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Iklan produk rokok termasuk kedalam kategori iklan yang terbatas dalam 
memvisualisasi kelebihan produknya dibanding iklan lainnya. Iklan produk rokok 
hanya boleh menampilkan imej/citra produk tanpa adanya perwujudan dari 
produk itu sendiri. Salah satu iklan produk rokok yang unik dan tidak biasa adalah 
iklan Djarum 76. Iklan Djarum 76 menggunakan unsur humor dalam iklannya 
sebagai daya tarik dan menggabungkannya dengan permasalahan sosial yang 
terjadi atau pernah terjadi dalam kehidupan masyarakat. Penelitian ini bertujuan 
untuk mengetahui pengaruh penggunaan humor dalam iklan televisi Djarum 76 
terhadap brand recognition (pengenalan merek) produk tersebut. 
 Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan, diketahui bahwa humor 
dalam iklan memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap brand recognition 
produk tersebut. Hasil penilaian konsumen terhadap penggunaan humor dalam 
iklan televisi Djarum 76 seri Jin termasuk dalam kategori baik dan pengenalan 
merek (brand recognition) Djarum 76 oleh konsumen termasuk dalam kategori 
baik.  
 
Kata kunci: iklan, humor, brand recognition, pengenalan merek. 

 

I. PENDAHULUAN 

1.1. Latar Belakang  

Televisi merupakan media yang efektif untuk mengiklankan produk sebab 

audience dapat melihat visualisasi dari produk. Pengiklan seringkali membuat 

iklan yang kreatif dengan menggunakan berbagai daya tarik untuk menari 

perhatian audience. Salah satunya ialah dengan memasukkan unsur humor 

kedalam iklan. Humor memang merupakan perantara/media yang paling kuat 

digunakan saat ini untuk mengkomunikasikan pesan. 

Sekarang ini banyak sekali iklan televisi yang memasukkan unsur humor 

didalamnya, tak terkecuali iklan rokok. Padahal, iklan produk rokok termasuk 

kedalam kategori iklan yang terbatas dalam memvisualisasi kelebihan produknya 

dibandingkan iklan lainnya. Iklan rokok hanya boleh menampilkan image atau 

citra produk tanpa adanya perwujudan dari produk rokok tersebut. Banyak produk 

iklan rokok yang lari dengan menggunakan pendekatan citra. Sejauh ini hampir 
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semua iklan rokok di televisi pada umumnya menampilkan sosok laki-laki macho, 

pemberani, dan pahlawan. Iklan rokok pada umumnya menampilkan sisi maskulin 

laki-laki, misalnya aktivitas olahraga menantang (ekstrim), memperlihatkan otot, 

kejantanan, dan keberanian yang kebanyakan dilakukan di alam bebas (Adesta, 

2013).  

Keterbatasan dalam menampilkan visualiasi produk rokok tersebut 

membuat pengiklan harus kreatif agar iklan rokok dapat dikenal dan tetap ada 

dalam benak konsumen. Salah satu iklan produk rokok yang unik dan tidak biasa 

adalah iklan Djarum 76. Iklan Djarum 76 menggunakan unsur humor dalam iklan 

mereka sebagai daya tarik dan menggabungkannya dengan permasalahan sosial 

yang terjadi atau pernah terjadi dalam kehidupan masyarakat. Tokoh dalam iklan 

Djarum 76 ialah sesosok Jin berpakaian khas Jawa (menggunakan jarik dan 

blangkon) yang muncul dari sebuah lampu ajaib dan mengabulkan permintaan 

orang yang menggosok atau menemukan lampunya. Unsur humor dimunculkan 

melalui dialog, karakterisasi tokoh, penggambaran situasi, dan jalan cerita yang 

menarik dalam iklan yang kadang mengusik realita kehidupan masyarakat. Humor 

dalam iklan Djarum 76 tersebut diharapkan dapat menarik perhatian audience 

sehingga mereka dapat mengenal dan menyadari adanya produk Djarum 76. 

 

1.2. Rumusan Masalah 

Berdasarkan uraian latar belakang diatas, maka permasalahan dapat 

dirumuskan sebagai berikut: 

1. Bagaimana penilaian konsumen terhadap penggunaan humor dalam iklan 

Djarum 76 seri Jin? 

2. Bagaimana pengenalan merek (brand recognition) Djarum 76 oleh 

konsumen? 

3. Bagaimana pengaruh penggunaan humor dalam iklan televisi Djarum 76 

terhadap brand recognition produk tersebut? 

 

1.4. Tujuan Penelitian 

Tujuan yang hendak dicapai dalam penelitian ini adalah: 

1. Untuk mengetahui penilaian konsumen terhadap penggunaan humor dalam 

iklan Djarum 76 seri Jin. 

2. Untuk mengetahui pengenalan merek (brand recognition) Djarum 76 oleh 

konsumen. 

3. Untuk mengetahui pengaruh penggunaan humor dalam iklan televisi 

Djarum 76 terhadap pengenalan merek (brand recognition) produk 

tersebut.  

 

II. LANDASAN TEORI 

2.1. Periklanan 

Periklanan didefinisikan sebagai segala bentuk penyajian non-personal dan 

promosi ide, barang, atau jasa oleh suatu sponsor tertentu yang memerlukan 

pembayaran. Tujuannya adalah menjalankan fungsi informasi, persuasi, dan 

pengingat bagi suatu produk atau merek tertentu. Upaya periklanan mempunyai 

beberapa tujuan antara lain: menginformasikan adanya merek produk di pasaran, 
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membujuk konsumen untuk membeli produk, dan mengingatkan konsumen 

terhadap produk (Kotler, 2005:277-278). 

 

2.2. Iklan Televisi 

Menurut Kotler (2008:247) televisi diakui sebagai media iklan paling 

berpengaruh dan menjangkau spektrum konsumen. Iklan televisi dibangun dari 

kekuatan visualisasi objek dan kekuatan audio. Simbol-simbol yang divisualisasi 

lebih menonjol bila dibandingkan dengan simbol-simbol verbal. Umumnya iklan 

televisi menggunakan cerita-cerita pendek menyerupai karya film pendek. Waktu 

tayangan yang pendek, mengakibatkan iklan televisi berupaya keras 

meninggalkan kesan yang mendalam kepada pemirsa dalam waktu beberapa detik 

(Bungin 2008:111). 

 

2.3. Humor 

2.3.1. Pengertian dan Fungsi Humor 

Humor dapat dikatakan sebagai segala bentuk rangsangan yang cenderung 

secara spontan memancing tawa ataupun senyum. Rangsangan-rangsangan itu 

dapat berupa ide-ide atau masalah-masalah yang memang benar-benar lucu, 

maupun bentuk-bentuk perkataan yang secara sengaja dikreasikan sedemikian 

rupa oleh penuturnya sehingga menimbulkan kelucuan (Nandita, 2004). Bentuk-

bentuk serta terciptanya suatu humor dapat berupa kata-kata yang dilontarkan 

secara lucu dan ide-ide yang menggambarkan suatu keadaan atau seseorang yang 

tidak cocok, aneh, maupun menyimpang dari biasanya. Kelucuan sebuah humor 

dapat disebabkan oleh beberapa hal, misalnya kelakuan para pelaku, kejadian 

yang umum akan tetapi diplesetkan, kritik terhadap keadaan, kebodohan, salah 

pengertian, benturan antar budaya, dan hal-hal lain (Riansyah, 2012). 

Menurut McGhee (1980), humor diartikan sebagai suatu respon 

kegembiraan dari situasi kompleks yang menimbulkan persepsi inkongruen di 

dalam konteks bermain, dimana kegembiraan itu dapat diiringi dengan senyuman 

dan tawa namun dapat pula tidak. Humor menimbulkan kejutan atau inkongruen 

karena adanya salah harapan (misexpected) dari apa yang diharapkan terjadi 

sebelumnya, tetapi yang terjadi justru lain dari yang diharapkan. 

 

2.3.2. Humor dalam Iklan 

Salah satu pesan iklan yang seringkali digunakan oleh praktisi periklanan 

dalam membuat iklan agar dapat menarik perhatian khalayak adalah 

menggunakan pendekatan humor. Iklan dengan pendekatan humor adalah iklan 

yang dibuat untuk memberikan informasi mengenai suatu produk dengan 

menyisipkan suatu hal yang lucu secara jelas maupun terselubung baik pada kata-

kata, jalan cerita, ataupun pemilihan model iklan yang lucu sehingga orang 

tersenyum atau tertawa ketika melihat iklan tersebut (Nandita, 2004).  

Beberapa peneliti akademis telah menunjukkan bahwa iklan yang 

menggunakan humor lebih menarik perhatian dan menimbulkan keinginan yang 

lebih besar dari iklan yang tidak menggunakan humor (Speck, 1991), sedangkan 

yang lain berspekulasi bahwa humor dapat menurunkan pemahaman pesan 

(Sternthal and Craig, 1973). Humor lebih sering dipakai dalam iklan produk low 
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involvement (tingkat keterlibatan yang rendah dalam pemilihan terhadap produk). 

Produk low involvement adalah suatu produk dimana saat membeli produk 

tersebut konsumen tidak perlu mempertimbangkan keyakinannya terhadap 

produk. Jadi konsumen tidak perlu mencari informasi yang detail mengenai 

produk. Menurut Strenhal (1998:472), ada beberapa keuntungan lain yang didapat 

dengan menggunakan daya tarik humor dalam pesan iklan: 

1. Humor menarik perhatian. 

2. Humor dapat meningkatkan daya ingat dari pesan iklan (pada khalayak). 

3. Kredibilitas dari sumber (pengiklan) dapat ditingkatkan dengan humor. 

4. Dengan humor, sikap yang diharapkan terjadi dari sebuah iklan dapat 

ditingkatkan. 

5. Dengan humor, dapat meminimalisir argumen balik (yang merugikan) dari 

khalayak, karena humor berperan mengalihkan perhatian khalayak dalam 

memproses respon kognitif. 

Ketika mempromosikan produk atau jasa, perusahaan sering menggunakan 

iklan yang lucu. Tergantung pada medianya, sekitar 10%-30% dari semua iklan 

memasukkan unsur humor (Weinberger et al., 1995). Hal ini membuktikan 

banyak pengiklan percaya bahwa humor meningkatkan efektivitas iklan. Banyak 

penelitian telah menemukan bahwa humor meningkatkan perhatian terhadap 

iklan, serta menunjukkan bahwa humor harus digunakan untuk mempromosikan 

produk dan nama merek. Sutisna (2002:282) mendefinisikan iklan humor adalah 

iklan yang menggunakan humor sebagai daya tarik iklan agar membuat penerima 

pesan memperoleh mood positif, sehingga probabilitas penerimaan pesan secara 

baik akan lebih besar. 

 

2.4. Brand Recognition (Pengenalan Merek) 

Howard, Shay dan Green (1988:28) mendefinisikan pengenalan merek 

sebagai “the extent to which the customer is able to recognize the brand when he 

or she sees it” atau tingkat dimana konsumen mengenali merek ketika melihat 

iklan. Rossiter dan Percy (1987) mendeskripsikan brand recognition sebagai 

proses komunikasi yang paling esensial/penting dan perlu untuk muncul sebab hal 

itu mendahului (atau sebagai pendahuluan) langkah lainnya dalam proses. Tanpa 

kemunculan brand recognition, efek komunikasi lainnya tidak dapat muncul. Bagi 

konsumen, untuk membeli sebuah merek (produk) pertama-tama mereka tentu 

harus diarahkan/dibuat untuk mengenal merek terlebih dahulu. Sikap terhadap 

merek (brand attitude) tidak dapat terbentuk dan keinginan untuk membeli 

(intention to buy) tidak dapat muncul jika brand recognition tidak muncul terlebih 

dahulu (Rossiter and Percy, 1987; Rossiter et. al., 1991).  

Brand recognition dianggap sebagai salah satu pilar utama dari ekuitas 

merek berbasis konsumen (consumer-based brand equity) (Aaker, 1991). Rossiter 

dan Percy (1991) mengklaim bahwa brand recognition merupakan langkah utama 

dalam membangun merek. Brand recognition (pengenalan merek) disebut juga 

sebagai tingkatan pengingatan kembali dengan bantuan (aided recall). Pengenalan 

merek adalah bagian dari kesadaran merek (brand awareness) dan merupakan 

tingkatan brand awareness yang paling rendah/minimal.  
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2.5. Penelitian Terdahulu 

1. Bilal Mustafa Khan dan Saima Khan (2013)  

Penelitian mereka yang berjudul “Effect of Humororus Advertising 

on Brand Recognition” menunjukkan bahwa humor adalah unsur penting 

dari sebuah iklan dan memiliki efek mendalam dalam membangun 

pengenalan merek. Penelitian ini dilakukan pada 125 orang dengan usia 

19-26 tahun dan menggunakan empat iklan, yaitu Fevicol, Cadbury, 

Micromax Mobiles, dan Coca-Cola. 

2. Pritta Nandita (2004) 

Penelitiannya yang berjudul “Hubungan Iklan TV Menggunakan 

Pendekatan Humor dengan Kesadaran Konsumen Terhadap Merek (Brand 

Awareness)” dilakukan pada 54 responden. Dalam penelitian ini, iklan 

yang digunakan adalah iklan TV Sampoerna Hijau versi speaker besar. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa terdapat hubungan antara 

penayangan iklan TV menggunakan pendekatan humor dengan kesadaran 

konsumen terhadap merek (brand awareness). 

3. Sabyasachi Rath dan Mousumi Singha Mohapatra (2013) 

Penelitiannya yang berjudul “Brand Recognition and Advertising 

Effectiveness” dilakukan pada 236 orang responden. Dalam penelitian ini, 

iklan yang digunakan terdiri dari dua iklan dengan teks dan visual vs iklan 

dengan teks saja, dan masing-masing berjenis fantasi dan faktual. Hasil 

penelitian menunjukkan bahwa sebagian besar partisipan dapat mengenali 

(recognize) dan mengingat kembali (recall) iklan cetak yang memiliki 

layout visual dan teks. 

 

2.6. Paradigma Penelitian 

 

 

         

 

 

Gambar 2.1 

Paradigma Penelitian 

 

2.7. Hipotesis 

Salah satu pesan iklan yang seringkali digunakan oleh praktisi periklanan 

dalam membuat iklan agar dapat menarik perhatian khalayak adalah 

menggunakan pendekatan humor. Menurut Sutisna (2001:278-283), salah satu 

daya tarik iklan berdasarkan emosi atau emotional appeals adalah dengan 

menggunakan unsur humor. Penggunaan humor sebagai daya tarik emosional 

sangat menarik karena hal tersebut dapat menarik perhatian (atensi) dan dapat 

menimbulkan daya tarik.  

Unsur humor dalam iklan dapat menciptakan mood yang positif bagi 

audience sehingga dapat membangun kesadaran merek mulai dari tingkat yang 

paling minimal, yakni brand recognition (pengenalan merek). Brand recognition 

merupakan proses komunikasi yang paling esensial/penting dan perlu untuk 

Variabel X 

Humor dalam 

iklan 

Variabel Y 

Brand recognition 

(Pengenalan merek) 
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muncul sebab hal itu mendahului (atau sebagai pendahuluan) langkah lainnya 

dalam proses. Tanpa kemunculan brand recognition, efek komunikasi lainnya 

tidak dapat muncul. Bagi konsumen, untuk membeli sebuah merek (produk) 

pertama-tama mereka tentu harus diarahkan/dibuat untuk mengenal merek terlebih 

dahulu (Rossiter and Percy, 1987). 

Menurut Howard, Shay dan Green (1988:28), brand recognition atau 

pengenalan merek merupakan “the extent to which the customer is able to 

recognize the brand when he or she sees it” atau tingkat dimana konsumen 

mengenali merek ketika melihat iklan. Penelitian yang dilakukan oleh Khan 

(2013) menunjukkan bahwa humor adalah unsur penting dari sebuah iklan dan 

memiliki efek mendalam dalam membangun pengenalan merek. Humor dianggap 

sangat penting dalam membangun kesukaan terhadap iklan sehingga perasaan 

positif yang timbul tersebut mampu menciptakan brand recognition. Dengan 

adanya unsur humor dalam iklan, maka audience akan lebih mudah mengingat 

dan mengenali produk tersebut. Berdasarkan penjelasan diatas, maka penulis 

mengajukan hipotesis penelitian sebagai berikut: 

Penggunaan humor dalam iklan televisi Djarum 76 berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap brand recognition produk tersebut.  

 

III. METODOLOGI PENELITIAN 

3.1. Bentuk, Tempat, dan Waktu Penelitian 

Metode penelitian yang digunakan adalah dengan menggunakan metode 

survei, melalui proses pengumpulan data dengan menggunakan kuesioner sebagai 

alat pengumpul datanya. Penelitian ini dilakukan terhadap mahasiswa Fakultas 

Ekonomi Universitas Atma Jaya Yogyakarta pada bulan Mei 2015. 

 

3.2. Populasi dan Metode Pengambilan Sampel 

Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh mahasiswa Fakultas Ekonomi 

Universitas Atma Jaya Yogyakarta yang saat ini masih aktif merokok dan pernah 

melihat iklan televisi Djarum 76 seri Jin. Metode pengambilan sampel dalam 

penelitian ini menggunakan nonprobability sampling dengan teknik pengambilan 

sampel menggunakan purposive sampling. Jumlah sampel sebanyak 100 orang 

mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Atma Jaya Yogyakarta yang pernah 

melihat iklan televisi Djarum 76 seri Jin. 

 

3.3. Metode Pengumpulan Data 

Data dalam penelitian ini menggunakan data primer yang diperoleh dari 

pembagian kuesioner kepada sejumlah responden yang terpilih sebagai sampel. 

Pengumpulan data dilakukan dengan meminta responden untuk menjawab 

pertanyaan pada kuesioner yang diberikan. 

 

3.4. Metode Pengukuran Data 

Dalam penelitian ini, pengukuran data menggunakan skala Likert dengan 

ketentuan sebagai berikut: 

1. Sangat Setuju (SS)  diberi bobot 4 

2. Setuju (S)   diberi bobot 3 
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3. Tidak Setuju (TS)  diberi bobot 2 

4. Sangat Tidak Setuju (STS) diberi bobot 1 

 

3.5. Metode Pengujian Instrumen Penelitian 

Pengujian instrumen diperlukan untuk mengetahui apakah alat ukur yang 

digunakan dalam penelitian layak digunakan. Uji validitas dan reliabilitas terlebih 

dahulu akan dilakukan terhadap 30 orang responden. Teknik yang digunakan 

dalam pengujian instrumen yakni sebagai berikut: 

1. Uji Validitas 

Uji validitas dimaksudkan untuk menyatakan sejauh mana data 

yang ditampung pada suatu kuesioner akan mengukur yang ingin diukur 

(Umar, 2003:87). Semakin tinggi validitas suatu alat ukur, semakin tepat 

alat ukur tersebut mengenai sasaran. Pengujian validitas memakai teknik 

korelasi Product Moment. Suatu instrumen dinyatakan valid apabila 

memiliki nilai rhitung > rtabel, sebaliknya jika nilai rhitung < rtabel maka 

instrumen tersebut tidak valid. 

2. Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas bertujuan untuk menguji apakah kuesioner yang 

dibagikan kepada responden benar-benar dapat diandalkan sebagai alat 

pengukur. Untuk mengetahui tingkat reliabilitas item digunakan rumus 

Alpha Cronbach’s. Suatu instrumen dinyatakan reliabel apabila nilai 

Cronbach’s Alpha > 0,60 (Hair et. al., 2000:138) 

 

3.6. Metode Analisis Data 

3.6.1. Analisis Persentase 

Analisis persentase digunakan untuk mengetahui profil responden. Metode 

yang digunakan adalah dengan mempersentasekan jawaban responden atas 

pertanyaan mengenai data diri responden. Ukuran persentase jawaban responden 

akan menunjukkan karakteristik dari responden. 

 

3.6.2. Analisis One Sample T-test 

Analisis ini digunakan untuk mengetahui penilaian konsumen terhadap 

penggunaan humor dalam iklan Djarum 76 seri Jin dan pengenalan merek (brand 

recognition) Djarum 76 oleh konsumen. Analisis One Sample T-test digunakan 

untuk menguji apakah nilai tertentu (yang ditetapkan sebagai pembanding) 

berbeda secara signifikan (nyata) atau tidak dengan rata-rata sebuah sampel. Nilai 

test value yang digunakan dalam penelitian ini adalah 2,51 (yaitu nilai tengah 

interval kelas untuk dapat dikatakan baik; artinya bahwa pernyataan yang ada 

dalam kuesioner diterima dengan baik). Pembagian interval pada masing-masing 

kelas atau kategori adalah sebagai berikut: 
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Tabel 3.1 

Kategori Interval Kelas 

 

Mean 
Humor dalam 

Iklan 

Brand Recognition 

(Pengenalan Merek) 

1,00 – 1,75 Buruk Buruk 

1,76 – 2,50 Cukup Baik Cukup Baik 

2,51 – 3,25 Baik Baik 

3,26 – 4,00 Sangat Baik Sangat Baik 

Sumber: Pembagian interval kelas (Dajan, 2000) 

 

3.6.3. Analisis Regresi 

Analisis regresi digunakan untuk mengetahui pengaruh penggunaan humor 

dalam iklan televisi Djarum 76 terhadap brand recognition produk tersebut. 

Dalam penelitian ini, analisis regresi yang digunakan adalah analisis regresi linear 

sederhana.  

 

IV. ANALISIS DATA 

4.1. Penjelasan Penelitian 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh penggunaan humor 

dalam iklan televisi Djarum 76 terhadap brand recognition produk tersebut. 

Penelitian ini juga dilakukan untuk mengetahui penilaian konsumen terhadap 

penggunaan humor dalam iklan Djarum 76 seri Jin dan pengenalan merek (brand 

recognition) Djarum 76 oleh konsumen. Data pada penelitian ini diperoleh dari 

penyebaran kuesioner pada 100 orang responden.  

Pertama-tama, kuesioner yang digunakan dalam penelitian ini diuji 

validitas dan reliabilitasnya terlebih dahulu pada 30 responden. Uji validitas 

dilakukan dengan menggunakan uji korelasi Product Moment dan uji reliabilitas 

dilakukan dengan menggunakan uji Alpha Cronbach’s. Analisis selanjutnya 

terdiri dari analisis persentase, analisis One Sample T-test, dan analisis regresi 

linier sederhana. Untuk mempermudah proses analisis data dan menjaga 

keakurasian hasil analisis, penulis menggunakan bantuan program komputer IBM 

SPSS Statistics versi 21. 

 

4.2. Pengujian Instrumen 

Sebelum digunakan dalam analisis data, terlebih dahulu dilakukan 

pengujian validitas dan reliabilitas pada kuesioner penelitian agar terhindar dari 

kekeliruan dan ketidakpastian dalam perhitungan. Hasil uji validitas dan 

reliabilitas yang telah dilakukan adalah sebagai berikut: 

1. Uji Validitas 

Hasil uji validitas pada tahap pertama diketahui bahwa butir nomor 17, 20, 

22, dan 24 pada pada variabel humor dalam iklan; dan butir nomor 5 pada 

variabel brand recognition dinyatakan gugur (kurang dari 0,361). Berdasarkan hal 

tersebut, dilakukan pengujian ulang (tahap kedua) dengan menghapus butir dari 

variabel yang dinyatakan gugur, dimana hasilnya diketahui bahwa semua butir 
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pertanyaan dalam penelitian telah memiliki nilai r hitung > r tabel, sehingga 

semua item pertanyaan dalam penelitian ini dinyatakan valid atau sahih. 

2. Uji Reliabilitas 

Semakin tinggi tingkat keandalan suatu alat ukur, semakin stabil dan semakin 

dapat diandalkan alat ukur tersebut dalam mengukur suatu gejala. Suatu instrumen 

dinyatakan reliabel atau andal jika memiliki nilai koefisien Alpha Cronbach’s > 

0,60 (Hair et. al., 2000:138). Hasil uji reliabilitas yang telah dilakukan diketahui 

bahwa semua variabel pada penelitian ini memiliki nilai koefisien Alpha 

Cronbach > 0,60, sehingga semua variabel dalam penelitian ini dinyatakan 

reliabel atau andal. 

 

4.3. Analisis Karakteristik Responden 

Untuk mengetahui karakteristik responden pada penelitian ini digunakan 

analisis persentase. Karakteristik demografi responden terdiri dari usia dan jenis 

kelamin. Dari hasil analisis persentase, dapat diketahui bahwa sebagian besar 

responden berusia 22 tahun, yaitu sebanyak 37 orang atau 37%, kemudian diikuti 

oleh usia 21 tahun, yaitu sebanyak 21 orang atau 21% dan usia 20 tahun, yaitu 

sebanyak 17 orang atau 17%. Berdasarkan jenis kelaminnya, diketahui bahwa 

mayoritas responden adalah pria yaitu sebanyak 77 orang atau sebesar 77%, dan 

sisanya sebanyak 23 orang atau sebesar 23% adalah wanita. 

 

4.4. Penilaian Konsumen Terhadap Penggunaan Humor dalam Iklan 

Untuk mengetahui penilaian konsumen terhadap penggunaan humor dalam 

iklan digunakan analisis One Sample T-test. Nilai test value yang digunakan 

dalam penelitian ini adalah 2,51 (nilai tengah interval kelas untuk dapat dikatakan 

baik; artinya bahwa pernyataan yang ada dalam kuesioner dapat diterima dengan 

baik). Hasil analisis One Sample T-test pada variabel humor dalam iklan diperoleh 

nilai rata-rata (mean) sebesar 3,2448 dan probabilitas (p) < 0,05 (Ha diterima). 

Nilai mean yang berbeda dengan nilai test value (yang telah ditetapkan sebagai 

pembanding) dan nilai probabilitas (p) < 0,05 menunjukkan bahwa terdapat 

perbedaan secara nyata (signifikan). Artinya bahwa item atau pernyataan yang ada 

dalam kuesioner dapat diterima dengan baik dan pernyataan-pernyataan tersebut 

mempengaruhi penilaian konsumen terhadap penggunaan humor dalam iklan 

Djarum 76 seri Jin. Penilaian konsumen terhadap penggunaan humor dalam iklan 

televisi Djarum 76 seri Jin termasuk dalam kategori “baik”. Hasil analisis pada 

masing-masing item humor dalam iklan diketahui bahwa penilaian konsumen 

terendah terdapat pada item H12: “Slogan “Yang Penting Hepi...” iklan Djarum 

76 menarik” (mean = 3,0300) dan penilaian tertinggi terdapat pada item H16: 

“Jalan cerita pada iklan Djarum 76 seri Jin lucu” (mean = 3,4300).  

 

4.5. Pengenalan Merek (Brand Recognition) Djarum 76 oleh Konsumen 

Untuk mengetahui pengenalan merek (brand recognition) Djarum 76 oleh 

konsumen, digunakan analisis One Sample T-test. Nilai test value yang digunakan 

dalam penelitian ini adalah 2,51 (nilai tengah interval kelas untuk dapat dikatakan 

baik; artinya bahwa pernyataan yang ada dalam kuesioner dapat diterima dengan 

baik). Hasil analisis One Sample T-test pada variabel brand recognition diperoleh 
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nilai rata-rata (mean) sebesar 3,2290 dan probabilitas (p) < 0,05 (Ha diterima). 

Nilai mean yang berbeda dengan nilai test value (yang telah ditetapkan sebagai 

pembanding) dan nilai probabilitas (p) < 0,05 menunjukkan bahwa terdapat 

perbedaan secara nyata (signifikan). Artinya bahwa item atau pernyataan yang ada 

dalam kuesioner dapat diterima dengan baik dan pernyataan-pernyataan tersebut 

berpengaruh pada pengenalan merek (brand recognition) Djarum 76 oleh 

konsumen. Pengenalan merek (brand recognition) Djarum 76 oleh konsumen 

termasuk dalam kategori “baik”. Hasil analisis pada masing-masing item brand 

recognition diketahui bahwa penilaian konsumen terendah terdapat pada item 

BR5: “Saya mendapatkan informasi secara jelas mengenai produk Djarum 76 

melalui iklannya di televisi” (mean = 2,9600) dan penilaian tertinggi terdapat pada 

item BR2: “Jika saya mendengar kata-kata “Kuberi satu permintaan” di televisi, 

saya mengenali merek Djarum 76” (mean = 3,3700). 

 

4.7. Pengaruh Humor dalam Iklan Terhadap Brand Recognition 

 Untuk mengetahui pengaruh penggunaan humor dalam iklan televisi 

Djarum 76 terhadap brand recognition produk tersebut digunakan analisis regresi 

linier sederhana. Dari hasil analisis regresi diketahui bahwa variabel humor dalam 

iklan memiliki nilai koefisien regresi (b) yang positif, yakni sebesar 0,483. 

Artinya bahwa variabel humor dalam iklan berpengaruh positif terhadap brand 

recognition produk tersebut. Hal ini menunjukkan apabila variabel humor dalam 

iklan meningkat (semakin lucu suatu iklan), maka brand recognition terhadap 

produk juga akan meningkat. Nilai Adjusted R Square sebesar 0,226 menunjukkan 

bahwa humor dalam iklan memberikan pengaruh sebesar 22,60% pada brand 

recognition suatu produk. Sisanya sebesar 77,40% merupakan pengaruh dari 

variabel atau faktor-faktor lain yang tidak termasuk dalam penelitian ini.  

Dari hasil analisis regresi pada variabel humor dalam iklan juga diperoleh 

nilai t hitung sebesar 5,467, lebih besar dari nilai t tabel yaitu 1,984467, dan 

probabilitas (p) 0,000. Hal tersebut berarti bahwa variabel humor dalam iklan 

berpengaruh secara signifikan terhadap brand recognition produk tersebut. 

Berdasarkan hasil analisis diatas, berarti hipotesis penelitian yang menyatakan 

penggunaan humor dalam iklan televisi Djarum 76 berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap brand recognition produk tersebut dinyatakan diterima. 

 

4.9. Pembahasan 

 Hasil penelitian menunjukkan bahwa penggunaan humor dalam iklan 

televisi Djarum 76 berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand recognition 

produk tersebut. Artinya bahwa semakin lucu atau semakin tinggi unsur humor 

dalam suatu iklan maka brand recognition terhadap produk tersebut juga akan 

semakin meningkat. Hal ini dapat terjadi karena iklan yang menggunakan humor 

lebih menarik perhatian (atensi) dan dapat memunculkan mood yang positif bagi 

audiens, sehingga dapat meningkatkan daya ingat pesan iklan. Apabila mood 

positif telah muncul, maka akan lebih mudah untuk mengarahkan atau membuat 

audiens mengenal merek terlebih dahulu. Pengenalan merek (brand recognition) 

ini merupakan langkah yang penting dalam membangun kesadaran merek (brand 

awareness). 

 

 



11 
 

Hasil analisis lainnya juga menunjukkan bahwa terdapat perbedaan secara 

nyata (signifikan) penilaian konsumen terhadap penggunaan humor dalam iklan 

televisi Djarum 76. Artinya bahwa item atau pernyataan yang ada dalam 

kuesioner dapat diterima dengan baik dan pernyataan-pernyataan tersebut 

mempengaruhi penilaian konsumen terhadap penggunaan humor dalam iklan 

Djarum 76 seri Jin, dimana penilaian tersebut termasuk dalam kategori baik. 

Selain itu, hasil analisis juga menunjukkan bahwa terdapat perbedaan secara nyata 

(signifikan) pengenalan merek (brand recognition) Djarum 76 oleh konsumen. 

Artinya bahwa pernyataan yang ada dalam kuesioner dapat diterima dengan baik 

dan pernyataan-pernyataan tersebut berpengaruh pada pengenalan merek (brand 

recognition) Djarum 76 oleh konsumen, dimana pengenalan merek (brand 

recognition) tersebut termasuk dalam kategori baik. 

 

V. PENUTUP 

5.1. Kesimpulan 

 Berdasarkan hasil analisis data yang telah dilakukan dapat diambil 

kesimpulan sebagai berikut: 

1. Hasil analisis karakteristik demografi responden dapat disimpulkan 

sebagai berikut: 

a. Sebagian besar responden pada penelitian ini berusia 22 tahun 

(37%) dan 21 tahun (21%). 

b. Mayoritas responden pada penelitian ini (77%) adalah pria. 

2. Hasil analisis One Sample T-test dapat disimpulkan sebagai berikut: 

a. Penilaian konsumen terhadap penggunaan humor dalam iklan 

televisi Djarum 76 seri Jin termasuk dalam kategori “baik”. 

b. Pengenalan merek (brand recognition) Djarum 76 oleh konsumen 

termasuk dalam kategori “baik”. 

3. Hasil analisis regresi dapat disimpulkan bahwa penggunaan humor dalam 

iklan televisi Djarum 76 memiliki pengaruh yang positif dan signifikan 

terhadap brand recognition produk tersebut. 

 

5.2. Saran 

Berdasarkan hasil analisis regresi diketahui bahwa humor dalam iklan 

memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap pengenalan merek (brand 

recognition) produk tersebut. Hal ini harus dapat dimanfaatkan oleh perusahaan 

untuk mengevaluasi strategi promosional mereka, terutama melalui iklan untuk 

dapat mempertimbangkan unsur humor di dalamnya. Tentunya unsur humor yang 

dimasukkan harus seimbang (tidak berlebihan) sehingga tidak mengurangi atau 

menghambat penerimaan pesan iklan oleh audience. 

 

5.3. Keterbatasan Penelitian 

Penulis menyadari bahwa dalam melakukan penelitian ini masih memiliki 

keterbatasan secara teknis maupun teori. Keterbatasan secara teknis adalah jumlah 

sampel yang digunakan masih sedikit, yakni hanya 100 orang, sehingga harus 

lebih berhati-hati untuk menggunakan hasil penelitian ini dimasa mendatang 

karena hasilnya belum bisa digeneralisasikan secara luas. Keterbatasan secara 
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teori ialah variabel yang digunakan untuk mengukur brand recognition 

(pengenalan merek) masih terbatas pada variabel humor dalam iklan. Variabel lain 

yang dapat memberikan kontribusi terhadap brand recognition belum terukur 

pada penelitian ini. Selain itu media iklan yang digunakan dalam penelitian ini 

masih terbatas pada media televisi. 
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