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1.1 Latar Belakang

Dalam kehidupan sehari-hari, informasi menjadi kebutuhan bagi manusia.
Perkembangan teknologi yang semakin maju, membuat media massa menjadi alat
komunikasi tercepat untuk menyebarkan informasi kepada masyarakat. Light,
Keller dan Calhoun dalam bukunya Sociology mengemukakan bahwa media
massa terdiri atas media cetak (surat kabar, majalah) maupun elektronik (radio,
televisi, film, Internet) yang berpengaruh pula terhadap perilaku khalayaknya

(Sunarto, 2004: 26).

Perubahan perilaku khalayak dapat dipengaruhi oleh terpaan dari sebuah
media. Maka dari itu, untuk membuktikannya terdapat penelitian yang meneliti
pengaruh terpaan media terhadap sikap manusia. Ardianto et.All (2004:164)
mengatakan, penelitian terhadap terpaan media merupakan penelitian yang
berusaha mencari data khalayak tentang penggunaan media baik jenis media,

frekuensi penggunaan, maupun durasi penggunaan.

Penelitian yang dilakukan terhadap terpaan media sudah bermacam-macam
objek. Mulai dari tayangan program, tayangan iklan , tayangan film, artikel dan
sebagainya yang terbagi ke dalam beberapa media, seperti televisi, radio, surat

kabar, majalah dan internet. Di antara beberapa penelitian tersebut, penelitian
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mengenai terpaan tayangan iklan di televisi adalah salah satu penelitian yang

mempunyai pengaruh terhadap sikap manusia.

Pechman dan Steward dalam Liliweri (2011:565) mengatakan, terpaan iklan
terhadap konsumen berkaitan dengan sikap afektif. Iklan dapat mempengaruhi dan
menciptakan perasaan tertentu dari konsumen terhadap produk tertentu. Sebuah
terpaan iklan tidak dapat langsung mempengaruhi sikap manusia, terdapat proses
di dalamnya dimana pesan iklan tersebut diperhatikan, dipahami dan diterima.
Kemudian muncul sebuah efek dimana sikap seorang individu mengalami
perubahan. Proses seperti ini terjadi dalam teori S-O-R (Stimulus-Organism-
Response), stimulus merupakan pesan, organism merupakan komunikan dan

response merupakan efek yang ditimbulkan (Effendy, 2007:255)

Penelitian sebelumnya yang berkaitan dengan permasalahan ini antara lain
adalah Pengaruh Terpaan Iklan Produk Susu Dancow di Televisi Terhadap
Tingkat Afeksi, skripsi dari Universitas Indonesia yang diteliti oleh Ahmad
Sadariskar tahun 2006. Pengaruh Terpaan Iklan Citra White Lasting Bengkoang
and Body Lotion di Televisi terhadap tindakan membeli, skripsi dari Universitas

Muhammadiyah Malang yang diteliti oleh Nafida Khaerunnisa tahun 2006.

Kedua penelitian tersebut menunjukkan hasil yang menyebutkan terdapat
pengaruh antara terpaan iklan terhadap perilaku khalayak. Terbukti dari skripsi
Ahmad Sadariskar yang menyimpulkan terdapat pengaruh terhadap tingkat afeksi

sebesar 80,5%. Sedangkan skripsi dari Nafida Khaerunnisa menyebutkan hasil
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akhir penelitian terdapat pengaruh terpaan iklan terhadap tindakan membeli

sebesar 38,6%.

Media televisi merupakan media massa yang dinilai efektif. Jangkauan yang
luas, kreatifitas dan efek yang dimiliki, membuatnya lebih unggul dibanding
media lainnya (Morissan, 2010:240). Persaingan bisnis pun memanfaatkan media
ini untuk mencapai suatu tujuan. Untuk mencapai tujuan suatu perusahaan,
diperlukan strategi yang tepat sasaran. Iklan merupakan salah satu alat yang

digunakan untuk menyampaikan informasi kepada konsumennya.

Menurut Liliweri (2011: 534) , iklan merupakan salah satu bentuk komunikasi
yang bertujuan untuk mempersuasi para pendengar, pemirsa, pembaca agar
mereka memutuskan untuk melakukan tindakan tertentu, misalnya membeli “apa”
dalam kemasan “merek dagang” yang dikomunikasikan melalui media. Pesan-
pesan iklan umumnya berisi produk atau layanan yang oleh perusahaan atau
badan publik lainnya, dipandang sangat dibutuhkan dan menguntungkan

konsumen.

Televisi merupakan medium terfavorit bagi para pemasang iklan ( Morissan,
2008:3). lklan di media ini juga merupakan iklan termahal dibanding media
lainnya, pasalnya di televisi dikenakan tarif per detik. Namun, itu semua
sebanding dengan banyaknya pemirsa yang menonton acara di televisi. Iklan
televisi memiliki sifat khas sesuai dengan karakter media itu sendiri, yaitu
menggabungkan unsur audio, visual dan gerak. Melalui media ini, pesan dapat

disampaikan dalam bentuk audio, visual dan gerak. Umumnya visualisasi pesan

3

Pengaruh Terpaan..., Equita Maulidya, FIKOM UMN, 2013



dalam iklan televisi jauh lebih menonjol dibanding pesan verbal (Widyatama,

2006: 15).

Setiap harinya, iklan di televisi terus ditayangkan dan dilihat oleh audience.
Semakin sering iklan ditayangkan, maka iklan tersebut akan mendapat respon dari
pemirsa televisi. Menurut Zajonc dalam Liliweri (2011:565), paparan iklan yang
berulang-ulang melalui media dapat menimbulkan rangsangan yang terus

meningkat sehingga membuat konsumen makin suka terhadap sebuah produk.

Perusahaan riset The Nielsen Company menyatakan belanja iklan di televisi
mencapai 62% dari total belanja iklan. Kemudian, surat kabar mencapai 35% serta
majalah dan tabloid mencapai 3% (Siregar, tempo.co: 2012). Produk kecantikan
merupakan iklan yang sering ditayangkan di televisi. Kategori iklan ini masuk
peringkat dua besar belanja iklan terbanyak dalam semester Il tahun 2012 setelah

industri telekomunikasi (kabarbisnis.com: 2012).

Banyaknya belanja iklan produk kecantikan merupakan bukti persaingan
antara suatu produk dengan yang lainnya sangat ketat. Mereka berlomba
menampilkan iklan terbaik untuk mendapat perhatian khalayak. Menurut
Sutherland dalam bukunya Advertising and the Mind of The Customer, jumlah
pemasang iklan untuk kategori produk yang sama biasanya lebih dari satu.
Kondisi- seperti ini akan menciptakan keributan dan kekacauan. Selain lebih
banyak membohongi konsumen, perang iklan juga membuat pemasang iklan

mengeluarkan uang yang lebih banyak untuk biaya iklan (2005:164).
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Macam produk kecantikan dimulai dari perawatan kulit, wajah, rambut, tubuh
dan lain lain. Berdasarkan data Kementerian Perindustrian, penjualan dalam
negeri industri kosmetik tahun 2012 mencapai Rp 9,76 triliun atau naik 12,9
persen dibanding tahun 2011 yang nilainya Rp 8,5 triliun. Kebanyakan produk
kosmetik impor yang masuk dikarenakan tingginya permintaan pasar domestik

terhadap produk bermerek (Saptowalyono, bisniskeuangan.kompas.com : 2012).

Maybelline New York merupakan salah satu merek kosmetik impor yang
paling diminati di Indonesia. Terbukti merek berskala Internasional ini masuk
dalam 10 besar Top Brand Index 2012 Fase 1 untuk jenis maskara maupun bedak
(topbrand-award.com). Produk kecantikan Maybelline juga menduduki peringkat
nomor satu dari 10 merek kosmetik terbaik untuk cantik alami seperti yang
dilansir dari iVillage (Handayani, live.viva.co.id: 2012). Kantor berita khusus
kecantikan dan fashion WWD juga mengumumkan bahwa perusahaan L'Oreal
yang menaungi merek Maybelline merupakan perusahaan dengan penjualan
kosmetik terbaik di tahun 2012 mengalahkan merek ternama seperti P&G,

Unilever, Kao, Johnson& Johnson dan Chanel (Felicia, beritasatu.com: 2012).

Di Indonesia, produk kecantikan impor ini tumbuh melebihi target penjualan,
yakni sekitar 56% atau sekitar 23.000 dus. Harga yang ditawarkan pun terjangkau,

mulai dari Rp29.900 sampai Rp159.000 sesuai dengan target pasar konsumen

perempuan berusia 15-35 tahun (Hendry, web2.bisnis.com : 2010).

Kini, berbagai produk inovasi terbaru Maybelline bermunculan, salah

satunya adalah Maybelline Clear Smooth All In One. Produk terbaru dari
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Maybelline ini dipromosikan lewat sebuah iklan di televisi. Iklan produk
kecantikan baru ini dibintangi oleh brand ambassador Maybelline Indonesia
yakni Sherina Munaf. Dibuat oleh perusahaan periklanan Internasional
Gotham,Inc. dengan tema “Satu bedak untuk semua, HEBAT!” dan berdurasi 30

detik.

Dalam sebuah iklan produk kecantikan, perempuan banyak digunakan dan
dilibatkan. Keterlibatan tersebut didasari oleh dua faktor utama, pertama bahwa
perempuan adalah target market yang sangat besar untuk produk dalam industri.
Faktor kedua adalah bahwa perempuan dipercaya mampu menguatkan pesan iklan
(Widyatama, 2005: 42). Saat ini banyak iklan-iklan produk kosmetik atau
perawatan pribadi untuk perempuan khususnya, yang mengangkat tema atau lebih
mengedepankan mitos kecantikan yang sedang menjadi trend (Wolf, 2005; 63).
Memiliki wajah cerah dan berkulit putih merupakan mitos kecantikan yang

sedang trend di Indonesia.

Mahasiswi termasuk dalam target pasar konsumen produk Maybelline,
khususnya mahasiswi Ilmu  Komunikasi Universitas Multimedia Nusantara
angakatan 2012. Karakteristik mereka sesuai dengan target pasar, yakni wanita
yang modern, percaya diri, urban, feminine dan fashionable. Menurut blog
Amalya dalam edukasi kompasiana, Mahasiswi Ilmu Komunikasi diidentikan
dengan persepsi mahasiswi yang cantik. Faktanya dari sekian jurusan yang ada
dalam sebuah Universitas, memang jurusan satu inilah yang paling sering

dipenuhi oleh perempuan-perempuan cantik. Jurusan llmu Komunikasi dipenuhi
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oleh perempuan-perempuan yang menggunakan tas bermerek, baju dengan model
terbaru, berdandan ““ala” artis, hingga parfum yang menyerbak keseluruh ruangan

(Amalya, edukasi.kompasiana.com : 2012).

Mahasiswi llmu Komunikasi Universitas Multimedia Nusantara angkatan
2012 diasumsikan berumur sekitar 18-19 tahun yang masih terbilang remaja.
Menurut Soetjiningsih dinas kesehatan anak menganggap sudah remaja apabila
anak sudah berumur 18 tahun, yang sesuai dengan saat lulus sekolah menengah
(Dhamayanti, idai.or.id : 2012). Widyastuti dalam bukunya Kesehatan Reproduksi
mengatakan umur antara 16-19 tahun merupakan fase remaja akhir yang mulai
menampakkan pengungkapan kebebasan diri, mencari teman sebaya lebih selektif,
memiliki citra (gambaran, keadaan, peranan) terhadap dirinya, dapat mewujudkan

perasaan cinta dan memiliki kemampuan berpikir khayal atau abstrak.

Kalangan muda khususnya mahasiswi (remaja) seringkali dikategorikan
sebagai konsumen yang cenderung terbuka terhadap produk baru yang
dimunculkan dipasaran. Kelompok ini juga diyakini selalu mengikuti trend gaya
hidup terkini, terlepas dari apakah sesungguhnya mereka . benar-benar
membutuhkan produk tersebut dan mendapatkan manfaat dari produk yang

dikonsumsinya (Schiffman dan Kanuk, 2007: 316).

Menurut data Nielsen Newsletter (2011:2) dari sisi konsumsi televisi,
perempuan yang menonton televisi lebih banyak daripada laki-laki. Secara umum,
para perempuan menonton televisi selama rata-rata 3 jam per hari. Setengah dari

populasi perempuan menghabiskan rata-rata 3 sampai 6 jam per hari untuk
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menonton televisi di hari kerja dan hampir 30% menonton televisi lebih lama,
yaitu lebih dari 6 jam per hari di hari Minggu. Sebagai penonton televisi
terbanyak, ibu rumah tangga menonton televisi paling lama (rata-rata 3 jam 47
menit per hari), disusul kemudian oleh perempuan bekerja dan remaja (hampir 3

jam per hari).

Dengan adanya masalah tersebut, dalam penelitian ini ingin meneliti apakah
ada pengaruh dari terpaan tayangan iklan produk kecantikan Maybelline Clear
Smooth All In One di televisi terhadap Minat Beli Mahasiswi llmu Komunikasi
Universitas Multimedia Nusantara angkatan 2012. Periodisasi iklan dibatasi dari
bulan Agustus hingga November 2012, karena pada bulan tersebut belanja iklan
produk kecantikan masuk peringkat dua dalam belanja iklan terbanyak semester Il

tahun 2012.

1.2 Perumusan Masalah

Berdasarkan uraian latar belakang tersebut, maka dapat dirumuskan

masalah dalam penelitian ini adalah :

1. Apakah ada pengaruh dari terpaan tayangan iklan produk kecantikan
Maybelline Clear Smooth All In One di televisi terhadap minat beli
mahasiswi Ilmu Komunikasi Universitas Multimedia Nusantara

Angkatan 2012?

2. Seberapa besar pengaruh antara terpaan tayangan iklan produk

kecantikan Maybelline Clear Smooth All In One di televisi terhadap
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minat beli mahasiswi IImu Komunikasi Universitas Multimedia

Nusantara Angkatan 2012?

1.3 Tujuan Penelitian

Tujuan dari penelitian ini :

1. Mengetahui ada tidaknya pengaruh terpaan tayangan iklan produk
kecantikan Maybelline Clear Smooth All In One di televisi terhadap
minat beli mahasiswi lImu Komunikasi Universitas Multimedia

Nusantara Angkatan 2012.

2. Mengetahui besarnya pengaruh terpaan tayangan iklan produk
kecantikan Maybelline Clear Smooth All In One di televisi terhadap
minat beli mahasiswi llmu Komunikasi Universitas Multimedia

Nusantara Angkatan 2012.

1.4 Kegunaan Penelitian

1. Kegunaan Akademis

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan tambahan referensi penelitan
dan pengetahuan mengenai terpaan tayangan iklan® di televisi, serta
penggunaan teori S-O-R (Stimulus Organisme Response) dalam melihat efek
atau respons yang didapat setelah seseorang menerima sebuah pesan,
khususnya tayangan iklan produk kecantikan di televisi terhadap minat beli

khalayak.
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2. Kegunaan Praktis

Penelitian ini diharapkan dapat menjadi bahan informasi bagi para agency

iklan untuk membu

masyarakat, yang membuat
nya mengenai produk

kecantikan.
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