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Abstrak

s;an pembelian konsumen terhadap suatu produk dapat dipengaruhi oleh berbagai hal
klan, media dan faktor lingkungan. Dari perspektif media, keputusan pembelian konsumen
anya tergantung pada informasi yang bersumberkan satu media saja. Sebaliknya,
rrungan untuk mengurangi resiko dalam pembelian akan mendorong konsumen untuk
1tuk pemahaman yang lebih baik mengenai produk. Sehingga, berdasarkan pada Teori
an Media, penelitian ini bertujuan untuk mengidentifikasi hubungan antara media cetak,
lektronik, media online dan media tatap muka dalam menguatkan pemahaman konsumen
)ai produk yang akhirnya mempengaruhi keputusan pembelian mereka. Penelitian ini
uskan kepada iklan baik di media cetak maupun elektronik, media sosial, teman dan atau
3, serta sales marketing sebagai media yang dikaitkan konsumen untuk menjelaskan
)yastiannya mengenai harga, kualitas, dan merek, produk kosmetik. Penelitian ini
inakan pendekatan kuantitatif, dilakukan pada mahasiswa Universitas Riau Pekanbaru
bulan Maret hingga Juni 2017. Data diolah dengan menggunakan SPSS 17. Hasil
\n ini mendukung prinsip yang menjadi pegangan MRT yaitu komunikasi tatap muka
media yang paling efektif dalam proses komunikasi. Komunikasi tatap muka dianggap
media yang berada pada hierarki kekayaan tertinggi karena kemampuannya untuk
skan ketidakpastian dan kekaburan individu dengan memenuhi semua kriteria kekayaan
sang dikemukakan MRT. Konsep jalinan media yang dikemukakan dalam penelitian ini
i satu pandangan baru terhadap kekayaan media. Dalam kajian ini, kriteria kekayaan
itkan dengan mengidentifikasi bagaimana katalog, iklan, website, media sosial, teman atau
3, dan sales marketing dapat memenuhi kriteria kekayaan secara bersama.

nci: Media Richness Theory (MRT), Keputusan Pembelian Konsumen, Kosmetik, Mahasiwa

PENDAHULUAN

Komunikasi pemasaran merupakan suatu aktivitas yang dilakukan oleh
thaan dalam menginformasikan produk dan mempengaruhi perilaku
slian  konsumen. Berbagai elemen komunikasi pemasaran seperti
nan, personal selling, direct marketing, publisitas dan marketing public
1, promosi penjualan, dan lain-lain dirancang sedemikian rupa oleh
sen dan diintegrasikan satu sama lain agar produk yang mereka miliki
diterima di pasaran dan dibeli oleh konsumen. Aktivitas komunikasi
;aran tersebut biasanya dilakukan melalui berbagai media baik media
elektronik, media online, maupun media tatap muka.

Dalam proses pembuatan keputusan pembelian, biasanya konsumen

merujuk pada informasi berbagai sumber yang ada untuk menguatkan
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nan dan pemahaman mereka akan suatu produk. Sumber informasi
ut bisa dari iklan di media cetak dan elektronik, penjelasan langsung dari
marketing melalui personal selling, browsing melalui media online, atau
sarkan pengalaman pengguna produk seperti keluarga, teman-teman, atau
mnen lain dalam aktivitas yang dikenal dengan sebutan word of mouth
) baik konvensional maupun elektronik (e-WOM). Pencarian informasi dari
jai sumber tersebut disebabkan karena adanya keyakinan dari konsumen
. informasi yang datangnya dari satu sumber saja tidak bisa memenuhi
than informasi mereka tentang produk yang mereka inginkan.

Kemunculan berbagai media baru saat ini telah memenuhi kebutuhan
u dalam proses pencarian informasi karena karakteristiknya yang
1ana, mudah, dan fleksibel. Menurut Md Yahya (2013), masyarakat saat ini
cenderung kepada media cetak, media elektronik dan media baru
lingkan dengan komunikasi secara tatap muka. Persoalannya, apakah
ini benar-benar mampu untuk menghasilkan komunikasi yang efektif
semua hal. Khususnya apabila ia berkaitan dengan pembuatan keputusan
slian konsumen.

Kecenderungan masyarakat terhadap penggunaan media online turut
ymbangkan konsep komunikasi dari mulut ke mulut (Word-of-Mouth —
secara tradisional kepada komunikasi WOM yang lebih global yaitu
i media elektronik (eWOM). Kemampuan eWOM dalam mencapai
an konsumen yang melangkaui batasan waktu dan jarak juga telah
ik perhatian banyak pengusaha untuk menjadikan media online sebagai
m bagi tujuan pemasaran dan membina hubungan baik dengan konsumen.
1at sebagai permulaan yang penting dalam mempengaruhi sikap dan
1 laku pembelian konsumen (Bataineh, 2015).

Namun demikian, informasi dari media online sering dikaitkan dengan isu
litas. Tahap kepercayaan individu terhadap suatu informasi banyak
jaruhi oleh kredibilitas sumber yang menyampaikan informasi tersebut
1eh, 2015). Konsumen yang teliti biasanya tidak akan bergantung kepada
asi dari satu media saja apalagi jika itu berkaitan dengan keputusan
slian (Maity & Dass, 2014). Menurut Teori Kekayaan Media (Media
:ss Theory — MRT), media online memiliki kemampuan yang tinggi dalam

diakan informasi kepada konsumen melalui berbagai bahasa, akan tetapi
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lain ia terbatas dari sudut komunikasi spontan, respon segera dan fokus
a personal konsumen (Daft & Lengel, 1986; Maity & Dass, 2014).
Selanjutnya, rangkaian media online dikategorikan sebagai media yang
unyai ciri-ciri kekayaan pada tahap yang sederhana (Maity & Dass, 2014).
knya, komunikasi tatap muka dianggap sebagai media yang efisien dan
unyai ciri-ciri kekayaan yang tinggi karena kemampuannya dalam memberi
1 segera, mendukung berbagai isyarat, menggunakan bahasa yang natural
)kus kepada personal individu (Daft & Lengel, 1986; Simon & Peppas,
Liu, Rau & Wendler, 2014). Selain itu, media pada hierarki kekayaan yang
jJuga dikatakan berpengaruh dalam meningkatkan tahap kepercayaan dan
Ikung pertukaran informasi antara individu (Rockmann & Northcraft, 2008;
Shilips, Hageman & Patten, 2009; Liu, Rau & Wendler, 2014). kajian
Ir menunjukkan, terdapat batasan tentang bagaimana setiap media dari
i kekayaan yang berbeda ini dapat dikaitkan diantara satu sama lain
menghasilkan komunikasi yang efektif pada individu. Sehingga,
sarkan kepada ciri-ciri kekayaan yang berbeda dari berbagai media, kajian
rrtujuan  untuk  mengidentifikasi bagaimana pemahaman konsumen
)nai suatu produk itu diperkuat oleh informasi-informasi yang dihubungkan
i media dari hierarki kekayaan yang berbeda yang akhirnya akan
engaruhi keputusan pembelian mereka.
Hasil penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Mohamad, et al (2016)
n judul keputusan pembelian: jalinan antara media cetak, media online,
edia tatap muka menunjukkan bahwa borosur dan media sosial menjadi
n pertama bagi konsumen dalam mencari informasi mengenai produk
iter, namun media tatap muka seperti teman dan toko pilihan merupakan
r informasi yang lebih besar pengaruhnya dalam menentukan keputusan
slian konsumen.
Selanjutnya Selwendri dan Rumyeni (2017) juga telah melakukan
ian serupa yang berjudul “Keputusan pembelian konsumen: keterkaitan
media online dan interaksi tatap muka”. Hasilnya menunjukkan bahwa
online merupakan sumber informasi pertama konsumen mengenai produk
tidak dalam hal pengambilan keputusan. Sedangkan, teman atau keluarga
ko pilihan merupakan sumber informasi pelengkap bagi konsumen untuk
erkuat pemahaman mengenai produk sebelum membuat keputusan

slian. Kesimpulannya, kombinasi antara teman dan toko pilihan merupakan
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yang mempengaruhi proses pembuatan keputusan pembelian oleh
nen terhadap produk telepon seluler.

Rias wajah atau kosmetik saat ini telah menjadi sebuah tren dan
lhan hidup bagi kalangan wanita, termasuk di kalangan mahasiswa.
k dari mahasiwa wanita yang menggunakan kosmetik baik dalam aktivitas
-hari mereka maupun ketika bepergian dan menghadiri berbagai acara.
adaan kosmetik seolah tidak bisa dilepaskan dari kehidupan mereka.
jai promosi tentang kosmetik yang dilakukan melalui berbagai media, turut
eri andil pada semakin maraknya penggunaan kosmetik bagi para
unanya. Jika dibandingkan dengan tahun-tahun sebelumnya,

nbangan penggunaan kosmetik mengalami peningkatan yang cukup

@an.
Tabel 1
‘erkembangan Pasar Industri Kosmetik Di Indonesia, 2010 — 2015
Tahun Market
(Rp. Milyar)
2010 8,900
2011 8,500
2012 9,760
2013 11,200
2014 12,874
2015 13,943

ar: Survei Bizteka — CCl, 2015
Tabel 1 menunjukkan bahwa pasar kosmetik di Indonesia mengalami

lkatan dari tahun-ke tahun dengan rata-rata jumlah peningkatan sebesar
)ersen. Ini cukup memberikan bukti bahwa Indonesia merupakan pasar
ial bagi industri kosmetik. Peningkatan volume penjualan produk kosmetik
ut tentu saja tidak lepas dari peran kegiatan komunikasi pemasaran dalam
nformasikan produk dan menarik minat dan perilaku pembelian konsumen.
1s komunikasi pemsaran saat ini dapat dilakukan melalui media yang
in beragam sehingga bisa lebih menjangkau semua pasar sasaran yang
k dituju.

xsuai dengan latar belakang masalah, tujuan dari penelitian ini adalah
mengetahui keterkaitan antara media cetak, elektronik, media baru, dan
| tatap muka dalam mempengaruhi keputusan pembelian produk kosmetik

angan mahasiwi Universitas Riau
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METODE PENELITIAN

Penelitian ini dilakukan melalui pendekatan kuantitatif berdasarkan pada
e cross-sectional sebagai desain penelitian. Metode penelitian kuantitatif
ut Sugiyono (2011:8) merupakan sebuah metode penelitian yang
daskan pada filsafat positivisme, yang digunakan untuk meneliti populasi
;ampel tertentu, proses pengumpulan data menggunakan instrumen
ian, analisis data bersifat kuantitatif/statistik, serta dengan tujuan untuk
Iji hipotesis yang telah ditetapkan.

Penelitian ini dilakukan di Universitas Riau, Pekanbaru. Kampus Bina
JI. HR. Soebrantas Km. 12,5 Simpang Baru, Pekanbaru. Dengan jadwal
ian mulai dari bulan Mei hingga Juni 2017.

Populasi dalam penelitian ini adalah mahasiswi Universitas Riau yang
1 membeli produk kosmetik. Mengingat pupulasi yang berukuran besar dan
liketahui jumlahnya secara pasti, maka sampel pada penelitian ini diambil
sarkan pendapat dari Rao (dalam Iswayanti, 2010) yang mengemukakan
. dalam penentuan sampel jika populasinya besar dan jumlahnya tidak
1ui yaitu dengan menggunakan rumus unknown population, dan diperoleh

| sebanyak 96 orang.
HASIL DAN PEMBAHASAN

-as Responden
Identitas mengenai responden dapat memberi gambaran secara umum
g demografi responden dalam penelitian ini. lIdentitas responden pada

ian ini dapat dilihat pada tabel 2.

Tabel 2: Identitas Responden

Profil Responden Frekuensi Persentase
Jsia (Tahun)

18 11 11,5

19 25 26

20 36 37,5

21 21 21,9

22 3 3,1

Sumber: Olahan Peneliti, 2017
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Usia responden dalam penelitian ini berada pada rentang 18 hingga 22
Responden didominasi oleh mahasiswa dengan usia 20 tahun vyaitu
yak 36 orang atau 37,5 pesern dari keseluruhan responden. Jumlah
1den terbanyak urutan ke dua berusia 19 tahun, berjumlah 25 orang atau
sen, dan urutan ke tiga adalah di usia 21 tahun sebanyak 21 orang atau
ersen. Sementara itu usia 18 tahun terdapat 11 orang responden atau 11,5
1 dan usia 22 tahun hanya terdapat 3 orang responden saja atau 3,1

Produk yang Dibeli

Jenis produk dalam penelitian ini terbagi menjadi 4 yaitu perawatan
perawatan tubuh, perwatan rambut, dan perwatan jenis lainnya. Tabel 3
jikan data tentang berbagai jenis produk yang paling sering dibeli oleh
1den dalam penelitian ini.

Jenis produk yang paling sering dibeli oleh responden dalam penelitian ini
| perawatan wajah, terdapat 53 orang responden atau 55,2 persen
1iden yang kerap membeli produk perawatan wajah. Produk perawatan
misalnya adalah bedak, krim pelembab, lipstik, dan jenis kosmetik wajah

1.

el 3: Jenis Produk Kosmetik yang Paling Banyak Dibeli Responden

Jenis Produk Frekuensi Persentase
Perawatan wajah 53 55,2
Perawatan tubuh 28 29,2
Perawatan rambut 11 11,4
Lainnya 4 4,2
umlah 96 100

Sumber: Olahan Peneliti, 2017

Selain perawatan wajah, cukup banyak juga responden yang membeli
roduk perawatan tubuh seperti hand and body lotion, sabun mandi, vitamin
lan sejenisnya, yaitu sebanyak 28 orang atau 29,2 persen. Sementara itu
jenis produk perawatan rambut seperti shampoo, conditioner, vitamin
t dan sejenisnya terdapat 11 orang atau 11,4 persen yang paling sering

elinya.
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Referensi dalam Mencari Informasi Produk

Sebelum memutuskan untuk melakukan pembelian, biasanya konsumen
mencari informasi seputar produk dan merek yang akan mereka beli.
2r informasi tersebut biasanya berasal dari katalog atau brosur, iklan di
cetak dan elektronik, website, media sosial, teman atau keluarga, dan
asi dari sales marketing produk tersebut. Pada tabel 4 dapat dilihat
jai media referensi yang digunakan oleh responden dalam mencari

asi seputar produk kosmetik di kalangan mahasiswa Universitas Riau.

abel 4: Media Referensi Paling Banyak Digunakan dalam Mencari
Informasi Tentang Produk Kosmetik

Media Referensi Frekuensi Perentase
talog produk/brosur 8 8,3
an 22 22,9
absites 10 10,4
dia sosial 12 12,5
man/keluarga 43 44,8
les marketing produk 1 1

mlah 96 100

ar: Data Olahan Peneliti, 2017

Tabel 4 menunjukkan bahwa media referensi yang paling banyak
lkan oleh responden dalam mencari informasi tentang produk kosmetik
| teman atau keluarga. Sebanyak 43 orang responden atau 44,8 persen
a yakin dengan sumber informasi yang datangnya dari orang-orang
at mereka seperti teman dan keluarga. Selanjutnya, penelitian ini juga
jjukkan bahwa cukup banyak responden yang menggunakan referensi dari
ketika mereka ingin membeli produk kosmetik. Sebanyak 22 orang
iden atau 22,9 persen responden menggunakan referensi dari iklan baik
edia cetak maupun elektronik. Kemudian, responden dalam penelitian ini
nemperoleh informasi mengenai produk kosmetik melalui media sosial,
sebanyak 12 orang responden atau 12,5 persen. Sedangkan responden
menggunakan media referensi dari website, katalog/brosur, dan sales

ting masing-masing tidak lebih dari 10 orang responden.



ing Seminar Penelitian dan Pengabdian FISIP Universitas Riqu

ibangan dalam Membeli Produk

Banyak alasan yang menjadi pertimbangan konsumen dalam memilih
¢ kosmetik, diantaranya adalah karena faktor harga, varian produk,
s, merek, bahan dasar yang alami, dan kemasan. Pada tabel 5 di bawah
at dilihat pertimbangan yang mendasari responden ketika membeli produk
tik.

5: Faktor Utama Pertimbangan Responden Membeli Produk Kosmetik

rtimbangan Membeli Frekuensi Persentase
Produk

rga 14 14,6
rian Produk 2 2,1
alitas 59 61,5
rek 3 3,1
han Dasar Produk 17 17,7
masan 1 1
mlah 96 100

Sumber: Data Olahan Peneliti, 2017

Tabel 5 menunjukkan bahwa faktor utama yang menjadi pertimbangan
1den dalam membeli produk kosmetik mayoritas adalah karena kualitas
yaik dari produk tersebut. Sebanyak 59 orang responden atau 61,5 persen
iden membeli produk kosmetik dikarekan mereka meyakini bahwa produk
ut memiliki kualitas yang baik. Faktor kedua yang paling banyak menjadi
bangan bagi responden adalah karena bahan dasar dari produk tersebut,
ng responden atau 14,6 responden menyatakan mereka membeli produk
tik dengan pertimbangan utama bahan dasar atau bahan baku yang
lkan oleh produk kosmetik tersebut. Sementara itu faktor harga menjadi
bangan 14 orang responden atau 14, 6 persen dalam penelitian ini dalam
h produk kosmetik. Sedangkan faktor varian produk, merek dan kemasan
di pertimbangan yang sangat sedikit dipilih oleh responden dalam

ian ini, jJumlahnya masing-masing tidak lebih dari 3 orang responden.

caitan Antar Media: Penguat Pemahaman Konsumen

Berdasarkan Teori Kekayaan Media (MRT), setiap media mempunyai ciri-
kayaannya tersendiri dalam memberi pemahaman kepada konsumen.
semua media mampu menjelaskan ketidakpastian konsumen mengenai

melalui metode yang sama. Tabel 6 menunjukkan bagaimana
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)aman konsumen mengenai ciri-ciri produk diperkuat melalui keterkaitan
nedia.

Tabel 6: Sumber Informasi Penguat Pemahaman Responden

ar Katalog | lklan Web Media Teman/ | Sales
asi Sosial Keluarg
a
n % |n % |n % |n % |n % |n %
25| 26 9|94 11| 11, 9|94 23| 23,| 19 19,
5 9 8
24| 25| 18| 18, | 26| 27,| 11| 11, 3| 31| 14| 14,
8 1 5 6
S 9|1 94| 13| 13,| 18| 18,| 15| 15, | 27| 28, | 14| 14,
5 8 6 1 6
17| 17, 19| 19,| 19| 19,| 22| 22,| 19| 19, 5| 5.2
7 8 8 9 8
22 | 22, 7| 73| 37|38, | 10| 10,| 10| 10,| 10| 10,
9 5 4 4 4
an 16| 16, | 30| 31,| 20| 20, | 15| 15, 6| 6,2 9|94
7 3 8 6

ar: Data Olahan Peneliti, 2017

Tabel 6 menunjukkan bahwa pemahaman responden mengenai berbagai
or pada produk kosmetik bersumber dari media yang berbeda-beda.
y-masing media memiliki kemampuan yang berbeda dalam memberikan
asi kepada konsumen maupun calon konsumen. Mayoritas ressponden
penelitian ini mendapatkan informasi tentang harga produk kosmetik
| lebih jelas dari katalog produk yaitu sebanyak 25 orang atau 26 persen.
utnya untuk varian produk kebanyakan responden memperoleh
asinya dari website yaitu sebanyak 26 orang atau 27,1 persen. Kemudian

kualitas produk, mayoritas responden mendapatkan informasinya dari
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atau keluarga yaitu sebanyak 27 orang atau 28,1 persen. Sementara itu,
asi tentang merek produk kosmetik kebanyakan responden mendapatkan
asi dari media sosial, jumlahnya adalah 22 orang responden atau 22,9
1. Pemahaman konsumen tentang bahan dasar yang digunakan pada
tik banyak diperoleh konsumen dari website, sebanyak 37 orang atau 38,5
1 memperoleh informasi dari media tersebut. Sedangkan informasi tentang
an produk, banyak konsumen yang mengetahuinya dari iklan baik di media
maupun elektronik, jumlah responden yang memperoleh informasi

an dari iklan adalah sebanyak 30 orang atau 31,3 persen.

(aitan Antar Media: Kriteria Kekayaan Media

Setiap media memiliki kekayaan dan kelebihan masing-masing dalam
erikan informasi kepada calon konsumen mengenai sebuah produk. Tabel
wah menunjukkan bagaimana kekuatan dari masing-masing media dalam
erikan pemahaman kepada calon konsumen dilihat dari 4 kriteria
1an media yaitu umpan balik, berbagai isyarat, bahasa dan fokus personal.

Teori kekayaan media memiliki empat indikator untuk mengukur
npuan media dalam pemahaman kepada khalayak, yaitu umpan balik,
jai isyarat, bahasa paling mudah dipahami, dan paling fokus melayani
lhan konsumen. Pada indikator umpan balik, terdapat dua sub indikator
aling mudah bertanya, dan paling cepat memberikan respon. Pada tabel 8
. bahwa mayoritas responden atau 35 orang (36,5 %) menjawab bahwa
dan keluarga merupakan sumber informasi yang dianggap paling mudah
bertanya, dan jumlah yang sama untuk responden yang menjawab sales

ting merupakan sumber informasi yang paling cepat memberikan respon.

el 7: Keterkaitan Antar Media dalam Menentukan Kriteria Kekayaan

Media
itan Antar Media Katalog Iklan Website Media Teman/ Sales
Sosial Keluarga | Marketing

n % n % n % n % n % n %
san Balik
’aling mudah bertanya 2 2,1 1 1 15| 15,6 16 | 16,7 | 35 | 36,5 | 27 | 28,1
>aling cepat memberi 0| o 0| o | 27| 281 |23 |239|16]|167]|35]| 365
espon
bagai Isyarat
’aling jelas dalam 15
yercakapan dan intonasi 0 0 15 6’ 1 1 13 | 135 | 14 | 146 | 53 | 55,2
suara

age
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’aling banyak
nenyertakan keterangan 10

eks, gambar, audio,dan | S | > |10 4|1 1 11 | 11,5| 15| 156 | 50 | 52,1
ideo

asa paling mudah 12,

shami 19| 198 | 12 5 | 11| 115 | 14 | 146 25| 26 | 25 26
ng fokus melayani 6 6.3 6 63 | 8 83 10 | 104 | 2 | 42 |62 | 646

utuhan konsumen

mber: Data Olahan Peneliti, 2017

Selanjutnya, indikator berbagi insyarat juga memiliki dua sub indikator
raling jelas dalam percakapan dan intonasi suara, serta paling banyak
rtakan keterangan teks, gambar, audio, atau video. Hasil penelitian ini
jjukkan bahwa lebih dari 50 persen responden menganggap bahwa sales
ting merupakan sumber informasi yang paling jelas dalam percakapan dan
si suara, dan dibandingkan dengan sumber informasi yang lain mereka

ianggap paling banyak menyertakan keterangan gambar, teks, audio atau

Pada penelitian ini, juga menunjukkan hasil bahwa responden
itakan bahwa teman atau keluarga dan sales marketing masing-masing
ki kontribusi yang sama dalam hal bahasa yang paling mudah dipahami.
yak 25 orang responden atau 26 persen menyatakan hal tersebut.
tnya, mayoritas responden (62 orang atau 64,6 persen) menganggap
.sales marketing merupakan sumber informasi yang dianggap paling fokus

melayani konsumen.

PEMBAHASAN

Dalam MRT, kriteria kekayaan dikategorikan pada empat iaitu memberi
1 balik segera, menyediakan berbagai isyarat komunikasi, menggunakan
a natural dan fokus kepada personal individu (Daft & Lengel, 1986; Yang &
nhalli, 2014). Media yang mampu memenuhi kesemua kriteria ini dalam
sanakan tugas komunikasinya dianggap sebagai media yang mempunyai
kekayaan tertinggi. Melalui konsep jalinan antar media, kemampuan media
memenuhi kriteria kekayaan ini diperlihatkan secara bersama antara
iklan, katalog, media sosial, teman dan keluarga, serta sales marketing.

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa jalinan antara berbagai media
lierarki kekayaan yang berbeda dilihat dapat membantu konsumen
entuk pemahaman mengenai produk dengan baik yang akhirnya dapat

antu mereka membuat keputusan pembelian yang tepat. Sebagaimana

age
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aelah diuraikan pada hasil penelitian di atas, masing-masing media memiliki
julan yang berbeda-beda dalam menjelaskan informasi tentang komponen
. seperti harga, varian, kualitas, merek, bahan dasar, dan kemasan produk
tik. Konsumen lebih banyak menggunakan referensi dari katalog produk
mendapatkan informasi tentang harga, website untuk informasi tentang
1 produk, teman atau keluarga untuk mendapatkan informasi tentang
s produk, media sosial untuk informasi tentang merek kosmetik yang ada
aran, website atau mesin pencarian untk informasi tentang bahan dasar
., dan media iklan dianggap paling banyak memberikan pengetahuan
g kemasan produk kosmetik.

Produsen atau perusahaan produk kosmetik tentu sangat penting untuk
hami kekayaan yang dimiliki oleh masing-masing media tersebut dalam
erikan informasi yang dibutuhkan oleh konsumen mengenai sebuah
.. Selanjutnya, produsen juga harus mampu menjalinkan masing-masing
tersebut agar konsumen mampu mengenali produk mereka dengan baik
ga pada akhirnya akan mempengaruhi minat dan keputusan pembelian
)nsumen tersebut.

Tidak berbeda jauh dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh
nad et.al (2016) yang juga menunjukkan bahwa katalog juga memiliki
npuan yang paling baik dalam menjelaskan tentang harga produk
snya produk komputer pada konsumennya. Demikian juga halnya dengan
produk, penelitian ini menunjukkan hasil yang sama dengan penelitian
mnya yang dilakukan oleh Mohamad et.al, kebanyakan responden
itakan bahwa media sosial merupakan media yang paling banyak
erikan informasi tentang merek produk. Sedangkan perbedaan hasil
ian ini dengan penelitian Mohamad et.al adalah pada indikator kualitas
., dimana dalam penelitian Mohammad et.al (2016) media yang memiliki
1an paling tinggi dalam menjelaskan kualitas adalah media sosial,
jkan dalam penelitian ini mayoritas responden lebih mempercayai teman
aluarga sebagai sumber informasi tentang kualitas produk.

Hasil analisis menunjukkan pemahaman konsumen mengenai ciri-ciri
¢ diperkuat melalui jalinan media secara berbeda. Pola pembentukan
1aman konsumen mengenai harga produk dimulai dari penilaian terhadap
asi melalui website atau mesin pencarian internet. Selanjutnya ia diperkuat

i informasi dari teman atau keluarga yaitu mereka yang mempunyai
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laman membeli produk yang sama. Mereka juga akan membandingkan
asi tersebut dengan informasi yang mereka peroleh dari media sosial,
serta sales marketing yaitu pihak yang menentukan harga produk dalam
in. Pemahaman konsumen mengenai kualitas produk diketahui terbentuk
i teman dan keluarga sebelum ia dikaitkan dengan informasi dari media
dan sales marketing. Keadaan ini menunjukkan bahwa keyakinan
men dapat meningkat disebabkan oleh rasa percayanya terhadap
tahuan dan kompetensi pihak-pihak ini dalam menjelaskan hal tersebut.
Selain itu, faktor merek produk turut menjadi perhatian konsumen dalam
iIsan pembelian. la dipengaruhi oleh keinginan konsumen untuk
merkan identitas dan statusnya. Hasil kajian menunjukkan keraguan
nen mengenai merek produk banyak dijelaskan oleh media sosial sebelum
aitkan dengan informasi dari teman atau keluarga, iklan, dan katalog
.. Dengan kata lain, media sosial adalah media yang memungkinkan
nen membuat penilaian produk melalui perbandingan antara merek dalam
in. Website menjadi pilihan sebagai media awal yang membangun
1aman konsumen mengenai bahan dasar produk, untuk selanjutkan akan
an dengan katalog produk dan iklan. Sementara itu, iklan merupakan
yang menjadi preferensi konsumen dalam membangun pengetahuan
:nai kemasan produk, hal ini terlihat rasional karena pengetahuan
:nai kemasan akan terbentuk melalui visualisasi produk yang dapat mereka
acara langsung melalui media cetak maupun elektronik.

Secara keseluruhan, setiap media mempunyai kemampuan tersendiri
menjelaskan ketidakpastian konsumen. Tiga media utama yang dikaitkan
nen dalam menjelaskan ciri-ciri produk ialah mesin website, teman atau
ja, dan sales marketing. Pola keterkaitan media ini menunjukkan pengaruh
e sebagai platform limpahan informasi diketahui masih relevan dalam
s konsumenan saat ini walaupun ia sering dikaitkan dengan isu
litas. Sedangkan media sales marketing dan teman atau keluarga
an konsumen untuk menilai atau memvalidasi informasi yang diperoleh
i mesin website atau pencarian internet. Sementara itu, media sosial dilihat
memberi pengaruh yang besar dalam keterkaitan antar media oleh

mnen.
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SIMPULAN

Hasil penelitian ini  mendukung prinsip yang menjadi pegangan MRT
<omunikasi tatap muka adalah media yang paling efektif dalam proses
likasi. Komunikasi tatap muka dianggap sebagai media yang berada pada
i kekayaan tertinggi karena kemampuannya untuk menjelaskan
<pastian dan kekaburan individu dengan memenuhi semua kriteria
1an media yang dikemukakan MRT. Dalam konteks kajian ini, komunikasi
muka yang diperlihatkan melalui keterkaitan media teman atau keluarga
lles marketing diketahui memberi pengaruh penting pada sikap dan tingkah
ambelian konsumen terhadap produk kosmetik. Kemampuan media online
i website google dan media sosial sebagai sumber informasi utama bagi
men memang tidak dapat dipungkiri. Daya jangkaunya yang luas
ngkinkan bagi konsumen untuk mendapat berbagai informasi mengenai
¢ melalui pertukaran informasi dari konsumen lain di seluruh dunia. Namun,
atasannya dari sudut kredibilitas, komunikasi spontan dan fokus kepada
lhan konsumen menyebabkan ia kurang berpengaruh terhadap keputusan
slian konsumen. lklan dan katalog produk juga memberikan kontribusi yang
j dalam memberikan pemahaman kepada konsumen tentang produk
tik. Corak pencarian informasi oleh konsumen terhadap keterkaitan antar
r informasi dari teman atau keluarga dan sales marketing dalam
askan ciri-ciri khusus produk juga menunjukkan bahwa kecenderungan
nen adalah terhadap media yang memiliki kredibilitas tinggi, dapat
aya dan menawarkan komunikasi dua arah. Konsep jalinan media yang
skakan dalam penelitian ini memberi satu pandangan baru terhadap
1an media. Dalam kajian ini, kriteria kekayaan diperlihatkan dengan
dentifikasi bagaimana katalog, iklan, website, media sosial, teman atau
ja, dan sales marketing dapat memenuhi kriteria kekayaan secara

na.
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