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MOTTO 
 

Know yourself and you will win all battles ( Sun Tzu`s ) 

Do not drama about your success, you have to work for it ( kimmi Jays ) 

Too many flaws to be perfect, too many blessing to be ungrateful 
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BAB I 

PENDAHULUAN 
 

1.1 Latar Belakang 

Media massa memiliki peran yang penting bagi kebutuhan informasi 

manusia. Tidak hanya menjadi medium dalam menyampaikan informasi kepada 

khalayak namun juga berkembang sebagai pemenuhan kebutuhan manusia, seperti 

informasi terkini seputar hal-hal yang terjadi, hingga hiburan yang diberikan oleh 

media itu sendiri. Banyak macam.media dalam menyampaikan informasi dan 

hiburan yaitu media elektronik dan media cetak, ditambah lagi diera modern 

seperti saat ini ada media digital yang berkembang begitu pesat. 

Dalam menyampaikan informasi mengenai suatu hal seperti berita, 

layanan jasa atau juga informasi yang sifatnya jual dan beli, sering.kali 

disampaikan dalam bentuk promosi. Promosi tersebut bisa di media elektronik, 

cetak maupun digital. Menurut Swastha dan Sukotjo (2007 : 222), promosi 

merupakan arus informasi dan juga persuasi satu arah yang dibuat untuk 

mengarahkan seseorang kepada tindakan yang menciptakan pertukaran dalam 

pemasaran. Di zaman seperti saat ini, tak jarang para penjual.layanan jasa atau 

barang melakukan.promosi dalam bentuk iklan. Dengan memasang iklan dimedia 

elektronik, media.cetak.maupun.media.digital, akan lebih mudah dalam 

mempengaruhi konsumen, karena periklanan merupakan faktor yang berkaitan 

dengan selera serta kebutuhan dan juga kepentingan seseorang. Menurut Dewan 

Periklanan Indonesia (DPI) (2007 : 16), iklan merupakan pesan komunikasi 

pemasaran atau komunikasi publik mengenai suatu produk yang disampaikan 

melalui media, yang dibiayai oleh pemrakarsa yang dikenal, serta ditujukan untuk 

semua masyarakat. 

Promosi dalam bentuk iklan dikemas semenarik mungkin dengan 

menggunakan bahasa atau kalimat yang singkat namun pesan yang ingin 

disampaikan tetap dapat dimengerti dan diterima oleh khalayak. Menurut Riyanto 

(2008), iklan yang menarik yaitu iklan yang dalam penyampaian pesan-pesannya 

terdapat tampilan cuplikan kehidupan individu atau kelompok, gaya hidup, fantasi 
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produk tersebut, hingga musik dan symbol yang disertakan dapat lebih 

menghidupkan pesan-pesan dari produk yang diiklankan. Iklan juga dapat lebih 

menarik apabila terdapat kesaksian dari pengguna mengenai hasil dari pemakaian 

produk, pengguna dalam hal ini yaitu endorser. Iklan dapat dikemas dalam bentuk 

media cetak seperti iklan dikoran ataupun majalah. Selain itu dikemas dalam 

bentuk media penyiaran yaitu ditelevisi dan radio. Tak jarang juga iklan dikemas 

menjadi media display seperti papan reklame dan juga poster. Berdasarkan survey 

Nielsen, media yang efektif dalam melakukan promosi yaitu televisi.  Seperti 

halnya dalam mempromosikan produk Wardah Exclusive Series, media televisi 

menjadi pilhan utama. Promosi melalui televisi yang berbentuk audio visual 

membuat khalayak bisa mendengar sekaligus melihat jelas bentuk informasi, 

layanan jasa ataupun produk yang dipromosikan. 

Dampak yang dihasilkan dari suatu promosi dimedia.adalah membuat 

suatu persepsi yang.mengarahkan masyarakat kepada perilaku konsumtif. Salah 

satu promosi yang banyak ditemui yaitu promosi mengenai produk perawatan 

wajah. Pada iklan perawatan wajah dan kosmetik, pengiklan memilih public 

figure yang bisa menarik perhatian khalayak untuk menjadi model atau pemeraga 

pengguna produk tersebut. Pada promosi produk perawatan wajah dan kosmetik 

juga dijelaskan secara singkat perbedaan hasil penggunaan produk perawatan 

wajah dengan yang tidak menggunakan produk perawatan wajah. Persepsi yang 

timbul di khalayak adalah produk perawatan wajah sangat penting digunakan 

karna akan memberikan efek seperti yang terlihat pada model pemeraga produk 

tersebut. 

Dilansir dari laman berita katadata.co.id, Menteri Perindustrian Airlangga 

Hartato, Indonesia merupakan pasar kosmetik yang bisnisnya prospektif dan 

menjanjikan. Industri kosmetik nasional juga mencatat  pada 2019 kenaikan 

pertumbuhan 20% atau empat kali lipat dari tahun 2018. Hal tersebut karena 

meningkatnya jumlah penduduk usia muda atau yang sekarang lebih dikenal 

dengan millennial.  Artinya tingkat konsumtif masyarakat Indonesia pada produk 

kosmetik dan perawatan wajah berkembang signifikan. 
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Terdapat beberapa alasan mengapa iklan produk perawatan Wardah 

menarik untuk diteliti, yang kemudian akan dijelaskan dibawah ini : 

1. Tingginya biaya Iklan produk Wardah di tahun 2019 

2. Meningkatnya presentase penjualan produk Wardah di Palembang 

3. Tingginya presentase tingkat pengguna produk Wardah dikalangan 

Mahasiswa Ilmu komunikasi Fakultas Ilmu Sosial Ilmu Politik 

Universitas Sriwijaya. 

1.1.1 Tingginya Biaya Iklan Produk Wardah Tahun 2019 

 

Iklan adalah segala bentuk penyajian informasi dan promosi secara tidak 

langsung yang dilakukan oleh sponsor untuk menawarkan ide, barang atau jasa, 

(Machfoedz, 2008:139). Menurut Fandy Tjiptono (2005 : 226-227) sifat-sifat dari 

iklan adalah mempresentasikan mengenai produk kepada khalayak, iklan 

mempersuasi khalayak, iklan mampu.mendramatisir produk sehingga menarik 

perhatian khalayak dan iklan merupakan komunikasi yang monolog.  

Total belanja iklan adalah keseluruhan yang.dialokasikan oleh perusahaan 

dalam melakukan pengiklanan. Belanja iklan ini dapat melalui.media internet 

ataupun media televisi baik pada Commercial Break ataupun In-Program Ads. 

Menurut survey www.nielsen.com di Nielsen Ad Intel Q1 2018-2019, total belanja 

iklan di televisi masih mendominasi dan mengalami peningkatan sebanyak 8% 

yaitu diangka Rp.30,9 Trilliun. Berikut keseluruhan grafik belanja iklan di televisi 

pada tahun 2019. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

http://www.nielsen.com/
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Tabel 1.1 

Total belanja iklan (Milliar) Kuartal 1 2019 

 

           Sumber : www.nielsen.com 

 

 Dari data diatas terlihat bahwa Wardah merupakan perusahaan kosmetik 

dan perawatan wajah yang paling gencar dalam mengiklankan produknya di 

media televisi dengan total belanja iklan mencapai angka 252.57 Miliar Rupiah. 

Dari data yang diperoleh pada www.nielsen.com dalam Nielsen Television 

Audience Measurement, durasi yang ditampilkan pada iklan Wardah yaitu 25 

detik pada setiap segmennya dengan frekuensi 19 kali penayangan. Tingginya 

total belanja iklan Wardah diatas yaitu dengan produksinya iklan dalam dua series 

produk Wardah, Crystallure dan Exclusive Series. Dengan tingginya total belanja 

iklan, strategi pemasaran dan.dalam pembuatan iklan harus mempunyai kualitas 

yang bagus, sehingga dapat mempengaruhi khalayak. Tingginya biaya dalam 

pengiklanan Wardah terdapat pada pengemasan iklan yang berkualitas. Perbedaan 

iklan Wardah Exclusive Series dengan produk Wardah lainnya yaitu terdapat pada 

pengemasan iklan. Pada Iklan Wardah Exclusive Series visualisasi yang 

digunakan yaitu menghadirkan kehidupan dari Brand Ambassador yang 

melakukan perjalanan ke sebuah kota yang memperlihatkan keindahan 

bangunannya yang kemudian didukung dengan penampilan memukau dari Brand 

Ambassador yang menggunakan produk Wardah Exclusive Series. Selain itu, 
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produk yang diiklankan tidak hanya satu, tetapi terdapat delapan produk yang 

meliputi Lipstick Creamy dan Matte, Foundation liquid dan creamy, Eye Shadow, 

Blush-on, Cussion dan Powder.  Kesan yang didapatkan dari iklan tersebut sesuai 

dengan keunggulan yang dijanjikan dari produk Wardah Exclusive Series. Dengan 

mengklaim bahwa Wardah Exclusive Series merupakan produk yang hasilnya 

tahan lama serta cocok digunakan oleh wanita Asia. Selain itu, Wardah tak lupa 

selalu memberikan informasi mengenai kehalalan dari produknya sehingga aman 

digunakan untuk khalayak khususnya di Indonesia yang mayoritas penduduknya 

beragama Islam. 

 Sepuluh Brand Ambassador Wardah ini merupakan public figure yang 

mempunyai kredibilitas, seperti Inneke Koesherawati, Citra Kirana, Zaskia 

Sungkar, designer terkenal Dian Pelangi, Pemenenang Putri Indonesia 2015 

Anissa Azizah, Tatjana Saphira dan beberapa public figure lainnya. Tak hanya 

dari kalangan selebritis, Wardah juga menggaet Make Up Artis dan influencer 

yang terkenal. Hal ini menambah daya tarik khalayak untuk menggunakan produk 

Wardah sebagai pilihan kosmetiknya. 

 Pada tahun 2019, Wardah meluncurkan delapan produk terbaru yang 

diklaim sesuai dengan kondisi kulit perempuan Asia. Pada launching produk 

terbarunya, Wardah juga memperkenalkan campaign terbarunya yaitu Feel The 

Perfection. Campaign dalam sebuah produk memang sangat diperlukan guna 

untuk lebih mengingatkan konsumen terhadap brand produk tersebut. 

 Tidak hanya menarik perhatian khalayak melalui promosi di media 

elektronik saja, produk-produk wardah yang di muat di media digital juga begitu 

menarik perhatian. Hal tersebut terbukti dengan video-video di channel youtube 

WardahBeauty, yaitu video Wardah Exclusive Series ditonton lebih dari 12 juta 

kali.            

 

 

 

 

 

 



 
 
 

21 
 

 
 

Gambar 1.1 

Iklan Wardah Exclusive Series 

 

Sumber : Dokumentasi Peneliti 

 

1.1.2  Meningkatnya Persentase Penjualan Produk Wardah  

 

 Berbagai macam perusahaan perawatan wajah dan kosmetik saling 

bersaing dan menunjukan kelebihan dari masing-masing produknya. Manfaat 

produk, hasil yang didapatkan setelah penggunaan hingga label halal juga dimuat 

dalam promosi produk-produk ini. Dikemas dengan semenarik mungkin, 

menampilkan Brand Ambassador yang sesuai definisi cantik orang Asia sehingga 

tujuan membuat khalayak dapat terpengaruhi semakin besar. Selain itu dalam 

sebuah iklan juga tak jarang menginformasikan harga dari produk, hal tersebut 

juga akan mempengaruhi khalayak untuk menjadi konsumen dari produk yang 

diiklankan. Maka dari itu iklan disebut sebagai salah faktor dalam mempengaruhi 

khalayak. Keberhasilan suatu produsen.dalam tinggi atau rendahnya penjualan 

juga terdapat dalam kualitas iklan dan frekuensi tayangnya.  Berdasarkan Nielsen 

www.nielsen.com di Nielsen Ad Intel Q1 2018-2019, pertumbuhan kosmetik di 

Indonesia meningkat setiap tahunnya dan wardah merupakan penyumbang persen 

terbesar. Dilansir dari tempo.com, analisis bisnis pada Middle Class Institue 

(MCI) mencatat angka penjualan Wardah di 2014 selama satu bulan yaitu 

http://www.nielsen.com/
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mencapai Rp.200 Miliar dan angka ini sangat berbeda dari produk dari Mustika 

Ratu dan Martha Tilaar yang dalam satu tahun hanya Rp.400-600 Miliar saja.  

Dari laporan Nielsen, pada 2018 Wardah merupakan Brand Kosmetik 

yang mengalami pertumbuhan tertinggi hingga lebih dari 25%, hal ini justru 

mengalahi pertumbuhan kosmetik Indonesia yang hanya 7%. Berikut adalah 

tingkat pertumbuhan penjualan produk Wardah dari tahun 2015 hingga 2019 di 

Palembang. 

 

Tabel 1.2 

Presentase penjualan Wardah 

No Tahun Tingkat Pertumbuhan 

1. 2015 5.7 % 

2. 2016 11.9 % 

3. 2017 20.6 % 

4. 2018 30 % 

5. 2019 40 % 

Sumber : olahan peneliti berdasarkan data Wardah Beauty Palembang 

 

Berdasarkan hasil riset di Wardah Beauty Palembang, pertumbuhan 

penjualan produk Wardah mengalami kenaikan disetiap tahunnya. Hal tersebut 

menunjukan wardah bisa mempertahankan keberadaannya. Dengan menjaga 

konsistensi dalam setiap produk yang dikeluarkan, menimbulkan rasa 

kepercayaan khalayak untuk menggunakan produk ini. Dari pertumbuhan 

kosmetik yang terus meningkat, Wardah menjadi share value yang paling tinggi, 

yang artinya Wardah dapat menarik minat khalayak. Hal ini mungkin dikarenakan 

harga yang ditawarkan Wardah relatif lebih murah yaitu berkisar antara Rp.30.000 

hingga Rp.250.000. 

Keberhasilan Wardah dalam mengungguli Produk Kosmetik di Indonesia 

disebabkan karena adanya produk-produk dari Wardah yang terlebih dahulu sudah 

menarik minat pembeli. Wardah juga mempertahankan konsistensinya dan 

meningkatkan kualitas dari produk yang dipasarkan. Selain itu juga Wardah 

memberikan harga yang bisa dijangkau oleh seluruh kalangan. 
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1.1.3 Tingginya Persentase pengguna produk Wardah dikalangan 

Mahasiswa Ilmu komunikasi Fakultas Ilmu Sosial Ilmu Politik 

Universitas Sriwijaya  

 

Dilansir dari laman berita Katadata.co.id Penggunaan kosmetik di Indonesia 

mengalami peningkatan, hal ini terlihat dari survey Nielsen dan juga Menteri 

Perindustrian. Terlihat di tahun 2019, untuk pertumbuhan kosmetik meningkat 

sebanyak 20% dari tahun 2018, hal ini dikarenakan meningkatnya pertubuhan 

penduduk dikalangan remaja atau yang disebut millennial. Tingginya tingkat 

penggunaan Kosmetik semakin terlihat jelas keberadaannya dengan didukung 

hasil pra riset dari peneliti. 

Peneliti melakukan pra riset terhadap mahasiswa aktif jurusan Ilmu 

Komunikasi Fakultas Ilmu Sosial dan Ilmu Politik Universitas Sriwijaya yaitu 

dengan cara menyurvei 100 mahasiswa perempuan yang pernah menonton 

dan menjadi pengguna produk Wardah, yaitu angkatan  2016, 2017 dan 2018. 

Dari pra riset tersebut didapatkan data seperti yang disajikan dalam bentuk 

diagram pada gambar berikut. 
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Gambar 1.2 

Tingkat Pengguna Kosmetik di Kalangan Mahasiswa Jurusan 

Ilmu     Komunikasi Fakultas Ilmu Sosial Ilmu Politik 

Universitas Sriwijaya 

 

      Sumber : Pra reset peneliti 

 

Gambar 1.3 

Tingkat Pengguna Kosmetik Wardah di Kalangan Mahasiswa Jurusan 

Ilmu Komunikasi Fakultas Ilmu Sosial Ilmu Politik  

Universitas Sriwijaya

 

Sumber : Pra reset peneliti 

87% 

13% 

Apakah anda pengguna kosmetik ? 
100 Tanggapan 

pengguna

tidak

53% 
34% 

13% 

Apakah and pengguna brand Wardah ? 
100 Tanggapan 

Wardah

Brand Lain

Tidak menggunakan
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Dapat dilihat dari data diatas bahwa 87% Mahasiswa Ilmu Komunikasi 

Fakultas Ilmu Sosial Ilmu Politik Universitas Sriwijaya merupakan pengguna 

kosmetik. Brand yang paling banyak digunakan yaitu Wardah sebanyak 53%, 

34% lainnya merupakan kombinasi dari beberapa brand seperti Make over, Emina 

dan beberapa ada brand luar. Selanjutnya 13% dari hasil pra reset belum 

menggunakan kosmetik. Dari persentase diatas dapat dibuktikan bahwa pada 

zaman sekarang kosmetik menjadi kebutuhan dan juga barang pokok yang harus 

dimiliki oleh perempuan untuk menunjang penmapilan. Hal ini juga mungkin 

dampak dari kemajuan fashion dunia. 

Dengan demikian total belanja iklan yang besar yang dikeluarkan oleh 

Wardah cukup berbanding lurus dengan.berhasilnya Wardah memimpin tingkat 

penjualan tertinggi di Indonesia serta banyaknya pengguna brand Wardah di 

jurusan Ilmu Komunikais Fakultas Ilmu Sosial dan Ilmu Politik Universitas 

Sriwijaya. 

 

Berdasarkan uraian diatas,  peneliti tertarik untuk mengangkat judul ini yaitu 

Pengaruh Daya Tarik Iklan Wardah Exclusive Series Terhadap Keputusan 

Pembelian Produk (Studi Pada Mahasiswa Jurusan Ilmu Komunikasi 

Fakultas Ilmu Sosial dan Ilmu Politik Universitas Sriwijaya). 
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1.2 Rumusan Masalah 

 

Berdasarkan uraian latar belakang maka dirumuskan masalah dalam 

penelitian ini peneliti merumuskan masalah, yaitu: 

1. Apakah ada pengaruh daya tarik iklan Wardah Exclusive Series 

terhadap keputusan pembelian produk oleh Mahasiswa  jurusan 

Ilmu Komunikasi Fakultas Ilmu Sosial Ilmu Politik Universitas 

Sriwijaya  ? 

2. Berapa besar pengaruh daya tarik iklan Wardah Exclusive Series 

terhadap keputusan pembelian produk oleh Mahasiswa  jurusan 

Ilmu Komunikasi Fakultas Ilmu Sosial Ilmu Politik Universitas 

Sriwijaya ? 

1.3 Tujuan Penelitian 

 

Berdasarkan rumusan masalah yang telah diuraikan diatas, maka penelitian 

ini bertujuan untuk : 

1. Untuk mengetahui apakah ada Pengaruh daya tarik iklan Wardah 

Exclusive Series terhadap keputusan pembelian produk oleh 

Mahasiswa  jurusan Ilmu Komunikasi Fakultas Ilmu Sosial Ilmu 

Politik Universitas Sriwijaya. 

2. Untuk mengetahui berapa besar pengaruh daya tarik iklan Wardah 

Exclusive Series terhadap keputusan pembelian produk oleh 

Mahasiswa  jurusan Ilmu Komunikasi Fakultas Ilmu Sosial Ilmu 

Politik Universitas Sriwijaya. 
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1.4 Manfaat Penelitian 

 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat praktis dan  manfaat  

teoritis : 

1.4.1 Manfaat Teoritis 

1. Hasil penelitian ini diharapkan dapat memperkaya kajian ataupun 

wawasan di bidang ilmu komunikasi khususnya broadcasting 

dalam bidang periklanan di televisi. 

2. Hasil penelitian ini di harapkan dapat bermanfaat sebagai bahan 

literatur bagi mahasiswa lainnya pada penelitian selanjutnya. 

1.4.2 Manfaat Praktis 

1. Sebagai bahan rujukan untuk mengembangkan.ilmu dan teori-

teori komunikasi serta.bahan bagi pengembangan peneliti 

selanjutnya. 

2. Penelitian ini diharapkan dapat menjadi bahan acuan atau 

pedoman bagi perusahaan Wardah dalam melakukan strategi 

pemasaran khususnya melalui iklan. 
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