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 Anak merupakan pangsa pasar yang potensial, sebab, selain memiliki keunikan 

tersendiri, mereka merupakan influencer market yang mana memiliki pengaruh besar 

dalam pengambilan keputusan pembelian di dalam keluarganya. Oleh karenanya 

pemasar berlomba-lomba mencari strategi yang tepat untuk menyasar anak. Salah satu 

strategi yang digunakan oleh produk Shampo and Conditioner Eskulin Frozen dalam 

menyasar anak adalah dengan menggunakan iklan yang berisi pesan fantasi. Strategi ini 

diduga memungkinkan pertimbangan anak dalam melakukan permintaan pembelian 

kepada orang tuanya, sebab kemampuan kognitif anak yang terbatas, menjadikan 

mereka mudah mempercayai apa yang mereka lihat. 

 Penelitian ini ditujukan untuk mengetahui adanya Perbedaan Permintaan 

Pembelian pada Anak berdasarkan Terpaan Pesan Fantasi Iklan Televisi dan Persepsi 

Realitas. Dasar pemikiran yang digunakan adalah Advertising Eksposure Theory dan 

Children Information Processing of Advertising Theory. Jenis penelitian ini adalah 

penelitian Eksplanatori. Sampel dalam penelitian ini adalah anak-anak perempuan 

dengan rentan usia 7 hingga 11 tahun dengan ketentuan pernah menonton tayangan iklan 

Shampo & Conditioner Eskulin Frozen. Responden yang diambil adalah sejumlah 50 

orang responden menggunakan teknik purposive sampling. Analisis data yang 

digunakan adalah uji non parametrik Mann-Whitney U test dengan bantuan alat statistik 

SPSS. 

 Hasil uji hipotesis pertama dalam penelitian ini menunjukkan bahwa terdapat 

perbedaan permintaan pembelian yang signifikan pada anak yang terkena terpaan pesan 

fantasi tinggi dan rendah. Hal ini dapat dilihat dari nilai P-value yang menunjukkan 

angka < 0.05 yaitu senilai 0.014. Uji hipotesis kedua menunjukkan bahwa tidak terdapat 

perbedaan permintaan pembelian yang signifikan pada anak yang memiliki persepsi 

realitas tinggi dan rendah. Ini ditunjukkan dari hasil signifikasi yang menunjukkan nilai 

P-value > 0.05 yaitu sebesar 0.538. Hal ini mengindikasikan bahwa terdapat faktor-

faktor lain diluar persepsi realitas yang mempengaruhi permintaan pembelian anak. 
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I. PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakanng 

Tak dapat dipungkiri, anak-anak merupakan individu yang unik dan memiliki 

daya tarik tersendiri bagi pasar. Keunikan tersebut dapat diamati dari bagaimana anak- 

anak berpikir tentang brand atau merek suatu produk, bagaimana mereka mengambil 

keputusan, apa yang menjadi dasar pertimbangan bagi si anak dalam mengambil 

keputusan, bagaimana mereka memproses informasi dan lain sebagainya. (Rosyid, 

Abdul, 2012 dalam www.frontier.co.id ) 

Pertumbuhan populasi anak yang cukup tinggi diiringi dengan tingkat 

pertumbuhan pasar anak yang lebih tinggi dibandingkan dengan pasar dewasa, 

menjadikan anak-anak sebagai target pasar yang potensial. Bahkan menurut sebuah 

survey, total pasar anak pada tahun 2014 diperkirakan mencapai Rp 150-180 trilliun. 

(Gunawan, 2014 dalam Tribunnews.com). Selain itu, menurut Valkenburg, anak 

merupakan influencer market yang mana memiliki pengaruh besar dalam pengambilan 

keputusan pembelian di sebuah keluarga. (McNeal dalam Surraya, 2014).  Dalam hal 

ini, Meskipun Ibu adalah pengambil keputusan utama, namun peran anak sebagai 

influencer yang meraih simpati ibu dengan melakukan permintaan pembelian memiliki 

kekuatan yang cukup besar dalam mempengaruhi keputusan pembelian rumah tangga.  

Dalam memasarkan produknya, iklan menjadi strategi yang paling banyak 

digunakan oleh pemasar untuk mempersuasi pendengar, pemirsa maupun pembaca agar 

melakukan pembelian. Sebab, melalui televisi, pemasar dapat membidik pangsa pasar 

atau target audience secara luas (Suwasono,2002:40). Begitu juga dalam menyasar ke 

anak, televisi menjadi media yang penting sebab televisi sendiri merupakan media yang 



paling banyak dikonsumsi oleh anak-anak  Maka tidak mengherankan jika iklan pada 

media televisi menjadi strategi yang paling banyak digunakan produk komersial dalam 

rangka meningkatkan penjualan.  

Sebuah survey yang dilakukan Neilsen menunjukkan bahwa salah satu kategori 

iklan yang banyak muncul pada tayangan yang banyak ditonton anak yakni, produk 

toileters sebanyak 35,1%.  (surayya, 2014). Produk toiletries memang banyak menyasar 

pangsa pasar dewasa, namun kini produsen produk toileters mulai banyak menyasar 

pangsa anak.  Ini dapat dilihat pada tabel berikut, bahwa produk toileters beriklan di 

program tayangan anak sebanyak 1,6% 

Salah satu strategi yang digunakan pemasar dalam menyasar anak-anak adalah 

dengan menggunakan misleading teknik. Salah satu teknik misleading yang  kerap 

digunakan pengiklan untuk mempersuasi anak adalah teknik fantasi yang berisi 

tentang dunia khayalan. (Valkenburg, 2004). Teknik ini diyakini efektif 

mempengaruhi anak sebab anak berada pada usia dimana kemampuan kognitif yang 

mereka miliki masih sangat terbatas, sehingga mereka akan mudah percaya dengan 

apa yang ditampilkan oleh media, ini didukung oleh sebuah survey menyebutkan 

bahwa sebanyak 56,5% tidak mampu membedakan apakah yang muncul di iklan 

adalah kenyataan atau fantasi (Surayya, 2014). 

Salah satu perusahaan toileters anak yang sering beriklan adalah Kino Care 

dengan produk Shampo anak, yang pada tahun 2015 telah mengeluarkan budget cukup 

besar untuk belanja iklan. Dalam memasarkan produk terbarunya yaitu Eskulin Shampo 

& Conditioner varian Frozen, Kino menerapkan teknik Fantasy dengan memberi iming-

iming konsumennya dengan ikon princess. Pada awal tahun 2015, Kino Care 

mengeluarkan iklan televisi dari produk terbarunya yaitu Eskulin Kids Shampo & 

Conditioner Frozen. Dalam iklan tersebut, KinoCare menggunakan tokoh Elsa Frozen 

yang kini sedang disukai anak-anak. Intensitas Kino Care dalam beriklan pun dapat 

dikatakan cukup sering dan menghabiskan budget belanja iklan yang cukup besar. 

Sayangnya, meskipun belanja iklan televisi yang dikeluarkan oleh KinoCare 

dalam produk Shampo & Conditioner Eskulin Frozen terbilang cukup tinggi, namun 



penjualannya masih kalah dibandingkan dengan kompetitornya dalam kategori shampo 

anak. Bahkan menurut Top Brand Index 2015, Eskulin sama sekali tidak masuk ke 

dalam jajaran Top Brand kategori Shampo anak. Padahal, beberapa diantara merek 

shampo anak yang masuk dalam jajaran Top Brand Award kategori shampo anak tidak 

mengeluarkan budget iklan televisi yang lebih besar dibandingkan dengan budget yang 

dikeluarkkan oleh produk Shampo & Conditioner Eskulin Frozen Kids.  

Berdasarkan hal tersebut, menjadi menarik untuk diteliti mengenai Perbedaan 

Permintaan Pembelian pada Anak berdasarkan Terpaan Pesan Fantasi Iklan Televisi dan 

Persepsi Realitas. 

1.2 Perumusan Masalah 

Anak-anak memiliki peran yang penting dalam pengambilan keputusan 

pembelian di sebuah keluarga, sebab mereka memiliki kemampuan sebagai influencer 

dengan cara membujuk orang tuanya untuk mendapatkan barang yang mereka inginkan. 

Bahkan sebuah penelitian YLKI menunjukkan bahwa keputusan membeli orang tua 

sebanyak 60% ditentukan oleh anaknya. (Andang dalam ylki.or.id). Melihat 

pengaruhnya yang besar, maka tidak heran jika anak menjadi target market yang 

potensial. 

 Di samping itu, pasar anak memiliki keunikan dibandingkan pasar dewasa, oleh 

karenanya strategi yang digunakan untuk menggarap pasar anak akan berbeda dengan 

pasar dewasa. (Rosyid, Abdul, 2012 dalam www.frontier.co.id ). Strategi yang banyak 

digunakan pengiklan dalam rangka mempengaruhi anak untuk menaikkan penjualan 

produk adalah dengan menggunakan teknik fantasi, teknik ini cenderung mengandung 

magic—keajaiban (Surayya, 2014). Teknik fantasi juga diterapkan oleh produk 

Eskulin Kids Shampo & Conditioner Frozen, yaitu dengan menggunakan tokoh Elsa 

Frozen sebagai karakter dalam iklannya. Pesan fantasi dalam iklan tersebut 

menggambarkan tentang kekuatan dan kecantikan yang dimiliki oleh karakter Elsa 

yang bisa didapatkan oleh seorang anak dengan keramas menggunakan Shampo 

Eskulin Frozen.  



Penggunaan pesan fantasy dalam iklan televisi diyakini dapat meningkatkan 

permintaan pembelian mengingat anak-anak masih memiliki kemampuan kognitif 

yang terbatas, sehingga mereka mudah terpersuasi oleh pesan iklan. Hal ini didukung 

oleh sebuah survey yang menyebutkan bahwa sebanyak 75,5% anak tidak bisa 

membedakan aspek fantasi yang ditampilkan dalam iklan dengan kenyataan yang 

sebenarnya (Surayya, 2014).  

Meskipun telah menerapkan teknik fantasi dalam iklan dan mengeluarkan belanja 

iklan yang terbilang cukup tinggi, namun sayangnya permintaan pembelian anak pada 

Shampo & Conditioner Eskulin Frozen masih kalah dibandingkan dengan 

kompetitornya dalam kategori shampo anak. Hal ini terlihat berdasarkan Top Brand 

Index 2015 yang mana Eskulin sama sekali tidak masuk ke dalam jajaran Top Brand 

kategori Shampo anak. Hal ini menunjukkan adanya indikasi bahwa anak tidak 

melakukan permintaan pembelian kepada orang tuanya. 

 Berdasarkan hal diatas, maka rumusan masalah dalam penelitian ini adalah 

Apakah terdapat Perbedaan Permintaan Pembelian pada Anak berdasarkan Terpaan 

Pesan Fantasi Iklan Televisi dan Persepsi Realitas. 

II. PEMBAHASAN 

2.1 Perbedaan Permintaan Pembelian Anak berdasarkan Terpaan Pesan 

Fantasi Iklan Televisi 

 Berdasarkan hasil perhitungan statistik menggunakan Mann Whitney U Test, 

diketahui bahwa Terdapat Perbedaan Permintaan Pembelian yang signifikan pada Anak 

yang terkena terpaan pesan fantasi iklan televisi tinggi dan rendah. Hal ini dibuktikan 

dari nilai sig. Sebesar 0.014. Penelitian ini didasari oleh Advertising Exposure Theory 

yang mengatakan bahwa iklan diyakini dpat menciptakan perasaan tertentu terhadap 

merek yang menggerakkan keinginan khalayak untuk mengkonsumsi produk tersebut. 

Hal ini melandasi pemikiran peneliti yang berasumsi bahwa apabila konsumen yang 

dalam hal ini adalak anak-anak, terkena terpaan pesan yang berisi fantasi, maka akan 

tercipta perasaan dan sikap tertentu terhadap merek yang kemudian akan menggerakkan 

mereka untuk melakukan permintaan pembelian produk tersebut kepada orang tuanya. 



Dalam penelitian ini terpaan pesan fantasi dalam iklan televisi terbukti memiliki 

pengaruh terhadap permintaan pembelian anak. 

 Hal ini juga sesuai dengan teori AIDDA yang menyatakan bahwa iklan 

merupakan suatu proses atau kegiatan komunikasi yang melibatkan pihak perusahaan 

dan masyarakat, teori ini lebih menjelaskan pada tahapan iklan. AIDDA sendiri 

merupakan singkatan dari Attention, Interest, Desire, Decision, dan Action. Proses 

pentahapan komunikasi ini mengandung maksud bahwa komunikasi hendaknya di mulai 

dengan membangkitkan perhatian atau attention (Kasali, 1995 : 83-86). 14 Dalam 

hubungan ini komunikator harus menimbulkan daya tarik. Dimulainya komunikasi 

dengan membangkitkan perhatian akan menjadi suatu awal suksesnya proses 

komunikasi. Apabila perhatian komunikan telah terbangkitkan, hendaknya disusun 

dengan upaya menumbuhkan minat atau interest, yang merupakan derajat yang lebih 

tinggi dari perhatian. Minat merupakan kelanjutan dari perhatian yang merupakan titik 

tolak bagi timbulnya suatu hasrat atau desire untuk melakukan suatu kegiatan yang 

diharapkan oleh komunikator. Jika hanya ada hasrat saja pada diri komunikan, maka 

bagi komunikator ini belum berarti apa-apa sebab harus dilanjutkan dengan datangnya 

keputusan atau decision, yaitu keputusan untuk melakukan kegiatan atau action 

sebagaimana yang diharapkan oleh komunikator (Kasali, 1995 : 83-86). Sebuah iklan 

akan memberikan efek bagi responden yang mendengarkan, dan atau menyaksikan 

sebuah iklan.   

 Dalam hal ini, apabila anak-anak terkena terpaan pesan fantasi yang disajikan 

dalam iklan produk Shampo & Conditioner Eskulin Frozen, maka akan muncul 

perhatian yang kemudian berlanjut kepada tahap yang lebih tinggi dari perhatian yaitu 

minat, yang mana minat ini merupakan suatu hasrat atau desire untuk melakukan suatu 

kegiatan yang diharapkan oleh komunikator. Kegiatan yang diharapkan oleh 

komunikator ini berupa keputusan atau decision. Yang mana dalam hal ini, keputusan 

atau decision berupa permintaan pembelian yang dilakukan anak kepada orang tuanya. 

 2.2  Perbedaan Permintaan Pembelian Anak berdasarkan Persepsi Realitas 



 Berdasarkan hasil perhitungan statistik menggunakan Mann Whitney U Test, 

menunjukkan tidak adanya perbedaan yang signifikan pada Anak yang Memiliki 

Persepsi Realitas Tinggi dan Rendah. Hal ini dibuktikan dari nilai sig. Sebesar 0.538.  

 Berdasarkan Children Information Processing of Advertising Theory, yang 

digunakan peneliti sebagai landasan penelitian, dijelaskan mengenai pemahaman dan 

pembelajaran anak khususnya mengenai pengelolaan pesan dalam iklan. Yang mana 

anak-anak melalui tiga tahap pengelolaan informasi, yaitu Pengelolaan terbatas, 

pengelolaan terisyarat, dan pengelolaan strategis. Dalam teori ini, dijelaskan bahwa 

kemampuan untuk memahami maksud persuasif iklan adalah penting, karena 

mempengaruhi keseluruhan perspektif anak terhadap iklan. Sehingga peneliti berasumsi 

bahwa semakin tinggi Persepsi Realitas yang dimiliki oleh seorang anak, maka ia tidak 

akan mudah terpersuasi sehingga cenderung tidak melakukan permintaan pembelian, 

sedangkan sebaliknya, semakin rendah persepsi realitas yang dimiliki oleh seorang anak, 

maka ia akan mudah terpersuasi sehingga cenderung melakukan permintaan pembelian.  

 Namun pada penelitian ini,  hal tersebut tidak terbukti. Ini sejalan dengan sebuah 

penelitian yang dilakukan oleh Ujang Sumarwan, dkk dengan judul Persepsi dan 

Preferensi Iklan Mempengaruhi Niat Beli Anak. Hasil dari penelitian ini menunjukkan 

bahwa niat beli anak sebanyak 63% dipengaruhi secara signifikan oleh  preferensi dan 

pengalaman dalam mengonsumsi produk, dan bukan berdasarkan persepsi realitas 

mereka. Adapun Preferensi konsumen dapat berarti kesukaan, pilihan atau sesuatu hal 

yang lebih disukai konsumen yang terbentuk dari persepsi terhadap produk. Preferensi 

konsumen berhubungan dengan harapan konsumen akan suatu produk yang disukainya 

dan diyakini mempunyai peranan yang besar dalam menentukan kualitas produk dan 

kepuasan pelanggan (Rakhmat, dalam Ujang dkk 2012:189). Ini menunjukkan bahwa 

persepsi realitas bukan merupakan faktor yang menyebabkan anak melakukan 

permintaan pembelian ataupun tidak melakukan permintaan pembelian.   

III. PENUTUP 

Setelah mengkaji tentang Analisis Perbedaan Permintaan Pembelian pada Anak 

berdasarkan Terpaan Pesan Fantasi Iklan Televisi dan Persepsi Realitas. Maka saran 

yang akan saya kemukakan adalah sebagai berikut : 



3.1  Saran Akademis 

1. Peneliti berikutnya hendaknya memperhatikan faktor lain dalam penelitian 

seperti usia. Sebab perbedaan umur merupakan faktor yang cukup 

berpengaruh bagi pola pikir anak dimana semakin tinggi usia anak, maka 

kemampuan kognitif yang mereka miliki semakin baik, sehingga mereka 

akan semakin mampu membedakan mana yang merupakan hal nyata dan 

mana yang bukan merupakan kenyataan. 

2. Penelitian ini hanya ada tidaknya perbedaan permintaan pembelian yang 

signifikan dari dua populasi data yang independen, namun belum 

menjelaskan seberapa besar pengaruh tersebut, oleh karenanya diharapkan 

peneliti selanjutnya dapat menghasilkan temuan yang menunjukkan seberapa 

besar pengaruh terpaan pesan fantasi iklan televisi dan persepsi realitas 

terhadap permintaan pembelian anak. 

3.2 Saran Praktis 

1. Mengetahui hasil penelitian yang menunjukkan bahwa semakin tinggi pesan 

fantasi dalam iklan televisi menerpa anak, memiliki kecenderungan bagi anak 

untuk melakukan permintaan pembelian kepada orangtuanya yang semakin 

tinggi pula, maka hendaknya produsen Shampo & Conditioner Eskulin Frozen, 

Kino Care hendaknya meningkatkan intensitas tayangan iklan di televisi. Akan 

tetapi melihat bahwa persepsi realitas yang dimiliki anak tidak berpengaruh 

terhadap permintaan pembelian anak, maka hendaknya Kino Care 

memperhatikan strategi lain dalam beriklan dan mempertimbangkan faktor lain 

dalam pemasaran yang diduga dapat berkontribusi dalam meningkatkan 

permintaan pembelian anak.  
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