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The Effect of Advertising Exposure and Appeal of the Astro Groceries 
#15MENITSAMPAI YouTube Ad on the Intention to Use the Service  Keyword: 
Advertising Appeal, Intention to Use, Advertising Exposure, YouTube 
Advertising, Elaboration likelihood Model.    This study aims to analyze the 
influence of advertising exposure and advertising appeal regarding the Astro 
Groceries #15MENITSAMPAI YouTube advertisement on the intention to use 
the service. The study is motivated by the rapid growth of digital marketing, 
which has driven companies to utilize YouTube as a promotional medium to 
reach a wider consumer base. As a quick-commerce company, Astro employed 
the #15MENITSAMPAI campaign to generate public interest and the 
intention to use its services. This study employs a quantitative method based 
on the Elaboration Likelihood Model (ELM) theory, which explains message 
reception processes via the central route and the peripheral route. Data were 
collected through an online questionnaire distributed to 384 respondents 
who had viewed the Astro Groceries #15MENITSAMPAI YouTube 
advertisement, utilizing a Likert scale. Data analysis involved validity testing, 
reliability testing, classical assumption testing, multiple linear regression 
analysis, t-tests, F-tests, and the determination of the coefficient of 
determination. The results indicate that both advertising exposure and 
advertising appeal whether individually or simultaneously have a positive 
and significant influence on the intention to use the service. The coefficient of 
determination of 83.3% indicates that the variation in the intention to use the 
service can be explained by these two variables, while 16.7% is influenced by 
factors outside the scope of this study. These findings demonstrate the 
relevance of the Elaboration Likelihood Model (ELM) in explaining digital 
advertising effectiveness, wherein advertising exposure operates via the 
central route and advertising appeal via the peripheral route to enhance the 
intention to use Astro Groceries services. This study is expected to serve as a 
reference for companies in formulating more effective digital marketing 
communication strategies and for future research regarding consumer 
behavior in quick-commerce services. 
 
Keyword: Advertising Exposure, Advertising Appeal, Intention to Use, 
YouTube Advertising, Elaboration Likelihood Model (ELM). 

  
Abstrak 
Pengaruh Terpaan Iklan dan Daya Tarik Iklan Youtube Groceries Astro #15MENITSAMPAI Terhadap 
Minat Menggunakan Layanan.  Kata Kunci: Daya Tarik Iklan, Minat Menggunakan, Terpaan Iklan, Iklan 
Youtube, Elaboration Likelihood Model (ELM)  Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh 
terpaan iklan dan daya tarik iklan YouTube Groceries Astro #15MENITSAMPAI terhadap minat 
menggunakan layanan. Penelitian ini dilatarbelakangi oleh pesatnya perkembangan pemasaran digital 

https://journal.hasbaedukasi.co.id/index.php/jurmie
mailto:kaila0912@gmail.com1
mailto:sitizulziah@staff.gunadarma.ac.id2


Jurnal Riset Multidisiplin Edukasi                                          Volume 3 Nomor 9 Tahun 2026 

30 https://journal.hasbaedukasi.co.id/index.php/jurmie 

 

yang mendorong perusahaan memanfaatkan YouTube sebagai media promosi untuk menjangkau 
konsumen secara lebih luas. Astro sebagai perusahaan quick commerce memanfaatkan kampanye 
#15MENITSAMPAI untuk meningkatkan ketertarikan dan minat masyarakat dalam menggunakan 
layanannya. Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan pendekatan Teori Elaboration 
Likelihood Model (ELM), yang menjelaskan proses penerimaan pesan melalui jalur sentral (central 
route) dan jalur periferal (peripheral route). Data diperoleh melalui penyebaran kuesioner daring 
kepada 384 responden yang pernah melihat iklan YouTube Groceries Astro #15MENITSAMPAI dengan 
menggunakan skala Likert. Analisis data dilakukan melalui uji validitas, uji reliabilitas, uji asumsi klasik, 
analisis regresi linier berganda, uji t, uji F, dan koefisien determinasi. Hasil penelitian menunjukkan 
bahwa terpaan iklan dan daya tarik iklan secara parsial maupun simultan berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap minat menggunakan layanan. Nilai koefisien determinasi sebesar 83,3% 
menunjukkan bahwa variasi minat menggunakan layanan dapat dijelaskan oleh kedua variabel 
tersebut, sedangkan 16,7% dipengaruhi oleh faktor lain di luar penelitian. Temuan ini menunjukkan 
bahwa Teori Elaboration Likelihood Model (ELM) relevan dalam menjelaskan efektivitas iklan digital, 
di mana terpaan iklan berperan melalui jalur sentral (central route) dan daya tarik iklan melalui jalur 
periferal (peripheral route) dalam meningkatkan minat menggunakan layanan Groceries Astro. 
Penelitian ini diharapkan dapat menjadi referensi bagi perusahaan dalam menyusun strategi 
komunikasi pemasaran digital yang lebih efektif serta bagi penelitian selanjutnya mengenai perilaku 
konsumen pada layanan quick commerce. Daftar Pustaka (2009-2025)  
 
Kata Kunci : Daya Tarik Iklan, Minat Menggunakan, Terpaan Iklan, Iklan YouTube, Elaboration 
Likelihood Model (ELM). 
 

A. PENDAHULUAN  

Perkembangan teknologi internet saat ini berlangsung sangat pesat dan telah membawa 

perubahan signifikan dalam berbagai aspek kehidupan manusia. Internet tidak lagi sekadar 

menjadi sarana komunikasi, tetapi juga telah bertransformasi menjadi kebutuhan utama yang 

mendukung aktivitas sehari-hari. Kemajuan ini memungkinkan masyarakat untuk mengakses 

informasi dengan cepat, berinteraksi tanpa batasan jarak dan waktu, serta melakukan berbagai 

aktivitas secara online dengan lebih efisien. 

Kondisi tersebut mendorong aktivitas sehari-hari yang dilakukan masyarakat semakin 

didominasi oleh penggunaan layanan jasa berbasis online. Minat menggunakan dapat diartikan 

sebagai keinginan atau dorongan individu untuk memanfaatkan suatu sistem, yang kemudian 

tercermin dalam kecenderungan perilaku untuk benar-benar menggunakan sistem tersebut. 

Salah satu bentuk layanan yang berkembang pesat yaitu e-commerce  yang menawarkan 

kemudahan dalam memenuhi berbagai kebutuhan secara cepat dan praktis. Di Indonesia, 

perkembangan e-commerce semakin kompetitif dengan hadirnya berbagai inovasi layanan 

yang menyesuaikan dengan gaya hidup masyarakat modern. Salah satu inovasi tersebut adalah 

quick commerce, yaitu model pemasaran yang berfokus pada pengiriman barang secara tepat 

waktu dengan dukungan teknologi logistik yang andal serta optimalisasi rute yang efisien. 

Kehadiran quick commerce menjadi semakin penting dalam memenuhi kebutuhan masyarakat, 
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terutama sejak pandemi Covid-19 yang mengubah pola belanja konsumen dari berbelanja 

secara langsung di toko menjadi melalui toko daring (online store). 

Astro merupakan salah satu aplikasi quick commerce yang berfokus pada layanan belanja 

online dengan menyediakan lebih dari 15.000 produk, mulai dari kebutuhan bahan makanan 

(groceries), perlengkapan rumah tangga, hingga obat- 

obatan, yang dapat dikirim kepada pelanggan dalam waktu yang sangat cepat dalam 

hitungan menit  (astronauts.id diakses pada  04 April 2026). 

Saat ini, aplikasi Astro telah diunduh lebih dari 1 juta kali di Google Play Store, dengan 

rata-rata penilaian sebesar 4,9 serta sekitar 69 ribu ulasan dari pengguna. Sementara itu, pada 

App Store memperoleh rata-rata rating 4,9 dengan jumlah lebih dari 52 ribu penilaian yang 

menunjukkan tingkat kepuasan pengguna yang sangat tinggi (Aplikasi Google Plyastore dan 

App Store diakses pada 04 April 2026). 

Dalam upaya meningkatkan minat pengguna baru, Astro memanfaatkan strategi 

komunikasi pemasaran digital secara intensif melalui iklan di platform YouTube. Laporan dari 

We Are Social menunjukkan bahwa Indonesia memiliki sekitar 143 juta pengguna YouTube 

pada awal tahun ini, yang setara dengan 5,65% dari total pengguna global (goodstats.id diakses 

pada 04 April 2026). Tingginya penggunaan YouTube di Indonesia juga tercermin dari durasi 

aksesnya, di mana masyarakat menghabiskan rata-rata 1.744 menit atau sekitar 29 jam 4 menit 

per bulan. Angka tersebut menempatkan Indonesia sebagai salah satu negara dengan tingkat 

penggunaan YouTube tertinggi di dunia, yaitu pada peringkat kesepuluh. Kondisi ini 

menunjukkan bahwa YouTube memiliki potensi yang sangat besar sebagai media penyampaian 

pesan iklan untuk menjangkau audiens secara luas dan efektif. Hal tersebut juga didukung oleh 

penelitian Prihantoro  yang menunjukkan bahwa tayangan pada channel YouTube mampu 

memengaruhi perilaku audiens. Meskipun penelitian tersebut mengkaji channel YouTube, 

temuan tersebut menunjukkan bahwa platform YouTube memiliki kemampuan dalam 

memengaruhi keputusan dan perilaku penggunanya melalui pesan yang disampaikan kepada 

penonton. 

Terpaan iklan merujuk pada frekuensi dan intensitas penerimaan iklan oleh konsumen 

serta bagaimana pesan tersebut disampaikan melalui berbagai saluran media. Dalam hal ini, 

iklan yang ditayangkan melalui platform seperti YouTube maupun media sosial lainnya tidak 

hanya mampu menjangkau audiens yang luas dan beragam, tetapi juga disajikan secara 

interaktif dan menarik. 
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Salah satu bentuk penyampaian pesan tersebut terlihat pada penggunaan tagline 

#15MENITSAMPAI oleh Astro, yang bukan sekadar slogan promosi, melainkan merupakan 

service promise yang secara eksplisit mengkomunikasikan keunggulan utama kepada calon 

konsumen. Melalui layanan 15 Menit Sampai, Astro memastikan kebutuhan penting dapat 

tersedia secara cepat dan tepat waktu, sehingga pelanggan dapat tetap fokus pada hal yang 

lebih prioritas, sejalan dengan prinsip speed matters bagi pelanggan. Penyampaian pesan yang 

jelas, relevan, dan berorientasi pada kebutuhan konsumen tersebut menjadikan iklan lebih 

mudah menarik perhatian serta meningkatkan daya tarik iklan di mata audiens. Menurut 

Morrisan dalam , daya tarik iklan (advertising appeal) merupakan serangkaian upaya untuk 

memengaruhi konsumen terhadap produk atau jasa dengan cara menarik perhatian, 

mengomunikasikan kebutuhan, serta membangkitkan ketertarikan mereka. Oleh karena itu, 

penyampaian pesan melalui tagline #15MENITSAMPAI menjadi salah satu bentuk daya tarik 

iklan yang dapat meningkatkan ketertarikan audiens terhadap layanan Astro. 

Berdasarkan penelitian Nurbiansyah, Herdiana, & Saputra (2023) dapat disimpulkan 

bahwa kedekatan yang dirasakan penonton terhadap iklan tersebut melalui visualisasi, model 

iklan, dan alur cerita iklan tersebut menimbulkan ketertarikan kepada Tokopedia dan akhirnya 

menggunakan Tokopedia sebagai sarana untuk membeli produk secara online. Penelitian 

Azizah & Sukati (2023) pada variable daya Tarik iklan terhadap minat beli menunjukkan bahwa 

upaya untuk meningkatkan daya tarik iklan pada platform Shopee dapat memiliki dampak yang 

signifikan terhadap minat beli konsumen. Dalam hal ini, perusahaan atau pengiklan dapat 

mempertimbangkan untuk mengoptimalkan elemen-elemen kreatif, pesan, dan strategi iklan 

yang digunakan untuk menarik perhatian dan minat beli konsumen dengan lebih efektif. 

Sejalan dengan hasil penelitian terdahulu tersebut, penelitian ini menggunakan Teori 

Elaboration Likelihood Model (ELM) yang dikemukakan oleh Petty dan Cacioppo sebagai 

landasan dalam menjelaskan bagaimana audiens memproses pesan persuasif yang 

disampaikan melalui iklan. Teori ELM menjelaskan bahwa individu dapat memproses pesan 

melalui jalur sentral (central route) maupun jalur periferal (peripheral route), bergantung pada 

tingkat keterlibatan dan perhatian terhadap pesan yang diterima. Dalam konteks penelitian ini, 

terpaan iklan dan daya tarik iklan YouTube Astro #15MENITSAMPAI dipandang sebagai faktor 

yang dapat memengaruhi proses pengolahan pesan sehingga mendorong terbentuknya minat 

menggunakan layanan. 

Penelitian ini bertujuan untuk memahami bagaimana terpaan iklan dan daya tarik iklan 

pada platform YouTube dalam kampanye Astro dengan tagline #15MENITSAMPAI dapat 

https://journal.hasbaedukasi.co.id/index.php/jurmie


Jurnal Riset Multidisiplin Edukasi                                          Volume 3 Nomor 9 Tahun 2026 

33 https://journal.hasbaedukasi.co.id/index.php/jurmie 

 

memengaruhi minat menggunakan layanan. Dalam era digital yang semakin berkembang, 

platform seperti YouTube memiliki potensi besar sebagai media pemasaran, khususnya dalam 

menjangkau masyarakat yang aktif secara online. Dengan mengeksplorasi pengaruh terpaan 

iklan dan daya tarik iklan tersebut, penelitian ini diharapkan dapat memberikan pemahaman 

yang lebih mendalam mengenai efektivitas strategi komunikasi pemasaran digital serta 

kontribusinya dalam mendorong minat masyarakat untuk menggunakan layanan yang 

ditawarkan. 

B. METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif deskriptif dengan paradigma positivisme. 

Subjek penelitian adalah pengguna YouTube yang pernah terpapar iklan Astro 

#15MENITSAMPAI, sedangkan objek penelitian terdiri atas Terpaan Iklan (X1), Daya Tarik 

Iklan (X2), dan Minat Menggunakan Layanan Groceries Astro (Y). 

Pengumpulan data dilakukan menggunakan kuesioner daring dengan skala Likert. 

Populasi penelitian adalah pengguna YouTube yang bersifat tidak terbatas. Teknik sampling 

yang digunakan adalah non-probability sampling dengan metode purposive sampling. 

Berdasarkan perhitungan Lemeshow pada tingkat kepercayaan 95% dan margin of error 5%, 

diperoleh sampel minimal 384 responden, dan penelitian ini menggunakan 384 responden. 

Variabel Terpaan Iklan (X1) diukur melalui indikator frekuensi, intensitas, dan durasi. 

Variabel Daya Tarik Iklan (X2) diukur melalui ketertarikan ketika menonton, keunikan iklan, 

iklan informatif, kejelasan iklan, dan keinginan menggunakan produk yang diiklankan. Variabel 

Minat Menggunakan Layanan (Y) diukur melalui minat transaksional, minat referensial, minat 

preferensial, dan minat eksploratif. 

Analisis data meliputi uji validitas, reliabilitas, asumsi klasik, regresi linier berganda, uji 

t, uji F, dan koefisien determinasi. Pengujian hipotesis menggunakan taraf signifikansi 0,05. 

C.       HASIL DAN PEMBAHASAN 

Penelitian melibatkan 384 responden yang memenuhi kriteria sebagai pengguna 

YouTube dan pernah melihat iklan Astro #15MENITSAMPAI. Hasil uji instrumen menunjukkan 

seluruh item pernyataan valid dan seluruh variabel reliabel. 

Tabel 1. Hasil Uji Validitas 

Variabel Rentang r-hitung r-tabel Keterangan 
Terpaan Iklan (X1) 0,421–0,855 0,361 Seluruh item valid 
Daya Tarik Iklan (X2) 0,484–0,814 0,361 Seluruh item valid 
Minat Menggunakan (Y) 0,493–0,733 0,361 Seluruh item valid 
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Tabel 2. Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel Cronbach’s Alpha Standar Keterangan 
Terpaan Iklan 0,731 0,60 Reliabel 
Daya Tarik Iklan 0,680 0,60 Reliabel 
Minat Menggunakan 
Layanan 

0,825 0,60 Reliabel 

 

Hasil uji asumsi klasik menunjukkan bahwa uji Kolmogorov-Smirnov belum memenuhi 

normalitas secara statistik. Namun, pemeriksaan visual melalui histogram dan Normal P-P Plot 

menunjukkan pola residual yang mendekati distribusi normal. Pada uji multikolinearitas, 

kedua variabel independen memiliki Tolerance sebesar 0,238 dan VIF sebesar 4,195 sehingga 

memenuhi kriteria tidak terjadi multikolinearitas. Pada uji Glejser, Terpaan Iklan (X1) memiliki 

Sig. 0,000 sedangkan Daya Tarik Iklan (X2) memiliki Sig. 0,836. Meskipun uji Glejser 

mengindikasikan gejala pada X1, pemeriksaan scatterplot menunjukkan titik residual 

menyebar secara acak di atas dan di bawah angka nol tanpa pola tertentu, sehingga model 

dinilai masih layak digunakan dalam analisis penelitian. 

Tabel 3. Hasil Regresi Linier Berganda dan Uji t 

Variabel Koefisien Regresi t hitung Sig. 
Konstanta 1,276 — — 
Terpaan Iklan (X1) 0,848 13,716 0,000 
Daya Tarik Iklan (X2) 0,627 8,207 0,000 

 

Hasil regresi linier berganda menghasilkan persamaan Y = 1,276 + 0,848X1 + 0,627X2 + 

e. Koefisien positif pada Terpaan Iklan menunjukkan bahwa semakin tinggi terpaan iklan 

YouTube Groceries Astro #15MENITSAMPAI, semakin tinggi minat menggunakan layanan. 

Demikian pula, koefisien positif pada Daya Tarik Iklan menunjukkan bahwa semakin menarik 

iklan yang dirasakan responden, semakin tinggi minat menggunakan layanan. 

Tabel 4. Ringkasan Pengujian Hipotesis 

Pengujian Hasil Keputusan 
X1 → Y (t) t = 13,716; Sig. = 0,000 Positif dan signifikan 
X2 → Y (t) t = 8,207; Sig. = 0,000 Positif dan signifikan 
X1 dan X2 → Y (F) F = 948,127; Sig. = 0,000 Positif dan signifikan 
Koefisien determinasi R² = 0,833 83,3% dijelaskan X1 dan X2 

 

Uji t menunjukkan Terpaan Iklan (X1) berpengaruh positif dan signifikan terhadap Minat 

Menggunakan Layanan (Y), dengan t hitung 13,716 > t tabel 1,966 dan Sig. 0,000 < 0,05. Daya 

Tarik Iklan (X2) juga berpengaruh positif dan signifikan, dengan t hitung 8,207 > t tabel 1,966 

dan Sig. 0,000 < 0,05. Uji F menunjukkan F hitung 948,127 > F tabel 3,02 dan Sig. 0,000 < 0,05, 

sehingga Terpaan Iklan dan Daya Tarik Iklan secara simultan berpengaruh positif dan 
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signifikan terhadap Minat Menggunakan Layanan. Nilai R² sebesar 0,833 berarti 83,3% variasi 

Minat Menggunakan Layanan dapat dijelaskan oleh kedua variabel independen, sedangkan 

16,7% dipengaruhi faktor lain di luar penelitian. 

Fenomena meningkatnya penggunaan platform digital sebagai media promosi membuat 

YouTube menjadi salah satu media yang efektif dalam menyampaikan pesan iklan kepada 

masyarakat. Melalui kombinasi penyampaian informasi dan penyajian visual yang menarik, 

iklan di YouTube mampu memengaruhi perhatian, persepsi, hingga minat konsumen terhadap 

suatu produk atau layanan. Salah satu contohnya adalah iklan YouTube Groceries Astro 

#15MENITSAMPAI yang memadukan informasi mengenai layanan belanja cepat dengan 

berbagai elemen visual yang menarik sehingga mampu membentuk ketertarikan audiens. 

Jika dikaitkan dengan Teori Elaboration Likelihood Model (ELM) yang dikemukakan oleh 

Petty dan Cacioppo (1986), model ini menjelaskan bagaimana individu memproses informasi 

dan bagaimana proses tersebut memengaruhi perubahan sikap. Teori ini menyatakan bahwa 

setiap individu memiliki cara yang berbeda dalam memproses pesan persuasif. Ada individu 

yang menilai suatu pesan tanpa mempertimbangkan argumen yang mendasarinya, sementara 

ada pula yang memproses dan memahami isi pesan secara lebih mendalam dan kritis. Oleh 

karena itu, ELM menjelaskan bahwa proses penerimaan pesan dapat terjadi melalui dua jalur, 

yaitu jalur sentral (central route) dan jalur periferal (peripheral route). Jalur sentral terjadi 

ketika individu memperhatikan dan mengevaluasi isi pesan secara mendalam, sedangkan jalur 

periferal terjadi ketika individu lebih dipengaruhi oleh elemen pendukung, seperti visual, 

musik, desain, maupun daya tarik penyampaian pesan. 

Dalam konteks penelitian ini, terpaan iklan memberikan kesempatan kepada audiens 

untuk menerima dan memahami informasi mengenai layanan Groceries Astro melalui jalur 

sentral. Sementara itu, daya tarik iklan berperan melalui jalur perifer dengan menghadirkan 

visual, kreativitas, dan penyampaian pesan yang menarik sehingga mampu membentuk 

persepsi positif serta meningkatkan ketertarikan audiens terhadap layanan Groceries Astro. 

Dengan demikian, penelitian ini membuktikan bahwa Teori Elaboration Likelihood Model 

(ELM) relevan dalam menjelaskan perilaku konsumen terhadap iklan digital. Terpaan iklan 

berperan melalui jalur sentral dengan mendorong pemahaman terhadap isi pesan, sedangkan 

daya tarik iklan berperan melalui jalur periferal  melalui elemen-elemen yang menarik 

perhatian audiens. Kombinasi kedua jalur tersebut mampu meningkatkan minat responden 

untuk menggunakan layanan Groceries Astro. 
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Hasil uji validitas menunjukkan bahwa seluruh item pernyataan dinyatakan valid 

sehingga layak digunakan untuk mengukur variabel penelitian. Selain itu, hasil uji reliabilitas 

menunjukkan bahwa instrumen penelitian memiliki tingkat konsistensi yang baik sehingga 

dapat digunakan dalam analisis lebih lanjut. 

Dalam penelitian ini, uji asumsi klasik dilakukan untuk memastikan kelayakan model 

regresi. Hasil uji normalitas menggunakan Kolmogorov-Smirnov menunjukkan bahwa data 

belum berdistribusi normal. Namun, berdasarkan analisis visual melalui Histogram dan 

Normal Probability Plot (Normal P-P Plot), pola penyebaran residual masih mengikuti 

distribusi normal sehingga model regresi dinilai layak digunakan. Pada uji heteroskedastisitas 

dengan metode Glejser, variabel Terpaan Iklan (X1) menunjukkan adanya gejala 

heteroskedastisitas, sedangkan variabel Daya Tarik Iklan (X2) tidak. Meskipun demikian, 

berdasarkan Scatter Plot tidak terlihat pola penyebaran tertentu sehingga model regresi masih 

dapat digunakan. 

Pengujian hipotesis kemudian dilakukan menggunakan uji T (parsial) dan uji F 

(simultan). Uji t menunjukkan bahwa variabel independen, yaitu Terpaan Iklan dan Daya Tarik 

Iklan, masing-masing memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap variabel dependen, 

yaitu Minat Menggunakan Layanan Groceries Astro. Artinya, setiap variabel independen 

mampu memberikan kontribusi dalam meningkatkan minat konsumen untuk menggunakan 

layanan Groceries Astro. Sementara itu, uji F menunjukkan bahwa kedua variabel independen 

tersebut secara simultan berpengaruh signifikan terhadap variabel dependen. Dengan 

demikian, Terpaan Iklan dan Daya Tarik Iklan tidak hanya berperan secara terpisah, tetapi juga 

saling melengkapi dalam meningkatkan Minat Menggunakan Layanan Groceries Astro. Hal ini 

menunjukkan bahwa semakin tinggi tingkat terpaan iklan yang diterima konsumen dan 

semakin menarik iklan yang ditampilkan, maka semakin tinggi pula minat konsumen untuk 

menggunakan layanan Groceries Astro. 

Hasil analisis regresi linear berganda pada variabel terpaan iklan menunjukkan adanya 

pengaruh  yang cukup kuat terhadap minat menggunakan layanan. Indikator yang paling 

menonjol terdapat pada intensitas,  pernyataan “Pesan yang disampaikan dalam iklan YouTube 

Groceries Astro #15MENITSAMPAI mudah dipahami oleh saya” memperoleh skor tertinggi. Hal 

ini menunjukkan bahwa semakin sering responden memperhatikan dan memahami isi pesan 

dalam iklan, maka semakin besar pula minat mereka untuk menggunakan layanan Groceries 

Astro. Namun, masih terlihat kelemahan pada indikator frekuensi, yaitu pada pernyataan 

“Ketika menonton youtube saya melihat iklan astro lebih dari 3 kali dalam durasi menonton”. 
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Temuan tersebut membuktikan bahwa meskipun tidak seluruh responden sering terpapar 

iklan, kualitas penyampaian pesan yang mudah dipahami tetap mampu mendorong munculnya 

minat menggunakan layanan. Hasil penelitian ini sejalan dengan Elaboration Likelihood Model 

(ELM) yang menjelaskan bahwa individu memproses pesan persuasif melalui jalur tertentu 

sesuai dengan tingkat perhatian dan keterlibatan mereka. Ketika pesan iklan dipahami dengan 

baik, audiens cenderung memproses informasi melalui jalur sentral (central route) sehingga 

dapat membentuk sikap positif dan meningkatkan minat menggunakan layanan. Selain itu, 

hasil penelitian ini juga sejalan dengan penelitian Saputra, Rambe, dan Solihin (2022) yang 

menunjukkan bahwa terpaan iklan YouTube berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat 

beli. Meskipun penelitian tersebut menggunakan landasan teori yang berbeda, hasil penelitian 

ini mendukung temuan bahwa semakin tinggi terpaan iklan yang diterima audiens, semakin 

besar kecenderungan munculnya minat terhadap produk atau layanan yang diiklankan. 

Pada variable daya tarik iklan, hasil analisis juga menunjukkan ada nya pengaruh 

signifikan terhadap minat menggunakan layanan. Indikator yang terkuat  terdapat pada 

keunikan iklan, “Penyampaian iklan YouTube Astro #15MENITSAMPAI dikemas dengan 

konsep yang menarik” yang memperoleh skor tertinggi. Temuan ini menunjukkan bahwa 

konsep kreatif yang digunakan dalam iklan mampu menarik perhatian audiens dan 

membentuk kesan positif terhadap layanan Groceries Astro. Penyajian iklan yang dikemas 

secara menarik membuat audiens lebih tertarik untuk memperhatikan iklan sehingga dapat 

meningkatkan minat menggunakan layanan. Sementara itu, indikator dengan skor terendah 

terdapat pada ketertarikan, yaitu pada pernyataan “Iklan YouTube Astro #15MENITSAMPAI 

menarik untuk ditonton”. Hal ini menunjukkan bahwa meskipun konsep iklan dinilai menarik, 

tidak seluruh responden menganggap iklan tersebut cukup menarik untuk terus ditonton. 

Dengan demikian, kreativitas dalam pengemasan iklan telah mampu membangun persepsi 

positif terhadap layanan, namun daya tarik visual dan penyajian iklan masih perlu ditingkatkan 

agar mampu menarik perhatian audiens secara lebih optimal. Temuan ini sejalan dengan 

Elaboration Likelihood Model (ELM), khususnya jalur periferal (peripheral route), yang 

menjelaskan bahwa individu dapat dipengaruhi oleh isyarat-isyarat sederhana di luar isi pesan, 

seperti kreativitas, konsep penyajian, dan daya tarik visual iklan. Konsep iklan yang menarik 

berperan sebagai isyarat periferal yang membentuk kesan positif terhadap layanan sehingga 

mendorong munculnya minat menggunakan layanan, meskipun audiens tidak selalu 

melakukan pengolahan pesan secara mendalam. Selain itu, hasil penelitian ini juga sejalan 

dengan penelitian Efendi dan Kusnawan (2022) yang menunjukkan bahwa daya tarik iklan 
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berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli. Walaupun penelitian tersebut 

menggunakan landasan teori yang berbeda, hasilnya tetap mendukung bahwa daya tarik iklan 

yang baik mampu meningkatkan minat audiens terhadap produk atau layanan yang diiklankan. 

Temuan penelitian mendukung Teori Elaboration Likelihood Model (ELM) yang 

menjelaskan dua jalur pemrosesan pesan persuasif. Dalam penelitian ini, Terpaan Iklan 

dipahami berperan melalui jalur sentral (central route) karena berkaitan dengan perhatian dan 

pemahaman audiens terhadap isi pesan iklan. Daya Tarik Iklan berperan melalui jalur periferal 

(peripheral route) melalui unsur visual, kreativitas, konsep, dan penyajian iklan yang menarik. 

Kombinasi kedua jalur tersebut dapat membentuk persepsi positif dan meningkatkan minat 

menggunakan layanan Groceries Astro. 

D. KESIMPULAN 

Penelitian ini menunjukkan bahwa Terpaan Iklan dan Daya Tarik Iklan YouTube 

Groceries Astro #15MENITSAMPAI berpengaruh positif dan signifikan terhadap Minat 

Menggunakan Layanan sebesar 83,3%. Hal ini menunjukkan bahwa semakin tinggi tingkat 

terpaan iklan dan semakin menarik iklan yang ditampilkan, maka semakin tinggi pula minat 

menggunakan layanan. Indikator dengan nilai tertinggi pada variabel Terpaan Iklan adalah 

intensitas, pada variabel Daya Tarik Iklan adalah keunikan iklan, sedangkan pada variabel 

Minat Menggunakan Layanan adalah minat referensial. 

Hasil penelitian ini juga mendukung Teori Elaboration Likelihood Model (ELM) yang 

menjelaskan bahwa terpaan iklan berperan melalui jalur sentral (central route) dengan 

mendorong audiens memahami isi pesan iklan, sedangkan daya tarik iklan berperan melalui 

jalur periferal (peripheral route) melalui unsur visual, kreativitas, dan konsep penyajian iklan 

yang menarik. Dengan demikian, kombinasi kedua jalur tersebut mampu membentuk persepsi 

positif dan meningkatkan minat menggunakan layanan Groceries Astro. 

Secara keseluruhan, hasil penelitian menunjukkan bahwa efektivitas iklan YouTube 

Groceries Astro #15MENITSAMPAI tidak hanya ditentukan oleh seberapa sering audiens 

menerima pesan, tetapi juga oleh bagaimana pesan tersebut dikemas dan menarik perhatian. 

Indikator tertinggi pada Terpaan Iklan adalah intensitas, pada Daya Tarik Iklan adalah 

keunikan iklan, dan pada Minat Menggunakan Layanan adalah minat referensial. 
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