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BAB I

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Aktivitas yang melibatkan komunikasi tidak lepas dari kegiatan sehari-hari,

terutama saat memasarkan suatu produk. Kotler (2019) berpendapat bahwa agar

orang mengetahui dan menyadari kehadiran suatu produk, produk tersebut harus

dikomunikasikan kepada publik. Salah satu upaya yang dapat dilakukan oleh

perusahaan dalam mengkomunikasikan produknya adalah melalui metode

komunikasi pemasaran. Komunikasi pemasaran merupakan strategi yang efektif

dalam menginformasikan produk kepada konsumen, baik secara langsung maupun

tidak langsung. Seiring perkembangan zaman, semakin banyak bermunculan

komunikasi pemasaran dalam berbagai bentuk, salah satunya melalui periklanan.

Periklanan adalah jenis komunikasi non-personal yang bersifat berbayar dan

digunakan perusahaan dalam rangka mempromosikan barang atau jasa (Morissan,

2012, 17). Iklan merupakan salah satu bentuk komunikasi pemasaran yang paling

dikenal dan sering digunakan oleh perusahaan sebagai instrumen promosi,

terutama perusahaan yang memproduksi barang atau jasa yang digunakan oleh

masyarakat luas. Hal ini dikarenakan iklan memiliki daya jangkau terhadap target

pasar dan audiens yang luas, serta kesempatan untuk menarik perhatian konsumen

jika iklan yang ditayangkan populer, sehingga dapat memberikan keuntungan

kepada perusahaan dalam segi brand awareness dan tingkat penjualan. Oleh

karena itu, berbagai perusahaan berani menggelontorkan biaya yang cukup besar
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untuk memproduksi sebuah iklan, karena semakin terkenal iklan maka akan

semakin berdampak pada penjualan produk (Morissan, 2012, 18-19).

Untuk memaksimalkan penggunaan iklan dalam memberikan dampak yang

signifikan pada penjualan produk, dibutuhkan komponen-komponen iklan yang

harus berkolaborasi sehingga dapat menciptakan efek, menarik perhatian,

sekaligus dapat menyampaikan pesan iklan pada khalayak, yaitu visual (video)

dan audio (Belch et al., 2020, 304). Elemen visual merupakan elemen yang

mendominasi iklan, sehingga tidak hanya mampu menarik perhatian tapi juga

harus bisa menyampaikan pesan, ide, dan citra iklan. Elemen visual terbentuk dari

beberapa komponen, antara lain: urutan aksi, demonstrasi, lokasi, pencahayaan,

grafis, dan bintang iklan. Sedangkan elemen audio harus dapat menciptakan

suasana hati yang positif dan membuat audiens lebih dapat menerima produk yang

diiklankan. Elemen audio yang berkualitas terbentuk dari beberapa komponen

yaitu suara, musik, dan sound effect (Morissan, 2012, 365). Kedua elemen ini

harus berkolaborasi untuk menghasilkan iklan yang mampu menarik respon

khalayak secara positif.

Respon khalayak terdiri dari 2 tahap berdasarkan teori hierarchy of effect

model yaitu kognitif dan afektif, sebelum akhirnya memutuskan aksi behavioral.

Dari kedua tahap respon ini, respon yang paling berpengaruh bagi audiens untuk

lanjut ke tahap pembelian adalah respon afektif. Hal ini dikarenakan pembelian

yang didasari oleh respon afektif lebih tidak menekan konsumen daripada

pembelian kognitif (Panda et al., 2013, 13). Respon afektif sendiri adalah

cerminan perasaan seseorang terhadap sesuatu yang melibatkan emosi, sikap, dan

penilaian seseorang terhadap sesuatu (Wells, Moriarty, Burnett, & Lwin, 2007,
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131–138). Respon ini sangat kuat karena dapat mempengaruhi persepsi audiens

terhadap sebuah merek hanya dengan melalui satu iklan saja. Daya tarik

emosional ini berperan penting dalam proses pembelian, karena seringkali motif

pembelian konsumen lebih didasari oleh perasaan terhadap suatu merek daripada

pengetahuan terhadap produk. Oleh karena itu, Iklan yang baik adalah iklan yang

mampu mempengaruhi sisi emosional konsumen dengan memunculkan perasaan

yang positif atau menyenangkan terhadap produk yang diiklankan, sehingga daya

tarik emosional sangat dibutuhkan dalam sebuah iklan (Morissan, 2012, 342-345).

Kaitan antara iklan dengan respon afektif kemudian sampai pada asumsi dalam

penelitian ini, yaitu semakin berkualitas sebuah iklan yang terbentuk dari dimensi

visual dan audio, maka semakin tinggi berpengaruh pada tingkat respon afektif

khalayak yang terbentuk dari dimensi desire, emotion, liking, dan resonance.

Seiring berjalannya waktu, implementasi iklan juga mengalami perubahan

dari era tradisional yang masih berupa iklan media massa, seperti iklan pada

majalah, koran, radio, dan televisi, kini mulai beralih ke dalam bentuk iklan media

digital. Media digital lebih memungkinkan konsumen untuk meningkatkan

dampak komunikasi secara eksponen dan membuat iklan lebih interaktif, sehingga

konsumen dapat berperan langsung dalam memberikan aksi mutual dengan

pembuat iklan (Belch & Belch, 2020, 435). Perubahan ini dilatarbelakangi oleh

perkembangan internet dan bergesernya minat masyarakat dari media massa ke

media digital sebagai sarana memperoleh informasi.

Adapun media digital yang sering menjadi pilihan perusahaan untuk menjadi

media iklannya adalah Youtube, karena media ini memiliki fitur likes, views, dan

komentar yang dapat menjadi indikator perusahaan dalam melihat seberapa baik
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pengaruh iklan yang ditayangkan terhadap audiens (Quesenberry, 2019, 145-146).

Selain itu, dengan menayangkan iklan di Youtube, sebuah perusahaan dapat

menjangkau hingga 2,476 miliar pengguna dari berbagai segmen pasar (Kemp,

2022). Kemudahan dalam memantau efektivitas iklan dan luasnya jangkauan

audiens inilah yang membuat Youtube menjadi platform pilihan perusahaan dalam

mempublikasikan video iklannya.

Indomie adalah salah satu produk yang menggunakan Youtube sebagai media

iklannya. Pada tanggal 1 Januari 2022, kanal Youtube Indomie merilis iklan yang

diberi judul 50 Tahun Indomie #TerusHidupkanSeleraIndonesia. Iklan ini

menggunakan jingle khas Indomie dengan menggambarkan beberapa scene

suasana masyarakat dari seluruh Indonesia saat sedang menyantap Indomie.

Adapun storyline yang hendak disampaikan dalam iklan ini menunjukan bahwa di

manapun dan dalam waktu apapun Indomie akan selalu menjadi hidangan yang

pas untuk disantap, sehingga mampu memunculkan perasaan emosional viewers

berdasarkan pengalaman mereka dengan Indomie sebelumnya.

Selain ditayangkan di Youtube, iklan ini juga ditayangkan di media massa

melalui televisi untuk menjangkau audiens dari berbagai kalangan yang sesuai

dengan pangsa pasar Indomie. Akan tetapi iklan yang diunggah melalui kanal

Youtube Indomie lebih transparan dari segi indikator interaksi dengan audiens.

Hal ini ditunjukan oleh jumlah penonton sebesar 42.765.444 kali dengan jumlah

likes sebanyak 7 ribu serta 286 komentar. Engagement iklan 50 Tahun Indomie

#TerusHidupkanSeleraIndonesia menunjukan angka yang positif jika dinilai dari

indikator Youtube.
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Terdapat beberapa penelitian yang telah dilakukan yang membahas pengaruh

antara iklan dengan respon afektif khalayak. Pada penelitian yang dilakukan oleh

Muhammad Zahran Nugraha Putra dan Sylvie Nurfebiaraning yang berjudul

Pengaruh Iklan Astra Honda Motor Versi Berjuang Untuk Yang Tersayang

#Jalaninbareng Honda Terhadap Respon Afektif Khalayak yang menunjukan hasil

penelitian bahwa iklan berpengaruh sebesar 70% terhadap respon afektif

khalayak. Penelitian berikutnya yang menjadi asumsi teoritis penelitian ini adalah

penelitian yang dilakukan oleh Yudha Adipratama & Sylvie Nurfebiaraning,

berjudul Pengaruh Video Advertising Traveloka Versi Kisah Tentang Apak

Terhadap Respon Afektif Khalayak. Penelitian ini menunjukan hasil bahwa video

advertising berpengaruh sebesar 35,3 % terhadap respon afektif khalayak.

Kemudian pada penelitian yang dilakukan oleh Sarah Jamilah Dzakiyyah dan

Berlian Primadani Satria Putri, berjudul Pengaruh Iklan Web Series “Eiger:Jejak

Rasa” Terhadap Respon Khalayak juga menunjukan terdapat pengaruh iklan

terhadap respon afektif khalayak sebesar 56,1 %. Selanjutnya penelitian yang

berjudul Pengaruh Video Advertising Tokopedia Versi “Jadikan Ramadan

Kesempatan Terbaik” Terhadap Respon Afektif Khalayak oleh Jennifer Olivia &

Sylvie Nurfebiaraning menunjukan adanya pengaruh iklan sebesar 43,20 %

terhadap respon afektif. Sedangkan penelitian yang dilakukan oleh Martinus

Pambrasto Pamungkas dan Twin Agus Pramonojati yang berjudul Pengaruh Iklan

JD.ID Versi Hantu Aja Pilih yang ORI Terhadap Respon Afektif Khalayak

menunjukan terdapat pengaruh sebesar 49,2 % antara iklan dengan respon afektif

khalayak.
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Peneliti juga menemukan penelitian terdahulu yang secara khusus

mengangkat tema salah satu dimensi iklan yang diteliti dalam penelitian ini, yaitu

mengenai jingle yang berjudul Pengaruh Jingle Iklan Pesona Indonesia di Televisi

Terhadap Respon Afektif Khalayak oleh Karina Banowati. Penelitian ini

menunjukan hasil bahwa jingle iklan berpengaruh sebesar 57,9 % terhadap respon

afektif khalayak.

Akan tetapi, walaupun menunjukan hasil akhir yang berpengaruh signifikan,

penelitian-penelitian terdahulu di atas juga menunjukan pola hasil akhir yang

tidak konsisten, yakni terdapat 3 penelitian yang menunjukan pengaruh di atas

50% dan 3 penelitian yang menunjukan pengaruh di atas 50%. Bahkan, dalam

penelitian Muhammad Zahran Nugraha Putra dan Sylvie Nurfebiaraning yang

berjudul Pengaruh Iklan Astra Honda Motor Versi Berjuang Untuk Yang

Tersayang #Jalaninbareng Honda Terhadap Respon Afektif Khalayak yang

menunjukan hasil penelitian bahwa iklan berpengaruh sebesar 70%. Jauh lebih

besar dibandingkan dengan penelitian-penelitian dengan judul yang serupa.

Perbedaan hasil pengaruh antara iklan dengan respon afektif ini nyatanya turut

dipengaruhi oleh faktor-faktor lainnya, sehingga terdapat perbedaan hasil dari

penelitian sebelumnya.

Rakhmad (2018, 292–294) mengemukakan bahwa saat menyaksikan sebuah

tayangan, intensitas emosional penonton juga turut dipengaruhi oleh skema

kognitif berdasarkan pengalaman penonton. Konsumen cenderung merespon

secara afektif setelah menyaksikan sebuah tayangan iklan dan mengingat

pengalamannya bersama dengan produk yang diiklankan. Pengalaman konsumen

(customer experience) merupakan salah satu faktor yang mempengaruhi respon
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afektif saat menyaksikan sebuah tayangan iklan (Panda et al., dalam Putra &

Nurfebiaraning, 2022, 41).

Customer experience adalah sebuah pengalaman pribadi yang terjadi karena

adanya stimulus tertentu, baik sebelum maupun sesudah pembelian barang atau

jasa (Schmitt dalam Hendarsono, 2013). Pada penerapan strategi customer

experience, konsumen tidak hanya sebatas melakukan kegiatan permintaan barang

yang berkualitas, tetapi juga mengharapkan adanya manfaat emosional,

pengalaman mengesankan, unik, positif, serta bermakna melalui seluruh panca

inderanya.

Dari latar belakang faktual yang diperkuat dengan asumsi teoritis, penelitian

ini akan berfokus untuk mengetahui Pengaruh Kualitas Iklan “50 Tahun

Indomie #TerusHidupkanSeleraIndonesia” Terhadap Tingkat Respon Afektif

Khalayak dengan Customer Experience Sebagai Variabel Moderasi. Adapun

subjek penelitian ini adalah subscriber kanal Youtube Indomie sejumlah 81.600

subscriber dengan kriteria pernah menyaksikan iklan Indomie versi 50 Tahun

Indomie #TerusHidupkanSeleraIndonesia. Pemilihan subjek ini didasari oleh teori

human communication yang menyatakan bahwa pengguna media memiliki kuasa

dan peran aktif serta memiliki tujuan tertentu, sehingga diasumsikan bahwa

subscriber sebuah kanal Youtube juga memiliki motif dan peran aktif untuk

memperoleh informasi dan menyaksikan video yang diunggah.

1.2 Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang yang telah dipaparkan, rumusan masalah dalam

penelitian ini adalah:
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1.2.1 Bagaimana pengaruh kualitas iklan terhadap respon afektif khalayak ?

1.2.2 Bagaimana pengaruh kualitas iklan terhadap customer experience?

1.2.3 Bagaimana pengaruh respon afektif khalayak terhadap customer

experience?

1.2.4 Bagaimana pengaruh kualitas iklan terhadap respon afektif khalayak

yang dimoderasi customer experience?

1.3 Tujuan Penelitian

Adapun tujuan dalam penelitian ini berdasarkan rumusan masalah adalah:

1.3.1 Mengetahui pengaruh kualitas iklan terhadap respon afektif

khalayak

1.3.2 Mengetahui besar persentase tingkat pengaruh kualitas iklan

terhadap respon afektif khalayak

1.3.3 Mengetahui pengaruh kualitas iklan terhadap respon afektif

khalayak yang dimoderasi customer experience

1.3.4 Mengetahui besar persentase tingkat pengaruh kualitas iklan

terhadap respon afektif khalayak yang dimoderasi customer experience

1.4 Manfaat Penelitian

1.4.1 Manfaat Teoritis

Secara teoritis, penelitian ini diharapkan dapat menjadi tambahan

literatur atau referensi dan menambah ilmu pengetahuan peneliti dan pembaca

mengenai pengaruh kualitas iklan dan pengaruhnya terhadap respon afektif

khalayak serta peran customer experience sebagai variabel moderating.
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1.4.2 Manfaat Praktis

1. Bagi penulis, memperoleh pengetahuan dan pengalaman baru melalui

penelitian mengenai pengaruh kualitas iklan terhadap tingkat respon

afektif khalayak dengan customer experience sebagai variabel moderasi

2. Bagi perusahaan, memberikan masukan dan pertimbangan untuk

menerapkan strategi iklan yang dimoderasi customer experience agar

dapat mempengaruhi respon afektif khalayak

3. Bagi akademisi, menjadi sumber bacaan dan referensi bagi mahasiswa

dan dapat memberikan sumbangan pemikiran terutama di bidang ilmu

komunikasi dan public relations.
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