BAB I

PENDAHULUAN

1.1. Latar Belakang

Dalam bauran promosi (marketing mix), terdapat beberapa alat yang
digunakan untuk melakukan promosi diantaranya advertising, sales promotion,
public relation, dan direct marketing. Advertising merupakan salah satu alat
promosi yang cukup banyak digunakan oleh perusahaan dalam mengenalkan
produknya guna menarik minat konsumen. Meskipun secara tidak langsung
mempengaruhi pembelian, iklan dapat digunakan sebagai sarana yang membantu
pemasaran untuk menjalin komunikasi yang efektif antara perusahaan dan
konsumen dalam menghadapi pesaingnya (Keller, 2003 dalam Wibowo, 2016).

Sebagai media yang digunakan dalam mempromosikan produk maupun
jasa, sebuah iklan ditujukan untuk membujuk dan menarik minat konsumen untuk
melakukan pembelian. Untuk menganalisis kebutuhan konsumen, sebuah iklan
harus dibuat sesuai dengan karakteristik konsumen yang berdasarkan pada faktor
budaya, sosial, pribadi serta psikologis. Salah satu cara yang dapat dilakukan
dalam membujuk dan menarik minat beli ulang ialah dengan melakukan
kreativitas iklan dan memilih endorser yang terpercaya. Meningkatnya minat beli

ulang terhadap suatu produk dapat dijadikan sebagai tolok ukur dari

keberhasilan/efektivitas dari suatu iklan (Astiyanti, 2017).



Kreativitas iklan merupakan kemampuan dalam membuat dan mengolah
informasi menjadi menarik dengan cara yang berbeda dan menghibur (Andiyaksa
& Imroatul, 2017). Untuk membuat iklan yang kreatif dan menarik, dibutuhkan
proses yang matang dalam proses pembuatannya, dimana pada iklan yang kreatif
harus tetap memperhatikan tujuan utama dari iklan tersebut, yakni untuk
mengkomunikasikan pesan yang baik kepada konsumen. Kreativitas dari suatu
iklan merupakan salah satu faktor yang mempengaruhi tingkat efektivitas dari
sebuah iklan.

Efektivitas iklan merupakan sebuah pengukuran iklan terhadap tercapainya
dari sebuah sasaran yang telah ditentukan sebelumnya. Cannon er af berpendapat
bahwa tingkat efektivitas iklan tergantung pada seberapa baik media yang
digunakan sesuai dengan strategi pemasaran yakni, pasar target yang ingin
dijangkau, dana untuk periklanan, sasaran media yang ingin dijangkau, frekuensi
penggunaan media, dampak dan biaya penggunaan media (dalam Andiyaksa &
Imroatul, 2017). Sebuah iklan dapat dikatakan efektif apabila mampu menarik
minat konsumen. Hal tersebut sejalan dengan penelitian Astiyanti (2017) dan
Wibowo (2016) yang menunjukkan ecfektivitas iklan berpengaruh positif dan
signifikan terhadap minat beli ulang. Sedangkan penelitian yang dilakukan
Atmojo et al (2018) menyatakan bahwa efektivitas iklan berpengaruh negatif
terhadap minat beli ulang. Efektivitas iklan. selain dipengaruhi oleh kreativitas
ikan dipengaruhi pula oleh kredibilitas endorser (Astiyanti, 2017).

Kredibilitas  endorser  merupakan  figur atau objek yang dapat

mempresentasikan sebuah merek yang dapat dipercaya kebenaranya dalam



menyampaikan pesan iklan (Hasson, 2008 dalam Astiyanti, 2017). Isi pesan yang
benar dapat diwakilkan dengan adanya endorser (model iklan ) yang terpercaya (
memiliki kredibilitas). Assael berpendapat, apabila konsumen mempercayai
kebenaran isi dari pesan iklan tersebut, maka iklan tersebut dapat dikatakan efektif
(dalam Astiyanti, 2017). Efektivitas suatu iklan memiliki pengaruh positif
terhadap minat beli ulang (Drassos er al, 2007 dalam Astiyanti, 2017). Efektivitas
iklan bisa dikatakan berhasil apabila minat beli ulang terhadap produk meningkat
(Astiyanti, 2017).

Terkait dengan objek yang akan diteliti, yakni produk lipstik dari
Maybelline. Maybelline merupakan salah satu brand kosmetik internasional yang
berasal dari New York dan cukup digemari, karena merupakan brand make up
nomor satu di dunia dengan selalu mengandalkan kualitas dan inovasi yang
mengusung identitas kecantikan modern untuk wanita diseluruh penjuru dunia.
Sehingga setiap wanita memiliki kesempatan dalam memaksimalkan potensi
kecantikan yang dimilikinya. Dengan menggunakan berbagai media komunikasi
berupa ikon-ikon cantik dan mempesona dari berbagai etnis termasuk Indonesia.

Maybelline kini hadir dengan berbagai lini kosmetik, yang dulunya hanya
memperkenalkan maskara padat kini justru menawarkan lebih dari 200 produk
kosmetik dengan warna-warna cantik dan trendy, salah satu lini dari kosmetik ini
ialah berupa lipstick. Meskipun dikenal sebagai produk kosmetik nomor satu
didunia, menurut hasil survey brand ini masih kalah unggul dibandingkan dengan
brand lipstick lokal yang ada. Berikut merupakan data top brand survey lipstick

dari beberapa merek yang ada di Indonesia.



Tabel 1. 1

Data Top Brand Survey Lipstik Tahun 2016 - 2018

Merek TAHUN
2016 2017 2018

Wardah 17.6% 21.3% 29.4%
Maybelline 15.1% 14.2% 8.9%
Pixy 12.5% 9.8% 14.9%
Revlon 10.1% 4.8% -
Lainnya 44.7% 49.9% 46.8%

Total 100% 100% 100%

Sumber :www.topbrand-award.com (data yang diolah, 2018)

Berdasarkan tabel 1.1 diketahui bahwa, terdapat beberapa merek kosmetik
kompetitor dari lipstik Maybelline. Salah satu diantaranya yakni Wardah, yang
merupakan kompetitor dengan kategori Top Brand dengan urutan pertama dan
konsisten selama tiga tahun terakhir sebagai salah satu brand lipstik yang cukup
digemari mengalahkan Maybelline. Hal ini diketahui berdasarkan nilai prosentase
Maybelline yang terus menurun, dari tahun 2016 sebesar 15.1% menjadi sebesar
14.2%. Sedangkan pada tahun 2018 terjadi penurunan yang cukup signifikan

dengan prosentase sebesar 8.9%.



1.2.Perumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang masalah diatas, perumusan masalah didalam

penelitian ini adalah bagaimana meningkatkan minat beli ulang produk lipstik

Maybelin, maka pertanyaan peneliti yaitu:

1.

2.

Bagaimana pengaruh kreatifitas iklan terhadap efektifitas iklan ?
Bagaimana pengaruh kredibilitas endorser terhadap efektifitas iklan ?
Bagaimana pengaruh kreatifitas iklan terhadap minat beli ulang?
Bagaimana pengaruh kredibilitas endorser terhadap minat beli ulang?

Bagaimana pengaruh efektifitas iklan terhadap minat beli ulang?

1.3.Tujuan Penelitian

(oS

Untuk menguji secara empiris dan menganalisis :

Untuk mengetahui pengaruh kreatifitas iklan terhadap efektifitas iklan.
Untuk mengetahui pengaruh kredibilitas endorser terhadap efektifitas
iklan.

Untuk mengetahui pengaruh keatifitas iklan terhadap minat beli ulang.
Untuk mengetahui pengaruh kredibilitas endorser terhadap minat beli
ulang.

Untuk mengetahui pengaruh efektifitas iklan terhadap minat beli ulang.



1.4. Manfaat Penelitian
1. Manfaat Praktis
Berguna untuk menentukan strategi yang tepat dalam meningkatkan
tingkat penjualan produk sehingga dapat menjadi saran dan pertimbangan
untuk perusahaan serta bermanfaat dalam mengidentifikasi faktor manakah

yang berpengaruh signifikan terhadap peningkatan minat beli ulang.

o

Manfaat Teoritis

a) Bagi Perusahaan
Dapat digunakan sebagai bahan pertimbangan serta masukan dalam
memperbaiki, mengembangkan, dan menyempurnakan  strategi
kebijakan perusahaan. Khususnya yang memiliki keterkaitan dalam hal
kreativitas iklan, kredibilitas endorser, efektivitas iklan dan minat beli
ulang.

b) Bagi Penulis
Mampu memahami teori serta implikasi yang diperoleh dibangku
kuliah dengan keadaan secara langsung di lapangan, khususnya perihal
yang berkaitan dengan masalah-masalah kreatifitas iklan, kredibilitas
endorser, efektifitas iklan dan minat beli ulang.

c) Bagi Peneliti Lain
Dapat digunakan sebagai referensi untuk melakukan penelitian lebih

mendalam terhadap variabel yang sudah ada.



