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Pendahuluan

Industri cat di Indonesia memiliki peran strategis dalam mendukung pertumbuhan
sektor properti, konstruksi, dan infrastruktur nasional. Meningkatnya pembangunan
perumahan dan gedung komersial menyebabkan permintaan terhadap produk cat terus
mengalami peningkatan, sekaligus memicu persaingan yang semakin ketat antarprodusen.
Kondisi tersebut menuntut perusahaan tidak hanya mengandalkan kualitas produk, tetapi
juga menerapkan strategi komunikasi pemasaran yang inovatif, efektif, dan mampu
memengaruhi perilaku konsumen secara langsung. Keberhasilan promosi tidak semata-
mata ditentukan oleh besarnya anggaran, tetapi oleh kemampuan pesan pemasaran dalam

https://penerbitadm.pubmedia.id/index.php/iso


https://doi.org/10.53697/iso.v5i2.3845
mailto:akasah.21713601@student.ubl.ac.id

Jurnal ISO: Jurnal Ilmu Sosial, Politik dan Humaniora Vol: 5, No 2, 2025 20f7

menarik perhatian, membangun kesadaran, serta mendorong keputusan pembelian
konsumen (Amanah, 2015).

Salah satu tantangan utama dalam pemasaran produk cat adalah rendahnya kesadaran
konsumen terhadap fungsi protektif cat. Konsumen cenderung memprioritaskan aspek
estetika dibandingkan manfaat jangka panjang, seperti perlindungan dinding dari jamur,
kotoran, dan kerusakan akibat cuaca ekstrem. Padahal, pemilihan cat yang kurang tepat
dapat menimbulkan risiko kerusakan bangunan serta biaya perawatan yang tinggi. Kondisi
ini menunjukkan perlunya pendekatan komunikasi pemasaran yang mampu
menumbuhkan kesadaran risiko sekaligus mendorong perubahan perilaku konsumen.

Salah satu strategi komunikasi persuasif yang digunakan untuk menstimulasi
kesadaran risiko adalah fear appeal. Strategi ini memanfaatkan pesan yang menekankan
ancaman atau konsekuensi negatif apabila konsumen tidak melakukan tindakan yang
direkomendasikan. Pesan rasa takut bekerja dengan memicu respons emosional konsumen,
sehingga mendorong mereka untuk mengambil keputusan guna menghindari risiko
tersebut (Eriyanto & Zarkasih, 2018). Dalam konteks pemasaran, fear appeal tidak hanya
bertujuan menciptakan perhatian, tetapi juga membangun rasa urgensi yang dapat
mempercepat keputusan pembelian.

Meskipun strategi fear appeal telah banyak diterapkan dan diteliti, sebagian besar
penelitian sebelumnya berfokus pada produk kesehatan, keselamatan, dan asuransi.
Penelitian pada produk industri, khususnya produk cat, masih relatif terbatas. Padahal,
pesan rasa takut dalam pemasaran produk industri memiliki karakteristik berbeda karena
berkaitan dengan risiko jangka panjang, biaya perawatan, serta kenyamanan konsumen.
Efektivitas fear appeal juga sangat dipengaruhi oleh persepsi individu, pengalaman
sebelumnya, serta keyakinan konsumen terhadap kemampuan mereka dalam menghindari
ancaman yang disampaikan (Pintoko, 2022).

Berdasarkan kondisi tersebut, penelitian ini menjadi penting untuk mengkaji efektivitas
pemanfaatan desain pesan rasa takut dalam komunikasi pemasaran produk cat, khususnya
pada produk Jotun Jotashield Ultra Clean. Penelitian ini diharapkan mampu memberikan
pemahaman yang lebih mendalam mengenai bagaimana pesan berbasis fear appeal
memengaruhi perilaku konsumen serta menjadi dasar bagi perusahaan dalam merancang
strategi komunikasi pemasaran yang lebih efektif dan sesuai dengan karakteristik pasar
Indonesia.

Metodologi

Penelitian ini menggunakan pendekatan mixed methods dengan desain sequential
explanatory, yaitu penggabungan metode kuantitatif dan kualitatif yang dilakukan secara
berurutan. Pendekatan ini dipilih untuk memperoleh pemahaman yang komprehensif
mengenai efektivitas pemanfaatan desain pesan rasa takut (fear appeal) dalam komunikasi
pemasaran produk cat Jotun Jotashield Ultra Clean. Pada tahap awal, penelitian kuantitatif
digunakan untuk mengukur persepsi dan respons konsumen terhadap pesan pemasaran
berbasis rasa takut, kemudian dilanjutkan dengan penelitian kualitatif untuk
memperdalam dan menjelaskan hasil temuan kuantitatif tersebut (Vebrianto et al., 2020).

Penelitian dilaksanakan di Depo Bangunan Bandar Lampung, Kecamatan Sukarame,
Kota Bandar Lampung. Lokasi ini dipilih karena merupakan salah satu pusat penjualan
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bahan bangunan terbesar dengan tingkat penjualan produk cat Jotun yang relatif tinggi,
sehingga dianggap representatif untuk mengkaji perilaku konsumen serta efektivitas
strategi komunikasi pemasaran yang diterapkan.

Data penelitian terdiri atas data primer dan data sekunder. Data primer diperoleh
melalui survei menggunakan kuesioner kepada konsumen yang melakukan pembelian
produk Jotun Jotashield Ultra Clean, serta wawancara mendalam dengan informan terpilih,
yang meliputi konsumen, tenaga penjual, dan pihak terkait. Pengambilan responden
dilakukan dengan pendekatan exit poll, yaitu pengumpulan data langsung setelah
konsumen melakukan pembelian, sehingga informasi yang diperoleh bersifat aktual dan
sesuai dengan pengalaman nyata konsumen (Windyanti et al.,, 2020). Data sekunder
diperoleh dari buku, jurnal ilmiah, dokumen perusahaan, dan literatur lain yang relevan
dengan topik penelitian (Hannes, 2025).

Pada tahap kuantitatif, data dianalisis menggunakan statistik deskriptif untuk
menggambarkan karakteristik konsumen serta kecenderungan persepsi dan perilaku
pembelian terkait penerapan pesan rasa takut dalam promosi. Selanjutnya, pada tahap
kualitatif, data hasil wawancara dianalisis menggunakan analisis tematik untuk
mengidentifikasi pola, makna, dan alasan yang melatarbelakangi respons konsumen
terhadap strategi fear appeal.

Penggunaan desain sequential explanatory mixed methods memungkinkan hasil
penelitian tidak hanya menjelaskan tingkat efektivitas pesan secara numerik, tetapi juga
memberikan pemahaman mendalam mengenai faktor psikologis dan pengalaman
konsumen yang memengaruhi keputusan pembelian. Dengan demikian, metodologi ini
mendukung tujuan penelitian dalam menilai efektivitas desain pesan rasa takut serta
merumuskan strategi komunikasi pemasaran yang lebih tepat sasaran.

Hasil dan Pembahasan

Karakteristik Konsumen Produk Jotun Jotashield Ultra Clean

Hasil penelitian menunjukkan bahwa konsumen produk Jotun Jotashield Ultra
Clean memiliki karakteristik yang beragam berdasarkan usia, jenis kelamin, tingkat
pendidikan, profesi, serta tujuan pembelian. Mayoritas responden merupakan konsumen
dewasa produktif yang melakukan pembelian cat untuk kebutuhan rumah tinggal, baik
untuk pembangunan maupun renovasi. Karakteristik ini menunjukkan bahwa keputusan
pembelian produk cat tidak hanya dipengaruhi oleh kebutuhan fungsional, tetapi juga oleh
pertimbangan jangka panjang terkait kualitas dan daya tahan produk.

Tingkat pendidikan dan pengalaman konsumen turut memengaruhi cara mereka
memproses informasi pemasaran. Konsumen dengan pengalaman penggunaan -cat
sebelumnya cenderung lebih responsif terhadap pesan yang menekankan risiko
penggunaan cat berkualitas rendah, seperti kerusakan dinding, pertumbuhan jamur, serta
biaya perawatan yang tinggi. Hal ini menunjukkan bahwa pengalaman masa lalu menjadi
taktor penting dalam membentuk persepsi terhadap pesan pemasaran berbasis rasa takut.

Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Perilaku Konsumen dalam Pembelian
Berdasarkan hasil survei, beberapa faktor utama yang memengaruhi keputusan
pembelian konsumen terhadap produk Jotun Jotashield Ultra Clean meliputi penjelasan
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tenaga penjual mengenai risiko penggunaan cat murah, rekomendasi dari orang lain,
pengalaman positif sebelumnya, serta konten promosi di media sosial. Penjelasan tenaga
penjual yang menekankan potensi kerugian jangka panjang terbukti meningkatkan
keyakinan konsumen dalam memilih produk Jotun dibandingkan merek lain.

Selain itu, konten promosi yang menggambarkan kerepotan membersihkan dinding
yang kotor atau rusak akibat penggunaan cat berkualitas rendah juga memberikan
pengaruh signifikan terhadap minat beli. Pesan semacam ini mendorong konsumen untuk
mempertimbangkan konsekuensi negatif yang mungkin mereka alami apabila tidak
memilih produk yang tepat. Temuan ini memperkuat bahwa emosi, khususnya rasa takut
terhadap kerugian, berperan penting dalam proses pengambilan keputusan pembelian.

Efektivitas Desain Pesan Rasa Takut dalam Komunikasi Pemasaran

21%

32%
T ——

M Pesan Rasa Takut B Rekomendasi orang lain B Penglaman Pakai

Komten Media Sosial M Kualitas Brand

Hasil analisis menunjukkan bahwa pemanfaatan desain pesan rasa takut (fear
appeal) dalam komunikasi pemasaran produk Jotun Jotashield Ultra Clean tergolong
efektif. Pesan yang menekankan ancaman realistis, seperti biaya perawatan yang besar dan
kerusakan bangunan, mampu meningkatkan kesadaran konsumen terhadap fungsi
protektif cat. Namun, efektivitas pesan tersebut sangat bergantung pada keseimbangan
antara penyampaian ancaman dan solusi yang ditawarkan.

Pesan rasa takut yang disertai dengan solusi yang jelas, yaitu keunggulan teknologi
perlindungan Jotashield Ultra Clean, cenderung diterima secara positif oleh konsumen.
Sebaliknya, pesan yang terlalu menekankan ancaman tanpa penjelasan solusi berpotensi
menimbulkan penolakan atau pengabaian pesan. Temuan ini menunjukkan bahwa fear
appeal lebih efektif apabila digunakan secara moderat dan disertai dengan informasi yang
memperkuat rasa mampu konsumen dalam menghindari risiko.

Perancangan Pesan yang Efektif untuk Meningkatkan Pembelian

Berdasarkan temuan penelitian, perancangan pesan pemasaran yang efektif perlu
disesuaikan dengan saluran komunikasi yang digunakan. Dalam konteks penjualan
langsung, pesan yang disampaikan oleh tenaga penjual lebih efektif apabila menekankan
risiko jangka panjang secara persuasif dan disertai dengan penjelasan manfaat produk
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secara konkret. Pendekatan ini membantu membangun kepercayaan konsumen sekaligus
meningkatkan keyakinan dalam pengambilan keputusan pembelian.

Sementara itu, pada media sosial, pesan rasa takut lebih efektif apabila dikemas
dalam bentuk visual dan narasi yang relevan dengan pengalaman sehari-hari konsumen.
Konten yang menggambarkan situasi nyata, seperti dinding rumah yang sulit dibersihkan
akibat cat berkualitas rendah, terbukti mampu menarik perhatian dan meningkatkan minat
konsumen untuk mencoba produk. Dengan demikian, konsistensi antara ancaman, solusi,
dan konteks penggunaan menjadi kunci keberhasilan strategi komunikasi pemasaran
berbasis fear appeal.

Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan, dapat disimpulkan bahwa penerapan
desain pesan rasa takut (fear appeal) dalam komunikasi pemasaran produk cat Jotun
Jotashield Ultra Clean terbukti efektif dalam meningkatkan kesadaran dan memengaruhi
perilaku konsumen. Pesan yang menekankan risiko penggunaan cat berkualitas rendah
mampu menggeser orientasi konsumen yang semula berfokus pada aspek estetika menjadi
lebih mempertimbangkan fungsi protektif dan manfaat jangka panjang produk.

Efektivitas fear appeal sangat dipengaruhi oleh keseimbangan antara penyampaian
ancaman dan solusi yang ditawarkan. Pesan rasa takut yang disertai dengan penjelasan
solusi yang jelas dan relevan, seperti keunggulan teknologi perlindungan pada produk
Jotashield Ultra Clean, cenderung diterima secara positif dan mendorong keputusan
pembelian. Sebaliknya, pesan yang menekankan ancaman secara berlebihan tanpa
memberikan solusi berpotensi menimbulkan penolakan dari konsumen.

Selain itu, penelitian ini menunjukkan bahwa peran tenaga penjual dan media sosial
sangat penting dalam menyampaikan pesan berbasis fear appeal. Penjelasan langsung dari
tenaga penjual yang persuasif serta konten visual yang relevan di media sosial mampu
memperkuat pemahaman konsumen terhadap risiko dan manfaat produk. Dengan
demikian, strategi komunikasi pemasaran berbasis rasa takut dapat dioptimalkan apabila
disesuaikan dengan karakteristik konsumen, saluran komunikasi, dan konteks budaya
Indonesia.

Secara keseluruhan, penelitian ini memberikan kontribusi teoretis dalam
pengembangan kajian komunikasi pemasaran berbasis fear appeal pada produk industri,
serta kontribusi praktis bagi perusahaan dalam merancang strategi promosi yang lebih
efektif dan berorientasi pada edukasi konsumen. Jika kamu mau, aku bisa lanjutkan dengan
implikasi manajerial, keterbatasan penelitian, atau rekomendasi penelitian lanjutan sesuai
kebutuhan jurnal tujuan.
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