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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar  Belakang 

 Perubahan teknologi dan informasi saat ini sangat cepat dan mengglobal, 

telah memberikan banyak kemudahan bagi para pemakai untuk melakukan 

berbagai hal dalam kehidupan sehari-hari. Internet adalah salah satu bentuk 

perubahan teknologi dan informasi yang banyak digunakan masyarakat. Penelitian 

oleh Asosiasi Penyelenggara Internet Indonesia (APJII) mengenai pertumbuhan 

pengguna internet di Indonesia menunjukkan bahwa jumlah pengguna internet di 

Indonesia terus meningkat setiap tahunnya. Berdasarkan faktanya pada tahun 

2018 pengguna internet di Indonesia tercatat sebanyak 171,17 juta orang atau 

64,8% dari jumlah seluruh penduduk di Indonesia yang meningkat dari tahun 

2017. 

 

Sumber : Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII) 

Gambar 1.1 Daftar Pertumbuhan Pengguna Internet di Indonesia tahun 2010-2018 
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 Semakin majunya perkembangan teknologi, luasnya jangkauan internet, serta 

banyaknya penggunaan smartphone membuat pengguna internet tumbuh secara 

signifikan setiap tahunnya. Perkembangan teknologi dan internet yang meningkat 

telah membawa beberapa dampak transformasional terhadap beberapa aspek 

kehidupan khususnya perubahan pada pilhan media yang digunakan dalam 

kegiatan sehari-hari. National Education Asociation (NEA), mendefinisikan 

media sebagai sarana komunikasi, baik dalam bentuk cetak maupun audio visual 

mencakup teknologi perangkat lunak dan perangkat kerasnya.  

 Media juga merupakan alat, perantara, dan penghubung untuk menyebar, 

membawa atau menyampaikan sesuatu pesan dan gagasan kepada penerima. 

Dengan adanya kemajuan dari teknologi dibidang internet, masyarakat semakin 

dimudahkan untuk berkomunikasi dan juga mencari informasi tentang apapun 

melalui media internet dengan hanya bermodalkan smartphone yang sekarang 

telah banyak digunakan oleh masyarakat. Dalam kegiatan bisnis, dengan adanya 

fenomena kemajuan teknologi tersebut merupakan kesempatan yang sangat baik 

untuk menerapkan komunikasi pemasaran yaitu memperkenalkan produknya 

melalui  periklanan. 

  Periklanan merupakan komunikasi pemasaran yang sangat diperlukan oleh 

perusahaan untuk memperkenalkan produk baik berupa barang dan jasa, 

perusahaan berlomba-lomba merancang iklan yang menarik dalam mempengaruhi 

masyarakat untuk membeli produknya. karena periklanan sering menjadi 

perhatian penting dan mudah untuk menjangkau konsumen secara luas tetapi 

periklanan juga perlu biaya yang cukup besar. Hal ini membuat perusahaan harus 
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lebih bijak dalam mengeluarkan biaya untuk mempromosikan produknya melalui 

periklanan, dan membuat iklan tersebut menarik dimata konsumen. Iklan sengaja 

dibuat untuk menciptakan permintaan suatu produk dari konsumen kepada 

perusahaan. 

 Iklan sebagai struktur dan komposisi komunikasi informasi yang bersifat 

nonpersonal, pada umumnya dilakukan dengan persuasif, berisi tentang produk 

barang, jasa dan ide yang diidentifikasikan sebagau sponsor melalui beragam 

media (Junaedi, 2013). Media periklanan merupakan metode komunikasi umum 

yang membawa pesan periklanan, yaitu televisi, majalah, surat kabar, radio, dan 

juga media periklanan interaktif. Dalam media periklanan interaktif terdapat salah 

satu jenis media yang memiliki signifikansi dengan fenomena perkembangan 

teknologi dan penggunaan smartphone yaitu iklan melalui media internet atau 

online. 

  Beriklan melalui online telah diterapkan oleh banyak pemasar, beriklan 

melalui online digunakan untuk menjangkau konsumen lebih luas serta 

memperdalam hubungan dengan konsumen yang telah dijalin sebelumnya melalui 

media tradisional. Menurut data Nielsen, The Mobile Marketing Association 

(MMA) Indonesia Chapter yang dikutip oleh (Nabila, 2019) menyebut belanja 

iklan online di Indonesia menyentuh 6% dari total Rp. 40,7 Triliun atau sekitar 

Rp. 2,4 Triliun. Potensi peningkatan belanja iklan online akan terus membesar 

karena bertambahnya jumlah pengguna internet di Indonesia, selain itu iklan 

digital memiliki kelebihan dibandingkan iklan melalui media lain dimana 

beriklanan secara online lebih cepat untuk mencapai para calon konsumen. 
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  Salah satu elemen dasar dalam strategi pengiklanan adalah penentuan daya 

tarik iklan (Fajriani, 2018). Iklan yang mempunyai daya tarik akan menarik 

perhatian dan mencapai target pasar yang dituju. Menurut Morrisan (2010) 

terdapat beberapa macam penggunaan daya tarik iklan yaitu daya tarik iklan 

rasional dan daya tarik iklan emosional. Di dalam daya tarik iklan adanya upaya 

untuk mempengaruhi konsumen dalam merangsang motif rasional maupun motif 

emosional dalam keputusan pembelian. 

  Daya tarik iklan rasional menurut (Belch & Belch, 2009) memfokuskan pada 

kebutuhan fungsional, kegunaan, atau kebermanfaatan suatu produk dan 

memfokuskan pada produk dan manfaat yang diperoleh jika menggunakan produk 

tersebut. Sedangkan (Morrisan, 2010) menyatakan bahwa periklanan rasional 

memberikan daya tarik pada pemenuhan kebutuhan konsumen terhadap aspek 

praktis, fungsional, dan kegunaan suatu produk dan juga menekankan pada 

kualitas yang dimiliki suatu produk, manfaat, dan alasan menggunakan merek 

produk tertentu. Beberapa tipe daya tarik iklan yang dikategorikan sebagai 

memiliki daya tarik rasional adalah iklan yang menekankan pada aspek: Atribut, 

keunggulan kompetitif, harga yang menguntungkan, berita, serta daya tarik 

popularitas produk. Pada penelitian ini, indikator yang digunakan adalah atribut, 

berita, keunggulan kompetitif, dan popularitas. 
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 Daya tarik periklanan emosional merupakan daya tarik iklan yang berhubungan 

dengan kebutuhan sosial dan psikologis sehingga konsumen termotivasi untuk 

membeli produk yang diiklankan (Belch & Belch, 2009). Sedangkan menurut 

(Morrisan, 2010) Periklanan emosional adalah daya tarik yang terkait atau 

berhubungan dengan kebutuhan sosial dan psikologi konsumen dalam pembelian 

suatu produk. Sebagai kesimpulan dari penjelasan di atas, bahwa daya tarik iklan 

emosional merupakan penyampaian dari dasar ide, nilai, atau gagasan suatu 

produk yang bertujuan untuk memicu respon emosional dari konsumen. 

  Pada penelitian terdahulu, yang di lakukan oleh (Morrisan, 2010) 

menyatakan bahwa kategori daya tarik periklanan emosional yang harus dipenuhi 

ialah dasar-dasar kebutuhan dan perasaan konsumen seperti kebahagiaan, 

ketertarikan, aktualisasi diri, kenyamanan, dan status. Daya tarik ini ditentukan 

berdasarkan kondisi psikologi atau perasaan yang ditunjukkan baik kepada diri 

sendiri dan juga kepada hal-hal yang berorientasi sosial. Kondisi perasaan pribadi 

seperti rasa kenyamanan, keamanan, ketakutan, ambisi dan lain sebagainya. 

Sedangkan, perasaan sosial ialah yang didapat dari hasil perilaku sosial seperti 

pengakuan, penerimaan, penolakan dan lain sebagainya. 

 Daya tarik emosional menimbulkan motif emosional dalam melakukan 

keputusan pembelian. Menurut (Assauri, 2012) Faktor-faktor dari motif 

pembelian emosional terdiri dari pembeli ingin tampak berbeda dari yang lain 

(unik), kebanggaan, pencapaian status sosial, dan terhindar dari keadaan bahaya. 

Dalam penelitian ini, yang digunakan sebagai Indikator daya tarik emosional 

adalah gabungan dari pendapat Morrisan dan Sofjan Assauri, yaitu kebanggaan, 

keamanan, pengakuan, status sosial. 
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Tabel 1.1 

Rekomendasi Deodorant Pria Terbaik di Indonesia 2021 

No. Merek Deodorant 

1 Rexona Men 

2 Nivea Men 

3 Adidas Climacool 

4 Axe Urban  

5 Gatsby Urban 

6 B.K Roll On 

7 Calvin Klein Deodorant 

8 Fogg Victor Roll On 

    Sumber : Productnation.co 

  Berdasarkan tabel 1.1 di atas yang dikutip dari (Productnation.co) Nivea 

Men Black & White adalah salah satu merek Deodorant yang di rekomendasikan 

berkat inovasi dan formulanya, Selain itu, deodorant ini juga telah teruji secara 

dermatologis dan bebas dari Ethyl Alcohol serta zat pewarna, sehingga aman 

untuk kulit sensitif sekalipun.  

 Nivea merupakan sebuah merek kosmetik yang diproduksi oleh Belesdorf AG. 

Merek ini pertama kali diperkenalkan pada tahun 1911. Produk yang dihasilkan 

oleh Nivea antara lain Sabun, Lipstik, Pelembab dan masih banyak lagi. Di 

Indonesia, Nivea diproduksi oleh PT.Belesdorf Indonesia. 

  Nivea merupakan produk yang memfokuskan kepada kesehatan kulit, dan 

menampilkan wanita sebagai simbol yang harus menjaga kesehatan dan perawatan 

kulit, mulai dari kulit wajah hingga kulit tubuh. Namun seiring berjalannya waktu 

dan perkembangan kultur, ternyata di dalam merawat kesehatan kulit tak hanya 

untuk kaum wanita, tetapi kaum pria pun mulai memperhatikan penampilan dan 

kesehatan kulit. 
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Sumber : http://www.mahagosip.com/2019/04/menangi-perjalanan-untuk-melihat-

real.html 

Gambar 1.2 

  Sebagai produk dengan persaingan bisnis yang ketat, Nivea melakukan 

berbagai macam cara untuk memperkenalkan produknya. Salah satu strategi yang 

telah dilakukan untuk memperkenalkan produk dan meningkatkan penjulannya 

adalah melalui iklan. Pada bulan Agustus tahun 2017, Nivea mengeluarkan iklan 

melalui platform youtube dengan menampilkan pemain klub sepak bola Real 

Madrid yang sedang me- review pemakaian terhadap produk Nivea Men Deep 

Clean dan membuka peluang untuk menonton Real Madrid secara langsung di 

Santiago Bernabeu , Madrid, Spanyol. Bagi para pengguna produk Nivea Men 

Deep Clean. 

 Kemudian iklan yang dikeluarkan oleh Nivea pada bulan Oktober tahun 

2017 yang masih dibintangi oleh pemain Real Madrid menjelaskan tentang 

Produk terbaru Nivea Men yaitu Nivea Men Black & White Deororant. Terakhir, 

pada tahun 2018 Nivea kembali mengeluarkan iklan yang dibintangi oleh 4 

pemain bintang Real Madrid untuk produk yang sama yaitu Nivea Men Black & 

White Deororant dengan tema “Arms Up”. Mereka mengajak pengguna produk 

http://www.mahagosip.com/2019/04/menangi-perjalanan-untuk-melihat-real.html
http://www.mahagosip.com/2019/04/menangi-perjalanan-untuk-melihat-real.html
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Nivea Men Black & White Deodorant untuk percaya diri dengan mengangkat 

tangan keatas menunjukkan bahwa tidak ada noda kuning atau    bau yang tidak 

enakpada ketiak mereka. Dalam iklan tersebut Pemain Real Madrid 

menggambarkan bahwa produk yang dipakai oleh 4 Pemain tersebut tadi adalah 

satu produk dari Nivea yaitu Nivea Men Black & White deodorant. dimana 4 

Pemain tersebut menunjukkan apapun jenis dan warna pakaian yang digunakan, 

Nivea Men Black & White Deodorant menjaga kesehatan kulit ketiak dan tidak 

menimbulkan noda kuning di pakaian dan bau badan yang menyengat. 

 Setelah Nivea mengeluarkan iklan pada tahun 2017 hingga sekarang 

ditemukan bahwa strategi iklan yang dilakukan Nivea untuk meningkatkan daya 

tarik kepada konsumen kurang efektif, dimana penjualan tidak mencpai target dan 

mengalami penurunan setiap tahun sejak 2017 hingga sekarang. Yang bisa dilihat 

pada tabel 1.2 dibawah ini. 

Tabel 1.2 

No Tahun Target/Pcs Penjualan Rill Presentase 

1 2017 1680 1250 74 % 

2 2018 1680 1409 83 % 

3 2019 1680 940 55 % 

4 2020 1680 768 45 % 

Sumber : PT.Beiersdorf Indonesia Cabang Palembang. 

Dari Tabel 1.2 diatas membuktikan bahwa hasil penjualan diatas tidak 

sesuai dengan target yang di tentukan oleh perusahaan dan dapat dilihat pada 

tahun 2017 target yang ditentukan oleh perusahaan adalah 1680 pcs dan penjualan 
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rillnya hanya tercapai 1250 pcs, tetapi pada tahun 2018 terjadi peningkatan 

penjualan rillnya menjadi 1409 pcs, walaupun ada peningkatan penjualan tetapi 

pada tahun 2019 dan 2020 mengalami penurunan yang sangat drastis. 

  Keputusan pembelian konsumen terhadap produk Nivea Men Black & White 

Deodorant merupakan ketercapaian perusahaan ketika berhasil mempengaruhi 

konsumen untuk mengambil keputusan pembelian. Dikutip dari (Fajriani, 2018) 

Keputusan pembelian tersebut dapat dilakukan dengan membangun komunikasi 

kepada konsumen dengan salah satu caranya yaitu mempromosikan produknya 

melalui iklan melalui media online. Iklan yang ada perlu dilakukan evaluasi untuk 

mengukur efektifitasnya dan salah satu faktor yang mempengaruhi efektifitas 

pesan iklan adalah penggunaan daya tarik iklan, seperti yang dikatakan oleh 

(Kotler & Armstrong, 2012) yang menyatakan iklan harus menemukan daya tarik 

iklan yang tepat agar menghasilkan tanggapan yang diinginkan. 

  Macam penggunaan daya tarik iklan yaitu daya tarik iklan rasional, daya 

tarik iklan emosional, dan campuran dimana keputusan pembelian oleh konsumen 

sering kali dibuat atas dasar dua motif sekaligus, yaitu motif rasional dan 

emosional. Iklan Nivea perlu ditinjau seberapa jauh pengaruh daya tarik iklan 

melalui online terhadap keputusan pembelian mahasiswa Universitas Sriwijaya 

kampus Palembang. Penelitian ini ditujukan kepada mahasiswa Universitas 

Sriwijaya kampus Palembang dikarenakan rata-rata mahasiswa Universitas 

Sriwijaya kampus Palembang memiliki usia produktif yang merupakan target 

pasar skincare pada saat ini. 
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 Secara umum, penelitian ini dilakukan untuk mengetahui seberapa besar 

pengaruh daya tarik iklan online terhadap keputusan pembelian Nivea Men Black 

& White Deodorant studi kasus pada Seluruh Mahasiswa di Kota Palembang. 

Oleh karena itu peneliti tertarik untuk mengadakan penelitian menggunakan 

variabel daya tarik iklan online (X) sebagai variabel independen dan variabel 

keputusan pembelian konsumen (Y) sebagai variabel dependen. 

 Berdasarkan latar belakang masalah seperti yang telah diuraikan dalam 

penelitian ini penulis mengambil judul : “Pengaruh Daya Tarik Iklan Online 

Terhadap Keputusan Pembelian Nivea Men Black & White Deodorant” 

1.2 Perumusan Masalah 

Berdasarkan uraian latar belakang masalah yang dikemukakan sebelumnya, maka 

rumusan masalah dalam penelitian ini adalah sebagai berikut : 

1. Apakah Daya Tarik Iklan Online berpengaruh signifikan secara 

simultan terhadap keputusan pembelian Nivea Men Black & White 

Deodorant? 

2. Apakah Daya Tarik Iklan Rasional (X1) dan Daya Tarik Iklan 

Emosional (X2) secara online berpengaruh signifikan secara parsial 

terhadap keputusan pembelian Nivea Men Black & White Deodorant? 

3. Variabel Daya Tarik Iklan Online manakah yang dominan 

mempengaruhi keputusan pembelian Nivea Men Black & White 

Deodorant? 
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1.3 Tujuan Penelitian 

Berdasarkan latar belakang masalah yang dikemukakan sebelumnya, penelitian ini 

bertujuan sebagai berikut : 

1. Untuk mengetahui Daya Tarik Iklan Online berpengaruh signifikan 

secara simultan terhadap keputusan pembelian Nivea Men Black & White 

Deodorant 

2. Untuk mengetahui Daya Tarik Iklan Rasional (X1) dan Daya Tarik Iklan 

Emosional (X2) secara online berpengaruh signifikan secara parsial 

terhadap keputusan pembelian Nivea Men Black & White Deodorant 

3. Untuk Mengetahui Variabel Daya Tarik Iklan Online manakah yang 

dominan mempengaruhi keputusan pembelian Nivea Men Black & White 

Deodorant 

1.4 Manfaat Penelitian 

Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat antara lain: 

1. Manfaat Praktis 

a. Bagi konsumen, Penelitian ini dapat menjadi pertimbangan bagi 

konsumen sebelum melakukan pembelian, yakni dengan menelaah 

apakah ada pengaruh positif dari variabel daya tarik iklan secara online 

yang berhubungan signifikan saat menentukan untuk mengambil 

keputusan pembelian Nivea Men Black & White Deodorant. Penelitian 

ini diharapkan dapat bermanfaat bagi semua pihak, terutama pihak yang 

berkepentingan secara langsung dengan masalah penelitian yang serupa. 

 



22 

 

 

 

b. Bagi perusahaan, Dapat menjadi acuan sebagai referensi bagi perusahaan 

untuk mengetahui pengaruh-pengaruh apa sajakah yang dapat 

mempengaruhi keputusan pembelian bagi konsumen, yang kemudian 

dapat diterapkan oleh perusahaan. 

2. Manfaat Teoritis 

a. Bagi peneliti, penelitian ini dapat menjadi sarana untuk menambah 

wawasan dan pengetahuan bagi peneliti di bidang ekonomi pada umumnya 

dan bidang periklanan online pada khususnya. 

b. Kegunaan teoritis, penelitian ini dapat memperkaya studi mengenai 

Manajemen,khususnya yang terkait dengan daya tarik iklan online dan 

melakukan keputusan untuk membeli. 

c. Penelitian ini dilakukan sebagai salah satu syarat untuk meraih gelar 

Sarjana Ekonomi serta peneliti dapat mengetahui seberapa besar pengaruh 

daya tarik iklan online terhadap keputusan pembelian. Dan juga dapat 

menjadi referensi dan dikembangkan lebih lanjut bagi penelitian 

selanjutnya. 
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