
1 

 

BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang Penelitian 

 Perkembangan teknologi yang begitu cepat telah mempengaruhi banyak 

hal dalam berbagai aspek kehidupan masyarakat sehari-hari. Mulai dari kebutuhan 

pokok hingga kebutuhan tersier. Persaingan antar perusahaan juga semakin ketat 

seiring perkembangan jaman. Contoh yang terjadi saat ini adalah berbagai 

perusahaan smartphone baru dari China yang jumlahnya semakin banyak, 

memproduksi berbagai macam smartphone yang serupa dan bersaing dengan para 

penguasa pangsa pasar smartphone dunia saat ini seperti Samsung, Apple, Asus, 

dan Sony. Bukan hanya smartphone, namun teknologi dan sains juga semakin 

banyak diterapkan pada barang-barang kebutuhan pokok sehari-hari. 

Era globalisasi ini, teknologi dan sains telah menyentuh berbagai aspek 

kehidupan masyarakat yang berdampak munculnya berbagai macam produk yang 

semakin beragam dan inovatif. Dengan banyaknya perusahaan yang 

mengeluarkan produk yang serupa dengan produk perusahaan lainnya, perusahaan 

tentu membutuhkan strategi pemasaran yang juga harus kreatif. Strategi 

pemasaran ini harus mampu menarik perhatian masyarakat agar mereka mau 

menggunakan produk atau jasa yang mereka berikan. Oleh sebab itu, 

menanamkan imej produk yang kuat bagi konsumen sangatlah penting agar 

mereka senantiasa mengingat produk kita dan memilihnya dibanding dengan 

produk yang serupa dari pesaing. 

1.1 Latar Belakangng PPenelitian 

 Perkeemmbangan teknologgi i yay ngn bbegegititu cec pat telah mempmpengaruhi banyak 

hal dalalam berbagai aspspekek kkehidupan masyarakak t t seehahariri-hhari. Mulai ddarari kebutuhan 

pookkok hingnggaga kkebebutuhanan ttersier. Persaingan antar ppererusahaaaan jujugga semakkini  ketat 

seiring g peperkr emmbabangan jaman. Contoh yang terjadi saatt ini adadalalahh berbbaga ai 

peerurusahhaann smartphone baru dari China yang jumlahnya sesemakikin n banyakak,

memempm rodduksi berbagai macam smartphone yang serupa dan bersainng g deengnganan para 

penguaasa pangsa pasar smartphone dunia saat ini seperti Samsung, AApple, Asusus, 

dan Sony. Bukan hanya smartphone, namun teknologi dan sains juga semmakinn 

banyyakak diterapkan papadada bbararanang-g-barang kebutuhuhanan ppokokokok sehari-hari.

Era globalisasi ini, teknologigi ddanan sains telah menyentuh berbagai asaspepekk 

kekehihidudupapan masyarakat yang berdampak munculnya berbagai macam pproroduukk yayang 

sesemamakin bberagam m dadann inovvatatifif.. DeDengngan bbananyayaknknya perusahaaaan n yang 

menggeleluau rkan pproroduduk yang serupaa dengann pproduk perusahahaanan lainnyaya, pperusahaan 

tentu membutuhkan strategi ppemasaran yang juga harus kreatif. Strategi 

pemasaran ini harus mampu meenarik peerrhatian masyarakat agar mereka mau 

menggunakan produk atau jasa yanng mereka berikan. Oleh sebab itu,

menanamkan imej produk yang kuata bagi konsumen sangatlah penting agar
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Setiap perusahaan akan selalu mencari cara untuk mendapatkan konsumen 

sebanyak-banyaknya, salah satunya adalah dengan memberikan informasi kepada 

konsumen. Informasi tersebut dapat disampaikan dengan beberapa cara, salah 

satunya adalah melalui periklanan (advertising). Iklan merupakan salah satu 

metode pemasaran yang paling sering digunakan dalam dunia bisnis dan paling 

efektif untuk mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. Iklan digunakan 

untuk memperkenalkan suatu produk baru dan informasi tentang produk (barang 

maupun jasa) yang dimiliki perusahaan, dan kemudian menanamkan imej produk 

tersebut pada pikiran konsumen sehingga ketika konsumen dihadapkan pada 

berbagai produk serupa, imej produk yang paling kuat tertanam pada pikiran 

konsumen itu yang akan dipilih. 

Pada beberapa tahun terakhir, banyak iklan-iklan kontroversial yang 

muncul dalam dunia periklanan dalam negeri maupun luar negeri. Iklan 

kontroversial ini digunakan perusahaan dalam rangka untuk menarik perhatian 

konsumen. Periklanan yang khusus seperti ini mungkin akan mudah diingat oleh 

konsumen, namun bisa berdampak positif ataupun negatif (Prendergast & Hwa 

2003). Model periklanan seperti ini memang banyak berhasil menarik perhatian 

konsumen, namun hal ini juga bisa berdampak negatif baik pada produk atau 

brand, dan citra perusahaan dimata masyarakat. Namun, pada beberapa tahun 

sebelumnya, sering ditemukan beberapa kasus dimana konsumen merasa 

tersinggung oleh beberapa iklan dan kemudian mereka meminta pihak pengiklan 

atau perusahaan agar merubah iklan mereka, dan bahkan mereka sampai 

memboikot perusahaan dan produknya (Prendergast et al, 2002).

konsumen. Informasi tersebutut ddapat disammpapaiki an dengan beberapa cara, salah 

satunya adalah melelalalui periklanan (advertising). Ikklalan n merupakan salah satu 

metode pemmaasaran yang palingg sererining didigugunanakak n dalam duniia a bisnis dan paling 

efektif f untuk mempene gagaruruhi keputusan pembebelilianan kkoonsumen. Iklanan digunakan 

unnttuk mempmpererkekenalkann ssuatu produk baru dan infnforormam si tenentaangng produk k (b( arang 

mauppunun jjasasa) yyanang dimiliki perusahaan, dan kemudian menananamkkanan iimemej prooduk 

teersrs beb tut padada pikiran konsumen sehingga ketika konsumen did hadadapkpkan padda

beberbrbagaii produk serupa, imej produk yang paling kuat tertanam m padada ppikikiran 

konsummen itu yang akan dipilih.

Pada beberapa tahun terakhir, banyak iklan-iklan kontroversial yangg 

muncnculul dalam dunniaia ppererikiklalanan n dalam nenegegeriri mmauaupup n luar nnegegeri. Iklklanan 

kok ntroversial ini digunakan perusaahahaanan ddalam rangka untuk menarik perhhatatiaiann

kokonssumumen. Periklanan yang khusus seperti ini mungkin akan mudah didiiingagat t ololeh 

kokonsnsumen, namun bibisasa bberdamppakak ppososititifif ataupunn nnegegatatifif ((PPrenddergasstt && Hwa

20033)). MModel ppererikiklanan seperti ini i memamang banyak berhrhasasil menararikik perhatian 

konsumen, namun hal ini juga bisa berdaampak negatif baik pada produk atau 

brand, dan citra perusahaan dimmata masyyarakat. Namun, pada beberapa tahun

sebelumnya, sering ditemukan bbeberraapa kasus dimana konsumen merasa 

tersinggung oleh beberapa iklan dan kek mudian mereka meminta pihak pengiklan
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Prendergast et al (2002) dalam penelitiannya juga membahas sedikit 

tentang pemasaran “unmentionables” atau pemasaran dengan tidak menyebutkan 

produk secara spesifik. Yang dimaksud unmentionables disini adalah produk atau 

barang, jasa atau konsep, yang untuk alasan kenikmatan, kesopanan, moralitas, 

dan rasa takut, cenderung akan memperoleh reaksi seperti ketidaksenangan, rasa 

menjijikan, dan bahkan mengakibatkan kemarahan apabila produk tersebut 

disebutkan atau secara terbuka disajikan melalui media. Unmentionables produk 

ketika diiklankan besar kemungkinannya menjadi offensive advertising. Sebab 

produk unmentionables dapat menjadi hal sensitif bagi beberapa kalangan tertentu 

ketika produknya disebutkan dan dijelaskan secara spesifik bentuknya melalui 

iklan. 

Tingkat offensiveness suatu iklan tidak hanya tergantung pada produknya 

namun juga tergantung pada tampilan dan tata cara penyampaiannya. Misal tema 

yang mengandung seksualitas atau female nudity pada periklanan dapat dengan 

sukses menarik perhatian yang tinggi dari masyarakat (Dianoux & Linhart, 2009). 

Tema iklan berbau seksual memang sering menjadi andalan pengiklan untuk 

menarik perhatian konsumen, terutama untuk kalangan muda.. Ada perbedaan 

antara para anak muda sekarang yang sering disebut dengan generasi Y, terhadap 

para orangtua yang sering disebut dengan generasi X dalam menyikapi iklan yang 

bersifat kontroversial. Ting & de Run (2012) dalam penelitiannya menemukan 

bahwa dua kelompok generasi yang berbeda secara signifikan berbeda dalam 

menyikapi iklan kontroversial. 

produk secara spesifik. Yangg ddimimaksud unmementntionables disini adalah produk atau 

barang, jasa atau kokonnsep, yang untuk alasan kenikmatatanan, kesopanan, moralitas, 

dan rasa takkutut, cenderung akann mmemempeeroroleleh h rereaksi seperti kettididaksenangan, rasa 

menjijjikikan, dan bahhkanan mengakibatkan kemmararahahanan apabila produduk tersebut 

diissebutkann aatatau u ssecara tteerbbuka disajikan melalui mmededia. UnUnmementntioi nabless produk 

ketikaka ddiiiiklklankaann besar kemungkinannya menjadi offensivivee addveertrtisisiningg. SeSebab 

prrodod kuk unmmentionables dapat menjadi hal sensitif bagi beberapa kak langnganan tertenttuu

keketitikak pprroduknya disebutkan dan dijelaskan secara spesifik bentuuknyaya mmele aluii 

iklan. 

Tingkat offensiveness suatu iklan tidak hanya tergantung padaa produukknyaya 

namuunn juga tergantunungg papadada ttamampilan dan taatata ccararaa pepenynyampaiannyaa.. MMisal teemama 

yay ng mengandung seksualitas atau fefemamalle nudity pada periklanan dapat denengagann

susukskseses menarik perhatian yang tinggi dari masyarakat (Dianoux & Linhnhaart,t, 22000099). 

TeTemma iklklan bberbbau u seseksksual meemamangng ssererining menjnjadadii ana ddallan pengikklalann uuntuk 

menaaririk k pep rhattiaiann konsumen, teerur tama uunntuk kalangan mumuda.. Adada perbedaan 

antara para anak muda sekarang yang seringg disebut dengan generasi Y, terhadap 

para orangtua yang sering disebutt dengan ggenerasi X dalam menyikapi iklan yang 

bersifat kontroversial. Ting & de RRun ((2012) dalam penelitiannya menemukan

bahwa dua kelompok generasi yang berbeda secara signifikan berbeda dalam
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Ukuran keberhasilan perusahaan dalam persaingan yang semakin ketat 

seperti saat ini, salah satunya adalah dengan diperolehnya laba melalui 

peningkatan niat beli konsumen. Chintagunta & Lee (2011) dalam penelitiannya 

menemukan bahwa niat beli konsumen sebenarnya dapat dipengaruhi oleh sejarah 

pembelian sebelumnya untuk merek yang sama. Sedangkan menurut Kotler & 

Amstrong (2014), niat beli konsumen terbentuk setelah melalui proses evaluasi 

brand. Citra brand yang paling kuat menempel pada pikiran mereka, kemungkinan 

besar akan mempengaruhi keputusan pembelian mereka. Ketertarikan konsumen 

pada suatu merek yang didapat dengan melihat iklan kontroversial dapat memberi 

dampak positif maupun negatif pada perilaku pembelian yang sebenarnya pada 

mereka (Prendergast et al, 2002).

Di Indonesia sendiri, periklanan juga menjadi salah satu strategi utama 

bagi perusahaan untuk mempromosikan produknya. Nilai dan sikap masyarakat 

Indonesia sangat bervariatif tergantung dari budaya pada daerah tertentu, dan hal 

ini sangat mempengaruhi sensitifitas mereka dalam menanggapi berbagai hal 

termasuk iklan. Hal tabu pada satu daerah belum tentu dianggap tabu oleh 

masyarakat dari daerah lainnya. Perbedaan latar belakang dan kebudayaan ini 

membuat perusahaan harus lebih bijak dalam membuat iklan agar tidak 

menyinggung kalangan tertentu. 

Oleh sebab itu, dalam penelitian ini penulis bertujuan untuk mengetahui 

seberapa besar respon atau pandangan konsumen di Indonesia terhadap offensive

advertising dan seberapa besar niat beli mereka pada produk-produk perusahaan 

yang diiklankan melalui cara offensive advertising tersebut. 

peningkatan niat beli konsummenen. Chintaguntntaa && Lee (2011) dalam penelitiannya 

menemukan bahwa a niniat beli konsumen sebenarnya dapaatt dipengaruhi oleh sejarah 

pembelian sesebbelumnya untuk mmererekk yyanang g samam . Sedangkan mem nurut Kotler & 

Amstroonng (2014), niaiat bebelli konsumen terbentutukk sesetetelalah melalui prososes evaluasi

brraand. Citrara bbrarandnd yang g ppaling kuat menempel padda a pipikiran memererekak , kemuungn kinan 

besar akakanan memmppengaruhi keputusan pembelian mereka. KeKetertarikikanan kkonsuumem n 

paadada suatu mmerek yang didapat dengan melihat iklan kontroversiiala  dappatat mmembeerir  

dadampm ak positif maupun negatif pada perilaku pembelian yang sebbenarrnynya a ppada 

merekaa (Prendergast et al, 2002).

Di Indonesia sendiri, periklanan juga menjadi salah satu straategi ututama 

bagii ppere usahaan untutukk memempmproromosikan prododukuknynyaa. NNili ai dan sikapp mmasyaraakakatt 

InI donesia sangat bervariatif tergantntunung g dadari budaya pada daerah tertentu, daan n hahal 

ininii sasangngat mempengaruhi sensitifitas mereka dalam menanggapi bbererbabagagai i hhal

tetermrmasukk iiklklan. HaHal l tatabubu padda a sasatutu ddaeaerrahh belulumm tetentntu didianggap ttababu u oleh 

masyyararaka at darrii dadaerah lainnya. Perbedaaaan latar belakak ngng dan kebebududayaan ini

membuat perusahaan harus leebih bijak dalam membuat iklan agar tidak 

menyinggung kalangan tertentu. 

Oleh sebab itu, dalam peneelil tiann ini penulis bertujuan untuk mengetahui 

seberapa besar respon atau pandangann konsumen di Indonesia terhadap offensive
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1.2 Rumusan Masalah 

Periklanan dapat dikatakan sebagai senjata utama bagi perusahaan untuk 

mengenalkan produknya bagi masyarakat luas. Dalam penelitiannya, Katsanis 

(1994) menunjukkan bahwa beberapa konsep iklan memiliki kekonstanan dari 

waktu ke waktu, namun telah terjadi perubahan dalam beberapa konsep dan 

pergeseran tertentu dalam diterimanya produk tertentu yang dianggap akan 

menyinggung dan tidak dapat diterima masyarakat. Tidak semua konsumen 

memiliki sikap yang sama terhadap suatu iklan. Sikap masyarakat tersebut 

nantinya yang akan berpengaruh pada niat beli konsumen terhadap produk yang 

ada pada iklan tersebut. Khususnya untuk iklan yang bersifat offensive, respon 

konsumen akan lebih sensitif mengingat masyarakat Indonesia memiliki latar 

belakang yang sangat beragam antar daerah satu dengan yang lainnya. 

Oleh karena itu, dalam penelitian ini penulis merumuskan masalah sebagai 

berikut: 

1. Produk dan jasa apa saja yang dianggap berpotensi dapat mengganggu 

pikiran maupun perasaan konsumen? 

2. Alasan apa yang membuat konsumen merasa terganggu oleh iklan 

offensive? 

3. Seberapa besar tingkat toleransi konsumen terhadap iklan offensive

pada media yang berbeda? 

4. Seberapa besar niat beli konsumen terhadap produk yang diiklankan 

melalui iklan offensive? 

mengenalkan produknya a babagi masyarakat luas. DaD lam penelitiannya, Katsanis 

(1994) menunjukkkkan bahwa beberapa konsep iklan memmili iki kekonstanan dari 

waktu ke wwaktu, nanamuun n telahh teterjrjadadi i pep rurubabahahan n dalam beberarapap  konsep dan 

perggeseseran terertet ntu dadallam diteririmamanynyaa prp oduk terertetentu yayang diangnggap akan 

mmenyinggggunung g dan titiddak dapat diterima masyarakat.t  Tidakk sememua konnsus men 

memimililikiki sikapap yang sama terhadap suatu iklan. Sikap mmasyayaraakakat tersebebut 

naantntininya yyang akan berpengaruh pada niat beli konsumen terhadadap prprododukuk yangg 

adada a padda iklan tersebut. Khususnya untuk iklan yang bersifat offeensn ivee,, rerespon 

konsummen akan lebih sensitif mengingat masyarakat Indonesia meemiliki laataar 

bebelakaang yang sangat beragam antar daerah satu dengan yang lainnya.

Oleh karena itu, dalam penellititiaiann ini i pepenulis merumuskan masalah sebbagagaai 

beberirikuk t: 

1. Produk ddanan jjasa apa saajaja yyanang g ddianggggapp bbererpopotet nsi dapat meengnggaganggu 

pipikikiraran maupun perasaaaan konsumumen?

2. Alasan apa yang meembuat konnsumen merasa terganggu oleh iklan 

offensive?

3. Seberapa besar tingkat ttolerransi konsumen terhadap iklan offensive

pada media yang berbeda?
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1.3 Tujuan Penelitian 

Berdasarkan rumusan masalah yang telah dibuat, tujuan dari penelitian ini 

adalah sebagai berikut: 

1. Untuk mengetahui produk dan jasa apa jasa yang dianggap berpotensi 

dapat mengganggu pikiran dan perasaan konsumen. 

2. Untuk mengetahui alasan apa yang membuat konsumen menjadi 

terganggu oleh iklan offensive.

3. Untuk mengetahui seberapa besar tingkat toleransi konsumen terhadap 

iklan offensive pada media periklanan yang berbeda. 

4. Untuk mengetahui seberapa besar niat beli konsumen terhadap produk 

yang diiklankan melalui iklan offensive. 

1.4 Manfaat Penelitian 

Manfaat penlitian ini terbagi menjadi dua, yaitu manfaat teoritis, dan 

manfaat praktis. 

1.4.1 Manfaat Teoritis 

Secara teoritis, hasil penelitian ini bertujuan mengkonfirmasi ulang teori 

dari penelitian yang telah dilakukan oleh Prendergast et al. (2002) mengenai sikap 

masyarakat Asia terhadap iklan yang bersifat offensive dan pengaruhnya terhadap 

niat beli konsumen pada produk yang ditemukan pada iklan offensive tersebut. 

adalah sebagai berikut:

1. Unntutuk mengetahui pproduk dan jasa apa jasa yang ddianggap berpotensi 

dapat meengn gagangnggu pikikiriranan ddann ppererasa aaaann kokonsnsumen.

2. UnUntutuk k mengettahahuiui alasan apa yaangng membuatat kkonsumen menjadi

teterganngggu oleh iklan offensive.

3. UnUntuk mengetahui seberapa besar tingkat toleransi kokonsummenen tterhadadap 

iklan offensive pada media periklanan yang berbeda.

4. Untuk mengetahui seberapa besar niat beli konsumen terhhadapp prproodukuk 

yang diiklankan melalui iklan offensive. 

1.4 Manfaat Penelitian 

MaM nfaat penlitian ini terbagi menjadi dua, yaitu manfaatat tteeorirititis,s, ddan 

mamanfnfaat praktis. 

1.4.1 Manfaat Teoritis 

Secara teoritis, hasil penele itian ini bertujuan mengkonfirmasi ulang teori 

dari penelitian yang telah dilakukann oleh PPrendergast et al. (2002) mengenai sikap 

masyarakat Asia terhadap iklan yang bbersifat offensive dan pengaruhnya terhadap 
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1.4.2 Manfaat Praktis 

Memberikan informasi bagi perusahaan untuk lebih berhati-hati dalam 

menyajikan iklan yang bersifat kontroversial atau offensive untuk

mempromosikan produknya. Iklan offensive dapat membuat konsumen 

tersinggung dan pada akhirnya akan mempengaruhi niat beli mereka pada produk 

yang ditemukan dalam iklan offensive tersebut. 

1.5 Batasan Penelitian 

1. Variabel yang digunakan dalam penelitian ini adalah produk/jasa 

offensive, alasan iklan offensive, kemudian tingkat toleransi konsumen 

terhadap media iklan offensive, serta niat beli konsumen pada produk 

dalam iklan offensive (Prendergast et al., 2002) 

2. Responden terdiri dari masyarakat yang berdomisili di Yogyakarta dengan 

jumlah total 260 orang, serta dengan batasan umur minimal 17. 

1.6 Definisi Operasional 

1. Offensive advertising menurut Prendergast et al. (2002) merupakan bentuk 

periklanan yang membuat beberapa kalangan tersinggung oleh karena 

iklan yang disajikan tidak sesuai dengan nilai dan norma dalam 

masyarakat.

2. Menurut Katsanis (1994), offensive products merupakan 

produk/jasa/konsep yang dapat menyinggung, memalukan, berbahaya, dan 

tidak dapat diterima secara sosial atau bersifat kontroversial bagi sebagian 

kalangan masyarakat.

menyajikan iklan yanangg bersifat kontroverersis al atau offensive untuk

mempromosikan n produknya. Iklan offensive dapat membuat konsumen 

tersinggunngg dan padada akhkhirnya akakanan mmemempeengngararuhuhi i niat beli merereka pada produk 

yangg dditemukanan dalam m ikiklan offfef nsnsivivee tetersrsebe ut. 

1.5 BaBataasasan n Peneelilitian 

1.1. Variababel yang digunakan dalam penelitian ini adad lah prprodo uk/jasasa 

ofofffensive, alasan iklan offensive, kemudian tingkat toleraansi kkononsuumen n 

terhadap media iklan offensive, serta niat beli konsumen ppada a prproodukuk 

dalam iklan offensive (Prendergast et al., 2002) 

2.2 Responden terdiri dari masyarakat yang berdomisili di Yogyakkartata dengagan n

jumlah total 260 orang, seertrta a dengnganan bbatasan umur minimal 17. 

1.1 66 DeD finisi Operasional 

11. OfOffefensnsivivee adadvevertrtiisiningg memenunururut Prrenendedergrgasastt et aal.l. (2(200002)2) mmererupupakakann bbeentuk 

pepeririklklananaan yyanang membbuauat beberapapa kalangan n tet rsininggggunungg oleheh karena

iklan yang disajikan tididak sesuaai dengan nilai dan norma dalam 

masyarakat.

2. Menurut Katsanis (191994), offensive products merupakan 

produk/jasa/konsep yang dapaat t menyinggung, memalukan, berbahaya, dan 
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3. Menurut Prendergast et al. (2002), offensive appeals merupakan daya tarik 

dalam iklan yang sengaja dibuat secara kontroversial agar dapat membuat 

konsumen lebih tertarik pada iklan tersebut. Contohnya melalui tema iklan 

yang digunakan, bahasa yang dipakai, dan juga model yang ada dalam 

iklan.

4. Menurut Kotler & Amstrong (2014), niat beli diartikan sebagai hasil dari 

evaluasi brand atau merek suatu barang/jasa oleh konsumen.

konsumen lebih tertaririkk ppada iklan tterersesebut. Contohnya melalui tema iklan 

yang digunakakan, bahasa yang dipakai, dan juggaa model yang ada dalam 

iklan.n.

4. MMenurut Kotltlere && Amstrong (2014), niata bbeleli i did artikan sebagagai hasil dari 

evalaluauasisi brandnd atau merek suatu babararang/jassaa ololeh konnsumen.


