens secara lebih luas
dan interaktif, terutama dengan target pasar yang lebih muda, seperti generasi
milenial dan Gen Z, yang aktif di platform tersebut. Selain itu, AQUA juga
sering bekerja sama dengan brand ambassador, tokoh-tokoh terkenal yang
memiliki pengaruh besar di masyarakat, seperti Raisa, Enzy Storia, Hesti
Purwadinata, dan lainnya. Dengan penggunaan brand ambassador, AQUA
dapat menciptakan ikatan yang lebih emosional dan autentik dengan
konsumen. Para brand ambassador ini membantu memperkuat pesan merek
dan meningkatkan daya tarik produk AQUA, baik di media tradisional maupun

digital, termasuk YouTube.
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Gambar 1.5 Iklan AQUA X Fajar Sadboy

- SENGAQUA
T

132 395077 x deonion 1 Mes 2004
Log sat dan butuh bburan kaya Fayar Socboy ™77 Seb ADUA 352 yang banyak dan menangin bburan GRATE
elleg conesa bareng J tesnaremu!

Sumber: YouTube
(diakses pada tanggal 1 Oktober 2024 pukul 16.55 WIB)

Berdasarkan observasi yang telah dilaksanakan, penulis menemukan
bahwa pada Gambar 1.4 yang berjudul “Butuh liburan? Beli #AQUADULU”
(Iklan AQUA X Fajar Sadboy) memiliki jumlah views sebanyak 134.595.077
juta yang diunggah pada 31 Mei 2024. Iklan YouTube AQUA ini termasuk ke
dalam tipe iklan skippable ads yang artinya bahwa iklan ini memungkinkan

penonton untuk melewatkan iklan setelah 5 detik.

Selain itu pula, peneliti menemukan perbedaan jumlah views yang
sangat jauh antara iklan AQUA X Fajar Sadboy dengan iklan AQUA lainnya,

seperti pada tabel berikut.
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Tabel 1.2 Perbandingan Iklan AQUA

Nama .
No. Video Tanggal Views Dokumentasi & Sumber
Butuh 31/5/2024 | 134.595.07
liburan? 7x
Beli
#AQUA
DULU
1 ’ Sutuh Nburan? Seb FAQUADLLY
e - B O
https://www.youtube.com/watch?v=7
kTMHZjMN&I
Tidak 20/6/2023 | 87.061.911
Semua X
Air
Mineral
Itu
AQUA
2.
Tidsh Semu Ar Minarsl Itu AQUA
Lo qo— SRNG: e &
https://www.youtube.com/watch?v=n
UAddkTKiCU
Kembali | 5/4/2024 | 47.678.670
100% X
murni di
hari raya
bareng
3. | AQUA

Kerrdal 100°% Murril o Han Rags Sareng AGUA

. e QD su 9 v

B e

L b o 0 o 18 P A b b
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https://www.youtube.com/watch?v=F
m3Qk8MpX7s

Sambut | 9/4/2021 | 28.720.953

Kebaika X

n

Ramada

n

Bersama

AQUA

4. Sambin Kebialkan Rarmaden Sersans AGUA

B o P
https://www.youtube.com/watch?v=4
UCADI1xKMTo

Puasa 3/3/2023 | 23.621.732

Tetap X

Sehat JELANG .

#AQUA RAMADAN g

DULU STOK GALON ‘ S

GAK AMAN? oo
5.
Puasa Tetap Sebat tADUADULL
g dwaw BTG ke

https://www.youtube.com/watch?v=j
6nsjw4gzZ8

Sumber: Diolah oleh penulis

Pada Tabel 1.2 di atas, dapat dilihat bahwa adanya perbedaan jumlah

viewers yang sangat jauh apabila dibandingkan dengan viewers konten iklan

“Butuh liburan? Beli #AQUADULU” X Fajar Sadboy. Hal ini dikarenakan

pada iklan AQUA X Fajar Sadboy melibatkan beberapa elemen, salah satunya

humor dan menggunakan pendekatan yang lebih ringan dibandingkan dengan
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iklan AQUA lainnya yang lebih berfokus pada edukasi, momen khusus dan

kampanye pemasaran.

Jumlah viewers dalam sebuah iklan dapat memberikan indikasi awal
mengenai minat beli. Dalam hal ini, jumlah viewers yang disertakan
memberikan gambaran mengenai seberapa luas iklan tersebut dipaparkan, serta
penelitian yang dilakukan akan menggunakan pengukuran yang lebih
mendalam terkait seberapa banyak audiens yang sungguh mengingat dan

mengenal merek setelah melihat iklan tersebut.

Studi menunjukkan bahwa terpaan iklan dapat meningkatkan minat beli
suatu merek, di antaranya penelitian yang dilakukan oleh Nur Zaenal Abidin
(2022) yang meneliti mengenai pengaruh dari terpaan iklan Lazada terhadap
minat beli remaja di Kabupaten Sidoarjo. Penelitian ini mengungkapkan
terpaan iklan memiliki korelasi yang positif terhadap minat beli. Selain itu,
penelitian mengenai pengaruh daya tarik iklan & frekuensi penayangan di
konvergensi media terhadap minat beli yang meneliti terkait iklan Traveloka
oleh Florentina, dkk (2024) membuktikan bahwa daya tarik iklan dan frekuensi
penayangan memiliki pengaruh yang positif terhadap minat beli baik secara
parsial dan simultan. Penelitian lainnya yang dilakukan oleh Ridhwan
Harleyandi S. (2018) yang meneliti mengenai pengaruh terpaan iklan rokok
terhadap minat beli konsumen rokok membuktikan bahwa kategori terpaan
iklan, yaitu frekuensi, intensitas, dan durasi secara simultan berpengaruh
terhadap minat beli konsumen. Namun secara parsial, hanya frekuensi dan

durasi yang memiliki pengaruh positif terhadap minat beli konsumen.
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Penelitian lain yang juga dilakukan oleh Albert Lukito (2022) yang
meneliti mengenai pengaruh humor appeals terhadap minat beli Head &
Shoulders yang menjadikan Joe Taslim dan Fadil Jaidi sebagai modelnya
membuktikan bahwa humor appeals iklan ini memiliki pengaruh yang positif
sebesar 61,1% terhadap minat beli Generasi Z. Penelitian lainnya yang
dilaksanakan oleh S. P. Sathiyaneela (2022) yang meneliti mengenai pengaruh
dari daya tarik iklan terhadap minat beli konsumen di Kota Vaniyambadi
membuktikan bahwa iklan humor memiliki pengaruh yang kuat terhadap minat

beli konsumen di kota tersebut.

Dalam hal ini, penelitian yang akan dilakukan dengan judul “Pengaruh
Terpaan Iklan YouTube AQUA x Fajar Sadboy dan Humor Terhadap Minat
Beli AQUA pada Mahasiswa Kota Palembang” memiliki perbedaan dan
pembaharuan yang jelas dibandingkan dengan penelitian sebelumnya.
Perbedaan dengan penelitian terdahulu yaitu terletak pada contoh iklan yang
digunakan. Dalam hal ini, pembaharuan dalam penelitian ini meliputi iklan
AQUA yang menjadikan Fajar Sadboy sebagai model dalam iklannya, yang
diartikan bahwa iklan ini belum pernah diteliti sebelumnya. Selain itu pula,
penelitian ini menjadikan mahasiswa di Kota Palembang sebagai subjek,
sehingga dapat memberikan wawasan baru terkait bagaimana mahasiswa
setempat mempengaruhi respons terhadap iklan. Penelitian ini juga mendalami
bagaimana hubungan antara terpaan iklan dan humor terhadap peningkatan
minat beli di kalangan mahasiswa, dengan harapan dapat memberikan bantuan

signifikan bagi pengembangan strategi pemasaran agar lebih efektif. Dengan
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demikian, penelitian ini tidak hanya menambah referensi dalam bidang
pemasaran, tetapi juga menawarkan perspektif baru yang sesuai dengan tren

iklan yang sedang berkembang di kalangan generasi muda.

Maka dari itu, berdasarkan penjelasan di atas penulis tertarik untuk
meneliti lebih jauh mengenai iklan AQUA X Fajar Sadboy dengan judul
“Pengaruh Terpaan Iklan YouTube AQUA X Fajar Sadboy dan Humor

Terhadap Minat Beli AQUA pada Mahasiswa Kota Palembang”.

1.2 Rumusan Masalah

Berdasarkan penjelasan latar belakang di atas, adapun rumusan masalah

dalam penelitian ini, antara lain:

1. Apakah ada pengaruh antara terpaan iklan YouTube AQUA x Fajar
Sadboy terhadap minat beli AQUA pada mahasiswa Kota
Palembang?

2. Apakah ada pengaruh antara humor iklan YouTube AQUA x Fajar
Sadboy terhadap minat beli AQUA pada mahasiswa Kota
Palembang?

3. Apakah ada pengaruh antara terpaan iklan YouTube AQUA x Fajar
Sadboy dan humor terhadap minat beli AQUA pada mahasiswa

Kota Palembang?
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1.3 Tujuan Penelitian
Berdasarkan rumusan masalah di atas, adapun tujuan dari dilakukannya
penelitian ini, antara lain:

1. Mengetahui dan menganalisis pengaruh terpaan iklan YouTube
AQUA x Fajar Sadboy terhadap minat beli AQUA pada mahasiswa
Kota Palembang.

2. Mengetahui dan menganalisis pengaruh humor iklan YouTube
AQUA x Fajar Sadboy terhadap minat beli AQUA pada mahasiswa
Kota Palembang.

3. Mengetahui dan menganalisis pengaruh terpaan iklan YouTube
AQUA x Fajar Sadboy dan humor secara bersamaan berpengaruh
terhadap minat beli iklan YouTube AQUA X Fajar Sadboy pada

mahasiswa Kota Palembang.

1.4 Manfaat Penelitian
Berdasarkan tujuan penelitian di atas, diharapkan penelitian ini mampu
memberikan berbagai manfaat kepada pembaca, meliputi manfaat teoretis
maupun praktis.
1.4.1 Manfaat Praktis
Secara praktis, dengan dilakukannya penelitian ini diharapkan
dapat meningkatkan wawasan peneliti dalam menganalisis seberapa
besar pengaruh terpaan iklan AQUA x Fajar Sadboy dan humor

terhadap minat beli. Selain itu juga, diharapkan mampu membantu serta
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menjadi sumber wawasan serta sumbangan pemikiran perusahaan-
perusahaan lainnya, khususnya tim pemasaran AQUA dalam
merancang  strategi  iklan yang lebih  efektif, dengan
mempertimbangkan pentingnya menggunakan pendekatan humor dan
terpaan dalam iklan YouTube.
Manfaat Teoretis

Secara teoretis, dengan dilakukannya penelitian ini diharapkan
dapat menambah kontribusi pengetahuan yang baru dalam bidang ilmu
komunikasi, khususnya terkait dengan konsep terpaan iklan dan
penggunaan humor dalam meningkatkan minat beli. Selain itu pula,
diharapkan mampu menjadi rujukan untuk studi-studi berikutnya yang

serupa dengan tujuan memperkaya kajian pembaca.
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