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BINGKASAN

PENGARUH TERPAAN IKLAN TELEVISI TEB,EADAP

PERILAKU KONST]MTIT IBU RUMAE TANGGA

DI KOTA PADANG SUMATBRA BARAT

OIch:

Susi Evenite, Afniderti AR, den Armidr. S

2001 : ltl

Kontroversi iklan televisi meletr belakmgi penelitim ini, yalg dinrmuskal

dalam masalah umum "sejauhmone pengruh terpam iklan televisi terhadap sik4

dan peri laku konsumtif ibu rumah tuggd'. Tuj uaa peaelitiaa ini adalah untuk

menganalisis pengarut iklan televisi terhadry perilalo konsumtifibu rumah tangga di

kota Padang Sumatera Ba'af. Analisis menggurakan teori peaga'uh selekti{ dengan

variabel berbas terpilih slogan iklan, model iklan, repetisi iklm, motivasi, umur,

pendidikaq pend4atan dan kelompok acuaq va-iabel udara sik4 pada prodrlq da!

variabel terikat perilalo konsumtif

Penelitia ini menggunakan metode survei ana.lisis. Populasi penelitia adalah

ibu rumah tangga yang berdomisili di kota Padang Sumatera Bard- Pengambim

sarnpel dilalrukan dengan menggunakan teknik Clu*er Random funtpling

berdasrftm daerah a.lminighati{ dengan mempertimbangftan ukr.ra saryel minimal

dan tabel kejcie, maka ukuran sarpel dalam penelitim id adalah sebmyak 390

orang Data primer diperoleh dengan Eenggura&m kuesiooer penelitim yang

dirurcmg sesuai dengm keperhun penelitim, wawmcara dm observasi. Data

sekunder diperoleh dengan studi dokumeffisi. Pengolalan d& menggunakan

analisis jalur, untuk melihat pengruh simultan dan parsial variabel slogm iklm,

model iklm, repetisi iklm" rnotivasi, umur, pendidikaq pead4ataa, dan keloryok

acuan terhad4 sikq pada prodrk dan perilaku konsumtif
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Hasil Penelitian mengindikasikan bahwa slogan iklaq model iklan, repetisi

iklan, motivasi, umur, pendidikan, pendapdaq dan kelorryok acuan secara bersana-

suna berpengaruh signifiken terhadap sikap pada produk Besu'nya konsfibusi

pengaruh tersebut adalah 73 o/o. Seca.z parsial hanya pendapatan yang tidak

berpenga-uh signrfi kan terhadap sikap pada prod.rk, Slogan iklan model iklarq

rcpetisi ikla, motivasi, umur, pendidikan, pendapatan, dan kelorrpok 6suan, darl

sikap pada produk, secara bemuna-suna berpeoga'uh signifikan terhadq perilaku

konsumtif Bersanya konst-ibusi pengauh tersebut adalah 63.5 o/o. Seca'a prsial

umur dan kelonpok acuan tidaft berpenga-uh sigrrifikan terhadry perilalo.r konsumtif

Berdasrkan temuam di atas direkomendrrikan kepada ibu rumah tangga agar

berperilaku sebagai konsumen yang bijak dan menjadi diri sendiri.
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SUMMARY

TEE ETFECT OP TELEVISION COMMf,RCIALS AXPOSURE ON

EOUSEWIVE'S COMSUMPTIVE BEBAVIOR IN PADANG WEST

SUMATERA

By:

$uri Bvenite, Afniderti AR, den Armidr. S

2002: Itl

The televition comercials conboversion forms the backgrourd of this sitdy.

The problem is "hau'far the effect of television commercials exposure, toword the

attifude to the product and comsumtive behavior of the hausewove's in Padang West

Sumatera". This studl'ains at analiyzing the iolluence of television comertials on the

consurnptive behavior ofthe haosewive's in in Padag, West Sumdera This analysis

used the selective inlluencc theory u'ith selected independcnt variables, such as the

sloga, model, md repetition advertisement, and motivation, age, education, income,

and reference gror.p as well. Aflitude to the prodrct is as the intewening variable, ad

the con^sumptive bebaviour is as 6e dependent variable.

This resea'ch uses aalytical sunrey method with the population re

housewives living in Padang The sarryle was taken though cluster radom

sampling techuiqe based on adminisbdive rea There were 390 housewives as the

sarnple size taken with the coasiderdion as the minimum "mount of sarple and

Krejcie Tahle. The primary datn q's43 obtained tkough questionaire which was

desigred in accordance wih the needs of the reserch, iaterview, md observdion

Documentation was the source of seconda-y dda To see the simulhneous and

partial influence of slo8sn, model, repetition, motivdion, age, educdon, income, and

re,ference gror.p towa'd ditude to the prodrct atrd consrrmptive beharriour, the

researcher used pd analysis.
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tne

motivation,

findings show that advertisements of slogar;

age, educatioq income, and grorry reGrence

model, repetition,

wholly influence

significantly toward the attitude to the producl The contribrtrion of effect is '13 o/o-

Partially tre income doesn't inlluence significantly towrd attitude to the prodrcL

The Sloga4 model, repetitioq motivation' age, educatioq income, group reference'

ard attitude to the prodrct vfrolly influence signifigaotty towrd consurytive

behaviorr. The contsibrtrion of effect is 63.3 %. Pdielly 6e age and grorp reference

doesn't infl uence si gdfi cmtly towa'd consumptive behzviorr'

Baseonthefindingrecommendedtohausewive,sioordertohavebeha.'rioras

smat consumer and self-confidence.
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BAB I

PENDAETILUAN

1. 1 Later Belekeng Masalah

1.1. I Kontrovcrsi lklen Tclcvisi

Semenjak pemerintah mengeluarkan Surat Keputusan Menteri Penerangan

No. II7l989 tentang izin operasiond televisi swas&a, dmia pertelevisian di negana

kita menjadi sernakin semarak dengan lahirnya beberrya stasiun televisi srasta yaitu

RCTI, SCTV, TPI, A}ITEVE, INDOSIA& METRO TV, TRA}.IS TV, dAN

sebagainya Kehadirmnya menombah dtematif media hibtnao masyaakat di

smpingTVRL

Seirirg dengan lahirnya televisi swaste tffsebrd, secre otomatis iklm kembali

dihalalkm mengisi jam tayang televisi ftecuali TVRI)' Psdahd, semenjak

pemerintah mengh4uskan Sia'm Niaga TVRI pada tetS€EI I April f981, iklm di

televisi sealcm-akan tabu ditayangkao Bahkan I{rmoko meny&kan bahwa iklm di

televisi biea dilcdkan "informasi regfrf' (Konpas, 19 Jmua-i 1987). Selain iut

iklm dimgg4 dryat menyesatkatr pemirsa dm mempeogmrhi emoei koosumsiaya

(Kasa.ti, 1995:6,1E5).

Namun pengecualim bagi TVRI inipun akhirnya dih4uah jup dengan

munculaya RUU Peayirm bru tshun 2001 tentang penrbahaa detus TVRI dtri

televisi pemeriffih menjadi TV publi( di mana iklan diperbolebkan unhrk

ditaymgltan (TV tublib,02J0l:3). Deogan &mikim iklm pada redinm televigi



tidak ada batasnya lagi, iklan hadir di tongah+engah pemirsa baik di kota naryun di

desa- Bagaimana dengan kekhawatirm selana ini; Apekah har hi sudah dianggap

tidak be, rrasalah Yangjelas smpai saat ini pro dan konka tenta,g permasalahan ini

masih tetap berlanjul

Kenyqta,n yang tidak bisa dipungkiri adalah, bahwa iklm di televisi tidak

mungkin dihapuskan, kaena iklan menpakan sumber pendryatan terbesa- untuk

membiayai aldivitasnya, dan meraih untung oleh sebab itu tidekleh berlebihan kalau

Rakhmat (199?:231) menyarakan bahwa iklaa adalah jantungnya televisi, @a iklan

televisi tidak bisa hidry. Hal ini menyebabkur pemirsa tidsk bisa menghinda-i

terpaan iklan

1.1,1.1. Argu.mcntesi Pro iklrn Tclcviri

Televisi dengan segala dimensi keunggulannya (adio-viural dengao gambr

yang bergerak dan berwarna) Iebih mampu untuk memvisualieasika pesannya

menjadi lebih mena-ik dan realistih sehingga dqa menyentuh totslitrs pribadi

pemirsmya, serta disukai semua ormg @ussell dm lane, 1990:143, 169, rhn Bovee

dan Arens, 1986:436437). Keunsgulm ini memberiku keluwesm prz prod,,nen

.l- kreator ikla unfuk mengembangtan lced.ivitasaya datam mengirformasikan

pro&knya pada calon konsumen

Di suping iha keunggulatrya troebrl menyebabkan orang Indoresia suka

meoghabiskm wa&tu luarpya dengaa menonton televisi, lwya 2To/o penduduk

Indonesia yang menyisihkan waktunya untuk mombaca (Biro pusd sHistik dalaz

Maaajemen, Edisi November-Desember 1996:13). Sejalan deagm itu primedi



(,lalam Kompas,24 Agustus:13) menyalakan bahwa orang sering berkurryul di depan

televisi epanjan-r hari tanpa memilah-milah ar.er:t- yang disodor.kan pihak televisi

kepadanya- Pernyataan tersebut mengesankan balwa karakter budala kita lebih suka

mendengar dan melihat daripada membaca" Keadaan ini menjadikan medium

televisi bxkenrban-< dengsl pesat di Indonesia

Dengan pertimbangan keunggula tersebu! cukup berala-san bila pihak

produsen menjadikan televisi sebagai primadona untuk mengiklaakan produknya-

Hal hi terbukti dengan semakin besarnya perolehan kue ikla yang diraih televisi

dibanding media massa laianya (Ca*ran, September, 1997:ll; Tr' fublik,200l:4).

Seiain itu munculnya iklan televisi akm menumbuhkenrbanglwr kembali peluang

usaha dan pelua[g kerja berupa biro ikla, dan dryat memacu pertumbuhan ekonomi.

Aaker da.o Myers (1987:503) menyatakan babwa iklan dalam ekonomi malao dapa

melahirkan kompetisi, pro&rk ba-u, dan mensubsidi media massa

Selanjutnya lolau ditinjau dsri trjuan iklan itu sendiri, maka tujuannya adalah

unhrk memperkenalkan produk pade calom konsrrmen, datr dihrrykan dryd. memilki

dmpak; a) mena'ik calon konsumen menjadi konsumen yang loyal, dan b)

metrgembangkan sikap positif calotr koosumen untuk menjadi pembeli potensial pada

masa yatrg akar datang (Aaker dm Myers, 1987:94).

Dengan memahami pernyataqn tentang tujuan ikla di atas, sebetulnya

terftandung sisi positifyang bisa dimrn$qtlr2n pemirsa dari sirm iklm" yaitu dengan

adanya iklan pa-a pemirsa akan memilki pengetahuan tentrng produk sebelum

membelinya- Iklan d4at dijadikan bahaa pertimbangan dalam pemilihan produk

3



(BoveedanArens,lg86:34;AakerdmMyert,lg3T:1987:306)'Jadipadadasnya

iklan dapat berfungi sebagai pembimbing korsumen dalam bertelanja, krena iklan

telah memberitahukan bahwa ada suatu produk yang bisa memuaskan suatu

kebutuhao, tempat mendapatkan serta keunggulur dai prodrk yang ditawarkan'

1.1.12. Argumc esi Kontre Iklen Tcleviri

Perkembangan ilmu pengetah""' dan teknologi yang didukung oleh

peningkatan perekonomian telah membawa dunia usaha ke tingkat persaingan yang

semakin tajam terutama bagi pro&rsen yang menghasilkar produk yang sejenis'

Keadeninimemhawapenrbaharryangsignifkandalommeososialisasikelhasil

produksi, sehingga disbibusi barang dan jasa mulai bergantung pada shategi

pemasarm moderan melalui iklm Keadam ini menyebabkao pra produsen semakin

berlomba dalan mengiklankan prodrkny4 terutana melalui iklm'

Datm pe{almannya sebagai ald promosi dan semakitr kettuya persairgan

terutBme astr produk ymg sejenis, permg Pemsse.il lewd iklm televisi seBal'iq

genca-. Apa s{ z *ua.y,'tg ditayangkm televisi semakin sud dongaa mu&a ikla

yang selalu rnenarpilkar qiakm untuk Eetrgtoosunsi brmg rtart jasa yang

rtitst^'ulen Iklan bukatr lagi dimggil sekedr moryerkeoallm dau mengumumkan

keberadam produlq @i hrus mampu membeka*aa kesan yalg bermatma di bsmk

calon konsumen agr selalu dapat diingat dan dibduhkas'

Untuk ihr" pa'a kedor ikle ditutrhf eemakin kedlf dan imqiimtif dalm

mengeksprerikan tanpilm prodrk Tuotutm ini menyebebkaa pe8fl persussif iklm
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lebih mengacu pada psikografis konsumen (ruang emosi, seperti: ketida}bahagiaaq

kekharvatiran, kecemasarl dan penderit^.n ka-ena kekuran gn padz pribadi) yang

lebih banyak menampilkan realitas semu (Bauman dalam Lttll, 1998:122). Tanpa

disadari iklan telah berubah menjadi alat propaganda baru dalm bentuk konantlkasi-

besenangaa. yang menyenangkan bagi diri sendiri dur berbicra bagi kepeotingan

kita (Combs dan Dan Nimmo, 1994:36). Bahkan lebih eks{rim lagi Fahmi

(199?:f?8) mem2ndarg iklan sebagai bxjukan mott, dm meajadi dihator ba'u yang

secara sa.&r alau tidak sadr telah memaksa pemirsa untuk uelakuk perintahny4

yaitu.telilah dm habiskan-. Aaker dan Myers (1987:513-514) mengemukakan efek

iklm terhadap oilai-nilai dm gaya hidup materialisme, stseotip gender, dm pya

hidup tidak sehat (alcohoiism) sertakekhawatira pengruhnya terhad4 anak-mak

HalidlahyangmendaqarikerisaumpihakYLKIakaaefeknegatifiklan

televisi, yaihr tumbuh kembangnya pola hidup konsumtif di kalagan pemirsq

khususnya ibu rumah tangsa (Warta Kon*nen tahun XD( Febnrari 1993:?)'

Sebetutnya kekhrtrdirm teffarg eGk negdif iklm iui buksdah permesalahan ymg

banr dirasakar; jauh sebelumnya pada bhun 1930-aa lritik d88 kehadirm iklan ini

telah mulai disurakaa Pada ekhir 1950-ar diperdengrkan kembsli' yaitu tentang

pertanyq,rn meudasr teDtatrg FeDg uh iHm terhadry konsumerisre @mery dan

Smythe, 1989:151). Sekrang sikry hiep ini disiayalir menpal<an salah sdu

mesfatl s66igl ymg cukup serius unfuk ditanggul'"gi.
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1.2. Idcntilihesi Drn Pcrumusrn Mrsrlrh

Ellk iklan terhadap pemirsa dapat dijelakm dengan menggunakan teori

pengaruh selektif Pemirsa yang dimaksud dalam penelitiur ini adalsh ibtr rumah

tangga di Kota Pada.ng Sumatera Baral Definisi Ibu rumah tangga dalam penelitian

ini adalah perempuatr yang sudah menikah- Dengan pertimbangan bahra ibu rumah

tangga sangat berperan dalarn penentuan ba'ang yang alcan dibeli dalm sebuah

kelua'ga, memiliki emosional yasg tinggt, dan reatm terhed4 brujtulrt (Warta

Konsttmen, 1993: l0). Berdasarkm teori penga'uh selehif d4al dituru*an beber4a

identifikasi dan rumusa.n masalah sebagai berikut:

l. Sejqnh6sg2 pengaruh sloga", 6o6"1, repetisi, motivssi, umrn, pendidikan,

pendapatan" daa kelourpok acuan secaa bersama-siutra marpun secu'a individual

terfi4dap sikry pemirsa ibu r.rmah tangga pada produk ymg diiklmkan t,elevisi di

Kota Padang Sumatera Ba:d

2. Sejarhmana penganrh sloga4 model, repetisi, motivas! umu', pendidikan,

pend4da4 keloryok acuarl d"n silq pade prod* secra ber8stre-Fqrna

mar4pua secra iadividut terhadry perilaku konnrmtif pemirm ibu rumah tangge

pada prodrk yang diiklankan televisi di Kota Pudmg Sunalera Brat

13. Hipotcrir

Berdasdm latr belakaag dq'' perumusan msreleh di ates, dirumuskatr

hipotesis sebapi berikut:
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Eipotesis Portamr

Terd4al pengauh yang signifikan dari slogarl model, repetisi, motivasi,

umur, pendidikan, pendapatan, dan kelompok acuafl secara bersama-sama terhadap

sikap pemirsa ibu rumah tangga pada produk yang diiklankan televisi di Kota Padang

Sumatera Barat

Sub-hipoteris Pcrtama

l) Terdapat pengruh yatrg signifikar da'i slogan iklan televisi terta-

dap sikap pemirsa ibu rumai taagga pada produk yang diiHultan televisi di

Kota Padang Sumatera Barai

2) Terdapai penganrh yang sipifikan dari model iklm televisi terhad4 sikry

pemirsa ibu rumah tangg:a pada produk yag diiklankan televisi di Kota Padmg

Sumatera Barat.

3) Terdapd pengaruh yang sigrrifikan dari repetisi iklar di televisi tertadap sikap

pemirsa pada produk yang diiklankan televisi di Kota Padang Sumatera Bard.

4) Terdqat pengrr.rh yang signifikan dari motivasi terhadap sik4 pemirsa pada

profuk yang diiklmkan televisi di Kota Padmg Sumatera Ba-at

5) Terdapd pengmrh yang sigrifkan dari usia terhad4 si@ pemirsa pada produk

yurg diiftia*an televisi di Kota Padang Sumatera Baat

6) Terdapd penguuh yanS sipifikan da-i pendidikan tertadaP si@ pemirsa pada

produk yang diiklenkan televisi di Kota Padmg Sumetera Brat

7) Terdqd pengruh yang signifikar dari pendapdal terfiadaP silcq pemirsa pada

produk yang diiklmkan televisi di Kota Padaog Sumatera Brd-
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8) Terdapat pengaruh yang signrfikan dari kelompok acuan terhad4 sikap pemirsa

pada produk yang diiklankan televisi di Kota Padang Sumatera Ba-at

Hipotcsis Kcdue

Terd4at pengauh yang signifrkan dari slogan, model, repetisi, motivasi'

umur, pendidika", pendapatarL kelo4ok acuan" den sikap pada p,roduk secara

bersama-sama terha.tap perilah.r konsumtif ibu rumah tangga pada profuk yang

diiklankan televisi di Kota Padme Sumatera Ba'aL

SuLhipotcsir Kcdua

l) Terdryr pengaruh yang sipifikan da'i slogan iklan televisi teftadry perilaht

konsumtif ibu ruma} tangga pada profuk yang diiklankan televisi di Kota Padurg

Sumatera Ba-at

2) Terdqil pengamh yang sipifikan dri model ikla televisi tefu/q- perilslsr

konsumtif ibu rumah tangga pada pro&rk yang diiklanl€tr televisi di Kota Padang

Sumalera Ba-at

3) Terdapat pengruh yang signifikan dri repetisi iklm di televisi terhad+

perilahr konsumtif ibu rumah taasga pada produk yang diiklmlm televisi di

Kota Padaag Srunatera Bu'at

4) Terdqd peaga-uh yang signifikax dri motivasi tertadry perilalo kousumtif ibu

rumah hgga pada produk yatrg diiHmkal teleYisi di Koh Padmg Sumdera

Btrat

1
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5) Terdapat pengaruh yang signifikan dari usia terhadq perilaku konsumtif ibu

rumah tangga pada produk yang diiklankan televisi di Kota Padmg Sumalera

Barat.

6) Terdapaf pengaruh yang signifikan da:i pendidikan terhadap perilaku konsumtif

ibu rumah taagga pada produk yang diiklankan televisi di Kota Padurg Sumatera

Bard.

7) Terdryat pengaruh yang signifikan def;i perdapqtqn tertadap perilaku konsumtif

ibu rumah tangga pada produk yang diiklankan televisi di Kob Padang Sumalera

Barat

8) Terdapat pengauh yang signifikao da'i kelompok gcuqn ferfiadry perilaku

konsumtif ibu nrmah tangga pada prodrk yang diiklankan televisi di Koh Padang

Sum atera Baral-

9) Terdapat penganuh yang signifikan da-i sikap pada prodrk terhadap perilaLu

kousumtif ibu rumah tangga pada prodrk yang diiklankaa televisi di Koh Padag

Sumatera Ba'at
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BAB II

TINJAUAN PUSTAKA

Pada dasa'nya tuj uan penelitian iru adalah untuk membahas

permasa.lahan tentang efek komunikasi massa (terpam iklan televisi)

lsrhadap pemirsa Efek yang dimakzud adalah perilaku konsumtif pemirsa

akibat terpaan iklan dan opininya terhadap iklan. Masalah ini layak

dipersoalkan dalam penelitian komunikasi, karena sebagai individu kita

tidak bisa menghinda-i kehadiraa media massa (iklar) di sekeliling kita-

Seca'a sadr atar tidak sada' lingkungan telah membentuk perilaku kita

banyak dipengaruhi media 'Dengan demikian ada beberapa konsep yatrg

mendukung guna pembahasan masalah penelitian ini, yaifu iHm, televisi,

efek media mass4 persuasif, persepsi, sik4, dar perilalor konsumen.

2.1. Illen

Iklm dalarn penelitim ini menryakan stinrulus yatrg meflerpa

pemirsa televisi. Menurut Kotler (1997:537) iklan adalah "semua bentuk

penyajia non-personal mengetrai ide, barang tla jusC yag dilakukan

oleh sponsor dan membayd'. Selaojutnya Starton (1989:186)

metrgStakan:

Perikleran terdiri dri semua kegiatan yang terlibat dalmr
penyajian suatu pesan non-personal (tidak tertuj u kepada s"."ot*
tertentu), disua-akan alau divisualkan secara terbuka untuk suafu
pro&lq jasq ntarr ids, disiarkm oleh satu atau lebih media dan

dibayr oleh sponsor yang diketahui oleh umum.
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Tidak banyak berbeda denqan kedua pend+at di atas, Bovee dan Arens

( 1986:5 ) mengatalan bahwr

Periklanan adalah suatu benhrk komunika-si non-pribadi vang berisi
inlbrmasi, biasanya dikenakan biaya iertentrl dan s"ringfdi t erup.
pembujukan mengenai suatu produk, -iasa, atau ide dar.i suatu
sponsor tertentu yang dikenal, dengan menggunakan beberapajenis
media.

Ketiga pendapat tErsebut di atas saliog melengkapi mengena.i iklan.

dimana da'i ketiganya dapar diambil suatu kesinrpulan balrwa iklal adalah

suatu bentuk komunikasi non-pribadi yang menyebarkan informa-si

mengenai suatu produh jas4 atau ide, menggunakan pesan persuasif yarg

meagarahkan pada tindatan tertentu sesuai dengan keheadak pengiklan,

menggunakan beber4a jenis media massa yang dikenai birya tertentu.

Dari kesimpulan tersebut dapat diketahui bahwa iklan parta 6ls5211ruu

adalah persuasif

Sebagaimana juga dikemukakan Tilman dan Kirlrpahick

(1972:fi\ yang menyalal@tr bahwa periklanan menpakan komunikasi

massa ,,ang menEvrarkan jaji kepada konsumen Melalui pesm yang
-,-;-

idormafifdan persuqrif iklm meojanjikan tentang l) adanya bratg dan

jasa yang dapd memenuhi kebut'.rhaq, 2) tenryat memperolehnyq 3)

kualitas da-i ba-ug dan jasa pesm yang disampaikan memugkinkatr

konsumen untuk mencoba sudu brang dan -jasa yatrg bru

Sejalm dengan pendeat di atas, Sandage (1975:5) menyatakan

bahwa iklm tqrnfil sebegai fimgsi pener;'emah dari mufu pemuasan

kebduhan &ri ba-arg jasa, ntq', ide dalm kaitannya deneap kebutuhatr
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dm keinginan pemakahya. Pernyfun ini rengadrng makrud yang

lebih dri eekedr perrydan png menermgken firngsi iklm yang

informatif @i juga selcaligus unhrk membujuk kongumen agil membeli

obyek yang diiklankan melalui pendelcen psikografis yaog mengacu pada

pemr,qqan kebrtuhaa konsumen

Peudekdaa psikografe ini *gd terluit dengen perilata!

kongumen yang dituju Priosoedrsmo (dalan l&rfim dnn Surmto,

1998:306) merydaku bahura periHnr konsumen Indonesie mengarah

pads ehistetrsi diri. Artinya konsuoen berpikir ,,halat saya Mi say jadi

qpa, bukannya balal saya beli mla dapat apa,,. perry*aaa ini

menyirdkan begitu petri"gnya senfu peikogrde dalm rancangan

pesm iklan Deagsn demikim trery, yeg membeti sabm mrndi tialak

saja utuk Eembertihlcatr badao hi hema aabua mndi itu mombud

mereka lebih feminin, au,et muda, ditrina &lam peqgaulm, mcmposona

Jedi membeli 8abutr mstrdi kini uqalcaa psngrlrnqn cmoeiooal.

Borrti bukan haaya monjual s&ro mudi hi ecbmqe aadd menjual

Pesorla.

Uraim di dae lebih uronogrh bahun komunikdor hrus

remformulasikm apa ysug trus dilxTaik[o lopada ]talqpk sssarm

rryaya d4A 5laag diiqgfuh. Formrilasi temebut bcnpa

setrucam janji dri portas'ng iklan yag ffiibs &ngro 6gys1 111*

kepede calm pedeli. Pesm ildu ini md peotiqg dalm pencryaim
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tujuzn iklan .vang dimaksud, karena pesan iklan aka.n mendukung kekuatan

dava tarik iklan.

Kleppner (1992;314) menyatakan bahwa daya tarik iklan adalah

pernlataan vang dirancang untuk mendorong seseorans unhrk membeli

sesuatu. Agar seseorang mau membeli produk, maka pemasang iklan

harus memberi imbauan berulang-ulang agar orang bertindak misalnya

kein.ginar untuk terpenuhi sebualr harapar, ar$isi, kebutuhal,

ketertarikan, atau suatu tujuan tertentu lainnya. Oleh sebab itu pesal iklan

selalu menjanlikan suatu keuntungan dari produk yang ditawukm kepada

pembeli produk tersebut.

Dalarn menyuzun i klan untuk televisi, maka pesan iklm dikemas

dengan teknologi televisi; tekni k editing sitem suara menanrpilkan pesan

verbal dan nonverbal yang menonjolkan pemenuhzu kep'rasaa terhadry

kebutuhan berupa kenyamanan psikologis yaflg dapat mengara-hkao

pemirsanya pada suatu kebutrhan yang haus dipenuhi.

Karena tayangan televisi lebih mengarah pada hibum, maka

raocmgan iklan televisiptm juga diarahkal untuk hiburar gghinqga iklm

yang dianggap banyali orang sebagai gargguan, diproddcsi begi tu

mena-ik, menyenangkan ma[ dan diiringi olet musik yang

menggairahkan agar tidak membosankan. Dengan ini iklar yang

kehadirurnya selalu memotong acara yang sedang ditonton tidak diaggap

sebagai pengganggu dan rnembosankarL sehingga bisa diterima

sebagaimana adanya

l3



Dengar mengacu pada formal hiburan, iktan televi_.i tidak

seluruhnya belcerita teuta rg sifat produk valg ditawarkan (informatif rlal

edukalif), tetapi juga mengenai sifat para pembelinya (persuasifl. Dengan

tayangar iklan yang dipenuhi tokoh-tokoh terkena!, aktor yang gagah dan

artis 1,ang cantik, cerita yang romantis dan humor, maka iklan berupaya

membuat asosiasi produk dengan emosi khalayak yang ditimbulkan lewat

forrnal iklzur tetsebut.

Untuk itu iklan sering menonjolkan pesar yiulg dapat meuyentuh

psikologis (kecemasan, kebahagian, atau impian) mereka yeng akan

membeli produk yang ditzwatkut Iklan bukan hanya berisi apa yang

terbark dari produk yang diiklankat, melainkaa juga apa yang tidak

dipunvai oleh calon pembeli dan bagaimana penbeli bisa rnemiliki

perasaatr-perasaul tersebut jika menggunakan produk y g diiklankan.

Iklan televisi tidak lagi sekeda- membuat produk bernilai akan tet4i

berupaya apg konsumen merasa lebih bemilai (pseudo therapy). Dengaa

demikian dapat dikatska batwa iklan pada hakekatnya adalah

pelgenslan dan pemupukal cita produk pada lubuk hdi calon pembeli.

Semuanya ioi akan terparhr dalan teknik persuasif yang melekat pada

iklan Sehubungan dengan persuasif ini akan dijelaskan dalmr bagian

tersendiri (sub bagiar 2.+)

nllr-l( PER,OL]3TT'[T AN

riNlV. NEir-i "'-r. ' i'ii
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2.2. Telcvisi

Televisi rneruo.akan salah satu beotuk ,nedia massa elekhonik vang

dapat digunakan untuk menyampaikan pesar iklan. Sebagai media massa

eleklrooik televisi nrenegabungkan teknologi radio (broadt--r:rt) dan film

I,movinq picture). F,edua bentuk teknologi tersebut terpadu secara sinftron

da.lam tayangan televisi. LTnsur teknolog,i ya.ug ntelekal pada televisi ini

rneuyebabkan televi si disebut redia axdio-visual.

Sebagai media iklan, teler.isi hampir tidat punra tandingan berarti.

karena efektivitas jangkauannya yang san-qat lua-q sehi ngga dapal.

mengantarkan secara langsung suatu peristiwa di suatu tempat ke berbagai

tempat lainnl,a .vang berj arak sangat jauh dalam waktu vang bersanaan.

Selain itu yalg lebih mendukung teler,isi sebagai rnedia terlengkap adalah

pesona gambar dan suaranya sinlron, sehingga memberikan kemampuan

komuniktif yang sempurna sebagai sahnan komunikasi.

Dengan cirinya yang 
"t'dio-visua.l, televisi memiliki keunggulan

datan hal menanrpilkan tzyangaa gambar yang bergerak (nntion picture),

se.hingga pemirsa lebih terlibat secara emosional dibandingkan dengan

ketika mereka mel ihat gambr mati seperti terprr$ang di koran dan

majalall atau mendengar suara dn-i radio. Selain itu paduan visn!-verbal

d4d meningkatkan daya ser4 dn daya ingat pemirsa terhad4 idormasi

yang diterima dibardingkatr dengan media lain yang hanya mengandallcan

satu in&a (telinga sqia atau marq saja). Dengan melibatkan mala dan

telinga dapat menyerap 83% informasi yang diterimany4 dan setelah tiga
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jam idormasi yag diterimanya masih dryd fiingrt 85%, do" eetelah tip
ha'i informasi yatrg maEih dingat 65Ve. Jumtah id jauh lebit besr

dibandinglotr dengan bila pemrima isfornasi haya melibdan indra

telinga saj4 persentase jumlah idornasi yang masih diingat masing-

mzqiag Jff/s dstr l0flo. Sedqngknn bila hmya melibd<an indra mda sqis,

hasilnya masing-masing ?2o/o M 2@/o (Sre4n\ l9B4:14; prabowo,

2001:10). Itrlsh kelebihan ymg sekaligus menjadi drye trik rrrqma

televisi yang tak perlu dir"gulotr lagi, sehingga telah menjadi taman

keluup dalam duka maupun suh, ltrila dia biga diterimr oleh eomua

mggota kelurga mulai dri eak-amk sanpei orang hta

Televisi dalm penyampaiu pese"nya lebih meuonjolknn lambmg

benpa srmba' hid,+ yang 6e"g€ambarlon rralita. Deamn teknologi

tinggi realita ymg dirBmbrkan @at melobihi kenyataen eebenrnya,

sehingga apa ,,ratrg tidak mungkin t€rjadi di &mia nyd dqd terjadi di

televisi. Dalm hal ini televisi din*gp redia yang paling empuh datam

meqgkonkibruikan duaia penirueu Glrdjeo, 2tt02:102). Koungguta

Hsehd teld berperm dalam mnggiring penirss gsffi 6e6ohnmi

realibs meqiadi dlnia khryalaq datr BebaliloF duuia khayalan redon

menjadi konyatran

Semue keunggulatr televisi dry;-s61rrrri di fu, tentu sqie

didrkung oleb ciri ardio-vinral yrng meldnt padmya, eehingga hk hera

redia ini sedmg menjadi primsdooa bagi pcngiklao dm heator iklm.

Kenury""', Irodor iklan dalam memviaralisarih im4iinminya meajadi
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realitas sesungguhny.-a mampu menyedot perhatian sedemikian rupa,

sehingga pemirsa tidak lagi senrpal membuat pendalaman terhadap apa

vang diterimanya seczira kitis karena senlrasya berlangsung cepat clan

berulang-ularrg. Realita yang diciptakan televisi sering clipersepsi sebagai

realita sesungguhnl,2 o1.;, pemirs4 sehingga iklan alan terinternalisasi ke

dalanr benak pemirsa. Semuanya ini telah meniadikan televisi memiliki

keman4ruar nrenjual pa.linr besar dibmrdincl,an dengan media rnassa

lainnya"

lv{enunrt lfrtr:r-'.al (,lalan Eft-endv, 1993:192) acara televisi patla
ufilunuya meurpenganrhi sikap, pandalgan, persepsi da-tr perasaan
penontotr, ini adalah hal yang wajar. Jadi, jika ada hal-hal yang
mengakibatkan penonton terhanr, terpeson4 atau layah bukanlah
sesuatu yan,q istimerv4 sebab salah satu pen,guuh psikologi da.i
televisi iajair seakan-akan menghipnotisir penonton. r*hinggu
penonton tersebut dihaavutkal dalarn suasala pertunjukan televisi.

Kutipan di atas semakin memperkual aggapan bahwa televisi memiliki

kemarnpuan yang lebih dibanding media massa lainnya da.lam

mempengaruhi ar_rdi ensnya

Di Indonesia penggunaan televisi sebagai media iklm berkembaqg

dengan pesat senrenjak bermunculaanya beberapa stasirm televisi srvasta

pada era 90-an. Sernenjak hadirnya televisi sx,asta belmja ikla terbanyak

mulai beralih pada televisi. Hal ini dapza dilihat pada perolehan belar:ja

iklan televisi p"& tahun 1994 mencapai Rp. 1,062 milia (46,5%)

sementara total media cetak hurya Rp, 89t jutz (39,9/o). Dua tahun

berilortnva (1996), belanja iklan televisi meniogkat menjadi Rp 2,203

miliar (53,2%) da-i total belanja iklan selrruhnya, sementara media. cetak

N[ 
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turun menjadi Rp. 1,477 miliar (35,-s%) (CakrarrL September 1997:ll).

Peningkatan perolehan belar.ia ikl-an pada media televisi ini menunjukkan

bukti kepercayaan pihak sponsor iklan alan keunggulan televisi sebagai

nredia iklan.

Di sarnping keunggulan tersebut di alas, televisi juea nrempunyar

kelemahau. llelemahan televisi adalatr kecenderungannya untuk

nreoempalkan penrilsanva sebagai obvek vafig pasif sebagai penerima

pesan, media televisi juga mendorong proses dih nilai dan pengetahuan

yang cepat tarpa mempertimbanekan perbedaan latar belakang

pemirsay4 perkembangan teknologi penyiaran televisi sering bergerak

lebih cepat mendahului perkembangan masy'a-akd da.n budayz pemirsanya

di berbaga.i wilayah yang berbeda Jrang se-ring melahirkan kontroversi

tentang implika-si kultural yarg dianggap bertentangan dengan budaya

lokal dari suahr masyarakat Selain itu kelemahan fisik yang dimiliki

televisi ebagai media elekfonik yang tergmtung pada adanya tenrga

lishlk, dan sebagai medium yang mengutamalen efek gerak cukrp

menyita perhatian kha.layaknya dan membutuhftetr biaya produksi yang

relarif mahal dibandingkur dengan media massa laimya (Fahmi, 199?:

30-33)

23. Efch Komunikesi Mrrse

EGk adalah unsur terpenting dslem keseluruhan proses

komunikasi. Proses komunikasi di mulai dai smber yang menyaupaikan
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pesan kepada penerima Agar pesan itu dapat disampaika& maka terlebih

dalrulu harus dib.-ri beltuk melajui lrahasa dr:ngan menggunakal simtrol

atau lambang-lambang yang berarti (r'erhal dan nonverbal). l,,emudian

pernyataan ini disarnpaikan secara Iangsunq atau rnelalui media.

Selenxnya pernlrataan itu dit--rirna oleh khalal at. dengan terlebih dahulu

diartikan dan kemudian ditafsirkan. Terakhir tirnbullah efek pada setiap

individu penerinra pesal. Bentuk konlo.it efek dalanr kornunikasi adalah

terjadirya perubahan pendapat, sikap, atau perilahr khalayal.. penerima

akibat pesan yang diterimanya. Perubahan ini bukan hanya semda

diakibadran oleh pesan yang diterimanya, melaintar merupakan hasil

perpaduan sejumlah kekuatan -".-ang bekerja dalam diri individu penerima,

di mana sumber hanya dapat rnenguasai safu kekuatan sqja- vaitu pesan

yang disampaikan. Dengan demikan dapat dikatakan bahwa efek secara

ganis besanya dipengaruhi oleh faktor internal dan eksternal.

Berilut ini dikemukakan beber4a teori vang dapat menjelaskar eftk

komunikasi massa terhadap audiensnya

2J.l Bchrviorisnc llen Tcori Bclejer

Fondaqi konsephnl yang bisa dijadikan pegatrgan dalarn

membahas efek terpaan pesan media massa dapat dijelakm dengan

meaggonalan grand theory Behayiorisme, dri psikologr yang

diperkenallzn oleh John Watson, Clarft Hull, dan B.F Skinner. Teori ini

menjelaslon bahwa perilaku manusia sebagai produk lingkungan

Belakangan, teori ini lebih dikenal dengao narna teori bel4ia-. Metode
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erytns peftus yatrg menggunakaD teori belqir adalah model S-R

Mendur teori hi, prosee trelaja- meflpakE l targg+m (response)

seseorug terhadry suatu rmgsatrgil (*irrulus) ymg dihdTinya

Tegasnyq denmn pembelqia'm akan terjadi proses perub$aa perilalru

dalam diri si pembelqir melalui proses pemberian tqnqg+am tertedu

tertadry regsargan yang deng da'i lur secra lmgsung Dengm

demikim beruti persoalm perilsh.r monugia tidak terlepas fui adqra

ida'aksi &a rugsangan dengm t"ncrspan dalm dirinya (dalarz Stono,

l9?5: 5-9).

Secra bgas pra peadukung teori ini menyda&an bahr,m semua

perilalor dry* diobeernasi da dijelaekm melalui vriabel lingkntrSatr-

Untuk mempelajri perilalo manusie ada ti2p a*lnsi teori ini, yaitu : l)

perilalor dipelqiri dengan mombangun asosiati, 2) manusia pada desrrya

berrift bdoai*ih darl 3) p€rilalo! manusia ditenerkaa oloh lingkungan

(Stone, 1976:6-?).

Berdasflta p€rn]'abm br6obut ded dikfil11tr b6hwa pro6eg

pembelim yang dild<ukeo honguoeo marfrifm proeos bclqir, lcrcm

adaya inerdai mEa matusie,r8trg pada darrnya b€r8ifu fudivi&al

dengnn lingluqgan lfiu$E ffiotrtrr Hat ini dipedoEt oleh perrlr&n

Beaaet da Kessqiim $9n:2?.361 bfrwu te6i perilllor konsrmtr

dibagun nelalui belajr. Sd4irnnya Smith (195:7E) roenyatakan behura

pengctahua treoren8 prosec belqir sugd berguna dalan menrnhrmi
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bagaimana konsumen memperoleh, menyimpa-n, dan memperoleh kembali

pesan-pesarl tentang produlq merek. dan perusahaan.

LTntuk melihal hubungan antara stimulus dengan respons dapat

dilakukan dua car4 yaitu; l) da.s.ridd/ (itrldliiotung (Ivan p. pavlov),

yaag mengkaji bagumana stimulus di dalam lingkungan menghasilkan

respons baru di dalam organisme. Dengan kata lain perilaku di kontol

olelr stimulus (S-tlpe theoties). Iionsep ini mengisyaratkar bahwa proses

bel{a- lebih mengutamakm faktor lingkungan daripada motiva-si internal.

2) teori insbumental atau operan (8.F. Skinner), yang memusatkan

perhatiannya pada rcinlbrcement yang diperoleh dari tinskah laku (R+ype

theories), (Hall, 1983:178,183; Brrger, 1986:324 DeFlerr dar Ball_

Rokeach, I 987:1 9l Dahm, 1989: 23 -241 Sudjana- t 990: I 8-l 9l Bennet da:r

Kassarjian, 1987 :?8; Smith, l99S :?B-79).

Dalan perkembatrgamy4 Teori belajar S-R dipeduas oieh Clark

L. Hull (1884-1952) menjadi S-O-R (srirailas - orgd.nisft2 - response\,

yang pada irrtinya menyatakan balwa tingloh laku seseorang fidak dapd

diranelken hanya da'i stimulus sql4 tetapi juga. tergantung pada proses

menhl yang tedadi pada diri indivifu yang Eeliputi perhatim, peogertial

dan penerimaannya terhadap stimulus @e Flern das Ball - Rokeach,

I 93? : 205 ; Rakhm ad, I 986 : 25; Mn' d, 1982:2?)_ Selanjutnya teori bel4i a.

ini dikenal denqa.n teori belqiar kopitif, yang menekankan pentingnyz

proses uji coba dan kemampum berpikir. Oleh seb$ itu konsep

pemal<naarl motivasi, persepsi, pengetahua dan pemecahan masalah
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merupakan konsep-konsep yang relevan dengan teori ini (Bennett dan

Kassarjiul 198'1:29... Smitlr. 1995: 80).

Perlua-san selan-iutnya dari teori bel_aiar di atas dikembangkan oleh

Altrer{ !,2a61s'o (1969). yang dikenal denga.r teori bela_iar sosial. Dalam

pandangan teori belajar sosial penlalt manusia trdak hanva didorong oleh

kekualar kekualzn dari dalam, dan juga tidak hanya didorong oleh

stimulus-stimulus lingkungan. Tetapi, lirngsi perilaku diterargkan sebagar

interaksi yang kontiniu dan timba.l balik da-i determinan-determinan

pritradi dan determinan-determinan lingkungn (Bandura. 19.1?:ll-12.,

Burger, 1986:340-341). Teori ini memang tidak secara khusus

mempel4iari pengaruh terpaan nredia mass4 tetapi secara umum dapat

menjelaskaa bagairnana orang memperoleh perilakunya yanc bar.u dari

masyarakat sekelilirgnya- Disebut belaja.r sosial, karena penekalannya

pada bagaimana individu mengamati aktivitas orang lain kemudian

nrengadopsinya sesuai dengan giluasi dan kondisi yang dialaninya

Aplikasi Cari teori ini dikenal dengatr uama modeling theory, yrrrrg

menjelaskaa bagaimana seseorang meryeroleh perilaku ba-u melalui

proses pemodelan yang diallatinya dari media maosa (DeFleuu- dar Ball -
Rokeach, 1989 :212,216;Tan, 1981 :2O4).

Lebih khusus Comstock, et a1., 1978 (dalan l0/Lcernil; dn

Windahl, L98? :4546) mengemukakaa model tents.ug pengaruh psikologis

televisi terhadry tiogkah laku seseoran& Menurut model ini, televisi d4at

<lisejajarkan dengan pengalaman dau observ'asi perorangan ya6 dzqrat
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menimbulkan konsekuensi terhadap pemahaman ataupun tingkah laku.

Gambaan mengenai proses pengarr:h televisi menurut model ini adal ah

sebagai berikut: Apabila seseoranS menonton suatu acara televisi yang

menggarnbarkan tingkah laku tertentu. maka ia mendapatkan masukan

yang berkaitan dengan tingkah laku tersebut Masukan lainnya mencakup

kesenang"n, getaran, daya tarilq minat dan motivasi untuk bertiogkah laku

sesuai dengan +L yafiE disqiikar acara televisi tersebut, serta aksi-aksi

alternatif atau bentuk-benhrk tingkah laku lainnya yang ditayangkan

televisi akan mendorong khalayak unfuk mempelajarinya Semakin

menonjol -qambaran tingkaft laku tersebut oleh seseorang, semakin kuat

getaran yang muncul dan semalrin kuat pula pengauhnle terhadap

pembentukar ti ngkah laku orang tersebul

Sejalan dengan perkembangan teori bel{a', maka pengaruh media

terhadap individu maupun kelornpok ini telah berhasil menumbuhkan

pembaruatr yang berlanjut terus tentarg teori komunikasi yang

menyangkut hubungan arfua media dengan massa Sejaah moderen

tentang riset komunikasi dan teorinya dikembatrSkaf, dengaa ca'a

mernperbesar peran khalayzk sebagai faktor 1,ang mempengaruhi efek

komunikasl. Pembaruan ini dilakukan ka-ena muncultrya keraguan

terhad4 penganrh komunikasi massa

Asp (1986) menunjukkaa dua dasar keraguan terrebut. Pertama,

hasil penelitar yang dilakukan kelornpok peneliti unive-r'sihs Yale, 3rang

dipimpin oleh Carl I. Hovland menemukan sejumlatr faktor berkonbibusi
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dalam proses penganrh komunikasi massa Pesan temyata berpengaruh

lebih kecil dibamdingkan den.eafl faktor lainny4 seperti krakeristik

penerima pesan ternyata berperan penting da.lam proses komunikasi mass'a-

DeFleur dan Ball-Rokeach menyebr( model ini deogur ps-yhodynamic

mo,iei. Kedu4 hasil penelitian yarg dilakukaa oleh kelompok peneliti

Univerritas Columbi4 yang dibimbing oleh Paul F. Laz-arsfeld,

menernuka.u bahwa publik selektif dalam nrengguaakan media- dan

ternyata komunikasi interpersoual lebih efektif dalam mengubah

keyakinan dan sikap dibandingkan dengan komunikasi massa (dikenal

dengan komunikasi dua tahap). Berdasatan temuan ini diketahui bahwa

inforrnasi yang diperoleh dari media massa digunakan pa'a pemrrka

pendapat untuk mempengaruhi arqgota masvarakat laiunya dan berfirngsi

sebagai komunikator yatr8 potensial (dalam Windahl, et al. ,1992:i92).

Selanjutnya teori ini direvisi menjadi teori multi tahap, yang menyatakan

bahwa pengaruh mengalir secara bdak-balik dari media ke khalayak (yang

juga berinteraksi salu sama lain), CIq 1981:5; McQuail da Windahl,

1987:49-50; Infente, er dl.,1990:144-345; Windahl, et a/., 1992:51-53).

Kedua hasil penelitim tersebut merupakatr bukti yaun9

menyebabkan benrbalmya pandangan terhadap khalayak (audience).

Penrbahan tersebut menyanglnn peranan khalayak, yang semula dipurdang

sangat pasifmenjadi pandangan burq yatrg mensanggzp perman khalayak

surgat menentukan (akti$. Pandanga ini disebut dengan model pengruh

terbatas.
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23.2. Tcori Pcngeruh Sclchtif

Pandangart ba-u yang melihat pe'rzt khala;lak yang aktif tersebut

melihat balrwa masyarakat akan memberi perhatiannya' secara selektif

terhadap pesan komunikasi yang sesuai dengannya- Dalam pandangan ini

selektivitas merupakan konsep kunci untuk mengetahui seberapa besar

pengaruh komunikasi terhadap seseorarg Oleh sebab itu menurut

pandargan ini jarang orang memberikan reaksi yang sama terhad4 suaru

fimgsangan (stimulu-s), kecuali bila mereka memiliki kepentingan yang

sama Selain hal tersebut, faktor lainnya yang menyebabkur perbedaan

sikap khalayaft dalam bereaksi terhad4 pes.m-pesatr yang ditujukan

kepadanya adalah juga faltor rasa senang dan tali senang pendidikaru rasa

ingia tal4 penlasalahm yang dimiliki (Batet, dalam Depari dan

MacAndrews, 1985 :34-37 ).

DeFleur (1989:204) menyatakan bahwa teori S-R yang direvisi

menjadi S-o-R ini mengakui adanya pengmrh variabel kepribadiar dalam

merespons stimulus. Psikolog mengasumsikan kerargka S-O-R' dimana O

menpakan ka'akteristik dai organisme yars dryat menjeleskan tipetipe

respom ya.og berbeda terhadap kategori raSsang tertentu DeFletn telah

membuklikan bahwa model tersebut huus dimodifikasi sesuai dengan

maftin banyaknya pengalaman da.lam penelitian. Dalam hd ini DeFlern

menegaskan bahwz perlu diperhiutngkan perbedaan individg kuena

sekalipun reaksi vang dihmpkan telah terlihat, tetryi reaksi ihr berbeda-

beda sesuai dengan perbedaan kepribadiaq sikap, kecerdasm, minar,
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motiva.si, dan sebagainya Selain itu kategori sosia.l seperti usi4 pekerjazr,

per)didikan, .eaya hidup, jenis kelaruin. dal agam4 se,rta hubungan sosial

juga turut me\l,arnar reaksi yang terlihat (DeFleur dalam Mceuwt,

1994:734-235; dan dalam McQuail dan Windahl, 1987:42-43). Berarti

stinrulus dapaf ditumbuhkan melalui media massq namun tanggapan

khalayak yang dihasilkannyz akan berbeda-beda- Pandangan ini tergabung

dal arn teori petga'uh selektif

Dengan adanya bukti perbedaan reaksi yang diberikan khalryak

terhadap pesan-pesan yang dituj uka.n kepadany4 maka selayaknya teori-

teori vang tergabung dalam teori pengmrh selektif digunakan untuk

menganalisis efek iklan terhad4 pemirsa- Teori ini terdiri dari teori

perbedaan individr, teori kalegori sosial, dan teori hubungan sosial

(DeFleur dan Ball-Rokeach 1989:171; Lowery dan DeFler.n, 1995:187).

Untuk keperluan penelitim ini penulis menggunakan teori ini, dengan

memandang bahrva sik4 dan opini peronm-qatr sebagai efek da.i

komunikasi massa (dalm hal ini iklar) akan dimahainya sesuai dengan

individulitss, kategori sosial, .l- hubungsn sosial ymg dimilikinya

Beber4a prinsip tentang bagaimana khalayat merespom pesan-

pesan media massa dalm tcon seledive influence, menurut Tan

(1981:168-f75); DeFlern d"'r Bdt-Rokeech (1989:195-198) qrlqtah

melalui; 1) selecfiye dltentton;2) selectve pereption,3) sdective recall,

dn 4) selectfue action. P.rrreip-t'tnsip selective dtenlion yaifu; a)

perbedaan individu sebena-nya menryakan hasil da-i stsukhr kognitif



seseoftulg yang berbeda dalarn menerima pesan-pesan media pesan-pesan

media vang sililr bergaati menerpa seseor&lg bersaing safu sama lainnva

dan setiap orang hanya menerima pesan-pesan yang menurutnya sesuai

dengan sikap, nilai, dan kepercayaannya Ini berarti bahwa setiap kita

mempunyai kemampuan selektit; b) keanggotaan seseormg parla berbagai

kelompok sosialpun ikut berpengaruh pada pilihan pesan; dan c) orang

lebih bemrinal kalau suatu inlbrmasi dapaf membangun cita hubunga.rruva

dengan crang lain. Prinsip selective attentiofi adalah sudu pengaruh yang

kuat dari struktur kognitif seseorang kategori keanggotzan sosialny4

serta hubungan sosia.lnya sangat menetukan bagaimana seseorang ntemilih

pesan-pesan tertentu

Prinsip sei-ectire perceotlorl adalah bahrva setiap orarrg bisa

belbeda persepsirrya pada pesan yang sama karena hubungn sosialnya

Seseorang yarg memiliki perbedaan dalarn karakteristik psikologis,

orientasi sub buday4 jaritrgar sosial, akm menginterpretasika isi media

yang sama dengan cara-cal-a yang berbeda L\nsip seledi,e recall

seseoraog cenderung memilih kembali hanya pesan-pesan ymg

diingafny4 dan memilih pesan vang paling berkesan baginya prinsip

selectiye adion, ptdt a!fiirnya tidak seorannpun berlindak persis sama

akibat terpaan pesan media massa-

Dalam kaitannya dengan penelitian ini, teori pengaruh selektif

dijadikan acuan dalam meuganalisis permasalahan ini (sik4 konsumtif

pemirsa akihat terpaan iklan). Dengan menggunakan teori ini berarti
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penulis mengasumsikan bahwa efek terpaan iklan pada pemirsa tidak

sama- ka-ena perbedaan individu, kategori sosial. dan hubungan sosial

turut berperan dalam proses penyeleksian setiap terpaan iklan yang

diterimanya. Dengan ini berarti pandangan terhadap pemirsa. sebagai

konsumen potensial diaUS4 aktil (pandangan kognitit).

Menurut Sumuel (1999:l'1) pandangan kogniti f terhadap konsumen

adalah bila konsurnen dipandeng sebagai pemecal masalah yang berpikir

(thinghng problem solver) dan sebagai information processors, ya;rg

berarti konsumen mencari dan rnengevaluasi informasi dalam rangka

pengambilan kepuh$an- Pemrosesan informasi akan memlbrmasikan

preferensi yang pada akhirnya akan memberikan intensi tentaag keputusan

untuk membeli atau tidak Dalam penelitian ini, informasi ymg dimal<sud

adalah iklan komersial yang ditayangkan pada beber-4a sta-sirm televisi

swastf,

Berdaqatm asumsi di rtqq, penelitim mengeoai dampak media

tidak lagi men8atr8g+ bahwa khalayak bukanlah suatu kelonpok
--;-

monolibs yang atrggotaoya senmtiasa meryunyai talgg4an yang seme

terhadap isi medium Hnsio mengenai atensi selektif serta persepsi

sclektif dibentuk berdasrkm penilaku komunikasi dari ldralayak Setiry

oratg aken menanggryi isi media msssa berdaqatan kepentingan mereka,

disesuaikan dengan kepercayaannya eerta ni lai-nilai sosial mereka
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2i-2.1T cotiPcrbcdaan Individ u

Teori ini sangat kuat dipengaruhi oleh paradigma psikologi, ymg

dikenal dengar pendekatan psikodinamik (DeFleur dalam Mceuail dan

Windahl, 1987:411. Paradigma ini mernandang bahrva perilaku seseorang

diarahkan kepada suatu obyek didorong oleh motivasinya (Cutlip dan

Center dalam Malik dan Iriantara 1994:120). Berarti orang yang

memiliki motivasi lebilr aktifdalam rnenrproses iklal

Motivasi diku^sai oleh stukhr kognitif yang dimiliki seseorang.

Stsukhr kognitif ini berbeda antara seseoratrg dengan ymg lainny4 yaitu

kebutuhag kebiasaaq persepsi, kepercayaan, nilai-nilai, sikap (DeFleur

dan Ball-Rokeach 1989: U2). Anggapan-anggapan inilah izng melahirkan

teori perbedaan individu.

Pembahasan mengenai motivasi mengacu pada kekuatan

pendorong yang ada dalam diri individu. Bennet dao Kassarjian (1972:60)

meryatakatr bahwa motif menrpakan pendorong perilaku. Ada dua ^jenis

kelcu&n yang ada dalarn diri seseu-ang yaitu kelodaa pcsitif dan negafif

yang selmjutnya mengawali dan menga-ahkan perilakunya (Krech. er al.,

1962:69; Sch;frnan dan Kanuk 1994:9i). Di sanping itu Scifman dan

Kanuk (1994.:98) juga memhedakan perilaku konsumen atas dua motif,

yaitu rasional don emosional. Motif rasional diasumeikar dengan kehati-

hatian dalasr mempertimbangkal keputusan (hargp muz[ daya tahan,

kuslitBs, kemudahan). Sedengkan motif emosiona.l melipdi subyektivitas

seseorang dalam peryaobilm keputusan (keinginm indivi&a kebanggaa4
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talut, keinginan untuk berbeda" kesepian, dan status). Berdasakan motif

ini dapal diketahui keingioan dan tu-juan seseorang dalam melakukan

tindakan tertenhr.

Ata-s dasar pengakuan bahwa tiap individu tidak sama perhatian,

kepentingan, kepercayaaa marpun nila.i-nilai yang dimilikiny4 maka

sel eLtivitasnya terhadap komunikasi massa j uga berbeda Angg4ran ini lah

yang diuj udkaa d"lan teori perbedqan individu. pada teori ini terlihal

bahwa efek media massa itu berbeda satu dengan ymg lainnya karena

perbedaan shuktur kognitif Sbukhr kopitif itu berbeda akibat dari

linqkungan maupun wa-isa sosial dari generasi sebelurnnva atau

perubahan dari hal yang bersifd naluriah ke pembentukan sikap.

$e1das6ftm psnjelasaa di atas, semakinjelas bahwa khalayak dari

suatu komunitas bukanlah sudu kelompok yang monolitas yang anggota-

uggotanya sena iasa menpunyai tanggapan yang sama terhadap isi

medibm. Prinsip-prinsip mengeoai ateasi seleldif dan persepsi selektif

dibentuk berdasrkan perilahr komunikasi * y1"* Setiry orang

akatr meoenglFpi isi media msssa berdasarkm kepe,lrtingan mereka

Dengan demikian dryd disiryullon bahwa pengaruh media terlrad+

hdividu akan berbeda satu sana lairnya disebabkan admya pertedaan

psikologis atr individr.

2 3 2 2. T cori Ketc gori Soriel

Perftembangen sudu masya-akst menyebabkan terbenhrknya

kategori sosial berdasarkm usi4 jeais kelmin, pendapataq pekerjaan,

30



pendiCikan, suku, dm agama Variabel-variabel kaalderistik demografi k

individu tersebut diasumsikan tr.u'ut menentukan selektivitas seseorang

terhadap isi medium. Orang-orang yang berarla dalam satu golongan sosial

yang sama cenderung menanggapi atau memilih jenis pesan yang saJna

dan a-khirnya mempengaruhinya dalam mengambil keputusan (DeFleur

dan Ball-Rokeach, 1989:181, 191; Blake dan Harioldseq 19?5:173).

Dasu teori ini ads.lah teori sosiologi yang berhubungsx dengan

kemajemukan masyarakat moderen, dimana dinyatakal bahwa masyarakat

yang memiliki kdegori yang sama akan membentuk sik4 yang sama

dalam menghadapi rangsangan tertentL Persarnaan dalam orientasi serta

sikap akan berpengartrh pula terhadap tanggapan mereka dalarn menerima

pesan komunikasi. Masyaraftat yang memiliki orientasi yang sanra akan

uternilih pesa:r yatrg sama serta menangg4inya detrgatr cara yang sirma

Dikaitkan dengan bidang pemasaarl mala teori kategori sosial ini erat

kaitannya dengao segmentasi pasar. Dalam hal id hasil (ba'aryZjasa)

dicocokhan dengan pembeli khusus, yang biasmya didasa-i oleh sdu atau

lebih kategori sosial. Iftusus dalam perilalar pembelim konslmea Kotler

(f997:179-180) menyatakatr bahwa salah sdu faktor ya.ng mempengruhi

perilaku pembelia adalah faktor personal, yang terdiri dari umur, jenis

kelamin, pendidikan, pend4dar\ pekerjaaq lokasi tempat tinggal, etnilq

dan agarna Bagi pemasar kategori sosial d4d memprediksitan kebrfuhan

seseorarg, yang selurjutnya akur merryengaruhi sikry, opini, dan perilalot

seseorrug. | )*.7'r)r, ,,. r :
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Beber4a perrryal:tan hasil penelitian yang bertaitan dengan variabel

kategori sosial ini dapat dilihat sebagai berikut:

Usia adalab salah satu variabel yang paling berguna untuk meoentukaa

motivasi dan minat Orang mengubah barang dan ja.sa yang mereka beli

sepan-img kehidupan mereka (Kotler dan Armsbonp; 1993:l3l). Orang

yang lebilr tua cenderung lebih hati-hati dalam berbelanj a (Engel, et a!.,

l99a;lll). Free&nan (1961) menyimpulkal bahwa semakir tua

seseorang, semakin cenderung unfuk membangun sikap yang lebih

konservaht karena kesanggupannya untuk beradaptasi dengan perubahan

lingkungpn semakin berkuang dibandingkan dengan anak mu.t^ yang

selalu bersedia menerima perubaha dan bal^kan menuntut perubahan

tersebfi (rialam Applbaum dan Anatol, 19'74:147).

Orang yang perpendidikan tinggi atau intelektual dialggup lebih kecil

kemungkin""nya untuk <iibujuk (Kotler, 1997:606). Pekerjaar Eeseorang

mempenganuhi ba'ang d"" jasa yang dibeli ormg itu (Kotler dan

Armstong 1993:132). Keadaa ekonomi seeeorang akan sangd besr

pengaruhnya tertadsp pilihan prodrk (Kotler dm Armstsong, 1993:132).

Pendidikaq pekedam daa pendqatan cendenrng memiliki hubungar

sebab akibd dan digunakan sebag.ai indikator klas sosiat seseuang

(Schiffman dan Kanulq 1994:57). Vriabel ini menpakan penentu dri

kebduhan, pola konsumsi, da pilihan p,rodrk (Welle, et aI., l989:l?l-

122;Kotl*,1997:ll9).
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23J3 Tcori EuDungtn S osiet

Teori ini menyatekafl bahwa dalam menerima pesan yang

disarnpaikan media massa, orang lebih banyak memperoleh pesan melalui

hubungan atau kontak dengan orang lain daipada langsung menerima dari

media massa Hubungan sosial yang informal merupakan salah satu

variabel yang turut menBntukatr besa.nya pengaruh media Teori ini

mengasunsikal ballwa a'ru informasi akan berjalar dua tahap, pe_rtama,

informasi berkemhang melalui media kepada indivirh_indivirlu yang

memperoleh informasi secara langsung Kedu4 informasi tersebut

kemudian berkembang dari mereka ymg cularp informasi melalui salran

komunikasi antar pribadi dalam kelompoknya_ seperti keluarga- teman

dckat. dal anggota kelompok lainnva (DeFteur dan Ball_Rokeach,

1989:190-191).

Penelitian yang dilakukan I."a.deld, Berelson, dan Galdet (194g)

mernbultikan kekuatan penguuh personal ini dalan penelitimnya tenf,ng

pengaruh media massa terhadzp perilaku politilq yang melahirkan teori

dua tahry dalam proses komunikssi. Bahkm Katz (1957) menyatakan

bahwa konhk personal memiliki penga-uh yang lebih besar dibudingkan

dengan media massa (dalam Severin dan Tanka-d l99Z:192). Hal ini juga

dinydakan Dyer (1996:76) batrwa pengruh media messa terbdas.

Dengan demikian dpat disi'rTulkan bahwa teori hubunren sosial

meneke.okan pentingnya va-iabel hbungan anta. pribadi sebagai sumber

irformasi ma'T,un sebagai pe,ngud pengruh media komunikasi. Untuk
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selanjutnya teori ini telah dikembangkan menjadi teori mutli-tafi4, yang

sering digunakan dalam riset difusi inor.asi (Severin dan Tankard.

199?:197 ; Vivian, 1997:389).

Dalam hutrungannya dengan pesan persuasif iklan, teori hubungan

sosia.l ini dikenal dengan pengaruh personal, yang disebut fuga wod_of_

mc.uth ad,tertising. Konsep ini sangat terkait dengan difusi (Aaker dan

Myers. 198?:314; Bennert dan Kassarjiur. 1987:lM)_ pengamh personal

ini meliputi interaksi sosial seseorang dengan reference gro4p_ Smith

(1995:83) menyatakar bahwa perilalor mamsia khususnya perilaku

pembelian dipengaruhi oleh kelompok referensinya Selan-iutnya Aaker

dan Myers (1987:319) menyatakar bahwa penga-uh kelornpok referensi

ini secara kfiusus pentirg dan relevel dalam pemilihan produk banr

SchiIIman dan Kanuk (1994:327 -130| menyebutkan kelompok-

kelompok reGrensi tersebut adalah keluarga, teman, kelompok sosial,

kelornpok belarja dan kelompok kerja Keloryok reGrensi d4at

dibedakan kelorryok referensi l,ngsung datr tidak lasung (aspirasi).

Engel, er al., (1994:16?) meoystakaa bahwa kelompok reGrensi

memberikan norma don nilai yang dapat menjadi perrprektif penextu

mengenai bagaimaaa seseorang berpikir dau berperilaku Dengan

demikim berrti bahwa kelorryok refereosi mempengruhi kepuhrsan

seseorang dalam pemilihan produk tertentu IIal yang sena.ta juga

dinyatakan Kotler (1997: 177) bahwa keloryok reGrensi mempengeuhi

perilaku ba'q gaya hidup, sikap dan konsep ,Jiri seseormg, yang
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selanjutnlz mempengaruhi pilihannya terhadap produk dan merek tertentu.

Pengaruh kelompok referensi dipelihatkan seca-a jelas dalarn studi vang

dilakrrkan Solomar E. Asc, l.ee Ross, dan M. Venkates at (dalamEngel, et

ai.,7994:167) yang menunjukkan bahwa orang engga.o berbeda dengan

kousensus kelompoknl,a- Besarnl,2 pengaruh tersebut tergantune pada

mtensitas interak.si atau kontak seseoratrg dengan kelompok referensinya.

2.4 Persuasi

Dalam membaha-s efek komunikasi massa para ahli behaviorisme

melihai bair+'a area komunikasi yang berpr:ngaruh adalah p*-rsunsi. Sarryai

tahrrn 196()-an salah satu penelitian persuasi yang signitikan dilakukan

oleh proyek Yale. Penelitian ini rnensaJralisis interaksi vang sangat

kompleks di antara variabel-variabel di dalam komunikasi, kecenderungan

komunikalor dan efek yang dapat diam*i melalui teori belajar.

Menunrt Siruons (1976:112), teori belqir dri persuasi bereal

da-i model S-R yaag meman.l-ng matrusia prda hakekatnya pasif Serta'rg

S-O-R menamba.hkan O (Organism) menjadi kekuatan pererra:a di dalam

individr yang bergerak metruju pesa.n-pesm untuk memastikat hasil

psrsuasif Kekuatan perantara ini seca-a langsung dapat dihubungkan

dengan stimulus yang berasal da-i lua. Dengan demikian hasil betqir

persuasif menryakan gabungan pro&rk pesan yang diterima individr

dengaa berbagai kekuatan di dalmr diri individr tersebut yang bergerak
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berdasarkan pesan-pesan ikltm (dalam Malik dan kiantar_a- 1994:14-15).

Paldangan ini muncul setelah adanva ketidalcpuasan pada pa.adigrna S-R.

Selanjutnya Mc. Quail (1983:234) mengemukakan ba-hwa efek

merupakan reaksi tertenlu terhadap stimultrs tertentu sehingga orang dapat

menduga atau memperkirakar adaaya hubungan eral antara isi penryataan

dengan reaksi khalayak. Dalam penelitian ini isi pernyataan (S) adalah

pesal iklal televisi. Dalarn hal ini pesan persuasi iklan televisi bisa

dipandang sebagai salah satu cara belaja-.

Pada dasarnya iklan merupaftau komunikasi dari produsen kepada

calon konsumen yang disanpaikan melalui medi4 dengan tuj uan a-khir

agar barang yang ditawakan dibeli oleh konsumen dan diha-ekan akan

berla{ut terus (munculnya lolial itas koruumen). Oleh sebab itu dalan

dunia periklanan, komunikasi persuasif sangatlah dominan. pesm yang

diracang langsung mauputr tidak langsung mencaklp usaha untuk

mempenganrhi ormg agar mengubah sikap dan melakukan pembelial

Berati komunikzsi yang dilakukm piha.k produsen adalab komunikasi

ptrsuasif

Hovlmd, et al., 1951 (dalatn Ta., l98l:93) metrSemukakan

komunikasi permrsif sebagai suatu proses di mana indivifu memberikan

rangsqngen untuk memodifikasi perilahr individu lainnya Gerald R

lufiller (dalan Berger dm Chafee, l9E7: 451) menyatakan bafrwa perstasi

mengacu pada usaha untuk mengubah efqrr metrpettaiki perilahr melalui

penyaryaiaa simbol dengan menonjolkan daya tarik emosi tertadap orang
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lain Selanjutnya dal"m komunikasi persuasi{ pesan merupa.kan salah satu

unsur penting yang perlu mendapat perhatim khusus. Rubben (1992:14),

menekarkan hal tersebut dalam definisi komunikasi yang

dikemukakannya, yaitu bah*'a komunika-"i adalah: "proses di mana

individu-individu sa.ling berinteraksi dalam kelompok, nrereka

rnenciptakat dal merespolls pesan dalam berinteraksi densatr

lirgkurrgannya ".

Det'inisi cii aias, menyiratkan lrahu.a pesal yang disampaikan

dalun komunikasi persuasi mengandung simbol-simbol yzmg mengacu

pada dimensi psikogralis orang yang akan dipersuasi. Bettinghous dan

L:ody' (1987:3) yang menegaskan bahwa persuasi merupakan komunika.si

vafl_s dirancaog untuk menrpenga-uhi oralg lail dengan usaha mengubah

keyakinarl nilai, atau siic4 individu atau kelompok yang dituju melalui

penyarpaiatr pesan yalg mudah diingat pemirsa

Dalan proses komunikasi, pesan merupakan sekunpulan simbol

yang memiliftr makna d^n kegunaao dal"m menyampaikan sudu ide atau

eagasal kepada oreng laio- Pesm dirumuska.n oleh komunikdor untuk

disarpaikan kepada komunikan nelalui media Perumusan pesan

(encoding) ini akan disesuaiku dengm karakteistik media yang dipilih

untuk menyampaikan pesa pn.le komunikan, krena media menenfukan

bagaimana suatu pesm dikemas. Dalam penelitian ini media yeng

digunakan adalah media ardio visuel, yaitu televisi.
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Selaajutnya pesar yang sampai pada komunikan akan diterima

melalui proses decoding. Kedua bentuk peru[rusan pesan ini merupakan

proses yang kompleks, karena saling berl<aitar satu sama lainnya Bentuk

pesar ymg disampaikan pada komunikan pada da^sarnya merupakan

retleksi da-i persepsi atau perilaku kornunikan sendiri. Sumber dalam

mengemas pesan berorientasi pada sasa'an agar diinterprehsikan sama dan

diharapkal dapat menrpengauhi konrunikan untuk bersikap sesuai dengart

komunikator. Namun tidak jaarg terjadi perbedaan interpretasi antara

individu yang satu dengan yang lainnya terhad4 pesan yang sama (hal ini

didukung oleh teori penga'uh selektif, yang dikemukakan DeFleur).

Dengan ini berati ma.lma tidak melekat pada pesarq tet4i ada pada

masing-masing benak individu melalui proses sosialisasi dri kelompok

budayanya Jadi, dapat dilotakan bahwa pesan tidak meryunyai makna"

tapi individrlah yang memberikan makna terhade suatu pesan @uben,

1992:33'1.

Walar bagaimanryun pesan akan dimaknai_oleh komunileq pihak

komunikator selalu aken metrBernas ke delem bemuk lambang seefektif

mmgkitr sesuai deng@ media ymg digunakan dan komunikm yang

dihri u Iar:rbang komunikasi diujudka seefektif mungkitr sesuai dengan

media yang digunakan dan komunikan yaog dituju lambang-lmbang

komunikasi id akan diramu pa'a lcedor iklan sekeaif mungkin agar

dpat membekas dqn membeotuk makna di benaft konsrmen Khusus

untuk medium televisi keativihs ini lebih ditunh4 krena sebag:aimaoa
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diketahui televisi adalah medium yang mengutamakan gamba., yang

disebut juga dengan medium keterlibatan rendal (Schiftnan dan Kanuk.

1994:222). Di samping itu prinsip selektivitas dalam penerimaan pesan

iklal juga menuntut lceativi{as rzmcanqan pesan iklafl] karena pada

dasarnya tidak a.ie orang yang secara sengaja hanya urtuk menonton iklan

di televisi, kecuali kalau ada kebutuhan yang mendesak Oleh karena itu,

halya iklan v.zlg malnpu menarik perhatian sajalah yaag akan dilifiat

pemirsa (Kasali, 1995: 83, 1l?). Dengan demikian perfiatian merupakan

langkah awal yang selarjutnya dapat menggerakkan sikap seseoratrg

terhadap produk yang diiklankarq dan akhirnya akan melakukan

pembelian.

Untuk menc4ai tuj uan tersehut p L pemesmg iklan

memperkenalkan produknya dengan menggunakan merek dagang

kemasan dan slogan, menampilkan keunikaa produk melalui proposisi

penjualan yang khas (Janieson dan Campbell, dalant Mehk da kiantra,

19%:134). Penelitim ini memfokuskm permasalahmnya pada penguuh

slogan iklaa televisi, model iklm televisi, dqn repetisi iklm televisi

terhad4 sikap pada prodrk dan perilaku konsumtif pemiraa-

Slogan berasal dari bahasa kel, yaiht &uagh-ghai rm, yaryberali

teriakm perang Slogan meringkaskan tema martrsst suatu produk, dat

dalu beberapa k# menyaryaikm pesae yang mudah diirpt Slogatr

ini lebih sering digunakan drlsm media televisi dm radio dibadingkar

dengan media cetalq dan dapat dipa&i<an dengan nada-nada menarik yzng

,liri rr!!J
I
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membentuk /iz8 le, yangberfungsi untuk mengingatkan pembeli terhadry

nama produk dn'i suatu perusahaan (Kleppner, f992:179-181).

Bila diamati dari iklan yang ditayangkan televisi saat ini, banyak

di antaranya menggunakan teknik 'kait' dalam slogan atarryun proposisi

pen-iualannya Teknik ini menrpakan sebuah cara yatrg berusaha

mempengaruhi daya panggil memori konsumen dengan ca-a mengaitkan

produk dengan ahibut atau kata-kate tertentu (Wells, et al., L989:201,353;

Bovee dan Arens, 1986:274).

Hasil yang diharapkan adalah kait tersebut menjadi als'ab dar

menjadi perbendaharaan kata dalarn kehidryan masya'akaf Misalnya

'siapa talrut' (da-i sampho Clet) ala: 'nempel kayak praryko' (dari bedak

BB. Harurn Sa'i), 'untung ada helmnya (dri pepsodent), 'Lux memahami

wanita apa adanya' (da-i hx), 'flu bolelr... kerja jalan terus.. (dari

Sanaflu). Dengan akrabnya l<arz-l<ah. ini dalam kehidtryan seha-i-hai

dihrrykan koruumen jug. ak:aa metrgitrg?t, memikirkaa dan

membicrakan prodrk yang diiklankan

Bovee dm Arens (1986:2?4) mengemukakan ciri'ciri slogm yang

efektif adalah mudah dimengerti, mudah diingd datr mudah diulang-

Ha.ryir sama dengan itu Kleppner (1992:182) mengemukakan bahwa

seca'a idealnya slogan sebaiknya pendelgjelao, d"" mudah tiiingd. Kedua

peadryat ini hampir sma dan kalar keduanya dipafulun alen saling

melengkryi.
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Faktor lain yang perlu mendapat perhatian dalam rancangan pesan

iklan acar menaik perhatian pemirsa adalah ntodel iklan. Model

merupal<an komponen yang harus dipertimbangkan tlalarn p..rencaaaiur

ikian untuk men-iawab pertzmyaan penting menyangkut . r+,[o sa-vs,.

Rossiter dan Perry $99'1:260) menyatakan bah*,a presenter iklatr

memiliki pengaruh ymg berarti terhadap sikap khalayak pada merek

produk yalg diiklefterl Sikp ini dapat benrpa tingkal suka atau tidak

sulz terhadap pesatr iklaq yang selanjutnya akan mempengaruhi

pencapaim trjuan komunikasi dan posisi merek dari prodr* yang

diiklankan.

Untuk mencryai maksud tersebut, model yzng digunal.zn dalam

iklal hendaknya adalah ormg yang dapat menggugah pedrari4 minal,

dm kepercayaao terhad4 merek yang diiklankatr. pada umumnya model

yatrg sering digunakan dalam iklan adalah orang yang terkenal, ahli,

pengguna dan peayair (Aaker dan Myers, 198?:301,303; Rossiter dm

Percy, (1997:261). Schifinen dan Kanuk (19%:335) mengemukakan

bahwa penggune4n ormg terkenal tenrtama bintang f lm, peoyair ,

pahlawa olahaga, memberikan daya ta-ik keloryok no'qn yarg populer.

PendeA ini di&kung olch bmuan peneliti.d yang di!*ukan Cha.les

Atkin dm Ma'tin Block, 1983 (dalan Schilinan dan Katruk 19%:335)

yang membandingkan pengruh ikla yang menggunah dan yang tidak

menggunakan orang terkenal. Hesilnye menunjukkan batwa iklm yang
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menggunakan selebriti dinilai lebih positif dibandingkan dengan iklan

yalg tidak didukung selebriti, tentama untuk remaj a-

Ha.l yang ha:us dipertimbalgkan dalam pemilihan sumber adalah

karakteristik yang dimilikiny4 kaena model iklan a.kan membentuk dan

mempenga'uhi ciha perusahaan darr merek produk yang diiklankan. Tan

(1981: lM-I1) mengemukakan beber4a ka:a.kteristik sumber yang hanrs

dipertimbangkan adalah laedibilitas (keahliar dan kejuj urar), daya ta'ik

(kesamaan" kealcaban, kesukaaq dan daya tarik fisik). dan kekuesaan

sumber di mala calon konsumen (Tan, 1981;104-l ll). Burnet (1990:250)

menjelaskan ciri lairmya da'i lcedibilitas sumber di mata calon konsumen

yairu keahlim (ittelegensi, pengeta-hrun, kernatangan, profesional, da

status sosial) surnber, dm obyektivitas (kejujuran) sumber. Aaker dan

Myers (198?:303-304) mengemukakan tiga dimensi kedibilitas Eumber

yaitu prestise (reprtra.si, kekayaag kelruataa politi( pandangu seseoralg

pada beber4a keloryok referensi), similritas, dan daya trik lisik

Bila dipahdikan begitu banyaknya ciri-ciri yag hdus

dipertimbangkm untuk menyatakan bahwa sumber ymg digunalmr

terpercaya Tan (19t1:105) menydakatr bahwa sumber dengm ciri - ciri

sebagaimana yang telah dikemukakan di &s, ddm keny#annya jarmg

ditemui. Namun beberrya hasil penelitim menunjukkm bahrpa mrmber

yang berlrredibilitas titr8gi lebih efektif dalam menciptakan penrbahan

opini dibudingkan dengan sumber yang berkredibilibs rfldah (Hovland

fss, 1951; Kelman dan Hovlad 1953 dalam Tan, l98l:ll2-ll3;dan We
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me

di

Severin Tankard, 1992:153-154; Schiffman dan I.,anuk, 1994:291)

Hal val sama juga dinvatakal Bulett (1990:2-sl) balwa srrmber vang

sangirt te ercaya cenderung menciptakan penrbahan sikap. Oleh sebab itu

rvalau b imanaprur keiiibilitas sumber perlu diupayakan ketepalannya

dalam pe ilihan sumber

S Ianjutuya bila diperhatikan iklan-ikla.o yang ditayangkan televisi

k bertindak Dengan menggunakan model wmita di harapkan

perem-puatr merasa terlibal seca:a emosional, sehingga

swasta onesi4 pada umumnya iklan dibintangi oleh artis, dan

di antaranya wanita" Wells, 9t al., (1989:120) menvatakankebanya

bahwa s da-pat menggugah atau membangkitkan keinginan penerima

pesan u

konsume

membe k sikap yurg da-paf menimbulkan keinginan untuk bertindak

(mel penbelian). Pernya-taan ini didukung oleh hasil penelitian

yang dil Handayani (1996), yalg menyimpulkan bahwa iklan yang

model wanita rlinilai lebih menarik dibmdingkan dengan

iklan mengguDakatr model pria mr iklm taqa model (dalam

Psikolog 1997). HaEil gtudi Chaiken (19?9) menunjuklon seca-ajelc

bahwa munikator yang seca'a fisik menarik lebih persuasif

dencatr ymg tidak mena'ik (dalant Tut, 1981:127). Engel,

et al., (l 194:87) menlrryullm da-i beberapa hasil penelitim bahwa

sumber lebih persuasif bila memiliki daya hik fisilg disukai *au

sama de khalayak trget
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hampir s

ulanE

dianggap

benal

conditio

dalarn p

stimulus,

lupa p

me n81

jenuh

Robert

sudah c

Peneliti

Phil

pemheli

dengan

dan Kan

(dalam

repetisi

lain sloga dan model yang mena-ik tersebut cara lain yang

nlua pemasar melakukannya adalah repetisi, yaitu mengulang-

an yang disampaikan (Wells, et a1., 1989:20L 382). Repetisi

nrerupakan teknik yang pa.ling arnpuh untuk melekatkan pesan di

nsumen. Hal ini didasari oleh prinsip teori belqiar classical

,g yang banyak mendasari teori-teori pemasarzm. Khususnya

dilahirkan tiga konsep dasa', yaitu repetisi, generalisasi

dan perbedaan stimulus. Repetisi didasai oleh adanya proses

khalayak Dengan adanya repetisi dihaapkan pemirsa akan

kembali pesaa yang ditujukan padmya

amun berdasartan hasil peuelitim, repetisi yang melebihi titik

ntu j ust-u akan membosankaa Beberea shdi yang dilakukan

Burnkmt (1987) menemukan bahwa tiga kali pengulangan

krp untuk mengingatkan konsumen pada merek suatu produk.

lain menyrankan l1-f2 kali terpam- Studi lain yang dilakukan

en dan llugh Johnson (1987) menunjukkan adaya hubungan

produk oleh pembeli bru dengan periklmaa dibandingkan

ngulagan pembelim dalam waktu sngJr'el (dalam Schiffrnan

1994:L05-207). Sedagkan studi yag dilalokar oleh Hellyer

nett d^n Kass{im, 198?:38-39) menyiryulkan bahwa

m menimbulkan efek yang positil'terhadry perilahr koosumen

an tersebut sejalm dengon pernyataan Smith (1995:?8-79) bahwaKesimp
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pengul gan yang tenrs menerus bisa memhangun kesan gabungan antara

kebutul . produk dal merek-

belaia-

indivi

elanjutnya berdasarkan teori bel4jar ckrsvL.,al condltioning,

dak lranva tergafitung pada repetisi. tetapi juga das kernampuan

untuk menggeneralisasikan terpaan pesan yang dihadapinl,a-

General asi stimulus meqielaskan mengapa produk tiruan sukses

dipas Sedangkan konsep perbedaan stirnulus kebalikal dari

genera.li asi stimulus. yaitu bagaimana upaya yang dilakukan produk

pemlmp pasar dalam mempertahankan posisinya di mata konsumen

me I alui unikan penarnpllan produknya (SchiIl'man dan Kanu( 1994

2t0-211)

S d-gkm melalui teori bel4lar operan yang dikenruka-kan

belajar te{adi melalui kontrol lingkungan yang mendapat

Pengalaman menyenangkan akan menyebabkan konsumen

Skinner,

Saru aran.

(

mel pembeliaar ulang Promosi penjualan biskuit seca-a aktit

metr8un pembeli untuk berpatisipasi, memberi ganjmA dan

akhirnya menghubungkan produk khusus dengan stimuhu khusus

dan Kanulq. 1994 :21 l; Smi( 1995 :79),

tisi lebih diutanakan untuk medium televisi, ka.ena televisi

medium keterlibda rendah Menuut teori keterlibda

rendah, sikap terhad4 prodrk terjadi melalui proses betqia-

dapat dic4ai melalui pengulangan terpqqn iklaq ,.tu1pasrf yan
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selanj nye mencapai penrbahan peritak! konsumen (Schiffman dan

Kan 1994:222)

25. P sep

Iklan sebagai salah sdr bentuk komunikasi perstasif akar diterima

me ngar, at melihat dan mendengar iklan, untuk selanjrtny*a pesan

iklan akan dipaha-ni, dihgat dm diputuskan tindakan terhadapnya

Sese dapat dikatakan diterpa iklan 4abila ia sanggup menerima dan

melalui penglihatan, pendenguan, atau penglihdan dan

p nya Applbaum rlqn Anatol (f9?4:158); Rskhmad (1986:61-

62) nyebut proses yang berhubungan dengan ald indra ini dengan

SeIUl

Sensasi menpakan flrlal dri proses persepsi. Mulyma (2000:167)

bahqra persepsi renpakatr iffi komunikasi. Persepsi terhadry

iklan menryakun proses mertal yang terjadi dalan diri indivifu dalsn

d

me

melalui proses pemaknaan pesat (decoding), yurg te{adi dalam

(in*apersonai). Proees ini terjadi setelah seseorarrg melihat

urakna terhad4 stimulus indrawi. DeVito (1982: 81,86)

baku a kih rnemiliki kapasihs mental ymg terbafas. Di

itu kita j"ge memiliki kemaryuan mendenga', melihat

uuL dil merasa yatrg berbeda Oleh sebab inr persepsi sifurya

dan suka'ela Seseormg melihal rya yang ingir dia lihatdan

qa yug ingin dia dengu (Applbatm dan Anatol, 1974:160;

sel
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Smith, 1995:?6;Wells, ef a1., 1989:1951- HaI ini juga difegaskan oleh

Mulvana (200c:168) bahwa "p'ersepsilah yalg menentukan kita memilih

suafu pesan dan mengabaikan pesan yang lain".

Dengan adanya unstn selektif ini, maka persepsi akan berbeda-

beda untuk setiap individu. Kotler (1997:185) mengemukakar penvebab

perbedaan ini muncul, karena tiga proses yang t'erkenazn dengan per-"epsi'

yaitu: penerimaan mngsangan secara selektif [sel ective eaPosl?e), distorsi

secara selective ( spledive di#ortion), mengingd kembali secara seleldif

(selectiw retentian). Dengan demikian berarti setiap individu akan

memberikan persepsi yang berbeCa terhad4 iklan yattg srttra

Selanjutnya Aaker da M-rrers (1987:220,245) rnenyalal':an bahwa

proses persepsi nrelipr.ti perhatian don interprestesi. Ralfrned (1986:64-

65) menydakan bahwa perhdian mentpakan faktor yang sangd

mempengaruhi persepsi. kbih lajut Ralfrnad juga meugemulmkan

bahwa stimulus akan dipertmtikar bila ada sifd-si&t yang meaonjol dai

stimulus tersebu! seperti geral@, intensitas, kebrua doq pengulanq . _.. ;-

Kotler (1997:186) jup mengemukakan beber4a &hor yang d4at

merra'ik perhatian, yaltu kebruan, ukrranaya besr, metrggutraletr wama

yang kontras. Aaker dm Myers (1987:220) membedakan faktor-faktor

yang d4d melryengruhi pertdim tesebu ke dalam dua keloryolg yaitu

ka-akteristik stimulus (ukura4 intensitas, pesan, kebanran, posisi, da

konteks) defl kondisi ardiens (kebuhrhar informasi, si@, nilai,

kepercayaan, kontelo sosial dm mind). A8 Willims ( 1989)
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mengemukakan bahwa minal, kebutuhan, dan motif merupakan

determinan untuk membangkitkan perhatian Selain itu intensitas dan

ukuran:posisi, suara. warna. konbas, gerakan, repetisi dan kebanran

mertpakan faktor-faktor yang mempengaruhi dalam merebut perhatiar

(d alam Smith, 1995 : 77).

Selain itr persepsi juga sangat terkait dengan pengalaman masa

lalq motivasi, kepercayaan, sikqr, dan kemampuan unhrk mempel4iari

(Smith, 1995;78). Selanjutnya Mwphy (dalam Applbaum dan Anatol,

1974;160) menydakan bahwa kebrtuhan yang dirasakan terhadp sesuahl

juga akan menpengruhi cara sese(rang dalam menerima pesa. Wanita

dengan rambut beruban akzr lebih tertarik untuk memperhatikzn dan

menyukai iklan cat rambuL Begitujuga halnya dengan wanita yang sedang

bermasalah dengan kulit muka akan lebih memperhdih iklan yang

menawarkatr produk-pro&k yilg @d mengdasi permasalahal tersebd.

Dengan demikian perhatim mengawali proses persepsi.

Da-i beber4a pen@d yzu,e dikemuka&m di es, d+d dikebhui

bahwa begitu banpk fiktor yang dryaf menarik perhdiaa audiens. Secra

garis besa faktor-frktor tersebut d4at dikeloryokkan menjadi frktor

ehternal dan internal. Faktor ehternal berasal dari stimuius (iklan)

sedangkan internal berasal dai kondisi audiens. Khusus untuk faktor yang

berasal fui stimulus (iklar) yang dryat mena-ik perhatian alan ditentukan

jup oleh ke'akteristik salran (media) yang dipilih untuft menvunpaikao

pesan Unhrk medium televisi (pmdag denga) keaivitas untuk
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mendapatkan perhatian iru lebih dihrntlt, karena pemirsa mudah sekali

untuk menggalti salru'an televislry4 dan tidak ada jaminarl setiap Demiro*a

al<an melihat tayangatr iklar yarg sering diangg4 sebagai pengganggu

program acara yang ditontonnya (Wells. ef at', 1989 '19'7)' Faktor-faktor

yang dapat mempengaruhi perhatian tersebu! dqat berupa manipulasi

garnbzr yang anetr, suara yang keras, ket{aman warn4 pesan yatrg

banr/hanga! geraka.l yang cepa! kealehal, musik dal daya tsrik model'

Perhatian ini sangat dibutuhkan, atau dengan kata latn dapat dikafalan

bahwa perhatian arlalah merupakal determinan utama iklan- Ta-npa

pertratiatr maka akan sulit diperoleh efek selanjutny+ pesan akan mubazir'

Setelah stimulus berhasrl mend4atkm perhatian da'i ardiens,

langkah selmjutnya dzlam proses persepsi id adalah mengorganisir dan

menginterpreta-sikur pesan (Verderber, L996:31-12). Pada tahry ini pesm

terpilih akm memasuki ingatatr jangka pendek penerima umuk diolah ke

da.lrn model realitas ymg dimitikiny4 sehingga memberikan makn'4

untuk selajutnya masuk ke dalm in@tan jangka pajang penerima-

Model realibs ini sangat berbeda mtr individr qten dsap11 pengirim

senCiri (unik). Dalam kegiatan ini, individo sering menyederhanakaq

mengubah, dan mengorganisir stimulus sesuai deogan pengertiamrya

sendiri. IIal ini diryatakan Kotler (1997:186) bahwa ormg cenderuog

mena.sirkaa informasi sesuai dengan koosepsi yang telah ada sebelumnya

Hasil dri proses ini adalah benrya kesadtrm kognitif dan interpetasi

stimulus, yang disebrt dengan kopisi (Aaker dm Myers, 198?:220)'
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Dengaa demikian dapd dilcaulzn bahwa hssil da-i poses pasepsi adalah

benrya kogpisi terhadry obyek. Untuk selmjr.tnya respons kognitifini bisa

mempermudah atau merintaagi efek pesan komunikasi masea (Scos Wud

dal am Berger dn Chaffee,. I 98 I :662).

Deagen meogetshui dm memehami faldor-falrtor yang

mempengruhi Beeeorarg d"lasr mempersepsikur petm, terlihd bahwa

begitu komplelonya proses persepsi ioi ttrjadi, di sarying itu jup

semakin memperkuat keyakinan bahwa pengruh pesan iklan terhad4

seseorang akan berbeda-beda sezuai dengan lca"akteriSik yatrg

dimilikinya Sebagainuna juge dinydakan Windahl, et al., 1L992:.lM)

bahwa persepri cenderung berUeda-beda mtar idivi& dengn individu

laimya Dengan demikim maka teori-teori yaS terpbutrg dalm teori

pengruh gelektif cocok digunaku untuk menjelastr*'an pengnuh iklm

tertada e;lraf pemirsa telcvisi.

2J, Pcrilrll XoErDGn

For&m rrnma perclitiaa ini adslst mcngmelieia pergruh iHa[

torhadry p€dlah konsuotif ibu runa[ hgga- Delem hd iri jeles ada

kEbrkaihonya denrru bori yarxS dqd menjeladrm teffirg perilaku

konsumen, teruts.ma dalam hal pembelim suatu prodrlc Scott \trIrd

(dalan Berger dm Cha.fee, 198?:654) menyshk tr batwa pertembangEr

studi perildu konsumen prrel dengan perftembangm perclitim dri

teori komunitasi magaa Anha keduenya mencri teoni umum dan
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tahapan pengalanran ,'ang sama. Dengan ini berrti teori yang digunakau

untuk menjelaskar efek komunikasi masa dapat digunakm dalam

mempelajari perilaku konsumen, sebagaimana diketahui bahwa begitu

banlak teori perilaku konsumen yang dibangun melalui teori belaja,

begitu juga halnya dalam merryel{ari efek komunikasi massa-

Menurut Schiffinan dan Kanuk (f 994:7) perilaku konsumen

rnenpakan "pencuian informasi pro&k yarg akan dibeli, perSgunarm'

evalua.si, dan pengambilan keputusan ata-s produk da.n jasa yang

d.iharapkan dryat memuaskan kebutuhan dan keinginan merekal'. Konsep-

konc+F yaflE Efln.-sat tcrkait dmpn hduan pen;litifi iru tenita;na

menlzngkut persoalan proses idormasi persuasif da-i media massa (iklan)

terfradap pemirsa, dan sik4 calon konsumet terhadep informasi tersebut

Konsep yang dimaksud tersebut sangd terkait dengan proses

pembelian produk Smith (1995:70) menggambakan model proses

pembelia mulai dri pengenda masalalq pencarim idormasi, evaluasi,

keprtrusarl pembelian, tindakatr setelah pembelim (menyenangkan atau

tidak menyeqanghr) yang menedukatr thdaJm selmjrinya. Dalarn

model ini terlihd bahwa tujuan a!fiir da-i seti4 pemasa' adalah pembelia

prodrk yang dihvukm. Dalam hal ini sebetulnya terjadi bh4an proses

metrtal dalm diri calon konsumen mulai dri pengenalm masalah,

timbulnya kebrsuhan dan berakhir dengaa pembelim sudu produk Smith

(f 995:7I) meoggambrlon model-model tahryan pengambilm kepuhrsm:

/JDA (altention, interest, desi rc, rction), L & S (awureness, lanwledge,
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I i ki n g p reJbre nce, c oni c ti o n, pu rc h a se), Adoption (a lr,a, re n e ss, i n te,e st,

evahtatron, tial, adopion). DAGMAR (unawareness, at+v.tenes,

comprehenion, coniction, action), du model Howard dan Sheth

(dtt e t i on, co ntp re h e nst o n, attitude, t nte nti o n, pu rc h ase).

Model-model tersebrtr disebut juga model-model tingkatan

respors, yang di dalarnnya digambarkan tahapan pembentukan sikap

dalmr suatu proses komunikasi. Dori beber4a model tersebut tidak ada

perbedaan mendasar diantaranyq bahkan terdapat irisan indikator yang

persis sarn4 sedangkan indikaror yang lain memiliki kesamaan arti. Oleh

sebab itu '.ahryan pembentukar sikap dalam suatu proses komunikasi

deat dilihat melalui salah sdu model da-i model-model tersebut Lebih

rinci Rossiter .lq'l Percy (1997:85) menggarnba.kan rqh'p-tehry respons

konsumen mulai da-i terpaan iklaD, pengolahan eGk komunikasi dan

posisi merek, timbulnya kebrtruhaq penca-ian informasi da evaluasi

pembeliu, penggurnar Melalui tahryan tinglcah respoos terrebu!

penga'uh terpaa iklan lebib jelas terlihF, mulai da-i pengenalan

kebutuhaq pencrim informasi, pengambilm keputusan, dan tindakarl

Bila dimati tah4an pembelian tersebut di atas, menpakm

tahqan ideal yang dilakukan seorang konsumen dalam melakukan

pembelim suatu produt mulai dri kesadtrm dm berakhir dengan

pembelim suatu produk Model tereebut kelihetarurya menryakan proses

komunikasi yalg rasioaal dri Eeormg konsumen, pengetahuan

mendahului kesukaan, daa keyakinan mendahutui pembeliu (Stamm dan
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Bowes, 1990:126-127). Padahal dalam kenyataan yang kita rasakan tidak

seldu tindakan pembelian suatu produk didahului oleh tah4an secara

berurutan sebagai mana yan g digambarkan tersehrf . Adakal anya pembeli an

suatu prodrrk yang dilakukan oleh seorang konsumen hanya didahului

kesukaan tertadap produk, setelah itu ba-u dilakukan penilaian Untuk itu

Smith (199-i:68) mengemukakan bahwa pembelian produk tmgantung

pada tingkat peogeluaran, frekuensi pembelim, dan risiko yang bakal

diterima

Untuk pengeluarar yatrg relatif besar biasanya memerlukan

pertimbangaa yeng merrng pada tahap pencaian drn penilaian

fteterlibatm tinggr). Proses punbelim barang denga,, penuh

pertimbanp,kaa tersebrtr diklasifi kasi!:ao ke dalam penyelesaim masalah

ekstensif (e..rfen.s.r ve problem sotving), yaiUr bila pembelim produk yang

krnang dikenal dm tidak mengetahui cara penggutraannya Sedangkan

untuk situqqi pembelim di mana pembeli memiliki pengetehuan dan

pengalamaa serta telah mengmal produk disebri pembelim dongan

penyelesaim masdah tabalro (limited problem soling), da digebrd

denmn perilaku responsi nnin Qoutinised respone behaviour) wfiIx

pembelian produk nfin

Dengan demikian bera-ti dalmr sihrasi pembelim dengan

peayelesaian masalah ekstensif membriuhkan keterlibafm f,ag tinggi

(highlnvobement purchase) d"tm proses pengambilu keputusan

pembelia prod* (ntte centml). Sedagkan sihusi pembelia dengan
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penyelesaian masalah terbatas apalagi uutuk perilaku responsi rutin

membutuhkan tinckat keterlibatan varg rendah (low-involvement

purchase) dalam pengambilan keputusan pembelian produk (nrfe

pe riferai). Berdasarkan tipe-tipe situasi pembelian di ata-s. maka produk

dibedakan kedalam keloryok produk keterlib*an tinggi ftigh_

involyement products) dan produk ketrerliberan rendqh \ow_involment

products) (Wells, er a/., 1989:139). Dengaa demikia-o dapat dikatakan

bahwa terdapat perbedaan perilaku konsumen antaa kedua kelompok

produk tersebuL

Terjadiaya tahap-tahry respons konsumen tersebut jug,

dipenga-uhi oleh berbagai faktor yang mernpenga-uhi perilaku pembelim.

Kofler (1997:173) menggambarftan faktor-faktor vang nlenrpengauhi

perilaku konsnmeq vaitu faktor budaya (budaya" nrb_budava dan kela-"

sosial), faktor sosial ftelompok referensi, keluarga, peraa dan status),

faldor personal (umu, pekerjaz,, ekonomi, EBya hidrp, keperibadim rtqn

konsep diri), fahor psii<ologis (motivasi, persepsi, psmbelqiru,

kep::+ayaan dao sikry).

2.7. Sihep

Kreclq er al., (1962:186) menyataftan bahwa sik4 individu

dibentuk oleh informasi yatrg menerpa Eeseoran& Dengan demikian sik4

seseorang terhqlT produk atau merek teftentu d4at dibentuk metalui

terp,-a ihla& schifFnar dan Iknuk (lgg4:252,254) mengemukakan
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model sikap tertradap iklan Model ini menggarnbaka bahwa terpaan

iklan menghasilkan penilaian (kogrisi) dan perasam (af,eksi) terhadap

iklan. Selanjutnya keduanya akan menghasilkan sikap terhadap iklan dan

keyakinan tentang merek Akhirnya sikap konsumen terhadap iklan dan

keyakinan terhad4 merek mempengauhi sikapnya terhg.tT merek Sikap

ini d"prt positif d"u negatif terhadap merek yang diiklmkaa Iklan yang

disukai d4at mengh^-ilkan sikap yang lebih positif terhadap produk

Dengan demikia.n dapd dikatakan bahwa sikap terhadap iklan berfungsi

sebagai perarnal yang sinFifikan atas sik4 tertad4 produk

Dengan seCa arribut yang dimiliki ikla!, tujrun akhir dari iklan

adalah tumbuhnya sik4 positif terhadry merek dan akhrnya dibeli

konsumen Sikap ini akal mengaktiftm kebufuhen qrq,r ksitrgiaatr-

keinginan baru seseorang yrutg terkena telp"on iklan terhadq profuk yang

diiklanka. Adanya sik4 seperti itri Eembuat oraag selalu merasa tidak

puas jika barmg yang diioginke belum dimiliki. Kecendenrngan hidrp

seseorug dengan keingina membeli bumg_ba.mg yang kurmg at_,

tidsk dibduhkatr rlq[rat disebut flengsn sikry konsumtif Seseormg yang

melalrulcan tindakan dalm bentuk pembetim brzrg alau jasa yang hanya

terdorong urfuk pemenuha keingiaaq pertimbargan yasg tidak rasional,

ia dapt digolong&an sebqpi ormg yatrg konsuxctif Tindalomye dieebrt

seb8gai perilahr konsumtif Lebih jelamya Dahlm (f9?g:23) menyatakan

bahw"-*
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Perilalor koruumtif ditaadai oleh hidrT mewah sebagai pola hidup
yang berlebih-lebihrq dengan ba'ang dqn makanan yaflg sanget
banyak tet4i sebenrnva tidak perlq penggunaan erarr penikmatan
dari segala hal yang baik dan mahal. yang memberikan kepuasan dan
kenyamanal fisik semata

Perilaku ini membuat orang selalu merasa tidak puas, jika barang yang

diiaginkan belum dimiliki (Warta Konstnen 235, Oktober 1993:25).

SikA hidry seperti ini merrryahn salah satu masalah sosial yang cukup

serius, sebab aku membawa satu dampak negatif khususnya bagi ibu

rumah tangga

Walanpun demikian, sesuai dengan asumsi teori pengauh selektif

bahwa unfuk setiap terpazn informasi yang diterima seseoralg untuk

sarpai pada tingkaf diiugat dan selanjrfnya akan membentuk sikap

s,rseorang hans melalui tahap-tahap selektivitas terlebih dahulu Dalam

setiap penyelelsian, karakteristlk individq kdegori sosial, dan hubunqao

sosial akm menenfukan tindakan yang dilakukar seseorag. Da.lam

pemesua, teori ini akatr terliht pada teori perilaku konsnmen, di mana

dinydakan bahwa perilaku konsumen dalm membeli brmg dipengruhi

oleh bmyak frktor, yatrg pada hthya d4d dibedaftm menjadi dua &ktor,

hternal dm ekstertral (Kotler, 1995:251; Swastta dm Hsndoko, l9g7:53:

Schoell, l9t5:I58: Smith, 1995:85).

Faktor ekgteroal meliprili: kelas sosiel, kelompok

sosial, keloryok referensi, dm kelua-ga Faktor inlernal adalah

kE akteristik iodividq dalm penelitim id yaog dimshud adslatr

motivasi. Lileraloi Besoorarg di dalm keloryok sosial aka berpengaruh
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langsung padq pendapat daa seleranya, sehingga akan mernpengaruhi

pemilihan dan produk yang a-kan dikonsumsinva (Swastha dan Handoko.

1987:58).

Dalam mempel4iari sikap ini perlu diketahui tiga komponen utama

yaitu kognitil, afektit, dan konatili Komponen kognitif berka.itan dengan

keyakinan seseorang terhadry obyek sikap. Komponen dektif berkenaan

dengan emosi ya:rg berkaitan dengan obyek tersebul Sedaogkan

komponen konatif berkaitan dengan kecenderungan berperilaku terhadap

obyek sikap (Krech, et aL.,1962:140-14l; Applbaum dan Ando l, 1974:22-

26; Ajren den Fishbein, 1980:19). Selan-jutnya Krech menydakan bahrva

"efek siksp terhacap tindakan sosial berbeda-beda ses-,ai dengan ciri-ciri

utamanya'' (cuide 14). Masing-masing dari ketiga komponen sik4 dapaf

bervariasi dalarn hal valensi .tan kadar multiplekihsnya (Krec\ ef a/.,

1962:14l). Efek adalah setiap perubahan yary te,jadi pada komunikan

sebagai akibar penyeba-a pesm melalui proses komunilosi.
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BAB Itr

TUJUAN DAN MANTAAT PENf,LITIAN

3.1. Tujuan Pcnclitien

Secara umum tujuan penelitian ini adalsh untuk membuktikan secua eoperik

pengaruh iklan televiei terhadap perilaku konsumtif ibu runrah hnggp tertadry

produk yang diiklankan televisi di Kota Padag Sumalera Brd,

Secara ktrusus tuju"nnya adalah untuk membuktikan dan mengmalisis:

l. Pengruh slegan, model, repetisi, motivasi, umur, pondidilm, peod4atu, dan

keloqok acuaa seca'a bersalne-sama mnrqlutr Eeca.a individral trtada silop

pemirsa ibu rumah tangga pada produk ymg diiklmkan televiei di Kota Padmg

Sumatera Ba'd.

2. Pengaruh slogar, model, ropstisl, motiyEsi, umur, pendidilo, pon@atm,

kelo4ok xp",', d& silq pada prodtk secare bersma-saa melprm secara

indivi&$l ffid4 perilalor korsumtif pemirra ibu rumat tengga pada po&rk

yang diiklmkan televisi di Koh Padmg Suustera Bard.

3J, Medeet Pcnolitirn

Flasil penelitia ini diifl.apkru bErmanfid b"ik secsra teoritie ma,upun

praktis.
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1. h{arfrat Teoritis

Hasil penelitian ini diharapkan dapal memberikan sumbalgan pada

perkembangan studi komunikasi persuasif khususnya dalarn iklan televisi

melalui suatu k4iian yang lebih mendalam secara t,eoritis. Dengan menggunakaa

analisis teori pengaruh selektifdryat dihasilke suatu konsbuksi teori ba-u.

2. Manlhat Praktis

Dari segi praktis hasil yang diperoleh da"i penelitia ini dihrapkan dapaf

digunakan bagi perancaag iklan Selain itu bagi pihak pemerhdi perempu'n

dapat dijadikan sebagai bahan pertimbmgan dat:m penyusunao progftrm

kegiatan yang menyangkut emansipasi perempusrt. Bagi pihak YLKI temuen

penelitian dihar+kan bermanfaat dalarn membahas daryak iklan tertad4

pemirsa khruusnya kaum pereryuan
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BAD IV

}IETODE PINELITIAN

4.1. lilctode Penelitian

Metode penelitian yang digunaka dalerr penelitim ini adalah sun ei

analitis (cnalytical samey) (Siryarimbrm, 1987: 8; Nazir,l988 : 65;

Kerlinger, 1996:660; Trenholnl 1986:24L; Wirmer dan Dominick,

1987:102). Tujuan pengg.maan metode ini artdah urhk metrdeslcipsikan

da meojelaskan permasalahm penelitim yag di4iukan dalan penelitian ini

@mmert dan Barker, 1992 : 169-170).

42. Opcresiouelisasi Veriebol

Unfirk menyamakan persepsi dalam memahmi va-iabel yang diteliti

serta penguktranrya dijelaskan melalui bbel 4.1.

Tabel 4.1. Variabel, Dimensi, da Indildor penelitim

No Variabel Dimensi Indilsdor

I Sloga (X1) Daya tarik
slogao

Bahasa Slogu

Jumlah lda
slogan

+ Raeional.
+ Emoslonal
+ Melodius
> Kelfiarpdirm
> Hrmor

:> Iodonesia
+ Da€r-ah

- Arrg

= Pajang (> 12 kda)
+ Pendek (6 - 12 kda)
> Sangd pendek (< 6 IrdE)
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Model (X2 )

Repetisi (X_r)

Motivasi (>{a)

Usia ( )i5 )

Pendidikan
(&)

Pend4qte'r
(&)

Keloqrok
acum ()G)

2. Kredibilitas
model

Daya tarik model

Efek terpaan iklao

Motif pernbeliaa
prodrk:
- Rasional

-Frnosional

Lmahidp

Pendidikm formal

Ju6ls[ .rqng ' 'nai

- Tipe kelorryok
acuatr

> Keahlian

= Dapd dipercaya

= Dinamis

= Kesamaan

= Familiuitas

= tsesukaan

= Fisik

> Kesadarm akan merek
> Kealcraban dengm merek
> Kesukaan alian merek
> Pilihar merek

= Kualitas produk

= Praktis
+ Hemat waltr

= Hemat energi

= Ilarga lebih mu:ah

= Prestise

= Rasa kfiawdir
> Koleksi
> Model iklm
+ Mode

> lllmg tahm teraltir

+ Tingkd pendidikm formel
+ Iama pendidikm (htun)

= Macm pendidilm

= Jumlah peqghasilm bersih
kelua'ga per bula

:+ Menabug/tidak meoabr4g

= Keznqgotaqn dalam kelom
pok formal

> Keanqgobm dalm kelom
pok informal

> Kelompok aspirasi (J@g
dikasrmi)

3

4

'7

9

5

6
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- Intensitas dalam
kelompok = Junlah keloryok ymg

diikri

= Jurnlah kali pertemuan per
bulan

= Interaksi dalam kelornpok

10. Silcap (Z) Kogrisi = Mengetahui
baru

= Metrgetahui
produk

= Menca'i
tanbahan

kebuhrfran

keuggulm

infornasi

Afelai > Meryukai merek prod*

= Meyakini ksrmggrlan
produk yang diiklarkar

> Keinginan untrk membeli
produk

= Prioritas pembelim
produk

= Desakm pemilikm pro&tk

Pembelian prodrk lm'ena
+ Hadiah
+ Prestise

= model iklm

- diskon

= kelfiarrdiratr
> mode

11. Perilaku
ko'nsmtif

Konasi

Ti!dakm
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Variabel Bebas (X)
pes61 pgrsrreqiflklan

Televisi

Sika Terhadap
Produk

l- Slogan (x1)
2. Model (x2 )
3. Repetisi (x3 )
4. Motivasi (xa )
5. Usia (xri
6. Pendidikan (a)
7. Pendqatan (x7)
9. Kelompok acuan (xe)

Hubungan antar variabel penelitian digambarkan sebagai beriLrn

\:a-iabel Anta'a
(a

Variabel Akibd
(4

Prilaku
Konsumtif

Gambr 4.1: Hubungan Antar Variabel penelitian

43. Mctodc Pcnrrihen Sempcl

Penelitian ini dilakukao di kota padang Sumatera Ba.a! krem

harya pada kohmadya ini terdryat pu*sat pe6elanjaan modern Dengan

demikim populasi trget peaelitiur ini adalah ibu rumah tangga yang

berada di kota Padmg Sumdera Ba-at

Uafuk keperlual penelitian ini, ,iengm tuj n,rn fts6u.tqhen dalm

pelaksnnmn penelit'l n baik dri eegi waktu dan biaya, maka dtri populasi

ditenhrkm sanpel penelitia dengan mengguaalon tekuk cluster madom

sanpling (Ilazir, 1988: 313,369; ptel, et al., t9?i:37), dengm alasm

daorah peaelitia cukup luas dan gelur memiliki ke,-anglo saryling

lengkry.

CTager dlakuhn berdaseftatr daerah adminiskasi{ dengu alssa

metode ini mempermudah uutuk nendqatkan d"r" tentang junrlah rumah

I
I

Z
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tangge Dengan menggunakatr rr.+e jumlah :umah ta.ogga akan diketahui

junrlah ibu rurnah tangga yang akan dijadjkm sebagai unit sampel, dengan

asumsi bahwa satu rumah tangga akan terdryd seorang ibu nrmah taagga

Untuk itu pengambilan sampel daerah penelitian dilakukan

largkahJ argkah sebagai berilut:

l. Satuan sampling primer dipilih seca:z random dongan menggunakan

sanple fradioz 300/o. Selmjutnya jumlah satuen saryling primer

ditentukan dengan menggunakan rumus :

m :fm

Dengan demikiatr pade tah+ ini terpilih tiga kecanratan dri l l

kecamata, yang dijadikan segqgsi sduan sampling primer.

2. Dari tip kecam&n tersebut dipilih lagi satum sampling sekuoder

dengm santple fruction 1@/o, yzu'g terdiri dai kelurahan-kehnahao,

sectra rardoIn. Pada htry ini secra keseluruhan terpilih 15 kelurahan

dsri 5l kehrrahaq yang dijadih sebapi kermgka sampel (tabel 4.2.)

Selmjutnya ukuran saryel mininal ibu rumah tengga ditentul.an

berdassrrm korelasi t€decil ffia X de"8rr 4 Untuk itu eecsra itef,atif

digunakan rumus I\dachh dil Co@ell (dalam Al-rasyi4l995).

1+p

uP =%lt ; i=l den 2

1-p
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(Zt - a+ Zt - F)2
n +3

('Jp)'

1+p

VP =%ln ;i:1dan2
2(n-l)

di man4

Ukrnan saryel

Z l-ct : Komtmta yeng diperoleh dari tabel dist-ibusi normal

Z l-P = Konstanta yaag diperoleh dai tabel dietribusi normal

Tu'd kemaknaaa diembil da-i tabel z

p : Kuasa uji, di*mhil da.i tsbel z

p = Korelasi tertecil yatg dihr4kan diperoleh

Iangkah pertama untuk memperoleh ukura sarryel adalah

menshitung total ukuran saryel yang diambil melalui lagkah berikut ini.

o Pada iterasi pertma digunakan rumru

l+p

up :Yzla ; i=l dan2
l-p

(Zt - o.+ z1- 9)'

p

Lr-P

tr

- 
+3

a

Gpf

Peds iterasi ke&u diguaakan nrmus :

(Zt - a+ zr - p)2

n
(upf

+3
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Dalarn hal ini:

Up :Y, ln

i+p

i-p 2(n-l)
;i:l dan2

p

Jika pada iterasi pertzna dan kedua ukurm sampel yang diperoleh

bilangan satuannya sama, nnls iterasi dihentikil- Nilai n yang diperolch

tersebut menrpakan uk-rnan sampel minimal yang hanx diambil untuk

peoelitian Ukuran sarnpel lersebut menpaka ukurar sarnpol unhrk

keseluruhm sampel yang dipilitL sedarg:kao untuk mengalokesikan sarpel

tersebrd ke dalam seti4 kelurahm sampel dilahkan melalui alokasi

proporsional. Dalam penelitim ini dimbil

a:0,01; P = O,pS dro p = O,ZO. Dri daffa'disbibusi normel diperoleh

nilai:

z1- u.:zt -0,01 =z 0,99=2,31

Zr - P = Z I - o,05 = Z,0,93 = 1,645

Unhrk iterasi pertma

(l +0,20)
Up = %1, = 0,2O2712554

(l .0,20)

(2,33 + l,64sr
+3

(0,202732s5q2

387,4388617 : 388

n

Untuk iterasi kedua

66



UP=%tr
(r +0,20) 0,20

+
(l - 0.20) 2(188-r)

Untuk iterasi ketiga

uP=%ln

0,202990951

(2,33 + r,645F
+3

(0,202990951f

336,460't431= 387

(l +0,20) 0,20

o

+
(l - 0,20) 2(387 -1)

0,202991621

(2,33 + t,&il2
n +3

(o,2o2gst62\2

= 386,4582118: 387

Deugan demikian diperoleh ukrnan garyel midmal ,n

respondea Jumlah id haryir sama dengen ukurao satpel ymg

dite@kan melalui hbel Krecjie dalu pene,ntuon ukurm eempel (Selrrrm,

1992:253), ymg meoetepkan bila jumlah populasi 100.000 maka ukurar

saqelnya 384. Ddam penelitim ini ukurm raqel yang diperoleh

terrebri diporbesr menjadi 390 respondo,n, yang terseban seca-a rudom

dm proporeional pada 15 kelurehm terpilih dengan mengguuhtr rumu:

N

- 

xo
N

tri
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di mma, q = besarnyajumlah yarg dipilih pada kaegori yang dimakzud.

N1: besurrya mggota ruit populasi setiap keh.trahan yang dipilih-

N = besanya enqqolB unit populasi rnhrk semua kelurahan ymg

terpil itr"

n : besarnya ulorran sampel yang ditentrkm.

UnA* lebih jelasnya sebaran responden di setiap keh.u-ahan saryel dapat

dilihat pada tabel 4.2. berih.t ini.

'tabel 4.L Kerargka Sarnpel Berdasrkm Daerah a&ninisffiif Kelu-ahat

Di Kota Padang Sumatera Beat

l.
,,

3.

4.
5.

6.

7.

8.

9.

l0
ll
12

l3
14

I5

a

Alai Timur
Berok Gn Pagilun
Loloag
UlakKa'mgUta-a
Air Tawar Selffin
An&ring
aryaB
Krrdnji
DadokT. Hitm
hbrdtMintrun
Bmgo Pasatg
Pasir Kmdang
Bntqng Kabung
AirDingin
Koto P

557
745
685
435
?M

1279
n16
954

tg't7
429

1988
606

1328
982
654

Srmber : Kmtor llrah per kelurahm (2000)

Deogm de,mikim jrrmlah saryel petrelitim ini ndatah 390 oilog

ibu nrmah rryl,ggz yaig terseba- di 15 kelurahm di Kota partan& Ibu

rumah tuEga ymg dimaksud edalah percryum ymg srdah b€flm*

'-.rg8a Sedugkar yqg dimsksud deng@ iHm televisi adalah iktm

komersid yag diteymgkm stasiun televisi swasta, yeg diratil<m pada

No Kelurahan Jrnl. RT* Sampel ( OruA)

15,04
20,1t
r8,49
11,'t4
19.09
3413
30,14
25,?6
53,38
11,58
53,68
16,36
35,86
26,52

:15
=20
:18
:12
:t9
=34
=30
:26
:53
=12
=54:16
:36
:27
=18t7 77

Jumtah tu43 390
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iklm produk yang terkait dengan kebutuhan keluarga seha-i-hari.

Selaajutnya stssiun televisi swasta vang dimaksud adalah stzsiun televisi

swasta yang dqd ditmgkap di Kota Padaag. Pada sad penelitian ini

berlangsung (Desember 2000 - l,{ai i001) sdu'an stasiun teievisi sw-asta

yang dryat ditangkap pada umumnya di Kota Padang hanya du4 yaitu

RCTI dan SCTV.

4..1. Prorcdur Pcngumpulan Date

Untuk meojawab berbagi permasalaha.o yang diqiukan dalan

penelitim ini diperlukan data primer datr dda sekunder. Dda sekunder

diperoleh dari ber$egai sumber atau lembaga yBrg terkait dengal

penelitian ini. Untuk memperoleh data sekunder tersebut peneliti

nrrslatnfqllbsn dokumea-dokumen yaag telah ada pada berbag*i lembagp

terkaiL

Sedagkan uduk data primer diperoleh langsung da-i responden

penelitie, yaitu ibu rumah tangga Alat yang digunakan untuk

petrguryulan dda adalah kuesioner tersfukhlr yang dirmcang khusus

uotuk keperlum penelitim id. Kuesioner dikonstrulei deneen

menggunakrn skala Likert der8gtr lima kategori respotrs (Muell€r,

1986l12). Jarabm paliry positif rnendapat ekor lima daa i'mg paliry

negafif menerima sko'r setu

Sebelum digunakan sebagai ald penSuryul dda, kuesionor

terlebih dahulu diujicobakan (try out) kepada 30 ormg ibu rutrah tqn88s.

Untuk menguji validitas kuesioaer dilakuku uji validiUs isi, yaitr dengan

melakukan ualisis aitem hasit uji coba ald ukur dengan menguji korekasi
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atrtara skor setiap aitem pernydaan dengzn skor totzl aiter4 dengpa

menggunakan rumtus Kuder-kchardson-21 ^t^ KR-20 (dalan Sugiyono,

1999 : 278; Az.lzr, 1997 :82).

k s.2 -xpiqi
i

(k- r)

di mana, k : Jumlah item dalam instrumen

p1 = Proporsi banyaknya subyek yang menjanab pada item I

Q= l- Pi

st2 = varians total

Untuk mengehhui signifikan tidaknya setiap koefieien korelasi yang

diperoleh (layak tidaknya sudu item), digunakan lciteria Cronbach

(dalatn Amar, f 999:103), yaitr bila koefisien korelasi pali4g rendqh 0,3.

I{asil uji coba d4d dilihat pada kmpira l.

Selmjutaya untuk penguqulaa datp tenbrg bapimana opiai

pereqnqn torh@ iHan telMsi diloryullos relalui atdience nesponse

terhedap hal yans dituyal<an dengan menggurakan pa[dufl wsr mcsra_

Untuli kemudahaa dalam penguqulgn ddq 6pini ini bagi responden yang

boreedia Cilalorke dengan teknik Focts Group Dsanssion (Wimmer dan

Dominick 1987:. $n49D. Disrying itu juga diSutrder telol*. Mall

intercept (S$atrbhaa d-r Loose, 1997: 37E; Wd dan Van Dob Berg

1995:100-101). Solain nengguaakan prosedrr di ztqr, penggumpula dala

jugtr dilaloftar dengan teknik obsewasi pada saat peaelilia berl"n$un&

2
8!
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,15. Mctodr Analisis Drta

Untuk rnelihat besar:rva pengaruh setiap va-iabel penelitian

terhadap perilal.u konsumtif ibu rumah tangga akibat terpaan iklan telivisi

dianalisis dengao menggunakan analisis jalur, karena masalah dan

hipotesis yang diu-ii kebenaralnya merupaker jringan berbagal variabel,

dan mempunyai hubungan kausal antr va-iabel (Sudjaa lg%: 297-

298). Sedargkar untuk melihal besmya hubungal va.iabel pekerjaa

dengan sikap pada produk dan perilaku konsumtif diaalisis dengan

menggunakan analisis korelasi. Selanjrtnya untuk melihai opini ibu rumah

tagga terhadap iklan televisi yaog dijaring melalui kuesiomr penelitian

terstrukhn dimalisis dengan menggunakan persedase.

Dengan menggunakan a.nalisis jalur dapat ditermgkan akibaf

lnnsFung dan tidak lagsung sepermgkat variabel petryebs terhadap

variabel akibat Hasil analisisjalur menunjukkan besa-nya peogruh setiap

va'iabel peryebab terfiadqp vari$el akibat Selqiutnya dengan

menggunakan analisis korelasi dryd dikebhui besrn5ra huburgen

vriabel penyebab dengaa va'iabel akibd.

Hipotesis pertrtra d^n kedua adalah hipotesis yang diuji dengar

metrggumkan ualisis jalur yang terlebih datulu dite{enahlm ke dalan

Ciagram jalur (cambr a.2).
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x, al

rXr

X p pY

rXr

PYK

ei

v

Z

PYXs

pZ

;x. P p

rX

x, Y

x6

p

X,
pZ

x

xe

Xq

Gambar 4.2: Diagram Jalrn Variabel Penelitiru

Keterangan:

& = Slogatr iklatr televisi
Xz : Model iklar televisi
X3 = Repetisi iklan televisi
)q = Motivasi
Xs = Usia
& :Pendidikan
X? :Pendrydan

1Z

J)

\6



X, = Keloryok acuaa
Z : Sikry padaproduk
Y : Perilsku konsumtif
rxr-rr: = Koefisien korelasi ur{.ara x1 dengan x2
rxtxj : Koefisien korelasi antara x1 dengan x3
rxr x{ = Koefisien korclasi a,tfrs,xt dengan xa
rxl xJ : Koefisien korelasi antara x1 dengan x5
rx1x5 : Koefisien korelasi antaa x1 dengan x5
rxrxr : Koefisietr korelasi mta-a x1 dengan x7
rxlxe = Koefisien korelasi antaa x1 dengan x9
rx2x3 = Koefisien korelasi antara x2 dengan x3
rxzxl : Koefisiea korelasi attana x2 deo@ xa
rx2x5 : Koefisien korelasi atara x2 denggo x5
rxzxe : Koolisien korelasi anha x2 dengan x5
r&x? : Koefisien korelasi mhra xz dengatr xr
r&xe = Koefisien korelasi ataa x2 dengm xe
n3x.1 , Kocfisicrr korelasi artra x3 dengm xa
n<3x5 : Koefisien korelasi mtara x3 dengan x5
rx3lq : F,oefisien korelasi adma x3 dengan x5

rx3x7 : Koefisien korelasi tmtfrax] dengan x7
rx3xe : Koefisian korclasi eflttra x3 dengan xe
rxaxs : Koefisien korelasi anha xa deagan x1

ryx5 = Koefisien korelasi mtara x4 denem xd
rxaxT : Koefisien korelasi antara x< dengu x7
rx4xe = Koefisien korelasi anhra x.l dengan xg
rx5x6 = Koefisifl korelasi utara x5 denga x5

rxJxT : Koefisiea korelasi dsra.xs det gp" xz
rxJxe = KoefiBien korelasi mkax, &ngan xe
rxexz = Koefisien korelasi Ert8a x6 dengr" x7

rrrxc : Koefisien korelasi atara x6 deugm xe
rxTxe = Koef sien korelesi mtra x7 deugm xe
Pz1 : Koefiriea jalur --,1terhnd1n Z
Pzx2 = go"6rten jalur x2 terhadry Z
Pa3 = 6o"6r'on jalur xr trrhadap Z
Pa<a = Koefsien jalrr xa terha@ Z
Pzx5 = ro"66ea jalur x5 trrhg.lT Z
Pao = Koefieien jalur x5 terhad4 Z
Pa7 = Koefiaiajalw x7 larbrdq Z
Pzxs : Koofisien jalw xq terfudry Z
Pzs = Koefgien vriabel lain yang tidak diukur, ta@i mompeogruhi Z
Pyxl : Koefieien jalur x1 terhad4 Y
Bxz = Koefisiar jalur x2 tertadry Y
Pyx3 = 11o16r;* jalu- xr torhadry Y
Pyxr = Koefsi€trjalu xa tertada Y
Pyx5 : Koefisienjalur xl tertadry Y
Pyrt = Koefsie{jalur x5 tertad4 Y
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Py*,
PYxg

Pye

: Koefisie.n jalur x7 tertradap Y
: Koefisiea jalrn xc tedradap Y
: Koefisien variabel lain yang tidak diukrr, tetpi mempengaruhi Y

Berda-"arkan permasalahan dan hipotesis penelitim, maka diagrarn

jalur (Garnbar 4.2) menggambarkan dua langkah pengujiar, yaitu;

pertam4 menguji pengruh va:iabel bebas (X1, ...&, Xc, ) baik secra

bersama-sama (hipotesis pertama) marpun socara iudividual (sub-hipotesis

pertama) terfio.h' sik4 pada produk (Z); kedua, menguji pengmrh

variabel bebas (Xr, ..., &. Xq, dau sikap) baik socra bersana-sama

(hipotesis ketiga) mar4un secaa indivi&rd (srb-hipotesie ketip) terfudap

perilalor konsumtif (Y).

Untuk pengujiu hipotesis pertrna sebagaimana yag

dikemukakao pada laogkah pertarns di etss, maka dignoba'km s$-

ttiagram jaltr dari penga-uh vriabol bebr (Xr, ...X?, Xq, ) tertad+ sil<ap

pade prodrk (Gambr 4.3). Persrnaan struldural peagruh vriabel bebas

(Xr,...X2, Xs, ) terhadry vri*,eldxa(Q di es adalah:

Z= Pzt. X, + Paz.& * Par:.Xr +=1zI<.>A + Pas.Xr + Pzxe.7,e +

P^?.X?+PDt-h + E

Ilipotesis st*istik yang digural@ untuk menguji keberrtim masing-

msoing koelisien j atur adelah:

IIo : Pzi < 0 (tidak terded pengruh Xi terhadq 4

Hs : Pai > 0 (terdryat pengruh X, tri.hadrp Z)
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xl
,x,

,X,

PZX'

pZ

pz\,

rX

X, pz\.

x1 x,
uX,

,X,

Gunbar 4.3. Sr$-diagrdm Jalur l. Va'iabel Pe@litim

Untuk pengujian hipotesis kedua eebapimnns yetrg dikemukakm

pada langlrnh ke dua di es, mE&E digambs*8tr sr${iagram jalu da-i

peogr rh vriabel bebas (Xr, ...X?, )6, dar 8i@) t rhad+ perilahr

$iLti( ?Elit u€,i tE t' ll

iq I!'t
t! i

I

1

Z

konsumtif (Gamba' 4.4).

rl:tlt- tt['" LF. i
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pel5qmaen shuktur-dl petrgaruh variabel bebm (X1, ...&, &, dan sikap)

terhadry perilaku koruumtif (Y) adalah:

Y:Py*,. Xr +Pyx:. Xz + Pyxr. Xr + Pyxq. )Q +pyx:. Xs + pyxr. )*

+Pyxr. Xr + Pyxg. & + ?yzZ+ s

,X,

:X,

x?

p pY

Y

p

rX; p

p

p

x,

Ga.mba'4.4- Sub-diagram Jafts 2. Va-iabel Penelitim

Hipotesis **idik yaag untuk oenguji keberrtim mariag-

msriag koefi61etr jalur adalah:
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Ift : Pyxi < 0 (tidak terdryat pengauh X terhadap Y)

Hr : Pyx > 0 (teldryat peugaruh Xi terhadap Y)

Untuk menguji hipotesis pertama dan kedua tersebut di atas, maka

dilakukan Imgkah-largkah sebagai berikut:

1. Transformas i data menjadi ircervai.

Dara primer yrang diperoteh melalui kuisiouer yafig menggunakan

skala kkert berberhrk ordinal, sedangkan analisis jalur

meusya-akdkan data sekurang-krirangnya dalarn bentuk interval,

fiakr dal^ yang bersanghnan ditransformasikm ke irferval dengan

menggunakatr 'Method of Successite lntemat" sehingga memenuhi

syrd urtuk diguoakao delarr aaalisis jalur

2. Menyu-sun mffik korelasi sebagai berihd:

xrxzx3x4x5x6x7x9ZY
rxlxl lI2 rxtx3 rxl)q D(1x5 rA1X5 fxlxT rxl X9 rzrl ryxl Xr

rx2x2 rx2x3 r&& fi2xj rx2!6 I\2X? Ix2xg r?t|2 ryx2 X,

rI3X3 rx3x4 rXrXJ rX3X6 ErXT rT3X9 I'z;B ryX3 X3

rX4X4 rX4X5 rX4I6 rXaXT rxaxg tfr4 rlr"4 &

Xr

&

x?

Xg

rXJx5 rx5x6 rxix? rXJxg tz*.5 IYX5

rl6lh rx6x7 rx5xe rz5 rfft

fX?X? IX?Xq li,(? ryX?

rrqxg ru(e ryrce

t'itr rzy z

fwY
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3. Menghitung besarnya penga'uh va-iabel Xr, Xz, Xq terhadap Z dE\y,

dengan menggunakao rumus:

R2arr,...,xr,xq :Pzx1 rts<1 * Pztz nxz * Pzxt ras + Pzxa rz* + pzxt

rzx5 + P241'4 * PzW rzxt + Pz.xs tzxe

da

R2yx1,...,x2,x9 : Plxl rlnrl + py12 ry12 + Pyx3 ryx3 + pyxr ryr,r + pyxs

Vxr + Pylk ryy.6 + PlrxT ryx7 + Pyxg ryxc +Pyzryz

4. Menghihrng koefisien jalurXr,...Xz, Xc torhad+ Zdany.

Besunya penga-uh dari sudu vuiabel peryebab terhad4 va-iabel

akibat disebut dengan koelisien jalrr, yang dinotasikan dengan p5,

diruna i menpakan vriabel *ibd da j adalah va-iabel penyebab.

Koefisien jal':r adalah koefisieo yeng tid8ft mempuayai sahlaq krena

itu secara relatif dap* didil kesiryulm bahrra semakin besa.

koefisienjaftu'maka secaa reldifmakin besr pengnuh yang diberikan

koefieien itr

Pertitungu koelieien jalur ini dil*uh deng"n Ee1ggumkar rumus:

Pzxr".., )V,xe = X CR1 rzr;l i = 1,2,..., k

di manu

Par,...,xz,xr = Koefieien jalur dri vriabel x1 s.d x3 tertadq Z

(idonaihs keertu hr$unq"r anha K deryane

rai = Korelasi ,,tt"*avui*d, Z denmn va-iabel Xi

Crij : Elemen pada bris lne.i kolom ke-j dari mabik inverg

korelasi

18



da

Pyxr,..., x?,xe: E CRii ryxi; i: 1,2,..., k

di mana:

$Dr1,.-.,x7,x0 : Koelisienjaltn da-i vriabel x1 s.d x3 tertadry Y

(intensitas keerataa hubungan anta-a Xi dengan Y)

.yxi : Korelasi artara rai#el Y dongan vriabel Xi

C.rj : Elemen pada baris ke-i kolom ke-j dari mffik invers

korelasi

5. Menghituug besarnya penguuh variabel lain (e), dengil menggunaka

rumus

Pa-- R241,...,x7,xeI

R2zxr,-..Jz,xg : D Pfii rai

dal

Pye I - R2 yxr,...,xz,xr

R2zyxr,...,xz,xq = E $xi ryn

6. Menguji kebcratia koofisietr jatr secra berma-ema dengan

mengguna&an

uji F (Sitepu,l994:25)

k
(o-k-l) E Pyxi ryri

i:l
k

k t l -ZPyxiryriI
i-l

F=
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Statistik uji ini mengikrti distibusi F-Snedecor dengan derqiat bebas

Vr:kdanVz:n-k-l

?. I\{enguji keberutian koefisien jalur dilakukm dengar menggunakan

uji r

py"i

(1 -R2y,e)CRa

n-k- l

di mana:

Pyxi = Koefisien jalur atau besrnya pengmrh xi terhadap Y

rtryxi : Koelisien dotermina anta'a Y denga Xr,.'.,Xr,Xg.

CR ij = go.* O ' mdik invers korelasi ymg ada pada ba-is ke-i dan

kolom ke-i

InterpreEei brhadap diterima &u ditolak hipotesis IIo berdasrtcan

kepada nilai numerik Pai d"tr PyE dongan tinglcd kesal$il (c) sebosr

o,os (5%).

Untuk meningkat&ra alore-.i pengol"hen data searai dengm

lmgkah-lmgkah yang bld ditruih di frs, dalam penelitim ini

diiakulotr dengan mngguuakan ald bmtu kompr-iler dem,gat sofi't+urc

SPSS tvlgi 10,0.

Solmjutsrya untuk mongotahui beamrya angla sudangan masing-

n:asing variabel bebas (X) tertadsP sihap pada pro&k (Z) dm perilaku

konsumea (Y) dilaknlm pertihrngnn secra marual deogan lrrgloh-

lugkah sebaga.i berilut:

t,
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Untuk X

a- Penga'uh langsung da'i x1 ke Z

z 1- x1 ) z: Pzi-1 (Pzx1)

b. Penganrh tidak lar:gsung dai \ terbedap Z

1. Pengaruh tidak langsung dari X1 terhadap Z melalui &

z {- xq Q x2 -) z: Pa<r (rxrn) (Pa(2)

2. Pengaruh tidak langsung dari Xr terhadap Z melalui X3

z (- xr f) x3 -+ z: Pz1 (rx1x3) (Pzr3)

3. Pengauh tidak langsung dari Xr terhade Z melalui )L

z (- xr f) *4 -+ z, Prx, (.x,xo) (Prro) -

4. Pengaruh tidak laugsuug dri Xr terha@ Z melalui Xs

z (- xr O x5 -+ z: Pzrr (rxrxs) (Par)

5. Pengruh tidak langsung da'i Xr terhade Z mslalui &

z <- \ Ak -) z'. Pzxr (rxrxe) (Pae)

6. Pengaruh tidak langsung dari Xr terhade Z molalui Xr

z <- \ g2 x1 -+ z: Pat (rxrxz) (Par)

7. Pengaruh tidak langsung dari Xr terhed4 Z melalui Xg

z (- xr O xe -) z : Pzr (rxr u) (Pae)

Jurnlah peuguuh tidak langsung xr tefiadq Z =

Jumlah pengaruh langzung dan tid* langsung xr tertadry Z: ..........

Untuk mengetahui besrrys pengruh masing-masing vriabel

laimya dilakukan dengro prosodur yatr8 Bama dengan perhitungen di &s.

+
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BA} V

EASIL PENELITIAN DAN Pf,MBAEASAN

5.1. Dcrkripri Lokasi Pcuclitien

Luas daerah Kota Padang seluruhuya 649,96 lrra2 keliling 190 lan"

Daerah yurg efektif 180 kn2 sedangkan 434,63 kn .rnaak- ar*rat

perbukitrr Secara administdif Kota Padang terdiri dai ll kecamdan,

193 kelurahan, dengar junlatr RW 656 buah (P"d^"g Dalm Angka

1999:1).

Juurlah pendudrk seca-a keselunrhm adalah 784.&t9 ormg, yang

terdiri da-i 390.426 orurg laki-laki dil 394.421 orang Perempun[ 2'18.496

or4g anak-anak dm 506.353 orog dewasa- Jurrlah ini terfturyul dalm

143.413 nrmah tangga (Kepala Kelua:ga). Menunt pencapaim kelurp

sejahter4 makaj'mlah nrmah tagga tersebrt terdiri da-i ; 29.293 Kehwga

Sejatrtera \ 58.142 Keluarga Sejahtera tr, 44.852 Kelurp Sejahtera Itr,

dar 11.126 Kelurga Sejahtera Itr Plus. Perseutase pen&rdrk menund

lapmga peke{am dama addalq 36.V/o fuya,wn *ntu, 23.60/o

benrsaha sendiri, 15.3% kilyatrm pemerida\ l4,l% buruh tid* teq,

7,2Vo peke4a, kelua'gg dn 2,5o/o buruh t@ (Padmg Dalm Aneke,

1999:57,69).

Fasilitas pued be,rbolmja tedeoSkry dm terbesr ymg ada di Kota

padqng hf,ya due buab yaitr M#hai Deprtement Storo da Mnmg

Plaza Selain ihr ada beberqa swalayzn frI toko sorba ada (toserba) yag

cukrp buyak terseba' saryai ke daerah pinggira kota-
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53. Dcrkripri Kerektcristih Rcspoadsn Pcnclitien

Karalderistik ibu nuuab tangga sebagai responden penelitian

seka.ligus merupakm identitas yrng melekat dalan individu responden yang

dilihat dari berbagai segi yang berkaitan dengan tujuan penelitian ini, ya.ihr:

umur, agarn4 pendidikarq pekeg'aan, penghasilan, lokasi tempat tinggal,

kelengkapan televisi yang dimiliki, ftegissaqn menonton televisi, media

massa yang didedahi.

5J.1 Keraktcristik Rcrpondcn Mcruut Umur

Karalderistik responden penelitim menurut umur deal dilihd pada

tabel 5.1 berikut ini.

Tabel 5.I Karehteristih Rerponden Mcnuut Umur

Nomor Umur (Tahun) Frekueasi Persentase

3,85

16,4 r

36,41

2?,44

Jumlah

Tabel 5.1 nrerryerlihda bahvrra sehagim besr respoadea berumrr

2'l - 47 (80,26Vo). Dilihet dtri siklus kehidpa runah tmgSq rlqto (srssgut

memberikm petmjak bahwa ibu nmah tagga yag meajadi responden

peaelitian memi liki keluqga ftth r"h"F pertute arru kelurga utrh tah4r

kedta Pada tqhFp ini pembelim keperlum runah tqngEe meacqai

I z0-26 15

2. JJ 64

3 142

4

34-40
4t-47 t0?

5 50

6

48 54

55-61 12

82

3

12

08

390 100,00
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puncahya, ka-ena pada tahap ini keluarga masih mengunrsi aral-malalya.

yang masih balita atau anak-anak menjelang rernaj4 remqja yang

membrtuhkan berbagai macam ba'ang kebr,tuhan seha-i-ha-i.

5.2.2 Keraktcrirtik Rcspondcn Mcnurut Ageme.

Karakteristik responden menurut ageul;la ya,q dianutrya dapat dilihat

pada tabel 4.2 berikut ini.

Tebcl 5.2 Kerektcristik Rcrpondcn Mcuuut Agema

Agama Frekuensi
I

Persentase

I Islan 385 98,?1

1 Kristen 4

I

1,03

J Budha 0,26

Jumlah 390 I00

Nomor

Dilihat da'i segi agana ymg dimlX temyata pada urnumya memeluk

ag@a Islm (98,71o/o). Keadaan ini tidsk jarh berbeda dibading populasi

petrelitim. Berrti dri segi agama respotrden penelitim dryat dikatakm

homogen

523. Kerehtcrirtih B.crpondcn Mcmut Pcndidllen Tcrrthir.

Kralderistik responden memnrt ti"glrnt peadidikm teral&ir ymg

diperoleh responden d4at dilihai pada tabel 5.3.
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FrekueruiTingkat Pendidikan 
I

Persentase

I SD l5 3,85

43,07

Diploma 18 20,004

65 16,6'7Sarj ana

tz 3,086

390 100,00

T ebel 5 3 Keraktcrir tik Rc s pond cn lflcnrut Pcndidiken

Nomor

) SLTP

SLTA

52

168

13.3 3

3

5

Pascasajana

Jurnlah

Tabel 5.3 memperlihatkan bahwa tingkat pendidikan teraldir

terbanyak dimtara responden adalah SLTA (43,07lo) menyusul diploma

(2trlo), sarjara (16,6'l%), SLTP (13,33), SD (3,85%), dan pascasa'jana

(3,08). Deq8ru demikian diketahui bahwa kebanyakan pendidikan

responden adaleh SLTA. Keada.m ini sekaligus mengganbrkan posici

pekerjam formal yang bisa diperoleh responden.

52.4 Kerehtcrirtit R c r pondcn ncnurd PckcrJ een

Dalam hal ini rrsponden hmya dibedakm dalam dra kelompok yaitu

ibu nrmah tqngge ymg berpenghasilm tetsp atfl tidak te@ (beke{a) dat

ibu nmalr r,",gg y ,g tidak prmya penghseilm (tidak beke{e).

Ka'akteristik responden meorn pekerjam ini d4d dilihat pada tabel 5.4.

Tebcl 5.4 Kerrktcrirtih R.rpondcn MGEd PckcrJeen

Pekerj aan

Bekerja

Frelorensi Pereeffise

I 208 53,33

2 Tidak Bekaja t82 46,6'l

Jumlah 390 100,00

Nomor
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Tabel 5.4 menginforrnasikan bahwa anta-a kedua keloryok hmpir

berimbang, tapi kebanyakan dianta'aIya berpenghasilan Kelonpok yang

berpengahsilan ini diduga lebih memiliki peluang untuk bertelarja

525 Karakterirtik l(csponden Menurut Lokasi Tamprt Tinggel

lnkasi tempat tinggal menentrkan jauh dekatnya seseorang dengm

tempat belanja, yang selmju@a juga akan menenhtkan intensitasnya dalarr

berbelanja Dari segi lokasi tcmpat tingg3l ini responden dibedakm dalan

dua kelompok, yaitu yatrg tirygal di penrmahur dan non-penunahal dapat

dilihat pada tabel 5.,s.

Tabcl 55 Keraktcrirtik Rcrpondcn Mcnorut Lokeri Tcmpet Tiuggel

Nomor Lokasi Tenpat Tinggal Frekuensi Persentase

I Pennnahan 2t7 55,64

7 Non-penrmahan t73 M 36

Jumlah 390 100,00

5 2.6. Kerehtcrirtik f,.crpondcn Monud Pcndepeteu

Responden memilih jumlsh p€odqete keluqga per bulm sebapi

berihtr (Tabel 5.6). Dri tabel 5.6 diketehui bahwa sebegian besr jmlah

pendqdur kelurp ymg diperoleh respondea per bulm edsld ffia RP

1.500.000 - Rp 2.500.000 (71,80q6). Bila dikailkan dengm pekerjam

jumlah ioi pade r.rnurmya diperoleh kelurga yurg sustni marprm isteri

bekerja

$tLl(
$$1\r'

FEB(,US

NEsETI

rAf,[AN
P ED A$Ig
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Tabcl 5.6 Karakteristik Rcspondcn Mcnurut pcndapaten

Nomor Pendapatan (Rp) Pe,rsentase

I 400.000 - <i.000.000 lt 2,82

1 >1.000.000 - <1.500.0c0 53 13.59

t I >l -50!).000 - .12.000.000 i t57 40,26

4 >2.000.000 - <2.500.000 l2i i 1,54

5 >2.500.000 - <3._s00.000 37 9,49

9 2,3t6 >3.500.000

Jurnlah 390 100,00

Frekuers i

5.2.7. Kerehte rirtik R.e spoudc n Mcnuut Kc lcnghapen Tclcviri

Yurg dimaksud dengan kelengkapm televisi ye,,g dimiliki responden

penelitian adalah faslitas lain yang dimiliki responden selain perangkat

televisi, anta'a lain remote conbol, aotene UIIF, antene prabola,

indovision, den tasilitas laimya ymg dimiliki. Dimta-a fasilitas ini

temyata remote contol dan mtene IJHF p,.ta umusmya (95%) dimiliki

respooden penelitim- Denga adaya keleqgk4 a At atat ini ada beber4a

hal yag biea diaswnsikan, yaib l) remote conhol memberih kemdahm

responden dalan menggurti salurm te levisi ymg ditontomyq dm 2) denge

meng$makm mtere UIIF berrti saluran SCTV de RCII bisa dihglep

aizr:mya. deqgan baik (ldusrs untrk kotl partqng). Denga adarya dra

asumsi ini kemrmgkilan pemirsa meqggmti salurm pada saat televiei

menayangkan iklan dapaf dilalofta pemirsa denga mrrtqh

Kelengkapar televisi l"innya ymg dimiliki S2o/o retpoaden

penelitian adalah atene prabola Nmrm sekaraqg pemilikm mtene

s1



parabola di Kota Padang tidak memiliki nilai tambah unhrk menangkap

siaran televisi swasta nasional lainnya. Antene ini hanya bisa menangkap

siaran televisi luar negeri (televisi asing). Berati dengan memiliki antene

iai harnpir tidak mengurangi akses responden untuk memilih saluran RCTI

ata: SCTV di Kota Padang Apalag memrut hasil wawancara peneliti

dengan responden kebanyakan da'i antene parabola yang dimilikinya tidak

diaktifl<an lagi, dengan alasan kepedulian mereka pada pendidikan anak.

Menrut sebagian besar mereka mtene pa-abola ini dulu diheli karena

dengan memasang antene ini bisa mengzmbil serm:a sahnar televisi swasta

oasiotral. Hasil pengamatan peneliti lebih meyakinkur baftwa antene ini

sebagian besa- diurtaanya tidak digunakan lagi adalah dengar melihat

mtene ini hanya tinggal piringnya sebagai pajangar, bahku antene ini

kelihdan lucu kaeoa dijadikrr terpat menjemur pakaian oleh pemeliloya

Kelengkapm televisi lainya yaitu indovision, haya dimiliki oleh

sebagim kecil (3%) rosponden penelitim. Berrti kelengkean ini tidak

begifu berpenganrh tertadap siurasi pada umumrya dalm mena'rgkap

sahnm SCTY da RCTL

5JJ Karektcrirtik Rcrpondcn MctrEut Kcbi.r..n Mcno on Tcloviri

Ymg dimakmd de,nga kebiasam metronton televisi dalul

peneliEm id adalah pada jm bar4a responden biasanya masouton sia'an

televisi. Berdasilkm dds penelitim temy& rosponden (ihr-ibu)

menilodi sia'an teleyisi pada unumya (8tP/o) jam 19.00 - 21. 00 WIB.

Sebaggimma diketahui batwa acra telovisi pada jm primo time ini adalah

silchoq y,r'rg memag disrJoi pa'a ibu Setelah itu jan tay{tg f 7.00 -
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19.00 WIB rnerupakan jun yang dihrnggu-hnrygu sebagian besa para ibu

(61%). Jika dikartkan dengan acara pada jam ini adalah teleoovela, kuis,

yang dilanjutkan dengan berita Selanjutrya jam pilihan lairwya yarrg

disukaj ibu duduk di depan pesawat televisinya adalah pada jam 10.00 -

12.30 WIB, yaih.r sebarry.ak 48%. Dikaitkan dengan pekerjamyq maka

responden yang meruknatijam tayang ini adalah para ibu yeng tidak beke{a

di luan nlnah atar para guru yag pada saat iht memeng tidak meug{a.

Keserrpatan ini .;uga diperoleh oleh pekerja kantoran yeng sedmg

beristirahat alau memang tidak ada pekerjaan rmhrlcrya (khusus bagi kantcr

yang menyediakan televisi di ruang kerja). Sedangkan menonton televisi

anta-ajan 13.00 - 16.00 WIB dan ?.00 - 10.00 WIB diEikrnari olehZU/o

respondeo Bila dikai&an dengm pekerjaarl maka kelorpok ini pada

umurrya juga para ibu yang tidak bekerja di lua- nurab, Sedagka rmtrk

jm tzyag pagi hri 5.00 - 7.00 WIB ditonton oleh Z4o/o responden, da

pada "rn'r.nya kelompok ini memiliki pembatr nrmah t*,rooa &r aggota

kelurga lainnya yang ded membmtr peke{am nmah t-nqaa mereka

Dri hasil wawancara pa.la jam ini pada ",'r,nnya pa.a ibu sibuk bekerja_

Kalaryun mereka ikut menotrton kebaydrrya metrgffilo secra smbil

lalu sqia

SJJ Krrektcrirtih Rcrpondcn Mcmut Mcdir Mern Yeng Itin fti

YaE dimaksud dengm jenis media massa laiurya adatfr media

massa laiu yag sering digunakan jup oleh responden sebagai sumber

idormasi di smping mediuu televisi. Dalur hal ini yurg rlimxtl5st 26r1rtr

surd kSar, tabloid, mqialah, radio, dan lain-laiurya Medim lain yag
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paling baryak da disukai respondea penelitian adalah radio. Sedmgka

uotrk surat kabar pada umuonya keluarga yang berlangganm adalah yang

cukup af,au sudah mapan pendapatannya Untuk tabloid atau mz{alah pada

umurmya bagi responden yang bekerja di luar rumah atau memiliki anggota

keluzrga yang remaja Kepemilikan media cetak ini sangat terkait dengan

pendapdm kelua'g4 karena rmtuk media cetak memang membutuhka datra

yang berulaog-ulmg

53. Uji Cobe Instrumcn Pcnelitirn

Untrk mendapatkan dala penelitian yasg valid dan reliabel, maka

sebehm instumen penelitian digunakan rurtuk mengrmrpulkan data terlebih

datrulu dilalorka uji coba instrr:men. Untuk mend4alkm validitas insbrioren

dilakukan dengan penguj iaa validibs konstak dengan berlandaskan teori

yang relevm da mergkonsultasikarmya dengm pembimbirg. Selmjuhya

inskumen dicobakan pada 30 orary ibu rumah tangga di Kota Padang:

Pengr{im validitas konsrak dilalarkm dengro malisis faldor, yaib dengan

mengkorelasikan ata'skor aitem insarmeo dengu meng$malm bmtlm

koryrter, sehbgsa diperoleh r udrk setiry aitem- Selanjrnrya dilalonrm

penrortirm setiry aitem inffumen dengru kiteria yang dite@kan

Cronbach, yaiar aitem intumen dryd digrmakar bila r > 0,30. Berdasrkan

Iaiteria temebd dri 159 aitem inskumen ymg diujicobakm ta'd4d 97

aitem ymg mememrhi laiteria

Pergujia reliabilitas dilalorkm dengatr intemal consistency deryan

nrln Kuder-Richardson-2| star IIR-20 (dalan Azluar.

199'l:82), sehingga did4alkrr reliabilitas imtsumen sebesr 0,89. Selain
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itu perbaikan instrurnen juga dilala*an pada kata-kata yang kurang

dimengeni responden, seperti kata iklan bagi sebagian responden diganti

dengan reklane, dat kata slogan diganti dengan pernyatazn utama reklane

(iklan).

5.4. Pcngolahan Datr

Dalam pengolahm dda dilalorkan langkah-langkah sebagai beril.tt:

l. Tabulasi data dari kuisioner ke da.lam tabel yang telah disediakan.

2. Input data ke komputer dengan menggrmaka prograrn Exell.

3. Transformasi data ordinal ke interval melalui MSI (lv,tethod of

Successive Intemal) dengan menggrmalran program SpSS (Sfofis cal

Product aa<l &mice fulutions) versi 10,0.

4. Uji nonnalitas data ymg akar diclah dengan stdistik pamehik dengan

me4ggunakan uj i Li lifors.

J. Pengujian hipotesis dengm menggunalm aalisis jalw (path Analysts).

55. Pcngujirn Hrpotcrir - -:-

Pengujim hipotesis dilakukao dengqn menggrnalon statistik

Spearman'rto. Analisig Jalrr digrmalea untrk menguji hipotesis tentmg

terdap&rya pengiluh sloem, model, repetisi, mctivasi, umur, peodidikil,

pend4atm, keloryok tertadry sik4 da perilaku konsumtif ibu nrmah

t'"ngf, Sedagkam malisie korelasi digpakm udrk mongrji hipotesie
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tentang hubungan pekerjam dengal sikry dao perilaku kon-surntif ibu nunah

tangga

Pengujian hipotesis y"'rg menggwral'an analisis jalur yang diawali

<lengan membuat diagram jalur Qnth diagram) tentang pengaruh slogan

(Xr), model ()Q), repetisi (X3), motizasi (&), urmr (Xs), pendidikat (&)'

pendapatm (X), du kelompok (&) terhadap sikap (Z)' dan perilaku

konsr:mtif (Y). Seca-a lengk4 diagrm jalur tersebri dapat dilihat pada

gambar 5.1.

el

,X,

.X,

Xr

X. pY )

X P
p

rX
pYX.

r&

pZ

x1

Xt

,Xs

p YI,,

PYXS ,

Gamba' 5.1 Diagrm Jdur Vriabel Penalitim



lieterangan Garnba' 5. I

Xr = Slogan iklan televisi
Xz = model iklan televisi
X3 = repetisi iklam televisi
Xr = motivasi
Xs = umur
X6 = pendidikan
X? = pendeatan
Xs = kelompok
Z : sikap pada produk
Y = perilaku konsr.untif

er = variabel lain yang tidak diukur, tetapi mempengaruhi variabel sikap

padaprodrk (Q
e: = variabel lain ymg tidak diulorr, tetapi menpenga'uhi variabel

perilalu koosuntif (Y)

Gambar 5.1. meqerlihdan dua langkah penqujim y"ng perlu

dilalarkan, yaifir; pe.rtrna mengr-rji penga:uh semua variahel bebas

(X1,...X;, )$ )baik seca:a bersana-sana (hipotesis pertama) ma+lm secara

individual (sub-hipotesis pertama) terhadap sikap pada prodrk (Z); kedu4

menguji pengruh semua vriabel bebss (Xr,... X? .XE . dm sik4) baik

secara bersana-sma (hipotesis ketiga) marptrn t.." iodlvldrret (sub-

hipotesis ketiga) tertad4 perilalor koosumtif (Y).

55.1. Pcngeruh Slogeu, Modcl, Bcpotbl, Motiveri Unrr' Pcndidlkrn,

Pcndepeten, drn Koloryol TcrUearp Strp Pertr ProduL

Lmstah pef,tma menpdcm pengujim jawabm semenha dri

rumusan masalah tentmg sejafonme Penguuh elogm (X1), model (X2)'

repetisi (X3), motivasi (&), rmr (X5), pendidikm (&)' peod+atm (Xz),

dan kelorpok (&) tertad4 silap pada produk Secra lengk4 jawabrt

tersebut dinrmuskm dalam hipotesis pertsma yug tersqii pada sub-bagim
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1.5.3. Secara jelas pengaruh va-iabel-variabel tersebut (Xl ? dar )G ),

terhad+ sikap pada pro&rk (Z) d4at dilihal pada gambar 5'2'

Xr

,X,

{,X,

)*

pzv,i

PZXt

pZX'

7_

pZ

I

V

rX
Xr

x,
rX x

X

rX )'.

x? x,
X

Xr

,xo

Gambr 5.2. Sub-diagro Jalur 1. Va-iabel Penelitim

Keterugru Ganbr 5.2:

Xr
Xz
Xr

= Slogru iklm televiei
= model iklm televisi
= repetisi iklm televisi

Z
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Xr = motivasi
X5 = umrr
1; = pendidikan
X7 = pendTratan
Xs = kelompok
Z = sik+ pada produk

er = variabel lain yang tidak diukur, tetapi mempengauhi variabel sikap

pada prod:k (Z)

Sebelun menguji ma.sing-masing sub-hipotesis, terlebih dahulu

dilalorl-an penguj ian secana keseluruhm variabel yang termasuk dzlam

model (hipotesis pertama). Hasil perhihmgannya menrpakan pengaruh

secara bersama-sztrna semua variabel bebas (Xr...&, &) terhadap sikap

pada produk, dengan penrmusan hipotesis:

II4 ;Pno:Pna :Paa: Pare=Pzr6:Pus=P mt:Pz;ys= 0

Hr : Sehnang-hrrangryra ada sebuah Pzx * 0; i = 1, ...,7, da 9.

Statistik ujiyang digunakan adalah uji F.

Besa-nya penga'uh X1,... &,X, secara bersama-sana ke Z

dituojuldcm oleh R2 z<r, ...&,& yaihr sebesa' 0,?3. Hasil uji F yang

diperoleh adalah 128,820 dsqS@ tin@ sipifilonsi 0,000. Ilasil tii ini

memmjul&m bahwa IIo ditolak Denel_.demikia Hr ditetrim4 berati

seku-ug-kr.nmgnya ada rebrd Pan + 0. De4gan demikim peoSujim secara

individral d4d dilajrnka. Stdis-tik uji yEng dipeigunaku "dalah uji t

Hasil perhitrngamya dryd dilihat pada bbel 5.7

Tabel 5.7: Ifusil PerhitrqSa Peogujia Untrk Seti4 Vriabel Pe.nelitian

Koelisien Jalur

pa1 : 0,110

t h:n-e

3,300

Pa: 0,41? 10,134 0 000 H0 ditolak

Sisilikarsi

0,001

Ketermgm

Iro ditolak
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p28 : 0,214

pn{4 : 0,128

pDq : -0,054

gzxi:'0,479

I

5,U2

3,5 70

0.000

0,000

0,M7

0,324

-1,991

-2_566

H0 ditolak

H0 ditolak

Ho ditolak

H0 ditolak

H0 diterima

H0 ditolak

0,011

plrrt : 0,027

pzxe : 0.095

0, 98?

2,665

Selanjutnya hasil perhitungan ini juga disqiikan dalam benhrk diagram jalur

pada gamba 5.3.

Xr I

;t)

6(i lJ

8

0,lt

0 7o

ir.5 ,
0

)
iX

0x

x0
Z

X

0

,05

2',l

1

xe

Gmbar 5.3, Hasil pcrffimgm koefisicn jahr dm korelesi stth-dirgtm jEltr I
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Dari hasil pengujian yang tersaj i pada tabel 5'? di atas' diperoleh

keterangan baln+'a koefisien jaftn dari Xr ' "' &' dan & ke Z secara statistik

bermakn4 sedangkan koel-rsien j alur dari Xt ke Z secara statistik tidak

bermalara Dengan demikian berarti diagram j alur dari proposisi di atas

perlu diperbaiki. Ha-sit perbaikan diagram jalur tersebut d4at dilihar pada

g:unbar 5.4. berilo-tt

rX

, )i,

)*

p

x
P

x
P

rX

PZX,

xe

X,r

MlLlx PEnPus:4titl aN
UlilU- tiEi!{, i,A rt 4 ^i$

Ganbar 5.4. Easil peftaikm sub-diegrsm jstur L Vriabel PetreI im

Sebelum menguj i hipotesis seca-a sdu persatu' terlebih dahulu

dilahrkar pengujiar secara keseluruhm vsriabel y"ng termasuk dalmt

Z
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model. Hasil perhitrngamya merupakan penSauh secara bersatra-sam&

semua variabel bebas (X1...)ft, )is) terhadap sikap pada produk, dengar

perurnusm hipotesis:

Ila : Pzxr :Pzp =Prc:Pzxa:Pzxs:Pzxo =P21c:0

Hl : Selarang-lorrangrya ada sebuah Pac * 0 ; i: l, "',6, dan 9' Statistik

uji yang digunakan adalah uji F-

Besarnya penganrh Xr,.-.&,)b secara bersanz-snna ke Z

ditunjuld<an oleh R2 a<r, ...)t,& yaitu sebesa 0,729. Hasil uji F yag

diperoleh adalah 14'7,094 dengan tingkat sigrifikansi 0,000 Hasil uji ini

menunjulkan bahwa IIa ditolak. Dengan demikim Hr diterima' sekurmg-

hrrangrrya ada sebuah Pnn i 0, berrti pengl{ian secara individlsl dspal

diteruskan, dan statistik uji dipergrnakuudalah uji t Hasil perhitnganrya

d4at dilihd pada tabel 5.8 dan gmtba 5.5.

Tabel 5.8: Hasil Perhitmgu Pengrjia rmtuk Seti4 Va'iabel Penelitim

Keterangu

IIo ditolak

t hiuo,s

3,3'tl

Koefisien Jalur

pa1 = 0,112

SiSnifikasi

0,001

0,000

0,000

Ib ditolak

}h ditolak

Ho ditolak

Ho ditolak

IIo ditolak

Ho ditolak

10,334

5,854

P^2 = 0,422

p 3 = 0,215

0,000

0,04?

0,010

0,008

Paa = 0,127

pa5 : -0,054

PB6: -0,0'19

pae : 0,095

3,556

-1,996

-2,519

2,685
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5.10

60ir

8

It

0 )

0 )

0-5 0

0,t27

6

.10

&

,

c )

Gmbar 5.5 Easil pertiungm pertaikm srb-diagrm jahn l. Vrrtel Penehint

Dari hasil uji t pada tahel 5.t di das, diperoleh ket'erangaa bahwa

koefisien jahrr da-i Xr,...,)G, aa )G ke 7- ae*xa, stdistik bemaloa-

Dengar demikian dapat dilakukan penguj im orb-hipotesis sekaligus

menglibrng be-oanrya pengaruh dari satu variabel ke variabel laimtla, baik

secara langstmg mar,pun tidak lang.su4.

55.1.1. Pcngenrh Slogen (X1)Tcrhedep Sihep Peda Produh (Z)

Penganrh slogan terhadap sik4 pada prodrk dinrmuskm dalm

hipotesis pertzna sub-hipotesis perha ymg berburyi: "terda* pengu rh

ymg sipilikm dri slogru iHm televisi terta@ silop pada pro&k ibu

0,1

7.
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nxnah tangga di Kota Padsng Sumatera Ba'af'. Hasil pengujim

menunjukkan bahwa nilai hb",€ = 3,371 dengm sipifikrrsi 0,000. fugka

signifikarsi menunjukkm bahwa I{o ditolak Bea'ti secaa otomatis Hr

sebagai hipotesis penelitian diterima" Hal ini bera-ti terd4at pengaruh

yang signifikan slogu iklar terhadry sikap pada pro&rk Besamya pengruh

tersebut dapat dihitmg dari pengaruh lmgsrmg maprm tidak lang$ag.

Junrlah pengruh largsrug slogm terhad4 sikry adalah sebesa'

1,300/o, sedangkan jumlah penguuh tidak langsrmg slogu terhadp sikap

adalah sebesar 5 ,22o/o. Berarti jlrr,lah peaguuh lmgsrrng de tidak lmgstmg

elogur terlradap silcap adalah sebesr 6,520/o.

55.12. Pongeruh modcl (X2)Tcrhrdrp Sihrp Prdr Produk (Z)

Pengaruh nodel terhad4 sikap pada pro&* dinrmrxka dalarn

hipotesis pertatna sub-hipotesis ke&ra ya4 berbuoyi: "tefiryad pengruh

yang sipifika dri model iktar televisi terhad4 si@ pada pro&rk ibu

rumh hgga di Kota Padag Sundera Bu'af'. Ilasil pengujim

meumjulkm bahwa nilai t5.-B = 10,334 dengm signifikmsi 0,000. Angka

sipilihsi menuajuldm bahwa Ir0 ditolak Bera'ti secra otomatis Ht

sebagai hipotesis penelitian diterima- Hal ini berarti terdapd pengaruh

yrurg signifiI:an model iklarr terhailap sikap pada produk. Besarnya penganfi

terseb'.rt Capat dihiturg dari penganrh langsrmg raauprm tidak largsurlg.

Jumlah pengaruh lagsung model terhadap sikap uialah sebesar

l7,8lo/o, sedangkm jurnlah penganrh tidak langsung model tertadap sikq

adalah sebosa' 15,500,6. Berrti jrmlah pe'ngruh lmgsrng dm tidsk

lmgsrmg model tertadap sik4 adalah sebest 33,11o/o.
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55.13. Pcngenrh rcpctisi (X3)Tcrhedep $ikrp Pedr Produl (Z)

Pengaruh repetisi terhad4 sikap pada produk dinruruskan dalam

hipotesis pertama sub-hipotesis ketiga yang berbrrryi: 'terd4at penga-uh

yang signilikan dari repetisi iklan t,elevisi terhadap sikap pada produk ibu

nrmah tangga di Kota Pad4g Surnatera Ba-af'. Hasil peqguj ial

menunjuld<an bahwa nilai t{,6-e : 5,854 dengu sipifikmsi 0'000. Angka

sipifikansi mernmjuldur bahwa Ho ditolak Beruti secara otomatis Ht

sebagai hipotesis penelitim diterima Hal iri berarti terdap* pengruh

yurg signiliku antar-a repetisi iklan tertad4 si}cp pada protfulc Besarrya

penganrh tersebrd $ryd dihitrg dfii penga lh lrrgsutrg nrprm tidak

lagnmS.

Jurrlah peuganrh langsung repetisi terhadry sik4 adalah sebesar

4,63%, sedagkar jumlah pengruh tidak largsurry repetisi terbdry sikp

adalah sebesr l0,l0plo. Berrti jumlah peogiluh lmgiltrg dm tidak

langsnug repetisi terha.le sik4 adalah sebeen 14,73o/o

55.1.4. Pcngeruh motiveri Ql)Torherlep Silep Pedr Produl (Z)

Petrgaruh motivasi terhadry sikap pada prodrk dirumrdrm dalm

hipotesis pertama sub-hipotesis keempat yang berbunyi: "terdapat penga'uh

yang signifikao dri motivasi t,erhadap sikap pada prodrk ibu nmah tangga

di Kota Paiaag Sumdera Ba.'af'. Hasil pengujian mentnjukkaa bah*a nilai

kr*,* = 3,556 dengan signifikmsi 0,000. Angka signifiL'ansi meowrjukkan

bahwa [Io ditotak Berati secra otomatis Hr sebagai hipotesis penelitian

diterima IIal itri b€reti terd4at pengruh yug sipilikm ffia motivasi

10'l



terfiad4 sikap pada produk Besarnya penganrh tersebd d4at dihihg dari

penganrh lanSsung marryun tidak langsmg

Jumlah penga:uh langsrmg motivasi terhad4 sikap adalah sebesar

1,61%, sedangkan jurnlah pengdtfi tidak lagsung motiva.si terhad4 sikap

adalah sebesa- 6,20lo. Berarti jrmlah pengwuh lmgrug dm tidak Imgsug

motivasi terhad4 sikap adalah sebesar 7 ,8lo/o

55.15. Pcngeruh umrn (X5)Tcrhedap Sihep Perle Produk (Z)

Penguuh umrn terhadap sikap pada prodrk dirumuskm dalm

hipotesis perbma sub-hipotesis kelima ymg berbuuyi: 'lerdapd peaaruh

ymg sipifikm dri umu terhad4 sikap pada prodrk ibu rumah tu88a di

KotaPadmg SurndiellzBa-d'. Hasil pengujim memnjukt<m bahq'a nilai

thi,,-e = -1,996 dengru sipilikasi 0,04?. Anglca sipifikmsi merunjul*an

bahwa [Io ditolak Berrti secra otomdis HI seb@i hipotesis peoelitim

diterima Hal ini berarti terd4at pengruh yag siSdfika ffia umur

terhad4 si@ pada prodrk Beer .nva pengruh tersebrd dryd dihitng

dri peagruh langsttng mapun tidak lmgsqg;.

Jumlah pengaruh lmgsung umur tertadap si@ adalah sebesr

0,3ff/o, seclangkan jrunlah penganrh t' dak langsung urmn terlradap sikap

adalah sebesar 0,52%. Berarti jtmlah pengruh langsung dan ridak la'aumg

umrr tertadap sikap adalair sot'esr 0,82026

55.1.6. Pongeruh pcnilidihen (!ft)Tcrhadrp Sikep Peda Prodd' (Z)

Pengauh pendiditrd terhad4 sik4 pada pro&k dinrmrskm dalm

hipotesis pertma orb-hipotesis keenm ymg batrnyi: 'tter@d pengudt

yag signifikm dui pendidikan terhadry si@ pada prodrk ibu nrmah
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tangga di Kota Padag Surnatera Baraf'. Hasil peng:jian menunjul&rr

bahwa nilai |u,-,s: -?,579 denga sipilikmsi 0,010. Angka sigrrifikansi

menunjulftan bahwa IIo ditolak Beruti secara otomatis II1 sebagai

hipotesis penelitian diterima Hal ini berarti terdapal pengaruh ymg

sigrifikm mlaa pendidikan tertad+ sikap pada produk. Besarrya

peaganrh tersebut dapat dihihmg da-i pengauh langsung maryrm tidak

lmgstmg.

Jmlah penganrh lmgsrmg pendidikm terhade sik4 ada.lah sebesa'

0,620/o, sedn$aar jrmlah pengruh tidak langsrng pendidikm terhadap

sikap adalah sebesm 3,149lo. Beruti junlah penguuh langsrmg dm tidak

lmgEug peudidil@ terhadap sik4 adalah sebesr 3,8@/o

55.f.?. Ptngelah kdompok eom QL) Tcrhedep Sikep Pede hodok @

Penganrh keloqrok aora terfradq sikq pada pro&k dirunuska

dalm hipotesis pertmn sub-hipotesis kedelrym yang berbuuyi: "terdapat

pengruh yarg sipifiIm kelompok acua terhadry silq pada pro&rk ibu

nmah trngsa fi Kota padeng Sumatera Brd'. Hasil pengujim

menuujdd<m bahwa nilai q"-. : 2,685 der;- sigrifikmsi 0,008. Aryka

signifikatrsi menunjuld<an bahwa th ditolak. Berrti secra otomatis H1

sebagai hipotesis penelitia ditari&a IIal ini berrti terd4at penganrh

yarg siqifil:m antara kelonpck acum tertad4 sikap pada profiic

Besa'uya penga-uh tersebrf d4d difuitrng dai pengauh lagsrmg maryun

tidak laglrrtrg;

Jumlah pengruh lmg$Eg keloryok acuq" terhadap sikry adalah

sebesr 0,90/o, sedangkatr junlah peagmfi tidak lagsrag kelorryok acua
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terhadsp sikap adalah sebest 4,92o/o. Berarti jumlah penguub lmgsung

dan tidak langsung kelompok acuan terhadap sikap adalah sebesar 5,90plo

Unhrk lebih mudah melihat besuya penguuh va-iabel bebas

terhadap sikap pada produk tersebut diringkaskan dalrn tabel 5'9 berikr$'

Tabel 5.9 Penga'uh Secaa Bersm4 Pengauh l^mgsutrg Dar Tak

I^mgFrrne Variabel Bebas Terhadry Silcap Pada Pro&k.

Penga-uh variabel

Seca'a bersma

Secra individral:

X1 -+Z

Lagsung tidak lags Itrg Jrmlah/ persertase

927

I 30 22 6,525

553. Pcugeruh Slogen, Modcl, Ropctiri, Motireri Um, Pcndiditen'

Pcrdepeteq Kclonpo\ den Sikrp Tarhedep Pcrihku

Kor:mtif.

Penguuh slo8so, model, repetisi, motivasi, rrnrn' pEndidikst,

pend4dm, n ketonpolq dm sikry pada pro&k terhadry perilaku konsrdif

dijawab dengo hipoteeis ketip ymg b€rbtryi 'Tet@d pengrtih ]e8

sigsifikm slogm, model, repetisi, motiwgi, umrr' pendidikm' pendrydm,

keloqro( dm silop pada prod* secra berrma-sm terhadp poil'!o'

,3,31

14,73

I

0,30

Z

Z

-+

-)

x,

Xr

61

1?,81

4,63

15,50

10,10

6,20

o,52

& -)
-+

z

7.Xr

I40

0 90

J

4,92

62

7,8t

0.82

3,80

5,90

Z

Z

-)
-+

)G

x,
72,8945,702'.1,17JumIah
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konsumtif ibu nrmah tangga pada produk yang diikla*m televisi di Kota

Padang Sumalera Barat

Unhrk menguji hipotesis tersebri di atas, digarnbakm subdiagran

jalur dari penganrb variabel bebas slogan (Xr), model (&)' repetisi (>G)'

motivasi (&), urnrr (Xs), pendidikar (&), pendaata (Xz )' kelompok

acuan ()G), sikap (Z) , terhadq perilaku konsumtif (1-)' Subdiagm jalur

tersebrn dapat dilihat pada gmbr 5'6 berild ini'

X: p pY

P

p

p

p

x,

Y

x7

Gmbs 5.6. Sub-diagrm Jatur 2' Vriabel Penelitian
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Keterangan:

X1 : Slogan iklan televisi
& : model iklan televisi
X3 : repetisi iklan televisi
)ir : motivasi
Xr : umur
)i6 : pendidikar
X7 : pend4atan
lie : kelorpok
Z : sikry padaprofuk
Y : perilaku konsurrtif
ez = var-iabel lain y4g tidak diukur, tetapi mempeng uhi variabel perilalor

konsmtif (Y)

Sebelum monguji hipotesis socara sdr persdr, terlebih dahllu

dilalokan pengujim eocara keseluruhan variabel ymg termasuk dalam

model. Ilasil pertitngmya menpakan pengEub secra bersma-ema

semua va-iabe! beba.s (Xr...&, y'.r,4 lernanq- perilalo konsmi{, deagm

penrmusm hipotesis:

I{o: Prm = P$o :PDB = Pvxl:Prxs{rnr=Prm{yro : Pyz:0

Hl : Sekurag-ku-alSEya ada sebuah Pyr * 0 ; i = l, ...,'1, dfr 9, Z

Stdistik uji yarg digmakm adalah F.

Besrnya pengaruh Xr,.. Xz, Xs. Z seca-t bersrma-sema ke Y

dihnjutdm oleh xil Yx1, ...l<t,':b,Zyaiu sebesr 0,643 d^r 6430/o. Hasil

uji F yarg diperoleh adalah 75,95 deqgan tinelcA gipifikmsi 0,000. Hasil

uji iui menunjulkar bahwa IIo ditolalc Dengae demikim Hrditerins" bereti

sekurmg-krranguya ada sebuah Pua * 0, berrti pengujiao secra indMdual

dapat diteruskm, dar shtistik uji diperguaka adalah uji t Hasil

pertitnganya d4d dilihd pada tabel 5.10.
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Tabel 5.10: Hasil Perhihngan Pengujian Unurk Setiap Variabel Penelitian

Koefisien Jalur t u,-e Sigrifikarsi Keterangar

pYxl = 0,081 2,065 0,M0 IIo ditolak

pYx3 : 0,131 7,453 0,01_s

pYx.i = 0.149 3 390 0,001 IIo ditolak

pYxa = 0,145 3,4_s3 0,001 116 ditolak

p YxJ : -0,023 -0,719 0,4'12. 116 diterima

p Y& = -0,077 -2,159 0,031 Ilo ditolak

pYxT : 0,063 1,998 0,046 Ho ditolak

pY& = o'ol3 0,317 0,751 Ho diterima

pYZ:0,350 5,925 0,000 I{o ditolak

IIo ditolak

Selanjutrya hasil pertihrngan kefisien jalur pada Tabel 4'10

digmbarkan ke dalm diagrur jalrn (Ganbr 5.7)

e2

.i40

0,5
608

0 't

0

8

0 Y
0,r50

2l

56

,017

t27

-?4

3

Gsnbr J.7.Hasil Pertiumgp. f,.oefisen Jahr dar Kortlasi Sub-diigrm Jshr 2
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Dari hasil pengujian yang tersaji pada tabel 5.10 dan Gmbar 5.7 di

das, diperoleh keterangan bahwa koefisien jalur dari Xr,..., &, & , & dan

Xro ke Y secara stdistik bermalo4 sedangkan koefisien jalur da'i Xs dat &

ke Y secara stdistik tidak bermakna. Dengao demikian berati diagrarn

jalur dari proposisi di atas, perlu diperbaiki. Hasil perbaikrr @d dilihat

pada Gambr 5.8.

,Xr

pY

,rXr

p

P

p
tyilLu( PEt,us

UfvU. 
rv

lauean 
)E<r 9

E
at, A\c

Gmba 5.8. Pgrbailon Sub-diagrm Jalur 2. Va'iabel Perclitim

Sebehm rneaguji hipotesis secara sdu persdr, terlebih dahulu

dilahrka pengujim seca-a keeoluruhm vriabel yug termasuk dalan

model. Hasil perhitmgroya monpakm peqgmrh eecara bers@a'sma

senura va'iabel bobas (&...)Q, k ,h, Z') terh8dap si@ pda pro&lq

detrgu perumusm hiPotesis :

Y
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tla : Prxr = Pylo :Plxr = Prx4:PYx6 =Pyto :Pvz:0

Hl : Sekuzrg-kurangrya ada sebuah Ptx + 0 ; i : l, .. ,4,6,'7 dilt Z'

Statistik uji ymg diguoakdn adalah uji F

Besanya penga-uh Xr,... &,& , X7, dan Z seca-a bersama-sama ke

Y dihrnjulrkar oleh R2 Yxi, ...X4,)G ,Xz danZywfi sebesa 0'642' Hasil

uji F yarg diperoleh adalatr 9?,912 deoS@ tingkd signifikarsi 0,000' Hasil

uji ini memmjul*an bahwa llo ditolalc Dengro demikim Hr diterima

sekurary-kurm$ya ada sebuah Pna * 0, berarti pengrrjia secara hdividlal

d4at ditenrskat, dm sffiistik uji dipergrmakm adalah uji t Hasil

perftitrmgannya dapat dilihat pada tabel 5.1 I dan gmbar 5'9 berikt'

Tabel 5.11: Ilasit PertitmSflI Pengujim Untrk Seti4 Variabel Penelitim

Koefisisn Jalur t rriq-g Sigdfikmsi Ketermgm

pYxl = 6,0*O 2 068 0,039 IIo ditoldi

pYp : 0,134 2,566 0,011 Ilo ditolak

pYx3 = 0,150 1,422 0,001 IIo ditolaft

pYxa = 0,146 1,545 0 000 IIo ditolak

pY4= 4,080 -2,2s2

pYxT = 0,064 2,006

pYZ = 0,357 6,146 000 IIo ditolak0
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Gmbr 5.9 Hasil Pertihmga Perbaikm Sub-di agrntlalv 2.

Ilasil uji t menoregku bahwa eemua koefisieu jaftn dri Xr,...,Xq

fu,X? dn Z ke Y, seca!-a sEistik bermaha Dengan demihu d4d

dilalo*an pengujim sub-hipotesis sekaligus menghitmg besrnya p€ogr,rh

dai satu va-iabel ke variabel laimya, baik seca-a lagnng marprm tidak

Iagsung.

552.1 Pcngrruh Slogen (X1)Tcrhedep Pcrileku Korruntif (y)

PenEarrh slogm terftad4 perilahr konndif dinmrslm dalu

hipoteeis ketiga sub-hipotesis portma yag borbusyi: .qterdry* peoganfi

yag signifh da-i slogm iklan televisi tfltade perilahr komrffiif ibu

rumah tencsa di Kota Padag Sumdera Ba-d'.Ha8il pengujian ne,nnjri&m

Y
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bahwa nilai hiu-s = 2,068 dengzr signifilransi 0,039. Angka signifilznsi

menunjukkan bahwa tlo ditolak. Berarti secara otomdis H1 sebagai

hipotesis penelitim diterima Hal ini berarti terdapd pergiluh yang

signifikan slogan iklan terhadap perilaku konsumtif Besaruya pengadt

tersebut dryat dihitmg dari penganrh langsrng mar.pur tidak largsuog.

Jumlah pengaruh lmgfl,mg slogar terhadap perilaku konsuntif adalah

sebesar 0,647o, sedangkm junlah penearuh tidak laEErrB slogan terhad4

perilaku konsurntif adalah sebesar 4,33ol0. Jumlah peqgauh lmgsug dan

tidai< langsmg slogan terhadap perilalor konsumtifadalah sebesr 4,33olo.

55J.2. Pengaruh Modcl (X2)Tcrhedep Pcrilehu Konsmtif (Y)

Penga-.rh model terhad4 perilaku konstrntif dinrnusku dalm

hipotesis ke sebelas yang berburyi: "terdapat pengaruh ymg sipifikur da-i

model iklan televisi tertadry perilalor konsudif ibu nrmah tmgga di Kota

Padang Surnatera Ba-af '. Hasil peagujian memmjul,r&m bahwa oilai ho-s:

2,566 dengm signifilmsi 0,011. Aneka sipilikaui menunjukkm bahrra

H6 ditolalq kanena lebih kecil dri a 0,05. Berrti secra otomatis H1

sobapi hipotesis penelitim diterima Hal ini berrti terdpat pengruh

ymg signifrkm model iklen terhad+ perilahr konsrutif Besrrya pengmrh

tersebd dryat dihitqg dai peaganrh lilSEuog mapua tid* langsung.

Junlah pengruh largsurg model terhadp perilalor konsudif adalah

sebesr 1,8@/o, sedagkm jumlah penguuh tidak lalgsutrg model tertadap

perilalor konsrutitadalah eebesr ?,41clo. Berarti jurnlah pengruh lmgmg

da tidak lagsrng model tertadry perilator kongrurtif adalah sebesr

9,21o/o.
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5523. Pengaruh rcpctisi (X3)Tcrhadap Perileku Konrrmtif (Y)

Penganrh repetisi terhadap perilaku konsumtif dinrmuskan dalam

hipotesis ke duabelzs ymg berbunyi: "terdpat penga-uh yang signifikat

dari repetisi iklan televisi tertadap perilaku konsurntif ibu nrmah tmgga di

Kota Padang Srrnatera Ba'af'. Hasil pengrjiar menunjul&an bahwa nilai

l$d,-s = 3,42? deqgan signifikilsi 0,001. Aneka signilikansi menunjul&m

bahwa IIo ditolak, karena lebih kecil dari a 0,05. Berrti secara otomdis

Hr sebapi hipotesis penelitim diterfuna Hal ini bera-ti terd4* peqgruh

yang sigrifikan repetisi iklan terhadap perilaku konsumtif Besrrya

penga-uh tersebut d4d dihit'ng da-i pengaruh langsrqg maprm tidak

langsung

Jumlah pengruh largsrmg ropetisi terhadap perilaku konsumtif

ad"fah sebesar 2,25o/o, sedanfiujunlah peqgaruh tidak lugsrqg repetisi

terhadap perilah konsumtif adrdah sebesa- 7,2*/o. Berarti j,mlah

pengaruh lqgflmg datr tidak lugsung repetisi tertadap perilaku kongumtif

adalah sebesar 9,539o.

552.1. Pongrruh notiyrri QQ) Torhedep pcrile},u Kouutif (y)

Pengruh motivasi tfinadq perilaku konsurntif dinnrruska dalzn

iripotesis ke tigabelar ymg bertruyi: ..terd4d penga-,rh yang sipifilan

da-i motivasi terhadry perilalo konsrmif ibu runah trryga di Kotr padang

Sunatera Band'. Hasil pengujian menurjulkan bahwa nilai hd_s = 3,545

denge signifikasi 0,000. Angka signifiI@si monrmjul&on batwa IIo

ditolalq ka'ena lebih kecil dri or 0,05. Berrti secra otomdis H1 sebagai

hipotesis peoelitian diterima Hal ini berrti terdryA pengmt yug
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signifikan motivasi tertrad4 perilaku konsumtif Besrnya penganrtr terrebr.t

dapat dihitung dari penganrh langsung mar.rpun tidak largsung

Jumlah pengarutr langsung motivasi terhad4 perilaku konsumtif

adalah sebesar 2,13%, sedangkan jurnlah pengaruh tidak langsung motivasi

terhadap perilaku konsumtif adalah sebesa- 6,637o. Jurnlah penganrh

lmgsung dan tidak lagsrmg motivasi lerhadap perilaku ko_nsumtif sebesar

8,760,/o.

5SJ5. Pcngeruh pondidihen Qft) Tcrhrdep Porilehu Konrutif (Y)

Pe,n13n:!. :..^nrliCil.rn trrfinrlqr perilch konsurntif dinmuskm dalan

hipotesis ketiga snrb-hipotesis keenam yag berbunyi: 'terdapat peqgarutr

yang sigrifika da:i pendidikar terfiadry perilalo konsuntif ibu rurnatr

tzncpa di Kota Padang Sumdera Baraf'. Hasil pangujia:. metrmjul&m

bahwa nilai t{"h-s = -2,252 dengar signifilursi 0,025.' Argka signifikansi

menunjulftan bahwa Ib ditolalq karena lebih kecil dari or 0,05. Berarti

secara otomalis H1 sebagai hipotesis penelitia diterima HaI ini berarti

terdapat peqgaruh ymg signifikm pendidikm terhadq perilaku konsuntif

Besa-oya peqgruh tersebd dapat diftihmg dai peqgauh Imgsrmg marryrm

tidak lmgnrrg.

Juml'"h peqgguh langruU pendidikan tertsdap perilalar konsumtif

adalah sebesr 0,64%, sedurgkm junlah penguuh tidak langstmg

pendidikmi tathadap perilahr konsrmtif adalah sebesr 2,51o/o. Beruti

jumlah pengruh largsrng dm tidak lmgsusg pendidilm terhed+ perilalar

konmdif adalah sebeea- 3,17lo.
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55.2.6. Pcngaruh pendeprten (Xr) Tcrhedep Perilaku Konsumtif (Y)

Penganrh pendapatan terhadry perilaku konsr.untif dinnnuskm dalan

hipotesis ke tiga srb-hipotesis ke trjuh yang berbrrryi: 'terd4at pengaruh

yang sipif;kan dari pendapatan terhadap perilaku koneuntif ibu nrnah

tangga di Kota Padang Sumatera Bard'. Hasil penguj ian memmjul&an

bahwa nilai hil*,s = 2,006 dengan signifileansi 0,M6. Angka signifikansi

menmjul,rkan bahwa I{o ditolak, ka-ena lebih kecil dari cr 0,05' Berarti

secara otomatis H1 sebagai hipotesis penelitian dilerima Hal ini bera'ti

terdapat penganrtr yang sigrifikan pendryatm terhadap perilaku konsurntif

Besanya penganrh tersebut d4d fitftmg dai pengsutr lagsmg ma4un

tidak langsutg.

Jumlah penganrh lmgsrmg pend4dm tertad4 perilaku konsumtif

adalah sebesar 0,41%, sedangkm jumlah pengmfi tidak langrung

pendapdm terhadap perilaku konsrdif adalah sebesr 1,24o/o. Bertti

jumlah penganrh langsung dm tidak lmgsung pend4dan terhadap perilaku

konsrmtif adslah sebesa' 1,657o.

55.2.?. Pcngeruh rihep (Z) Tcrhedep Pcrihhu Konruntif (Y)

Penguuh sik4 terhadap perilaku kousumtif dinunuska dalan

hipotesis ke tiga rub-hipotesis sembilan ymg bertuli: "tel@d pengarrh

ymg signilikm dari nikap tertadaP perilaku konsudif ibu nrmah hga di

Kota Padang Sumatera Ba-d'. I{asil pengujia merumjr.rldtm bah\^'a nilai

t;,,-*: 6,146 dengan sipifkEnsi 0,000. Argka silpifihsi memrnjuHur

bahwa Ih ditolak, krena lebih kecil dai a 0,05. Berrti eeca'a otomdis

Hr sebagai hipotesis penelitian diterina. Hat ini berati terdap* pengaruftt
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yang signifikan sikap terhadap perilaLt konsumtif Besa'rya pengruh

tersebut tlapat dihitung dari pengaruh langsung maupun tidak lmgsung

Jumlah penganrh langsung sikap terhadap perilaLt konsuntif adalatr

sebesar 12.7470, sedangkan jwnlah pengaruh tidak langsung sikap terhad4

perilaku konsnntif adalah sebesat 14,2(P/o' Berarti jrrnlah pengaruh

lurgsung dan tidak langsug sikap terhadap perilaku konsumtif adalah

eebesar 26,940/o.

Seca-a keselunrhan besant-va pengruh variabel beba" tertad4

perilaku konsurntif dqat dilihat pada tabel 5' 12'

Tabct 5.12 Pcngeruh Secere Berlame, Pcugeruh Lenglmg Drn Tah

Lengrmg Veriebcl Bcber Tcrhedrp Pcrilehu Konsutif'

Peogu'ulr Va'iabel I"mg$mg Tidak Langsung Jrnnlab,/ persentase

Seca'a bersmn 6J,6

Secra individul:

Xr+Y 0 @ 3,69 4,33

Xr-)Y 1,r0 '7,4t 9,2r

X3-+v , ,5 '1,28 9,53

&-+Y 7,13 6,63 8,?6

&-+Y o,64 , {? 3,2'.1

X7-)Y 0 4 I 1,24

t4,20

I 65

26,94Z -+ v t2,'14

20,61 42,98 51,69Jtirnlah

Model aldir dari diagram jalur penelitim ini diperlihatkm pada

gmbr 5.10.
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Gambr 5.10. Hasil Perhihmgu Model Diagram Jalur Penelitian Setelah
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5.6. Pcmbehas en Easil Penelitian

,vltt l( F.-

uruu. NE5

Hasil pengujian hipotesis di atas menjelaskan diterima atau

titolaknya masing-masing hipotesisi penelitian yang diajukan Narnrm hasil

ini hanya memnjukan perhihmgan angka-anglz sE4 karena pada hakekatorya

analisis statistik hanyz merupakan alat unh.rk menentukan diterima atau

ditolalmya suaiu hipotesis penelitian. Oleh karena ih.r pembahasan secara

deslo-iptif surgd diperlukan.

5.6.1. Pcngaruh Slogan, Modcl, Rcpctisi, Motivrsi, Umur, Pcudidihra,

Pcndepeten, den Kelompok Secerr Bcrlrme-serne Tcrhedep

$ikep Pada Produk.

Seja:Lmana pengauh slogan, model, repetisi, motivasi, urnur,

pendidikan, pendapdan, dan kelompok seca'a berrarna-sama terhadap sikq

pada produlq dijawab dengan rurrusan hipotesisi pertsm4 yaitu : 'Terd4at

penganuh yang sipifikan slogaru model, repetisi, motivasi, runur,

pendidikm, pendryata, da kelorryok terhadap sik4 pemirra ibu nunah

t*ngsa paala prodlk yug diiklankm televisi di Kota Pad"ng Suraterz

Baraf'. Hasil pertitagan melalui analisis jalrr memmjul*a mgka R2

sebesa'0,730 dengan nilai F hib,as sebesar 128,820. Pengujiar dilakukan

dengan hiteria tolak I{o jika md<a siglifilnui dari F ,,.,-e < oc 0,05.

Hasil per4ujim metrmjukkm argl€ siguifikami 0,000 < 0,05.

Ilasil penguj iar memberiirzn pebnjuk bahwa IIo ditolak Bila llo

dilolak berrti secra otomdis H1 sebagai hipotesis penelitim diterima-

Deqgm demikim diperoleh bahwa terdpd pengguh yarg

sipilikm mbra slogaq model, repetisi, motivasi, urru-, pendidilcm,

I
I

.:!,USI4KA 4N I
Erlj oerl4{G 
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pendapatan, dan kelompok secara bersama-sama terhad4 sikap pemirsa ibu

rumah tangga pada produk yang diiklmkan televisi di Kota Padang Sumdera

Baraf, yaitu sebesar 0,730 zdant T3o/o.

Hasil ini mengandung arti bahwa 7391, proporti variabel sikap

terhadsp produk ditenhrkan oleh va-iabel slogan, model, repetisi, motivasi,

r.nnur, pendidikan, pendapatan, dan kelompok secara bersama-sam4 dan

27lo ditentukan oleh variabel lain yarg belum disenhrh peoelitim ini.

Keberartia penganrh variabel slogan, model, repetisi, motivasi,

umur, pendidikan, pendapatan, da kelonrpok terhadap sikap pada produk

ditenhrkan oleh saling mendukuog dm saling berhubrmgmrya va'iabel yang

diteliti safrr srna lainrrya dalan menjelaskan efek komunikasi massa (iklan)

yaitu efek pada sikap pada produk Kenyataan diterimanya hipotesis ini

menduhrng pengaplikasia teori penguutr selektif dalm snrdi tentang efek

komunikasi massa Dalem hal ini pemirsa memilih pesan yang berkesarl

mempersepsi pesan iklan dm mengingd pesm iklan terpilih s4ja

Nmrm bila dilihat pengan:h var:abel bebas (slogm, model, repetisi,

:;crivasi, umrn, pendidikan, pendaafu, dan kelompok) seca'a pa'sial

terhadap sik4 pada produlq temyda Pild4atm tidak berpengruh secra

sipifikm terhad4 silop pada prod;rlq yag dihrnjulka oleh zrgka

sigrilikansi 0,324 ymg jauh lebih besa' dari kiteria tolak llo yaihr 0,05'

Oleh sebab itr perlu dilaftukm modililasi stsutrfia' diagrer jalttr dari model

awal deqgan membumg va'iabel ymg tidak berpeqgruh seca'a uyata yaitu

pend4ata.
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Hasil pengrrjian analisis jalur unhrk modcl kedra menghasilkan

agka R2 sebes ' 0,?29, uji F menmjukkn 147,094 deryE tinSkat

sigdfikasi 0,000. Ilasil uji ini memberikm petnjt* bahwa Ho ditolalg

yang berarti bahwa terdapa penga-uh yang sipifikan dari slogru, model,

repetisi, motivasi, umu', pendidika, dam keloryok secra bersma-sma

terhadap sikap pada pro&rk sebesa' '12,9/o. Bettl;r 2'l,l% si@ pada

prodrk ditenhrkan oleh va'iabel lain Pada model kedra ini pengr.rjia

secara parsial telah menmjukkan seti4 variabel bebas yang ada dalu

model penelitian berpenganrh secara nyda terhadry sikq puia prodrk

Denga demikian besruya penga-uh masing-masing va-iabel secara

lmgsung maupun tidak lmgnmg tertadap sil'-4 pada prodrk sudah d4at

dihitrng Hasil pengnjian menrmjuld<m bahwa va'iabel sloga, model,

repetisi, motivasi, umrr, pendidikan, dm keloryok secra parsial

meumjuld<a penganrh yang sigdlikm terhadap sikap pada pro&k

Dengm terujinya pengauh vuiabel slogaq model, repetisi,

motivasi, umu, pendidikan, dan kelompok tertarlap sik4 pada prodrk baik

seca'a bersma-sama malpun seca'a sendiri-sendiri' maka pembahasm

dapd dilmjrdkm pada pequjim sub-hipotesis pertma sebagai berilnrt:

55.1.1 Pcngeruh Slogan Iklen Tclcviri Tcrherlep Si}'ep Pedr Produh

Sejarhma peryruh slogm iHa t€fiad4 silq pada produk

dijawab dengm rurusan hipotesis pertma sub-hipotesin pertm4 yaitu: "

terd4at pengruh yog signifikm slogm iklm televisi terhadap si@

pe,mirsa ibu rumah tnggp Pada pro&tk yug diiklilkm televisi di Kota

Padmg SrmderaBrd'. Pengujim dilakukm deqS@ kiteria tolak I{0 jilB
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angka signifikansi dari t htune < ct 0,05. Hasil penguj ian menunjul*al

angka sigrrifikarsi 0,001 < 0,05.

Hasil penguj ian memberikan pefimjuk bahwa IIo ditolal'.. Bila ]Ia

ditolak berarti secara otomatis Hr sebagai hipotesis penelitian diterima

Dengan demikian dapal dikatakan bahwa slogan iklan televisi merupunyai

pengaruh yang sigrifikan terhadap sikap pemirsa ibu nrnah tangga pada

prodrk yang diikla&an televisi di Kota Padang Sunatera Barat

Dengan demikian d4at dikatakan bahwa slogur iklan televisi

berpenga'uh pada kognisi, afeksi serta konasi pemirsa ibu rurnah tangga

pada produk yang diiklankan di televisi. Besunya penganrh slogm iklan

televisi terlrad4 sikap pada prodrk adalah sebesr 6,520/o, di mai.a 1,3ff/o

diantararya adalah merupakan penganrh langsung dar selisilrrya 5'22%

1r,..r-r,.,'r! '', ,. r,..,;,'.', '' ' .l ' rrtgntlrg- Bcnrti p.'rrganuh slogan iklan akm

lcbih bcra'ti bila digabungkm dengar variabel lais' dalm penelitian ini

yaitu dengm model ftomunikdor slogm) dm repetisi (seringrrya iklan

ditryaUkan). Hal ini dapd dilihd da-i besarrrya angka hubungan (r) slogan

denga model adalah 0,540, r slogm dengar repetisi adalah 0,502 yarg

uenunjukm tirgkd hubungan yag erd'

Besa- mgka surnburgro yarg diberikm va'iabel slogur terhadap

sik4 (6,520lo) lebih kecii bila dibarding argka sumbaSan model iklsr

(33,310/.) dan repetisi (14,73o/o) te@i lebii besr da'i agka sunbruan

keloqok (s,9fllo), pendidikm (3'80ryo)' dan umur (0,82o/o). Temum ini

memberikur pehrojuk alcm uti pedinglya va-iabel sloSo dalmr

menciptakm keberhasilm iklan dalam menc4ai trjumrya
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Sebaga.imura diketahui da'i Tinjam Pustaka bahwa slogan dalam

iklan berfimgsi sebagai salah satr ca:a utrk mernpenganrhi daya panggil

memori konsumen pada produk yang bersanglnrtan, karena slogan mcmang

dirancang unhrk melambangkm keistimewaan kfiusru dari produk atau jasa

yang diiklankan, dan slogan juga mengingdau pembeli terlndap nama

prodnk (Russel dan l,ane, 1992:182).

Berdasarkan hasil waq'ancara dan pengamatan di lryangm diketalui

bahwa slogan dapat mengiryafkm pemirsa terharlaP merek produk tetapi

tidal- selurubrlz demikim Pilihan Lata-kata siapa y*ng menyunpaikarq

bagaimana menyrnpaikmrya serta frekuensinya ditayangka surgat

menerflrka bagaimana slogm itr disikapi. HaI ini dapd dilihat da'i slogar

iklm korryor ps Rinnai yarU dilanhmkan peryaryi Titi D.J dalam bentuk

jiugle "dibuka.. di iutup , rinnai mudah dibersihkarf'. Walapu si ibu tidak

me4ggmakan kompor gas rinmi, mungldn lca'ena belum bisa membeli dau

sudah memiliki konpor gas, @i merekz ;"gat dongan merelorya Atau

slogm "...indomie ... selerakri', walarryun ibu-ibu sudah beralih pada merek

lain, karem bmyal<nyz folkiwir yalg mesyaisgi merek ini, tetryi cika

Indomie tetap ada dalam benalarya" sehiryga setela[ bosm bereksprimen

dergm merek lain mereka akm kembali memilih Ltdomie. Teringahtya pra

ibu akm slogan tersebut juga diddong oleh teknik Petryrmpaim slogil

rersebu( yaitr dengro uyaryian ymg nenggrubrkm suasana gembira Hal

ini d4at dilihat da-i javraba respoaden terhad4 peruydaan item

kuesioner yug berbrrryi "Saya neryukai elogm iHa yag mengalulcal

syair Vmg enak didengar". Di mma 4?,27o responden meny&km sefirju
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dan 14,9p,,4 responden menyataka sangat sefuju terhadap pernyataan

tersebut. Temuan ini sejalan dengan pemyataan Barnbang Bhakli (dalam

Cakraru Oktober 1997:30) yang menydakan bahwa "lantman melodi cukup

merasuk ke benak kon-sumen, dan bisa dinilsnati sepanjang masa "'

Cara penyampaim slogan dengm hunor juga disukai part rbu, yang

dihrnjulC<an dalamjawaban item pernydaan "Saya percaya dengan kata-kata

iklan televisi y-,8 dapat mengundmg ketawd', di mana sebanyak 53'l% ibu

nmah tdrgga merryatakan sehrju, dan Zl,ff/o diat|lzl.aya menyatakan sangal

setuju. Da-i hasil peugamatan slogm iklm obat nyarn"rk Tiga Roda

'lryumuk sini .. cuma takul. tiga rodd' yang did*rag oleh mimik yang lucu

dari pelawak Basuki cukrp populer di lolang@ ibu-ibu Teutzrg pendekatzr

hunor dalaru iklan ini juga didukug oleh Jarya Srprma (dalam Cakram,

November 1997:19) yatrg mengemukakatr bahwa hnnor dalan iklan bisa

berfirngEi mtrk mengurangi rasa frustasi konsumen akibaf jalur komunikasi

yurg 8dr azh, menmbah daya urih dsr meombah daya persuasif pro&k

yang ditawarkan Nmuu dalam ha.l ini Sofyan Sungkar (dajan &L-ran'

November 1991:20) berpend4d, keefeltifu pendenkda hrmor ini

tergatrErg pada seber4a marnpu keator iHar mengga-ryrya' Ka'ena

hmor lrga bisa membinguugkn (Burne4 1990: 260)' Apabila diea-ap

dengur bemr, pemirsa merasa senaag dongm humor terseb'i sehingga bisa

meojadi jembdm rmfrrk mena-ik perhdian pemirsa Dengm terbmgumya

hubmge emosioml tedruya akm menimbulkm doroagm ""fttk mencoba

prodrk yzng ditauruko- Nmm &lm hal ini Bdag Bhaldi

berpendapd bahu'a kesitrsbungu dri slogm ymg bombagtis' krena
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kepopuleran suatu lanhman hurnor tidak mrmgkin bisa abadi' Pertana kali

dilantnnkeo oranpi tertawa ferbahali-bahak Ladrmm beriktfirya orarg masih

tertaw4 lalu sekedar senyurn dur akhirnya jadi mernbosaftan, sebelurn

berpaling pada yang lebih baru dan lebih segar. Dia mencontohkan betapa

sulihrya slogan "Xon Cee-nya, mrrmaz-" dm "belum tahu dia'"

merrpertahankan identitas htmrornya (dalam Cakram, Oktober, 199?:30)'

Selain itu fiekuensi petrayangatr iklm tnd men&ilffry kepopuleran

slogan iklan Bambang Bhdni (,ilatam Cakrarn, Oktober 1997:30)

berpendapd bahwa "iklm yarg ditayangkan dengan frekr'rensi ymg tinggi

mer{adi populef'. Contohrya slogan "siapa talatr' dri Clea" Kda-kata

tenebr.d begihr akrab di teling4 balikan slogan ini bayak tenrkir di kaca-

kaca bus urglnrtan umun diKotaPadaag Hal ini bisa dilihd da'i besarnya

belanja illan yang dihabiskan cler @p. 1i4,56 nilia:), menpakm jumlah

palirtrg besar dibardingkatr deng@ jtrlah yag dikeluakm merek lainnya'

padatahrm 2001 (Sua,MlXVtl/2I Febnra'i-? Muet 2001:47)'

Namun slogan "si4a takrtr' ymg sudah memasya-akd tersebd tidak

diiriryi oleh ingate ibu-ibu pada merek produk Berd;s:,rtcm hasil

wawmca'a tidak seti4 ibu ymg dihya talu bah#a idilah tersebrd adalah

slogro iHm sanpo Cler. Hal ini bisa sqia terjadi krena pelazimm

(pengkoodisian yaag diciphkm) akibd seringnya iklm ini dihymgke

Berdasrkan petrgatraton pernrlis terhad4 slogro sqo Cler tersebut

tetdqld kelemahan yaifu slogru tersebrt hmya metrSandalka semasional

@a mendelotkm slogm tersebrt dengru merek pro&k yug

diiklanlmya Hmim Zr&asih (ilalam Marketing, 19125-31 Oktober
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200f:l4) mengemukaka: "agn sloSm tidak popupler sendirian,

diperlukan adanya penekanan berupa kata hmci benmsur merek produk yeng

diiklankan'. Hal yang sama juga dikemukakan Bmrbmg Bhakli Qialam

Cakrarn, 1997:30) yang menyataka bahwa'lreattfihs sloganisme yang

hanya meqgandalkan senszuioraltrya s{a dapat melmdlcm merekry4 karetra

pesa merektrya bisa tidak sarryai". Sela4idnya dia mencontohkan slogar

iklm Sma flq Xon Ce, Oskadorg ya4g sukses deqgm sloga iklauya

"belum tau did', Xon Ce-nya muma ..., dan Oye. .. berhasil

mema.syarakatkan slogm tersebut pada tahm 799'7 -r., tetapi tidak manpu

bertahan sanpai sekarang.

Selain itu juga hati-hdi denga slogan yatg m€agilualwr jarji,

seperti "kulit prnih dalan enarn mirygtJ' da'i Ponds darr'tasaku bedmya

dalm tujuh ha-i" dari Dove, dau 'Taa nasiku ... praktis dalm peny4id'.

Janji ini bisa menjadi bumerang bila si pencoba prodrk tidak merzsalan

buktrnya, dan kalau ini yarg teqiadi si pencoba aka menceritakm

pengalma krnag menyenagkm ini kepada orag lain Selain ihr slogm

ikla yurg ymg bisa dikonotasika ke arah pornografi tidak disrkai oleh

pada umumuya kam ibu (73,1%), seperti " .... pmhng keadt'' da-i ke4

d.il tltu"I;ozrr biasa.." yzng diucrykm Imeke dalun iklm Hemar.iton

Selmjuhya ld-kata ymg menakrdcn seperti lda "oooraad' dalm

iklm lryu pija'Osru jr4a.tidak disukai ibu-ibu (690lo).

Beber4a lfl-alderistik slogru di atas, temyds memiliki hbtmgru

detr8ru tfu8lrd pemahma tertadry sloga $s[egqimFBa dibtddih

1'rihadEpi (1999) dalan penelitiamya ymg.meoyiryulkm bahwa



'taal'.teristik slogan terrl'ata berhubungan dengur tingkd pematrrnrt

terhadap slogan, terutama pada kejelasan mal$a kalimat, pendeknya kalimat

slogan, dan mudshfiya slogan uuhrk diingaf'. Hasil penelitian Ruwiafi

(2001) menyimpulkan bahwzu 'terdapat hubrurgan anlrzl.a duJa tarik fisik

slogan (intonasi, ktalitas sua'a) dengan aspek pengingatan konsurnen '.

Semua temuan tersebut men&rkung qa yarrg dikdakan Klepnerr

(1992: L82) da Bovee dm Arens (19E6:274\ tentag ciri-ciri slogan y"ng

ideal yaiur: jelas, pendek, mudah dimengerti, rnrdah dii4gd' dan dtri hasil

peneiitim perlu ditambahkan unsur uyanyian yeg meryenmgkm

(melodius), tidak terkesur pomo, tidak menakutkan, dar menggmakan l€ta

kunci benmsur merek prodrk, hdi-hati dalmr nenggmakm lda-k& ymg

menjanj ikan dengan batas wakh! serta penSucapamya dengm intonasi dm

hialitas suzra yang dafat menarik perhatiau pemirsa Ciri-ciri tersebut

menpakar hmci sukses untrk menciptakan slogrr yang memiliki koruep

yag loat dalur meqgg{trbrkm merek produk, krena slogro yang puya

konsep yang lordlah yang aka diiogd konsumen

5.6.12. Pcngeruh Modcl Illen lclcviri Tcrhedep Sikep Pede Produk

Sejarkrma penearuh model iklan terhad4 sikry pada profuk

dinrmuskm dalm hipotesis perha stb-hipotesis ked'ra, yaib: " terd4at

pengeruh yang sipifikan model iklm televisi teltadaP sikry pemirsa ibu

nrmah tmgga pada profuk ymg diiklmkm televisi di Kota Padms Sutndera

Brat''. Pengujian dilakuka deraa laiteria tolak IIo jika mgta sieuifkmsi

da-i t tu-s < cr 0,05. Hasil pengujim menunjukkm mgka siSnifika5i

0,000 < 0,05.
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Hasil penguj ian memberikan pehmjuk bahwa t{o ditolak. Bila Ho

ditolak berarti secara otomatis Hr sebagai hipotesis penelitian diterima

Dengan demikian d4at dikatakaa bahwa model televisi memprurya.i

penganrh yang signifikan terhadry sikap pemirsa ibu rumah tangga pada

produk yang diiklankan televisi {i Kota Padang Sumatera Barat.

Dengan demikian dapat dikatalcan bahwa model iklan televisi

berpenganrh pada kognisi, af,eksi serta konasi pernirsa ibu nnnatr tangga

pada protluk yang diiklarkan di televisi. Besaruya pengruh model iklan

televisi terhadap sikap pada pro&rk adalah sebesar 33,31ol0, di mana

17,81% dimta-urya adalah menrpakan pengruh langsrng dan selisikrya

15,58/o merrrpakan penga-uh tidak laegsrrry model iklur teleYisi tethad4

sikap pada produk.

Bila dibandinglan mgka srmbmgm rla-i semua va-iabel penelitian,

angka surnbmgan dari model iklan menrpakm yang terbesa- (33,31o/o)'

Selanjutrya bila ditinjar dari besunya 4gka aurnbarga perya'uh langsutg

dan tidak langsrmg dari modet iklan tertad4 sik4 pada pro&k diketahui

batwa peqgruh langsmg (1?,81%) lebih besar da'i peneruh tidak

lmg$mg (f5,5flo). Dergm ini berrti bahwa pengruh model iklm

memmg sErgd menentrkm keberhasilan iHa ustuk menrik pertdim' ymg

selanjrfrrya mengarat*an sikap pemirsa pada prodrk Apalagi kalar diilcii

dengan serirgnya iklan diuyagkatr"

Temuan ini mendrlcmg teori yang sudah dikemulokaa pada Tinjanat

Prrstak4 yaitu bahwa presenter iklm memiliki pengruh yurg bera'ti

terharie sikap khalayak pada merek prodrk ymg diiklmka (Rossiter dm
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Perq, 1991:260). Temuan penelitim ini juga mendukrmg kesimpulan

penelitian sebelurnnya yanC dilakukan Sunartono (1998), ya'g

meny'imputkan bahwa: "model iklan berpeogzruh nyala terhadap sikap dan

perilaku remaja parla sarnpo Sunsilk di Kota Ban&ng "' Dan hasil

penelitian Yulianti (2000) juga menyimpulkan bahwa "terdapat hubungan

mtma drya tarik fisik model iklaa sabrm [,ux dengan perhatian dan

keinginan caloo konsurnen rmhrk membeli sabun Lt'''

Berdasarkan wawancara dm pe4gmrdan di l4argm diketalrui

bahwa sikap ymg ditimbulkan oleh iklan d4at benrpa tingkat suka (positif)

atau tidak suka (negatif) tert4ds{' iklal Sala}r satu sikq itri tmbutr

didrktmg oleh penarpilm model lang menyaryailm pesan ikla'r'

Penampilm bintang iklat yang sexi tidak disulcai 47,7o/o ibtt nunah tangga

yang meqiadi responden penelitiaq wataryrm dia memiliki daya hik fisik

(cantik) dan terkenal (rtis), contohnya bintmg iklm prodrli srplemen

Hernarriton Merirn Belina, Sophia Lacuba, htisdzymti dm Denada tidak

disukai pa-a ibu, sehiqgga iklan ini juga termasuk salah safir iklm yang tidak

disukai pemirsa (iklm ini sudah tidak ditaysogkat lagi)'

Penryilm juga didukrmg oleh pakaian model iklac Pada unrumya

ibu-ibu tidak suka dengm busma ymg mencolok (mempertontonkm a'u-at

wmita), seperti ymg dikenakan bintug ikla sabrm lrq, mobil Soluna,

porrya air $himizu, dlll Hemaviton Setragaimana juga dikemrl€km

Biclrmm (dalm Stuoko, 1990:261) bahwa "pakaiar menpakm salah

beuhrk daya ta'ik fisik yag melekd pada bbuh seseorag' yag

mempenguuhi bagaimaa ormg menmgS4i kitd''
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Selain ifu berdasarkur wawancara bintang iklan yang manakrdkan

juga tidak disukai ibu-ibu, seperti iklan Osrarn yang menunpilkm mal*rlul

varrpire, karena menyebabkan analnya yang masih kecil ketakutan- Bintang

iklan Madrox, Rapika tidak disukai karena kesan dibuat-bud, judes dan

kasar. Demikian juga halnya dengar iklan Relar4 Samishu, Mie ABC,

Binari dan Iasegar dimgg4 tidak pantas (porno). Selain iu ketidaksukaan

penonton terhadap binturg iklm juga bisa tajadi karena produk yang

diiklarkanya dianggap tidak pantas ditampilkan di muka mum (televisi),

seperti Dim Nitami, Denads, tidak disukai Lzrena prodrk yang

diiklankanrrya adalah prodrk pembalut merek Lanrier dan Proter Begitu

juga halnya durg@ bintang iklan ka Wibowo yang membintmgi iklrr

Absolut (tidak dihyanskan lagr) df, Ida Kusuma yang membint gi iklrr

Kondom 25 (dianggap prodrk tabu). Dari tem.ran ini diketahi bahwa

bintang iklan dsngnn produk yaag diiklmkamya ibard pisar bermah dua,

b.isa iklm yang meningkatka citrurya (baryak dimta'a artis yag memrlai

ka'inrya dari bfuta4g iklan) *ar sebalikuya prod;k ymg dibidargi biaa

nenjafirbkan cit-aoya di mata penggema.

Sebaliknya pra ibu akan menyeno"gi iklm (sikry positif) krena

bintae iklmya cantik (57,4%). Seperti hahya deng@ iHm Pepsodcnt

yang dibintmgi Tasha dan Lifeboy sangd disenangi paa ibu dm mere.ka

meryebrfirya deqgan kelua-ga Pepsodent da LGbuoy. Demikim jr4ga iklm

Dancow, dan Indomillq Sakdonik ABC disenangi pana ibu kaena binrqng

iklamya (Joshra). Iklan Ovale dan Fdigon yug dibintmgi Ari wibowo.

p
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Selanjuhrya berdasarkan hasil penganratan di l4ar4a diketahui

bahwa model iklan ini surgat terkait dengan idola di mata pernirsa ya"g

kemungkinan besa'merupakan proyeftsi dirinya ApaJ agi kalau dilihat da-i

ala-san mereka sewakfu ditanya mengenai mengapa mereka menyenangi

bintang iklan tersebut lebih mengarah kepada penampilan fisik mereka,

seperti cantik atau ganteflg, cerdas, dan lucu Mereka membaymgkan kelak

dirinya atau analorya (keluarganya) ingin seperti itu. Hal ini sangat jelas

apabila ditanya mengapa para ibu menyenangi Joshua, Tasha, Marshanda

Temuan ini mendrkung hasil studi Chaiken dalarn Tan (1981), Engel er al.

(1994:87) ymg meryatakan bahwa komunikator akan lebih persuasif bila

memiliki daya tarik fisik dibmding yrrg tidak mena-ik Hal ini juga

dikemulskan Raldmat 11996:261) balwa orang cendenmg meryenansi

ora^1g ymg tmrpm <ian curtik Pernyatam ini juga di<irftrmg oleh Mowen

dan Minor (2001:150) yaog menyatakan bahwa komunilcafor yang menarik

seca-a fisik lebih sulces dibardingkm dengan yurg kurag mena-ik dalm

membmgm keperc*JutL

Daya tarik fisik biasmya berkaih erat denga kecmtikm dm

penmpilm Bmdasukan hasil wsrrmca'a dalam hal days kik fisik ini,

ke cadik juge hrus berpenampilm menu-ik (sopm, alrni) seperti rtis

lagendaris Widfdt ,ati yang mengiklmkan Ndur E, dm Dwi Yul yzng

membitugi Wiry. Sebalilmya cdik t4i dimggq tidak sopa, sexi dau

genit tidak disukai pua ibq seperti Krisdaymti (Hemarriton), Nrmmg (obd

rymuk), AB Thee dm Febiola (Lrq), Dima Pruki (misyak rem Jr.mbo)

bisa me.njadi bumerang, gehinqga iklm tidak disetrrns pemirsa Beffiti
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kesinpulan Yulianti terhadap bintmg iklm sabun hu dalan konsep daya

tarik fisik tidak sepenuhnya diterima dalam penelitian ini, karena dalan

penelitian ini bintang iklan sabun I.eu termasuk bintang iklan ymg lnl-mg

disenangi, karena memperlihatltan aurat perempuan.

Di samping ihr di antara bintang iklan yang disenaqgr pila ibu,

kebanyakan diantaranya yang dikenal sampar ke nananya dan kehidryaurya

adalah para selebriti, ka'ena itu dalam pembahasan ini seakan-akm harya

membahas masalah bintang iklan yang berasal dari keloryok selebriti, pada

hal tidak demikian halnya Jadi hal ini merupakan salah sdr fenomena da-i

penggunam selebriti sebagai bintarg iklm Turggapm positif daryun

negatif da-i pemirsa cepat tef adi. HaI ini mendulnmg pendapat ltrells, ef

al. (1989:120) yang menyatakan bahwa artis dapat menggugah atar

membangki*an keinginan penerima pesa untuk bertindak HaI ymg smra

juga diulas Darmayanti (dalam Korrunila, No 27itahunvltr, 2001:l?)

bahwa masyarakat menengah ke bar*,ah cendenmg menjadikan atis sebagai

obyek idertilikasi, ka'ena memiliki stdis yang lebih dibandfugkar dengatr

ormg hiz.a y4g tidak dikenal.

Bila dikaitkan deugar peqgmdm dil4arga, pembicilam

Eengenai kehi&pm selebriti ini memmg disenmgi oleh sermra lryisur

maeya-akar, brbukti denga bertambah baryaloya acura WE me.ngulas

kehidsm selebriti (irzfotainruntl, seperti Cek datr Riceh Kaba Kebari,

Poke! Otistista, Q Pas, Bibir Plus, Ngobras, Mimpi Kali Yee, Gosip, dan

Hot Shot dm bertanbahrya jan tayms dani masiog-masing aca-a tersebd

menmjukkm bahwa kelompok selebriti ini memmg milik masyralcat
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Dalam pemilihan jenis kelamin model yang membintangi iklan,

tennran penelitian ini tidak sepen',rlmya men&rkung hasil penelitian yang

dilalokan Handayani (iaiam Psikologi ka, L997 :1 -4\ tentang penggrmaan

model wanita dinilai lebih menarik dibandilg iHm dengm model peria-

Karena dalam penelitian ini bintang iklan peria seperti Ari Wibowo,

Anjasmar4 Primrs, Didi, dan Raro Ka:no disenmgi pa'a ibu (31,3o/o).

Hal lain ya"g bisa diketahui dari temua tentmg model iklan yang

berkaitan dengm idola ini adalah kaitan artara birtang idola tersebr.d dengan

sinekon yang sedang ditayaqgkm teievisi. Hal ini terlihat da-i nura idola

yang disebulkan oleh para ibq yang sering muncul adalah nama Dewi

ForEma rmhrk Bella Saphira ymg memmg sedxrg digam&rngi para ibr,

dalam sinehon Dewi Fortrn4 7dn2[ 6ffi Maudy Kusnadi, Doel urhrk

Rano Karno. Dengar ini beranti sinehon salgat besa peryarubny'a atas

pembentukan dan pergeserm tokoh iklan idola (imbas sinetron). Artinya

mtaa sinehon yug diEyangkm televisi da iklan ke&ra-dranya saling

mengimbas dan saling mempeqgaruhi. Datam hal ini juga ada inbas dari

tokoh yang dipermkan bitug iklm dalarn sineboa Bi@g iklm ymg

memerankan tokoh yang baik alrm disenmgi pua pemirsa, loena cita dari

tokoh ymg dipermkamya aka mengimbas kepad-a pribadirya di mata

pemirsa IIal ini de.ngan mudah bisa dilihd da-i nama-nsna binhg iklm

yaog diidolakan pa'a ibq seperti Bela Saphira, Putri, Voni Corneliq drt

Didi dalmr Sinehon Dewi Forhna Si Doel, juftdm yag diberikm pada

Rsro Krno yang memerukm tokoh baik dalz'n ginetron Si Doel Anak

Sekolahm ymg mengimbas pada ciFa dlrinva sekaligus tertad4 pemain
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laiwrya Temuan ini men&rkrmg kesimpulan hasil penelitian Widyaningrum

(1999) yang menyimpulkan bahwa "model iklar SDAS (Si Doel Anak

Sekolahan) temyalz menrpakan model iklrr yang munpu membawakan

pesan-pesan iklan dengan baik dan dapaf menghibur penonton televisi'

sehingga pemirsa menYukainYzi'.

Sebaliknya bintang iklan y'ng memerankm tokoh antagonis dalam

sinebon lorang disenangi, kaena dia sudah diagm ormg jahd, seperti

Febi Febiola yr,'g memermkan tokoh antagonis dalm sineton Tersayang'

sehingga iklan yang dibintangfuya (l,rx) juga termasuk iktan yang tidak

disenurgi para ibu, sedangkan Jihar Fahira ymg memerrrkrr tokoh baik

menryaka birtmg ikian yarg dise'nrrgi, beglht juga haluya Dessi Rafna

Sa-i, disanping ih.r juga didukung oleh tingkat keseringm iklan tersebut

hadir di televisi, apalagi yary biaszhadir padaprime tirne'

Masih sehubungm dengm idola, ternyata birtzrg aak-mak jugB

menryakm idola pra ibu (50,5olo), seperti Josln:a' Tashq Sherina"

Marshmda df, lah-lain ymg belun dikenal seperti bintag Dmcow,

- -;Betrder4 Oreo. Keem mereka {enggn bintmg iklan mak-aak addah lucrl

slmiah, polos, dan menggemaskm" Masslahya sekrug jika faldmya

pra ibu juga meqgidolakar mak-aak, si4akah yug efelcif urembitugi

ikla prodrk dewasa Jawabamya garpilg-gmpatrg sulit lcrena pengruh

iHa kepada konsumennya adakalmya di bawah pengEruh sadr t4i ada

puta yang di lua' kesadard- Bukirya kadmgkala pemiliha merek

dilalo*m eecra tidak sadr sehinooa meng@bil melek yug sedog
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populer. Ld terjadi mur\gkitr kaena di bawah sadar kita sudalr dipenga'uhi

tayangm iklan (efek subliminal).

Dengan demikian ditemukan bahwa begitu nnni ya masalah

pemiliha bintang iklan ini, karena model iklan akan membenurk dar

mempengaruhi ciha perusahaan dm merek produk yang diiklmkar' Begi[t

banyak sisi yeg hrus dipertimbargkan dalam pemilihamya ten'dma

menyanglort ciEa da-i calon biutang tersebul Dalan hal ini yang perlu

diperhdikan adalah bagaimana membmgun merek rmhrk jangka pmjilg

bukan hmya ruembuat iklu yang asai memakai good loohng tigure tetapi

tidak mendukung cit'a merek yang ingin disarpaikan dan tidak cocok

deDSan ldalaJrak sasaramya Keberhasilar iklar tidak bisa hanya

menggrotmgkan kedibilitas para public figures unhrk berbica'a mewakili

brand-rya, karena pemiliha ka'akter yag dipakai di iklm tidak diurjukan

uutuk diidolakm sebagaimena ym8 terjadi di sinekon, te@i lebih

meqerhatikan kebrtrhm konsurnen das matrad merek ymg hendak

rlikomunilosik& Meskipun tidak dipungkiri pemakuim public figurc

kemragkinm m"",fu meningldc.arrr brutd avsrcness seca'a cepd (Yulima

f,gtmg, dalan Marbeting W/17, 20 Juni 2001:23)' Pihak perusaharyun

meagplili perm seleb,riti dalm nedrykd<m kepercayaa terhad4 prodrk

dan penrsaham yzng meryrodrksirry4 seperti yang dikemulokm Irwm

Hidayd, presiden direlfrr yI Sido Mrreul (dalam Stru 09/XV[l]-16 IUai

2O0l: 29) meryd(m bahwa 'tepercayam konsumetr menirgkat sejak

memakzi selebriti Eebsgai bit't{g ikld'. IIaI yug szmajuga dikemrldrrt

C.L Mry Lieda\,vdi, Mmejer prodrk PT Indomilk (dalam Sua 09/XVIV3-
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16 Mei 2001:3?) mengakui balnra menggunakan selebriti dalan

merryampaikm pesan suafu produk akm cepat mendapatkan perhatian di

pasar. Dia mencontohLzn ketika Indo Es Krin Meiji menlmcurkm prodrk

Kul Kul dengm bintang iklar Rano Karno dan Cornelia A', "ddam r+zkhr

cepat produk tersebut mendapalkm respons konmrteri''

Selain ihr bintang iklan ymg top akan membanhr meaciptakm brand

associalton bila asosiasi dri merek yarg dibmgrm cocok dengm asosiasi

u personality da-i selebriti ymg digrmakan sebagai bintang iklm

Seperti Joshua yang relatif sukses rd* prodrk Indomilk dan Sakdonik

ABC, tetqi kurmg efektif rmtrk prodrk printer' Selmjdnya peqg$mam

selebriti jug:a membatr bila iklar mengkornrnikasika gaya hi&p'

Kepribadian dm gry" hid,ry dari selebriti tersebut akan menjadi reGrensi

dari ta-get pa6r yag d4d melekat kepada pro&k Mem4 ada resiko

dalmr mensgmakm selebriti sebagai bintqg iklao, misalqra masalah

kehidrym pribadi yag negdif da-i bidug tersebut di kemrdiar hri yag

kermogkinm besr juga akan berdaryak negatif Dmrpak oegatif' akaa

eemakin besa' td* prodrk meneogah &8 &t di -='la frktor cita smgat

kuat dalm merrdorong konsrmen rmtrk membeti. selain ita ada resiko lain

rtalmr menggrnat<m seleb,riti, yaitu ketergrrhltrgu kepada selebriti yrg

berrarghim. Sebagaimaa perya!$att Philip Cirnarrq Mmejer

Pemasa-m Ovzte (dalan Suu 09D0/IV3-16 Mai 2001:36) ymg

menyataka bahwr

Penggrnam seleb,riti juga bereeiko titr88i, krena aelobriti juga

,#i. bio" y-g tidat trprt dri kesalahm (sisi kelm), krlat iht
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yang terjadi maka brand kami bisajuga ihd rusak ka'ena braad kani
menernpel dalan diri rtis tersebrd-

Tapi memang hars diakui bahwa banyak pro&rk ymg berhasil

dalam komunikasi iklarnrya, karena bintang iklanrry4 seperti Sakatonik ABC

dengan Joshu4 Promag dengan Deddy Mizwar, Bodrek dengan Dede Yus4

Fatigon dengrr Ariwibowo. Tetapi denga trintang iklan yarg sur4

beberapa produk temyata tidak bertrasil. Atau sebalikny4 ada produk yaqg

sukses tarpa menggmakm selebriti, seperti bintang iklar Strrf (Femy Rose)

dan bintang iklm Oreo (Reza), yrrg justsu mereka menjadi ter{<enal setelah

iklan tersebut sukses.

5.6.13. Pcngeruh Rcpctiri Iklan Tclcvisi Tcrhedep Sikep Petle Produh

Sejautnnma peqgruh repetisi iklan terhadep sikap pada produk

dirunuskm dalam hipotesis pertura sub-hipotesis ketiga' yaitu: " terdqat

pengauh yarg sippifikm repetisi iklm televisi tertrad4 sikry pemirsa ibu

rumah targga pada pro&rk ymg diiklarkm televisi di Kota Padang Sumatera

Ba'af'. Pengujim dilale.rftm dengan laiteria tolak IIo jika mgl<e siSnifilwsi

dari t ub-e < rr 0,05. I{asil pengujim me'trmjukkm mgks sigdfikatsi

0,000 < 0,05.

Hasil pengr.rjim memberikan pehrn-iuk balnva II0 ditolak Bila Ilo

ditolak berrti seca'a otomatis II1 sebapi hipotesis petrelitim diterims-

Dengar demikiar d4at dilcatakan bahwa repetisi iklm televisi meryunyai

penganth ymg signifiknn terh,dT sik4 pernirsa ibu nrmah tqnqce pada

prodrk ymg diiktmkm tetevisi di Kota Padmg Sumatera Berd.
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Denga demikian deat dikdakan bahwa repetisi iklar televisi

berpengaruh pada kognisi, afeksi serta konasi pemirsa ibu nunah tangga

pada produk yurg diiklankm di televisi. Besa-nya penga-uh repetisi iklan

televisi terhadap sikap pada produk adalah sebesar 14,73o/o, di mana 4,63a./o

diantaranya adalah merupakm pengauh langsung dar selisilmya 10,1trlo

merupakan pengaruh tidak langsmg

Besar angka sumbmgan yang diberikan variabel repetisi terhad4

sik4 cnkup berarti (14,73Vo) walar.puu lebih kecil bila dibmding argka

snrnbmgm model iklm (13,11o/o) tehpi lebih besa'dari angka sunbanga

slogan iklan (6,520/o), Motivasi (7,81o/o), kelompok (5,9ryo), pendidikur

(3,80p/o), dan umu (0,82o/o). Ternuan ini memberikm pehmjuk akm rti

pentingnya vriahel repetisi dalan menciptalzn keberlnsilan iklan dalam

metrcapai hrjuarnya walaryrrt dalm hd ini mgka pengaruh langsung

(4,610/o) lebih kecil bila dibmding penganrh tidak laagsung (10,1fllo). Iil

berrti bafrwa pengruh repetisi akm lebih beruti bila digabugka dengur

va-iabel laimys- Hal id terlihd du'i keerdm blrbmgm wraibel repetisi

dengm va'iabel laimya ymg ditnjlrl*an oleh mgka r repetisi denga

sloga (0,502), r repetisi deqgm model (508), r repetisi dengm motivasi

(0,51t), dm r repetisi dengro kelompok (0,512), ymg memmjukkm

hubugm ymg erd

Temua ini meoduhng pernyem Wells, ef al. (1989: 201, le?)

balrwa: 'tepetisi menpakm teloik yang paling quh rntrk mslekd<m

pesm iklan di beffik komrmed'. Selmjrnnya Mowen dm Minor (2001126)

merydkm bafrwrr 'tike positif dryat dibagun melalui peagulangro
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terpaan stimulus". Hal yag senada juga dikemuLakan Alur C. Sawyer

(dalan Hughes dan Ray, 1994:196) menydakan bahwa "repetisi dapat

meningl.ztltan kesr*aan terhadap stirmlus yang diulargi'. Iebih spesifik lagi

kesimpulan tersebut sejalan dengan pernyataan Smift (1995:78-79) bahwa:

"pengulangan yang tetap bisa membangrm kesan gabug@ antea kebubhaq

produ\ dan merek Selmjr.toya schifrnan dm Karnrk (1994:222) bafuwa

repetisi lebih diutmakm rn[rk mediun televisi". Tenum penelitian itri

juga mendukung hasil penelitiur Ruwimti (2001), yag menyinpulkan

bahwa: 'terdapd irubrmgan mtara fieloensi penayangm slogan "Siapa

Takuf iklar sampo Clear dengar aspek pengiqgds konsumen '' Sebalik-

rya temuan perelitim ini berteda deugar kesiryulm penelitiur Sumrtono

(1993) yarg menyirnpulkan bahwa 'tekuensi menonton iklm saupo di TV

bagi rena{a tidak meqengruhi sikry remaja dalan menggunakan sarpo

SunsillC'. Menrnrf hemat penulis perbeda.m ini te{adi krena; l) perbeda'at

segnentasi pemirsa ymg dijadikur responden penelitim, di mana dalan

penelitim Sunartono responden penelitiamya adalah rem{a, sedangkm

dalun penelitim ini responden penelitim adalah ibu rumah hggq, 2)

perbedaan dalm indikdor va-iabel repetisi, di mma dalm penelitia

Sumrtono indikdoruya sdalah jwlah kali (tiekuensi) menonton iklan

televisi, sedaqgkan dalm penelitian iru adalah efek pengulangm t'erpam

iklan. Dengm demikim kedua kesimpulm penelitim ini wajr terjadi,

karena perbedaa yang dikemrlcaku di das'

Berdasd<m teEum ini beruti penaymgan ymg berulmg-ul'ng

memmgkinkatr responden rmtuk menyaksika lebih sering sehinqga mereka
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semakin akab dengan merek pro&* (42,1Vo responden menjau'ab sehrju),

sehingga semakin besar rasa ingin tahunya ternadap prod* (47,7o/o

responden menjawab setuju). Selanjr.firya pengulangan ini juga akm

membantu mereka unfirk mengetahui kerurggulan produk (38,2% responden

menjawab setuju). Hal ini sesuai dengan apa yarg dikemukakan Jamieson

dan Carrybell (dalam Mahk dan kiantar4 19%:143) yang menydakm

bahwa terpaan iklm yarg berulang-ulmg akan membual konsrmen maryu

membedakm produk yrrg safir dengan yang lainnya-

Temuan ini mendrkung pemyataa Teguh Poeradisasba (dalarn ,Sn'u

OltXWl't-26 Jmuu-i 2000:26) yang meuyatakan bahwa'tekuatm merek-

merek di Indonesia ,r"1[ sanSat ditoparg kegencrm iklmyd'. Dia

mencontobkan iklan Sanaflu yang berfrasil mxath Top of Mind pada Ulnu

199?, ketika Sadlu nyaris tak beriklan, posisirya langsmg digdilun l,rn

dan Srnsi[q ka:ena pada sad survei dilakukan merek tersebdlah ymg r4iitr

beriklm.

Cuma rnfrrk meng4likasikm temua ini juSp memhrfirbkm

pertimb4gro yag akura! karena biaya unhrk pengul,r\8an iklm di televigi

lebih mahal bila dibandingkm deqgm media massa laimya Di sini

masalah penerydm iklm smga berpera dalam mene'nurkm hpm dm

dalm progran rya iklm okan ditErangh Artirya meneryatm iklm

pada taymgro tertefrt aga- pas pada sasran membrfirhkm tik yag jitr

Sepcrti yag dirasakan pada sad kita menontoa televisi, pada aca-a sinebon

tenfua.padzpnme fine semakin sad sqia dengm iklu, walaryrn pada

jm ini bayu'm iklm lebih mahal ta-ifirya Di sini terlihd bahwa rufizg
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aca'a yang dikeluarkan biro riset dapat dijadikar pedoman rlarna bagi

pemasrng iklan, di sunping ka'akteristik da-i penonton acaa tersebut harus

sesuai dengan karakter produk yang akan diiklankan, serta wallhl

penayangannyajuga harus disesuaikan dengan pelanggan yang akan membeli

prodr.rk yang akur diiklankan.

Namun unhrk masalah waltu iil harus lebih hdi-hati ka-ena

anggapan anak-anak hmya akan spnqgema-i ac a yang diperunhrkkan bagi

mereka temlama hari Sabtu datr Ming8u tidak sepenuhya d4at diterima

Ka'ena pada kenyatamnya di lapaAan mak-anak tidak hanya akm

menonton acara yurg dipenmtrld<an rmhrk merek4 tetapi jgga akan menonton

acara talenovel4 sineEon yang sebetrlnva diperunhrldcm rmbk orang

dewasajuga menrpakan acara favorit mereka.

5.6.1.,1. Pcngeruh Motivrsi Ihlen Telcviri Terhedep Sikrp Peda Produh

Sejarhmana penganrh motivasi terhadaP sik4 pada pro&rk dijawab

dalm ruursan hipotesis peftmrz sub-hipotesis keempat yaitr: " terdap*

pengaruh ymg siSnifikm motivasi tcrtadap siit4 pemirra ibu rumah tmgga

pada prod* ya-4.q -$iklalm televisi di Kota Padag Sumdera Braf"

Peagujim dilahkm deqgas lrite,ria tolak II0 jika mgka siStrifikesi da-i t

r^*,-e < o. 0,05. Ilasil pengujim merumjulkm meka sigpifilcansi 0,000 <

0,c5.

Hasil pengrrjim memberikm pehrnjuk balwa lI0 ditolak Bila tb

ditolak berarti sec -a otomdis Hr sebagai hipoteais peaelitim diterima-

Dengro demikim daat dikkm bahr,rra motivasi meryunyai pengruh
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yatrg signifikan terhadq sikap pemirsa ibu nrmah tangga pada pro&rk yang

diiklankan televisi di Kota Padang Sruratera Barat.

Dengan demikiaa d4at dikalakm bahwa motiva^si berpengaruh pada

kognisi, afeksi serta konasi pemirsa ibu nnnah tangga pada produk yang

diiklmkan di televisi. Besa'nya penganrh motivasi terhadap sikap pada

prodrk adalah sebesar 7,817o, dimana 1,610lo diantzuzurya adalah menpakan

pengaruh langsurg dan selisihnya 6,2trlo menryaker pengaruh tidak latgsug

motivasi terhadap sikap pada produk

Angka surnbangan va-iabel motivasi (7,81%) ini terbesar dibanding

va-iabel di luan iklm, di mana da.lm hal ini adalah dengan unnn (0,82o/o),

pendidikatr (3,8042o), dan kelonpck (5,900/0). Hal lain ymg terlihat dai

angka sunbangm pengrrlh variabel motivasi tertadap sikap pada pro&k

adalah bahwa penganrh langsrmg (1,61%) jar,h lebih kecil dibandingkrt

dengan pengrutr tidak lag$rqg $,2V/o). Derryro ini berarti pe4garuh

motivasi aka lebih berrti bila dieabmgkm denga va'iabel dari lur da

dalm diri indiyidu penerima pesm. IIaI id dapat dilihd dari besruya

argka hrbragm motivasi deugm vriSel laim5a--nlm penelitian ini, yag

ditnjuktm oleh mgka r dri seti4 h$rage vriabel motivasi deqgm

va'iabel laimya, yaib r rmtrk hrbungs motivssi dengu slogm adalah

0,454, r motivasi dengan model adalai 0,615, r motivesi dengu repetisi

adalah 0,518, r motivasi dengm umrr adalah -0,068, r motivasi dergm

pendidika adalah -0, 335, da r motivagi de4gru keloryok adalah 0,538.

Melihd pada besuuya ugl<a r, maka hhmgro motivasi denggn model
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(0,615), dengan kelompok (0,538), dm deqgm repetisi (0,5f8) menryalwt

hubungan yang erat .

Selanjutslya dengan merpertatikan keerafan hubrmgro tersebut

diketahui bahwa motivasi memiliki hubungan yang erat dengan vr-iabel luar

diri (pengaruh eksternal) yaihr dengan model iklan (0,615), deugan repetisi

(0,518), dfl dengan keloryok (0,538) bila dibandiagkatr dengru hubwgatr

motivasi deqgm umur (-0,068) dan pendidikan (-0,335) ymg menpakm

variabel dalarn diri (pengruh intemal)'

Berdasrkan temuan tersebut diketahui bahwa va-aibel luar diri

individr lebih erat lnrbrugarmya dengan motivasi' Temrzr ini

meegindikasikar bahwa model ildan, repetisi iklan, dar keloryok d4at

menumbuhkm kebuhrhan yang selanjrnuyz menjadi motifyang m

sikap pemirsa pada prodr.rk yug diiklmke-

Pada tinjauar pustaka diketahui bahwa motivasi menryaka

kebrmrhm da keinginm yag menyebabkm EeseoraDg berusda remeruhi-

rya, yil8 selmjdtr!'a mengarahka perilals: pembelimya (Ilasty dm lVill'

l9?5:101). DeqS@ diryeekaa br.bcSar macm iklm braqg ymg dryat

meflmbuhkm kebuurhm di televisi meuyebebkm pe'mima merasslm

adrya kebrmrhm bru dalm dirinya Hal ini dikelahui dri jarrSa yag

diberikae reeponden tenhS Peilt'ata^ aitem kueisiotrer yang bertuuyi:

'deng@ Eenoffon iklm saya mengetahri kebuhrhar bru dri iklm

tetevisi". Pern3ptaa ini dijawab se[rju oleh 49'2o/o reepofua M 3,lo/o

responden Eotrydakm smgd setrju Dengm E Ecutrya kehrnfrm dalu

diri seseorug akm neryebabkan ketidakseimbmgru &Im dirinya yqg
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selanjuErya atzn menga'ahkamrya untuk mengembalikan pada keseimbrrgsn

semula dalarn dirinva- Keadam ini selatjuhya akan membentrk sikap

seseorang terhadap pro&rk yang dryd memenuhi kebrfihan dan

ke inginanrrya tersebut

5.6.15. Pengeruh Umur Tcrhadep Sikap Prde Produk

Sejauhana penguuh umrn terhadap sikap pada prodlk dijawab

dalan nurusm hipotesis pertuE sub-hipotesis kelim4 yaitu: " terd4d

pengauh yang signilikur rmur terhad4 sik4 pemirsa ibu nrmah tangga

pada prodrk yang diiklarkan televisi di Kota Padag Sumatera Barat''.

Pengujian dilakukan denga lo'iteria tolak I{o jika mgka signifikansi dtri t

ga.-g < cr. 0,05. Hasil peogujim menunjul&a agka siSdfikmsi 0,047 <

0,05.

Hasil pengrjian memberikan petrurjuk bahwa IIo ditolak Bila IIa

ditolak berarti secra otomdis Hr sebapi hipotesis penelitim diterina

Dengan demikia dap* dikaultan bahrra umrr meryuryai peqgrtrh ymg

siguifilon terhedry sikry pemirsa ibu rurnah hgga pada pro&k ya4g

diiklantu televisi di KotaPadag Sumdera Brd'

Dengm demikia dryd rtikdalca bahrra rmur berpengmfi pada

kopisi, deki serta kosasi pemirsa ibu nmah hsga pada prod* yag

diiktaokm di televisi. Besrr$'a pengruh umur terlrad4 sik4 pada pro&k

e.lctah sebesa' 0,82o/o, di marrt 0,3ff/o dimasya adalah menpakm

pengaruh lagsrmg dan selisihya 0,52o/o metryfu, peogruh tidak lmgnDg

rmur teftade si@ pada prodrk Dengm ini beruti peqgrtfi umr akm

lebih berrti bila dignbungkm dengan vriabel da-i lur dm dalm diri

142



individu penerima pesur Hal ini dapar dilihal dari besarrrya angka

hubungan umur dengan vaiabel lainrrya dalam penelitian ini, yang

dihm.lrtdcan oleh angka r da-i seti4 hubrmgan vaiabel unu'dengan

variabel lainny4 yaihr r trnhrk hubungan umur dengan sloga adalah - 0'076'

r urntr dengan model adalah -0,130, r wnur dengm repetisi adalah -0'100' r

r.unur dengan motivasi adalah -0,068, r unr:r dengan pendidikan adalah 0'

156, dan r umur dengm kelompok adalah -0,112' Melihd pada besa-nya

mgka r, maka hubrmgan unrr dengan kelornpok dm model menpakur

hub'qgan yang erd.

Berdasakan hasil pengolahan dda dikeblnri bahwa urrur

berpengaruh negatif terh"aap sik4 pada prodrlc Hal ini ditrmjuld@ oleh

angka koefisien jatn yang negatif (-0,054)' Denga demikian diartikat

bahwa penganrh yang difta.silkannya juga negatif Denga kaa lain d4a'

dikatakm bahrra semakh hra pemirsa ibu nrsrah t-roqa semakin kecil

penganrh iklm kepadaya Hal ini sesuai rtengar kesiryulm Freedman

(dalorn Applbrm dm Atrdol, 1974141) bahwa sesakin tla Beseormg

semakin Eulit rntrk dipenganrhi, krena sikryuya yrag lebih konservdif

dibandingkm &ngm mak mlda ym8 selalu bersedia menerima perubahm

dm bahkm memdf penrba]rm Selmjrfuya temum ini juga meofuhag

penryafazn Ftgel, ei a/. (1994:3ll) merydakm bahwa "ormg yu3 lebth

bra cendenrng lebih hdi-hdi dalm berbelmjd''

Terbuktirya penganrh ry& rmur terhadap si@ pada pro&k

metrdio.ug teori ldegori sosial yag metryfiltul bafrwa vriabel-va-iabel

loEkteristik demogrdk hdiYifu menentrka selektivitas Eeseorimg
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tert,dap pesan (dalam hal ini addah iklan). Berarti kelonpok umur tertentu

akan membenhrk sikap yang suna dalmr menghadapi rangsangan tertenhr-

Persamaan dalan sikap akm berpengauh pula terhadap tanggqm mereka

dalmr menerima pesan iklm-

Teruj inya pengaruh urnur terhad4 sik4 pada prodrk juga

mendukrmg teori yang berkaitan dengm segrnentasi pasar. Dalm hal ini

bera:ti prodrk harus dicocold<an dengan pembeli ktrusus, dalan hal id

adalah thgkatan umur dengar segala ffibr.tuya, krena kebrfrrhm aka

prodrk berbeda-beda sesuai deqgan umn konstunen (Schifrnan dan Kanuk

1994:55). Temuan ini juga men&kug pernyatam Kotler (1997:179) ymg

meryatak bahwa perilaku pembeliur konsumen dipengauhi faktor

personal y,ng melekat pada dirinya, salah safutrya adalah umur.

5.5.1.5. Pcngeruh Pcndidihen Tcrhedrp Sikep Prde Produk

Sejarhana pengaruh pendidikan terhad4 sik4 pada produk

dijawab dalm nrulrsm hipotesis pertana sub-hipotesis keenul yaitu: "

ie,rde4la peagmrh ymg si2pifikm peadidikm tertadap sik4 pemirsa ibu

nrmah gr:ga psda prodrk yag diiklmkm televisi di Kob Padaog Sumatera

Braf '. Pengujim dilakukan dengm kiteria tol* H0 jika ilgle sigifikmsi

Cari t ,u"-. < c 0,05. Hasil pengujim mernmjukftan mgka signifilensi 0,010

< 0,05.

I{aril pengujim memberikm petrnjril< bahwa lio ditolalc Bila }Io

ditolak berrti secaa otomatis IIr sebagai hipotesis penelitim diterina

Deaga demikian dap* dikaakan bahwa pendidikan mequryai pengan h
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yatrg signifikan tertadap sikap pemirsa ibu rurnah tangga pada produk yang

diiklankar televisi di Kota Padsrg Surnatera Bara[

Dengan demikian d4at dikalal'.a bahwa pendidikan berpenga-uh

pada kognisi, afeksi serta konasi pemirsa ibu nrmah tangga pada produk

yang diiklakan di televisi. Pendidikan berpengruh negatif lerhadqr sik4'

Hal id dihdul&an oteh angka koefisien jaftu' yang negatif(-0'0?9)' Dengu

demikiar diiltikm bahwa pengaruh yarg dihasilkarmya juga negatif

Denga kata lain d4d dikd*an bahwa semakin tingSi thgkat pendidikan

pemirsa ibu rumah tangga semakin kecil pengauh iklan kepadanya- Temuan

ini mendukrmg pernydaan Kotler (199?:606) yang menyalakan batrwa

<'orang ymg berpendidikan tinggi dim884 lebih kecil kemnekinmrya

unhrk dibujulC'.

Besarnya pengaruh pendidikan terlradap sik4 pada produk adalalt

sebesar' 3,8ff/o, di mana 0,620/o diuf,rz,rurye- adalah nenpakm pengrutt

lmgsuag dm selisihya 3,14olo menpakm pengruh tidak lmgFuqg

pendidika terhad4 sikry pada prodrk Dengror ini berrti penganrh

pendidikm akm lebih beruti bila dig&rngt-'n dengru vu-iabel ds'i luar

dm dalu diri individr penerina pesm" Hal id dryat dilihd da-i besruya

md<a lubrmSp peodidikm deogp vriabel laimya dalm penelitia ini'

yag di[Eju&km oleh mgiloa r da-i setiap hrbungru variabel peodidikm

deogan va-iabel laimy8, fih! r rdrk hrbunga pendidikm dengro slogan

adalah -0, 354, r pendidikm deogru model addah -0'411' r pendidikm

&ugrc repetisi adr.Jlsh -0,444, r pendidih dengar umr adalah 0'156' r

pendidikm denga motivasi adelah -0, 335, da r Pendidikmi deogro
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kelonpok adslah -0,340. Melihat pada besa'nya angka r, maka hubungan

pendidikan dengan model, repetisi, dan kelompok menpakan hubrurgan

ymg eral .

Temuan ini berarti memperkuat keteruj ian penerean teori penganrh

selektif dalam menpelajari penga-uh pesm media mass4 dalam hal ini

pesal iklan televisi, terhadap sik4 pada produk yatrg diiklalrkan televisi.

Di mana dalam hal ini salah satu va'iabel kdegori sosial (pendidikm)

berpengaruh nyata terhadap sikap pada produk

5.6.1.?. Pcngeruh Pcndapeten Tcrhedrp $ihep Pedr Froduk

Sejaulrnara pengiluh pendqde terhadap sik pada prodtk

dijarrab dalan nmrusm hipotesis pertana sub-hipotesis kehrjuh" yaitu:

" terdapat pengaruh yang signifrtan pendapatan terhadap sikap pemirsa ibu

rwnah hrgga pada pro&rk yarg diiklmkm televisi di Kota. Padmg Smdera

Baraf'. Pengujim dilakukan dengan kriteria tolak I{0 jilca aslca signifikmsi

dri t 1;o-e < cs 0,05. Hasil pengujim menrmjul&m mgka siSnifikmsi

0,324 > 0,05.

Hasil pergujim merrberikm petnjut( batwa IIo ditetrina. Bila Ho.. ''

diterioa bsrrti sscra otomatis Hr sebaSai hipoteeis penolitim ditolak

Dengan ciemikim dapat diloakm bahwa pendapen tidak metryryai

peqguuh ymg siSn;fikur tornadaP sikzp pemirsa ibu ruah hgga pada

pro&k ymg diiklmkm televisi di Kota Padag Simders Bn'd.

Seara logika temrm ini wqir, lnana dalm hd ini pendadm

diksilkm denep sik4 pada prodd<, di mma pada tinjara ptd<a telah

diketahri bahwa si@ terdiri df,-i tip koryooen yaitu kognisi, dekBi' de
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konasi (Ajzen dan Fishbeiq 1980:19; Azrvar, 1998:6) yag belurn sarnpai

pada tindakar pembelian" Sehingga pendapatatr tidak memberikm penga:uh

secara nyata terhad4 sikap pada prodrk. Selain itu temum ini juga terjadi

karena sebagian besar produk yang diiklankan adalah tennasuk pada

kelompok barang kebuhrhan sehari-hari (conatner goods) ymg menpakan

kepertuan nrtin. Wa.larprm ada kelornpok barang yang tergolong mahal

hrgmya (mobil, mesin cuci, kulkas) bukmlah men4akm ba-ug yilg

keprfirsan pembelianrya dilakukan oleh ibu sendiri'

5-5.1.t. Pcngeruh Kclonpok Acurn Tcrhedep Sihep Pede Produk

Sejarlrnura penganrh kelompok acum terhadry sikry pada pro&rk

dijawab dalan runusa hipotesis pertma sub-bipotesis kedel4ao, yaitu: "

terdqat pengaruh yaug sipifika keloryok acuan terhad4 sikry pomirsa

ibu nrmah hgga pada produk yag Ciiklaokm televisi di Kote Padatrg

Sumdera Buaf'. Pengujiar dilalqrkan deagro lciteria tol* II0 jika mgl<a

sipifkansi dari t r-"-e < ot 0,05. Hasil pengujim menunjul*m mgka

sipilikmsi 0,008 < 0,05.

Hasil pengujian memberikm pehrnjuk baftwa II0 ditolah Bila L0

ditolak berrti gecara otomatis Hr sebaSai hipotesis pe'nelitim diterima

De,ngm demikim d4d dikekm bahrra kelorpok aorm meupuuyai

pengrnh yarg si8nifikil terhadry sikap pemirsa ibu rumah t"'w'z pada

prodrk ymg diiklmkm televisi di Kota Padag Sumdera Bu'at'

Dengm demikim dqat dilcatakm bahrxa keloryok berpengruh

pada kopisi, deksi serta konasi pernirsa ibu nrmah hgga rrtrk mencoba

prodrk yag diiklmkm di televisi. Besrrya pengrrfi keloryok terhad4
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sikap pada prodtrk adalalr sebesar 5,90/o, di mana 0,9tJ0/o dianta-aoya

adalah men4akan penguuh lmgsrurg dan selisihnya 4,92ot6 menryakut

pengaruh tidak langsrmg kelompok terhad+ sikry pada prodrL Dengrr ini

berarti penganrh kelonrpok alian lebih berrti bila dignbungkatr dengan

va-iabel dari luar dan dalm diri fudivid' penerima pesan Hal ini dryat

dilihat dari besarnya argka hubrmgm keloryok dengro va-iabel laimya

dalmr penelitian ioi, ymg dittnjuldm oleh argka r da-i seti4 hubungan

va-iabel kelompok dengm variabel lairurya yainr r untrk hubmgan

kelompok dengan slogm adalah O, 435, r keloryok dengro model adalah

0,608, r kelompok dengan repetisi adalah 0,512, r kelorpok delgan umrn

adalah -0,112, r kelonpok demgm motivasi adalah 0, 538' da r kelorryok

dengan pendidikan adalah -0,340. Melihat pada beaa'nya angka r' maka

hubrmgo kelompok denger model, motivasi, men'pakar hrbrmgru yEU erat

Dengm diterimmya hipotesis ini secaa sigrififta' maka temuan ini

mengudtm teori lnrbungo sosial ymg menekmkm PediryIya va-iabel

hubrmgro mtar pribarli sebagai smber idormasi mapm sebagai penguat

peoguuh media massa, tendma datam pembedrkm sik4 pada prodrk

bmr Hal id di&kuqg oleh tidak mrmgkimya seseormg hiep @a

kelompoh paling hrmg dia adalah 4ggota kelonpok yaog paling kecil

yainr lrclua'ga Seseomg ymg mon'pakm m88oh EudI lelo4ok

cendenmg meairu dm berusaha meogidedifikasikm dirinya de4ro norma-

norma keloryoloya dalam kehi&ryan sehri-ha-i'

DaIm pengamzrrr te{te@ iklm ymg diuymgkm tetevisi pihak

pengiklqun berusaha mener4km pengruh keloupok rujrirm ini untuk
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mempengaruhi konsumen dengan menget'engahkar figur atalpun norma

kelompok. Misalnya denga menarnpilkan model iklan dari kelornpok

sclcbriti, ulau rucnampilkan kehidrpan kelua'ga yzng bahagia setelah

menggmakan produk tertentu. Hal ini ditekankan Aaker dan Myers

(198?:319) yong mengemulialian bahwa: "penganrh kelompok referensi

penting dan relevan dalam pemilihan produk baru"' Denga ini berati

uord+f-mourh adte rti i ngtidak dapat diabaika dalam pemben[rkan sikap

pada produk (Aaker dan Myers, 1987:314; Bennert dan KaSsarjian'

1987:104).
tilLil(
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5.6.2. Pcngrruh Slogen, Morlcl, Rcpetisi Motivasi, Umur, Pcndidikan,

Pcndapetan, Kclompok Sccrrl Bcrrame-sema, den Sikap

T erhadap Perilaku hons"mtif

Sejarfimana pengar-.rh slogan, model, repetisi, motiva-si, umur,

pendidikan, pendapatan, kelompok, dan sikap secara bersana-sarna

terhadap perilaku konsumtif dijawab &ngan rumusan hipotesis ketig4 yaitu:

" terdapd pengaruh yang sigoifikar slogan, model, repetisi, motivasi, unur,

pendidikatr, pendapatan, dan kelompok terhadap sik4 pemirsa ibu nunatr

tangga pada produk yarg diiklankan televisi di Kota Padang Srrnatera

Baraf'. Hasil perhihmSm melalui analisis jalur menrmjutrk rrgka R2

ss+'e5a- 0,643 dengm nilai Fftb,* sebestr 75,950. Pengujian dilakukan

dengar lo-iteria tolak fb jika angka signifikansi da-i F ut*a < o. 0,05.

Hasil penguj ian menunjukkan angka signifikansi 0,000 <0,05.

Hasil penguj ian memberikan pefinjuk bahwa tb ditolalc Bila IIo

ditolak beruti Bec a otomatis H1 sebagai hipotesis penelitirr diterima

Dengan demikian diperoleh keterangar bahwa terd4d pengrfi fang

sigpifb-rr mtara slogul model, repetisi, motivasi, unrr, pendidikm,

pend4eq keloryoh dan sikap seca-a simulhn terhadap perilaku

konsurdif pemirsa ibu nrmah uagga pada prodrk yang diiklalka televisi di

Kota Padaag Suurdera Ba'at ysibt sebesa- 0,643 dLut 64.30/o' Hasil ini

mengBndmg a'ti bahra 64,30lo proporsi variabel perilalor konsudif

ditenbkm oleh va-iabel slogm, model, repetisi, motivasi, urmr,

pendidika, peodryerq'r, kelo4ok, dm sik4 eecaa bert@a-sma, da

35,79'o perilaku konsrmtif diteft*m oleh va'iabel lain yang belum tennasuk
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pada variabel penelitim. Temuan ini memberikan pehujuk bahwa perilahr

konsumtif dipengaruhi oleh lebih hanyak variabel dibandingkan dengan

srkEr pada produlq di mana telah diketahui bahr+'a va'iabel yatrg sama

memberikan pengaruh yang lebih besar tertradap sikap pada prcduk (73%).

Kebr-rartian pengaruh variabel slogan, model, reperisi, motivasi,

pendidikan, pendapatan, dan sikap secara bersama-sama terhadap perilaku

konsumtif ditenhrkan oleh saling menctukung dan saling berhubungarmya

variabel yang diteliti safir sama lainnya dalam menjelaskur efek komunikasi

massa (iklan) yaitu efek pada peri laku konsumtif Kenyata.ur diterimarrya

hipotesis ini mendrkmg pengaplikasian teori pengaruh selektif dalarn studr

tentang efek kormrnikasi massa- Dalam hal ini iklm telah mengarahkan

pemirsa dalam pemilihan produk yang dikonswnsinya-

Nanun secrz parsial variabel unrn dzr kelompok tidaL

berpengaruh signifikan terhad+ perilaku konsurntif Oleh sebab itu perlu

dilakukm modifikasi model diagram jain penelitiar dengan membuzrg

variabel umur dm kelonpok Dai'i basil pengujian diperoleh R2 0,542, u.|i

F 97,912 deagm sipifikansi 0,000.. Hasil pengujim ini memmjul&an

terdzpu pengiluh ymg berrti da:i slogan ,model, repetisi, motivasi,

pendidikar, pendrydaa dm sil.4 secara bersaoa-sama terhad4 perilal.rt

konsnmtif aebean 64,20/o, M 15,P/o perilaku konsuudf ditentukm oleh

va-iabel lain yarg belum termasuk ke dalan vuiabel pe'nelitian ini.

Selmjrtuya setelah dilakukan peqgujia pengruh variabel secara

pusial terryata -aring-ma.sing vriabel ymg diuji pada model ini

menmjutrftan bahwa terd4at peogruh yeng berrti dri vriabel slogro,
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model, repetisi, motivasi, pendidikarL pendapatan, dar sikap secara pa-sial

terhadap perilaku konsumtif Dengan diperoleh keterangm balrwa hipotesis

ketiga dapat diterima setelah melalui u-ii statistik, maka pembahasan d4at

dilanjutkan pada pengujian sub-hipotesis ketiga sebagai berilcrt:

5.62.1. Pcngaruh Slogen Ihlan Televisi Terhadap Pcrilaku Konsmtif

Sejauhmana pengaruh slogan iklan televisi tertad4 perilaku

konsuntif dijawab dalan nrrusan hipotesis ketiga sub-hipotesis pertam4

yaitu: " terdapat penganrh yang signif*an slogan iklm televisi terhadap

perilaLu konnrntif pemirsa ibu nrnah tangga pada pro&rk yang diiklmkan

televisi di Kota Padang Sumdera Baraf'. Pengrjian dilakulm dengan

kiteria tolak tlr jika angka signifikansi dan t r,c'-s < oc 0,05. Hasil

pengqjian menunj'.rld<an mgka sipifkansi 0,039 < 0,05.

Hasil pengujian memberikan petrmjuk baftva I{0 ditolak Bila Ib

tlitolak berarti secara otomdis Hr sebagai hipotesis penelitia diterima

Dengan demikim dapat dikatakan bahwa slogan iklan televisi menpuuyai

penga'uh yang sigrifikm terhadap perilaku kousumtif pemirsa ibu nrmatr

tangga pada profuk ymg diiklarkm televisi di Kota Padag Srmdera BE-d'

Dengu demikiatr d+d dikdal<an bahwa slogo berpenguuh pada

perilah konsumtif pemina ibu nrmah tr"gSB, yaiht berr4a tindakan

pembelian pro&rk krena hadiah, prestise, model iHmr diskog

kekhaudiru, dm mode. Besarya pengruh slogm tertad4 perilaku

konsmtif ada.lah sebesr 4,33o/o, di mana 0,647o didrmya adalah

menpakm peqgruh lagsung da selisihrya 3,690lo rnenpdca peoga-tth

tidak lmgsurg slogm tertad4 perilaku konsumtif PeryE fi ini memang
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tidak sebesar sumbangan va-iabel model iklan (9,21a/o) dan repetisi iklan

(9,53%), tetapi bila dibanding dengm variabel di luar iklan argka ini cukup

berarti (melebihi angka sumbangan variabel pendidikm (3,27olo), dal

pendapatan (1,659i').

Selanjuhrya bila ditinjau dari besarnya angka sumbangan pengauh

langsung dan tidak langsung dari slogan iklur terhadap sikq pada produk

diketahui bahvva pengaruh lmgsung (0,64r/o) lebih kecil dari peaganrtr tidak

langsung (3,69%). Dengan ini berarti balrwa penEuuh slogm iklm akan

lebih berati bila digabungkan dengan variabel laimfva Dalmr hal ini

adalah dengan model (si peryampai sloean) dan repetisi. Dengan k a lain

efektifitas slogan akan diteftrkan oleh siapa ymg menymryaikm slogm

tersebut, dan berapa kali sloga tersebut ditayangkm Hal ini @at dilihat

dari besamya angka hubungan sloean iklan dengan variabel laimyz (r),

yaitu r uuh:k hubungan sloga dengan model iklan adalah 0,540, r slogan

denga repetisi adalah 0,502, yary menunjuktar tingkat lnrbrnga yang erat

Bila dibadingkm mgka pengrutr slogm iklan tqhad@ sikap pada

prodrk (6,520lo) dengan pengaruh slogan tertadap perilaku konsrdif

(4,33%), maka diketahui batwa pe4giluh slog@ terhad4 sik4 lebih besa-

2,19olo dibadingkao deng@ pengaruh slogm tertadry perilaku konsumtif

Berrti slogan lebih berpeqgaruh dalarn pembenfrrkm sik4 konsumen

|alfiadap prodrk Hal ini juga dapd dimati da'i besr mglra hbungar (r)

sloga dengar sik4 dar perilakq di mana hubqgm slogm de4gan sikap

pada pro&k adalah 0,579 lebih besa- dm hubmgm slogm deng"n perilaku

yaitu 0,542.
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kesimpulan yang ingin disanpaikan mela.lui iklan, unik, belum pernah

dipakai orang, mudah diingat dm dapat meuyinpulkm l<uakter merek yang

ditawarkan, serta diiringi lanfiman melodi yang enak didenga-.

Slogan iklan yang memiliki karal(eristik di atas, meryebabkm

konsumen tidak hanya ingd dengan sloeru iklan (efek pelazinran), tet4i

juga mengikat emosilya sehinga akan memilih merek yang bersangkutan.

Efek keampuhan slogan dalan meningkarkar pagBa pasar dryat dilihd pada

pro&rk mie instan Indomie, melalui lantman melodius 'Dari Sabang hingga

Merauke ..,. lidomie selera..ku" dqd mengembangkan pasarnya di atas

40 % per tahuU da marnpu mengindonesiakm mie instan sebagai malam

Indonesia (Banbang BhaLti, dalam Caham Oktober 1997:31). Demikiar

juga dengm sloga prodrk sabm L{D( "sabm kecmtikan binbag fild' telah

membangun ciha merek IJx di mata konsumen, walarprm sekaang slogan

ini sudah diganti denga i'hAi-h*i dengan dra pesonaryd', narnm cifa

sabun bintang film tetap melekd padanya

55JJ. Pcngeruh Modcl Ihlen Tclcviri Tcrhedep Pcrilehu Koumtif

Sejarhana peqgath model iklm televiei terhad4 Ot:_T

konsumtif dijarrab dalam nmusm hipotesis ketigp srb-hipotesis kedr4

yaitu: " terdapat pengiluh yag signifiLm model iklm televisi tertadap

perilalo koasumtif pemirsa ibu rumah '"ngrs pada produk ymg diiHaltm

televisi di Kota Padang Sumdera Bard'. Pengr{im dilalnrkm dengm

kriteria tolak II0 jika mgka signiffkmsi da'i t ';n-. < or, 0,05. Hasil

pensDjim memnjukkao mgka sipifikasi 0,01 I < 0,05.
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kesimpulan yang ingin disampaikan melalui iklan, unilg bellm pernah

dipakai orang, mudah diingat, dan dapat menyimpulkm ka-akter merek yang

ditawa-kan, serfa diiringi lanh:man melodi yang enak didengar-

Slogan iklan yang memiliki karalteristik di atas, menyebabkan

konsumen tidal,. harya ingat dengan slogan iklan (eGk pelaziman), tetapi

juga mengikat emosinya sehingga akan memilih merek yang bersangkutan.

Efek keanpuhan slogan dal l meningkarkan pargsa pasar d+at dilihal pada

produk mie instan Indomie, melalui lanhma melodius 'Dari Sabang hingga

Merauke .... Indomie selera..hf' dapd mengembargkan pasa'nya di atas

40 o/o per tahun, dan mampu mengindonesiaka mie irldan sebagai makanm

Indonesia (Banbarg Bhal*i, dalam Cakram Oktober 1997:31). Demikian

j,rg" derryao slogan prodrk sabm Irx "sabu kecmtilm birhng fild' telah

membangun citra nerek Lrpr di mata konsurneq walarprn sekarang slogan

ini sudah digmti dengu "hdi-hdi deqgaa dra pesonuyd', nanun citra

sabun biatang film tetap melekat padanye

5.52.2. Pcngeruh Modcl Ihlen Tclcviri Terhadep Porilehu Konrmtif

Sejarhma pengruh model iklm televisi terhad+ perilaku

konsumtif dijar,ab dalm rumusm hipotesis ketiga urb-hipotesis kedra,

yaitr: " terd4at peneruh ymg eigdfikm model iklm televtsi terhadry

perilalar konsumtif pemirsa ibu rumah tuega pada prod* ymg diiklmka

televisi di Kota Padmg Sumdera Bard'. Pengrjim dilakuh dengm

kitsria tolak II0 jika agk& sipifkmsi da'i t m-* < cr 0,05. Hasil

peagrrjim menunjukkm mgka eigtdfikasi 0,011 < 0,05.
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Hasil pengujian memberikan pehrnjuk bahwa IJ6 ditolak. Bila IIo

ditolak bera'ti seca-a otomatis H1 sebagai hipotesis penelitim diterima

Dengan demikian dapat dikatakan bahwa model iklm televisi memprrryai

pengaruh yang signifikan terhad+ perilal''u konsumtif pemirsa ibu rumah

tanga pzda produl yang diiklankan televisi di Kota Padzng Srrnatera Bu'at

Dengar demikian dapat dikdakan bahwa model iklan televisi

berpenganrh pada perilalor konsumtif pemirsa ibu nnnah taneBF, yaifu

berupa tindakan pembeliatr produk karena hadiah, prestise, model ikla"

diskon, kekhaw*irm, dan mode. Besa'nya penganrh mode! iklm televisi

terhadap perilaku konsumtif adalah sebesar 9,21o/o, di mma l,8lo/o

dianta-aeiya adalah menryakan pengaruh langsrng dan selisihnla 7,41%

menryakatr penganrh tidak langsrmg model iklan televisi terhadap perilaku

konsumtif

Bila ditinjar dari besarnya agka sunbangan dari va-iabel model

iklan televisi terhade sikap pada prod* (9,21%) di #s, srmbagm iri

lebih kecil dibadingkm dengan pengaruh va-iabel repetisi iklm (9,5Y/o).

Tetryi bila dibmdine deneru vriabel di luar iHm angka ini ct kup berrti

(melebihi angka sumbagm vuiabel motivasi (8,760/o|, pendidikm

(3,27olo), da peudryatm (1,65%).

Selajrdnya bila ditinjar dari beeetrya mgka sumbangu per,ga'uh

langsutrg datr tidsk lmgsutrg dari nodel ikla terhada sik4 pada produk

diketahui bahrra pengiluh lmgsrrtg (l,8trlo) lebih kecil dri pengmlh tidak

langsrmg (7,41o/o). Dengm ini berrti bahwa pengznrh model iklm dca

lebih beruti bila digabugi(m deqgatr veiabel laimya Dalarr hal ini
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adalah dengan slogan dan repetisi. Hal ini dapat dilihd da'i besa'nya angka

hubrngm model iklan dengan variabel lainnya (r), yaitu r rmtrrk hubrurgur

model dengm slogar iklan adalah 0,-s40, r model dengan repetisi adalah

0,608, yang memrnjulkan tingkat huhungan yang erat

Bita dibardingkm dengan penganrtr model erhadap sik4 pada

produk (33,31%), penganrh model terhadap perilaku jarh lebih kecil

(9,21%). Beruti model iklan lebih berpenga-uh dalun pembentukan sik4

pada prodrk dibandingkan dengan pengaruhnya terhadap perilaku Hal ini

dapat diamdi dai besa' angka hubungm (r) model dengan sikap dan

perilaku, di mana hubungau model dengan sikap pada pro&k adalah 0,?E9

lebih besr dan hubungan model dengan perilaku yaib 0,688.

Temua ini sesuai dengan penyataan Burnet (1990:251) yary

menyatakan bahwa "surnber yzrl,g |.rr1,ercaya cenderutg menciptakan

penrbahaa sikap". Dalam pemilihan model ini, sebagian pengiklm memilih

litblic-figure untukmeny4aikan pesan iklmnya Dalarn hal ini Schiffnm

dan Kaauk (1994:335) mengemukaka bahwa 'lenggr.nam ormg terkenal

tenrtama birtmg filn, pahlawm olab rag4 menpakan keloryok acuso ymg

populer". Pernyatam ini sesuai dengur jarraban responden tmtrk aitem

"ikla ymg menmpilkm ormg terkenal meniqd<dlm ciba merek ymg

dihrrartead', di mna39,2o./o responden menjaw'ab sefuju

Selujrduya Wells, ef aJ. (1989:120) merydakaa batwa atis d4at

me4ggugah atau memba$ci&an keinginm penerima pesu rrrt* bertindak.

Artis d4d dijadikm idola pemirsa dan bisa jadi merele akm

nengidentik&m diriuya atru mggota kelurgroya dengm idola tersebl$ tak
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peduli figur ifu anak kecil atau orang dewasa- Asosiasi tersebut akan

mengarahkan perilakunya rurhrk juga. menggunakan prorhrk yang diikla*an

surg idola tersebut

Pada kaq r,s di mana produk yang Ciiklankan tiCak memiliki

kelebihan atau keistimew"an, model iklan tokoh terkenal dapat menjadi

daya tarik bagi iklan tersebul Teknik inilah yang selalu dipertahankan

produk sabun Lrx yang telah dipersonifikasikan sebag'ai sabrm paz bintang

filrn, melalui bintang iklan l-rx yang dipilih dari bintang-bmtarg di suatr

massa mulai dari artis Widyawati - sampai dengan artis muda Dian Sastro

Wardoyo. Tokoh terkenal sebagai daya ta'ik dapat di$makan mhlk menarik

perhatian khalayak 5e[inqqa mereka akan berpikir "lraena X menggluakan

prodrk itu, saya juga akan memakainya''. Oleh sebab itu orag terkenal

digunalar pada dua dari tiga iklan di televisi ata,r sekitar satu dari sepuluh

iklan pada semua media massa (Rossiter dan Percy, 1998:261).

5.623. Pcngeruh repetisi Ihlan Tclcviri Tcrhadep Pcrileku Konsmtif

Sejarhmaa penganrh repetisi iklm televisi tertad4 perilaku

konsr.rcrtif dijawab dalam runusatr hipotesis ketip sub-hipotesis ketig4

yaihr: " terdapat peqganrh ymg sipilikm repetisi iklan televisi tertad4

perilahr konsurntif pemirsa ibu nmah tangga pada pro&rk y-g diiklankm

televisi di Kota Padang Sumatera Bil-af'. Pengujia dilalotk dengatr

lciteria tolak Hr jika aeka sipifikmsi da-i t r,b-e < a 0,05. Hasil

pe,ngujim menrmju}km mgka sipifikasi 0,001 < 0,05.

Hasil pengujiaD memberikan peunjuk bahwa 116 ditolak. Bila IIo

ditolak berarti seca-a otomdis H1 sebagai hipotesis penelitim diterima
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Dengan demikian dapat dikatakan bahwa repetisi iklan televisi mempwryai

penganrh yang signifikan terhadap perilaku konmmtif pemirsa ibu rumah

tangga pada produk yang diiklankan televisi di Kota Padalg Sum zd:eraB, at.

Dengan clemikian dapat dikatakan bahwa repetisi iklan televisi

berpengaruh pada perilaLt konsumtif pemirsa ibu rumah tangg4 yaitu

berupa tindakan pembelian produk karena hadiatr, prestise, model iklan,

diskon, kekfiawatiraq dur mode. Besarnya pengaruh repetisi iklm televisi

terhadap perilaku konsurntif adalah sebesar 9,53%, lebih besar

dibardingkan dengan penganrh model (9,21%), motivasi (8,?6%), slogar

(4,13%), pendidikan (3,270,4), dan pendapatan (1,65%). Efek ini diduga

adaryz efek subliminal da-i repetisi iklm terhadap perilaLu yqrg tanpa

disadari telah dipengaruhi tayanSa iklan di televisi. Buktirya kadangkala

sewakhr hendak membeli sesuafu hpi tidak sadar lalu mengambil merek

yang sedang populer, krena sodrng gencutrya iklan merek tersebd di

televisi (berdasarkan hasil warrancara).

Temnan ini j"g" men&long hasil sbrdi Hellyer (dalam Bemet dn

**r-rT,r. 1987:38-39) yang neuyiryullean bahwa repetisi iklan

menimbulka efek ymg positiftert"dap perilalo konsrmen IIal ini terbuldi

der4an gencamya ikla saryo merek S:msilk jcnis ginseng para penggun

sapo sunsilk menca'i jenis ini, ymg padz ead penelitiur ini berlmgsrug

belum smpai pendisbibusimya ke Kota Padmg Begitu juga deqgan

gencrLya iklm Tua buyak konsumen yag meaca'i prodrk ini baik di

plaza atau di toko laimya
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Selanjutrya bila ditinjau dari besarnya angka sumbangan pengauh

langsung Can tidak langsmg dari repetisi iklan terhariry sikqr pada produk

diketahui bahwa pengaruh langsrmg (2,25%) lebrh kecil dzri pengaruh tidak

langsrrng ('1,2P/o). Dengan ini berarti bahwa pengaruh repetisi iklan akan

lebih berarti bila digabungkan dengan variabel lainnya- Dalam hal ini

adalah dengan slogur dan model. Hal ini dapat dilihat dari besarnya angka

hubungan repeiisi iklan dengan variabel lainirya (r), yaihr r untuk hubrmgan

repetisi dengan slogan iklan adalah 0,502, r repetisi dengm model adalah

0,608, yang mentmjul*an tingkat hubungan yang erat

Bila dibandingket pengault repetisi terhadap sik4 pada produk

(14,74o/o) dengm penguuh repetisi terhadap perilaku (9,53o/o), ternyda

penganrh repetisi terhadq sikap pada prodik lebih besar dari penganrh

repetisi terhadap perilalor konsruntif Bera-ti repetisi iklan lehih

berpenganrh dalam pembenhrkan sikap pada produk dibadingkan dengar

pengautrya tertadap perilalor Hal ini sejalm denga besa argka

hubungm (r) repetisi dengm sik dan perilalcr, di maa hubunga repetisi

dengan sik4 pada prodrk adalah 0,683 lebi!. besr dibmdi4gkan dengm

hubunga repetisi deng@ perilsku yaitu 0,638.

Repetisi dilakukm didasa-i oleh prinsip teori bel4ja. classical

conditioning, krena ad ya proses lupa pada khalzyak sas'am- Dong

terbuktirya hipotesie id membuldikan bahrva repetisi menryaka salah Edr

caa rmhrk memperkenalkm sekaligus mengingdon konsrunen agar trdak

hpa &ngim merek tErtebrt Mowen da Minor (2001:70) meuydakm

bahrva 'lroses h.pa segera terjadi setelah pembelqjara diunjuld.ad'.
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Ingatan khalayak sangat penting sebab salah s&r ,ku-an efektifitas iklan

adalah ingatan kfialayak terhadap iklan tersebul Informasi suatu produk

yang diingal ldralayak menrpakan pengetahuan }fialayak mengenai produk

tersebut. Akan tetapi ingatan terhadap iklan sangat terb-ta^o, ihrlah sebabnya

iklan perlu diulang-ulang agar pemirsa dapat mempelqiari dan mengingat

infonnasi yang diberikan lebih intensif Setelah pemirsa mengingd produk

tersebut, selanjutryra hal yang dihaapka pengiklan adalah timbulnya

perasaan senang terhadap prodr*, dan aldirnya mereka akan menetekan

pilihan rmhrk membeli produk tersebd.

5.6.2.4. Pengeruh Motivesi Tcrhedep pcrileku Konsmtif

Sej aulunana pengaruh motivasi funadq perilalo konsumtif dijzwab

dalam runusan hipotesis ketiga sub-hipotesis keempd, yaifir: .. terdapd

pengaruh yq signifikan motivaei terhadap per aku kons,mtif pemirta ibu

rumah tangga pada produk yaug diiklakm televisi di Kota padang Sunatera

Ba-af '. Pengujiar dilakukan dengan laiteria tolak IIo jika mgka signifikami

dari t a,-e < o 0,05. Hasil pengujiar menmjukka mgkB sipilikmsi

0,000 < 0,05.

I{asil pengujian memberikan petrnjuk bahwa }Io ditolalc Bila Ho

ditolak beruti secara otomajs Hr sebapi hipotesis penelitim ditarima

Deqgan demikian dapat dikatalcan bahr,va motivasi roeryuoyai pengruh

yag signifikm terhad4 perilaku konsrmtif pemirsa ibu nmah rrroqa psda

prodrk yang diiklmkm televisi di Kota pad4g Sumdera Ba-d.

Deqgm demikim dapat dikdaka bahwa motivasi berpeqgmfr pads

perilaku konsumtif pemirsa ibu runah tanqqa Besarrya pengrlh motivasi
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terhadap perilaLt konsumtif adalah sebesar 8,76%, di mana 2,t3%

diantararrya adalah menpakan penSauh langsrmg dan selisihnya 6,637o

merupakan pengaruh tidak lmgsung motivasi terhad4 perilaLr: konsumtif

Dengan ini berarti bahwa penganrh motivasi akan lebih berarti bila

digabungkan dengan v'ariabel lainnya Dalam hal ini adalah dengan slogan"

model, repetisi, dan kelompok HaI ini dapat dilihat dari besarnya urgka

hubungur motivasi dengan va-iabel lainuya (r), yaifu r rmtrk hubungar

motivasi dengan slogan iklan adalah 0,454, r motivasi denga model adalah

0,615, r motivasi dengan repetisi adalah 0,518, dm r motivasi dengsn

kelompok adalah 0,538, ymg menunjukkan tingkd hubr:ngan yang erd.

Keeratan hubrmgar tersebri menunjukkm bahwa slogan iklm, model

iklan, dan kelompok dapat membangkid<an suafu kebutrhsr oan merubalurya

nenjadi suatu motif mtuk bertindak Temran ini meryerhrat teori tentary

perilaku konsumen yang dikemukakar (Kotler 1997: 173) ymg metrSemlr-

kakan bahwa "motivasi adalah merupakan salah sdr va-iabel yang

menentukan perilahr konsumeu''. Hal ini juga ditegaskm Benuet dan

Kassa-jian (1987:60) yqg meryatakm bahwa motif menry *m "incitenent

lo action".

Temuan penelitim ini mendrkuqg teori di &s, dimma hasil

penelitim ini memmjul&a bahwa pengrulr motivasi terhadsp sikq pada

produk (?, 8l%) lebih kecil bila dibadingkatr deneru petrgruh motivasi

terhadap perilalu (8,'160/o). Berarti seca'a parsial va'iabel motivasi lebih

berpenga-uh datan peurbentukar perilalot dibmdingkm dengm petrgautrya

terhadap pembentukm sik4. Namrm hal id tidak sejalm dengm hubrng@
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motivasi dengan sikap pada prodrk dur perilalu, dimana hubrmgan motivasi

dengan sikap pada produk (0,630) lebifi besar bila dibandingkar dengan

hubungan motivasi dengan perilaku (0,5M). Dengar Cemikian bera-ti

penganrh motivasi terharlap perilaku didahului penganrhnya terharlap sikap.

.1.6J5. Pcngaruh usia Tcrhedap Pcrilaku Konsmtif

Sejauhmana pengaruh usia terhadap perilaku konsuntif dgawab

dalarn nrmusan hipotesis ketiga sub-hipotesis kelima, yaihr: " terdryal

pengaruh yang sigrifikan usia terhade perilaku konsurtif pemirsa ibu

nrmah tangga pada produk yang diiklankaa televisi di Kota Padang Sunatera

Baraf'. Pengujian dilakukan dengan kriteria tolak H6 jika angka sigrilikansi

dari t u",e < cr 0.05. Hasll penSujim memmjul&an angka signifikansi

0,472 > 0,05.

I{asil pengujim uemberikan pehnjuk bahwa }Io diterima- Bila Ilo

diterima berarti secara otomatis H1 sebagai hipotesis penelitian ditolak

Dengan demikian dqd dikstakas bahwa usia tidak merpuyai penga'uh

yang signifikar terhadap perilaku konsumtif pemirsa ibu nrmah bogSa pada

prodrk y4g diiklakur televisi di Kob Padag Sumdera Ba'd

Deqgan demikian dapd dikfika bahr,va usia tidak berpeugaruh

secara ryda pada peritaku koasrrdif pemirta ibu n nah htrg3a, yaiht

benpa tindakan pembeliaa prottrk Sedangkm ferhadz4 sik4 pada produk

va'iabel umur berpengruh seca'a lryda Kedn hasil ini mennjuldwt

bahwa umur lebih menenirka dalm pembeabl n sik4 pada pro&k

dibardiqskan deagBn pe,qSaruhya terhad+ perilaku kongrdif Dengm

kata lain umrn mempenguuhi perilalo konsrmtif secua tidak lugslng;
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Dalam pengamatan penulis, hal ini teryadi karenajenis produk yang

ditavvarkan melalui iklan televisi pada unurnnya merupakan kebrfuhan

sehari-hui ]'ang dalam penSguaanrrya tidak dibatasi pada tingkat urnur

tertenhq dan produsefl iaga tidak sepemrhnya meuqjuld<an tingkat urnur

berapa pembeli atar pengguna produk yang dihasilkanny4 sehingga dalam

tindaka pembeliarnya juga tidak sepenutrnya dipenguuhi oleh urmn.

Selain iur penulis juga mengamati bahwa pengambilan kepuhrsan dalan

pembelian produk keperluan sehari-hari didominasi oleh ibu nrmah tangg4

sehingga walauprm produk tersebut dipenmhrkC<an tmhrk bayi, anak-anak,

remqi4 ahu orang tua" pengambilan keputusmy'a tet4 dilalnrko oleh ibu

nrmah turgga- Di smrping itr dengm semfin bilyalfi]a prodr* yag

diiklankan sebagai produk keluarga (LGbuoy, Nwo, Pepsode( Viva,

Bimoli) hrr.d mendikwg temuan penelitim ini.

Hal lain yug firnrt men&rkr.rg tenruan ini adalah pernyaraan Kotler

(199'l:l?9) yang metryatakm bahwa umur dan siklus hidry daa s{a

menpakan va-iabel yang meoyesatl<an (tricky vanable). Jadi adakalauya

prodrk yaog ditrjukan untrk kalugan muda ternyata juga dipilih oleh orag
----

tra yug berhdi muda. Oleh sebab inr sesuai denga hasil penelitia iai

teruye va-iabel uurn hdak dapd dijadikan pertimbmgm rtrana rialam

meryrediks ikan perilaku konsumsi seseorag.

5.52.6. Pongeruh pondirlihen Tcrhedep Pcrileku Konrmtif

Seja'lrmgne pengeuh pendidikan t rhade perilalor konsdif

dijau,ab dalm ruIuaan hipotesis ketip sub-hipotesis keenm, yarhr: "

teniapa pengr rh yang sipifkm pendidikan terhad4 perilaku konsumtif
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pemirsa ibu rurnah tangga part" produk yang diiklankan televisi di Kota

Padang Surndera Baraf,. pengujian dilalnrkan dengan la-itaria tolal FI6 jika

angka signifikansi dari t 6*,* < or 0,0-s. Hasil penguj ian menunjukkan

angka signifikansi 0,025 < 0,05.

Hasil pengujian memberikm pefimjuk balrwa IIo ditolak. Bila IIo

ditolak berarti secaa otomatis Hr sebagai hipotesis penelitian diterima_

Dengan demikian dapat dikatakrr bahwa pendidiksn mempwyai pengaruh

yang signifikan terhadap perilaku konsumtif pemirsa ibu rumah tangga pada

produk yarg diiklmkan talevisi di Kota padarg Swnatera Barat

Dengan demikian dqat dftatakil bahwa pendidikan berpenganrh

pada perilalor konsumtif pemir.ea ibu nnnah t".gg4 yaltu benrpa tindakan

pembelian prodrk Besanya pengaruh pendidikar terhad+ perilatn

konsnmtif adalah sebesu 3,?7o/o, di merra 0,&4%o diata-arya adalah

merupakatr peagruh lmgsutrg dan selisihrya 2,53o/o menryakrm penguuh

tidak Iarrgsqg petrdidikan tertadap perilaku konsumtif Dengrr ini berarti

bahwa penguuh pendidika akm lebih berarti bila digzburgkaq denSan

va-iabel lairya Dalm hal ioi T4rh dengu sloga, modet, dan repetisi.

HaI id dryd dilitat dai besan5ra angka hubrEgil (r) pendidikm dongzr

variabel lairrya, yaib r r.ffirk hubungan pendidikar dengm slogan iklan

adalah -0,354, r pendidih deqgm model adatah -0,411, dan r pendidikar

dongar repetiei adalah -0,444, yug meuunjukkm tingld hrbrmga yang erzt

Berdasar'-qn hasil pengolahm de diketahui bahwa pendidikan

b€rpe,ngrnh negdif terhadry perilaftu konsrdit tlal ini dihrnjukhn oleh

4gka koefisien jalu- yqg negdif (-0,080). Denga demikia didikil
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bahwa pengaruh yang dihasi lkurrya juga negatif Berati semakin tinggi

tingkat pendidikan pemirsa ibu rurnah t^ng-qa semaliin kecil pengaruh iklan

kepadanya. Bila dibandingkan pengaruh pendidikan terhadap sikq pada

produk (3,8(iolo) dengar penganrh pendidikan terhadap perilakr., (3,2'lo/o),

ternyata pengaruh pendidikan terhad+ sikap pada produk lebih besar bila

dibandingkan dengan pengaruh pendidikan terhadap perilaku. Berarti

pendidikan lebih berpergaruh dalan pembenhrkatr sikap dibandingkrr

dengan penganrlmya terhadap pembeuhrkan perilaku Hal ini sejalan dengan

hubungan pendidikan deqgsn sikap pada produk dan perilahr, dimana

hubungan pendidikm dengan sikqr pada produk (-0y'71) lebih besa- bila

dibandingkan dengatr hrlbungan pendidika deqgan perilaku (-0,455).

Temuan ini merpertegas pengaruh pendidika tertad4 perilaku konsurti{,

artinya ibu rumatr tangga ymg memiliki tingkat pendidihn lebih rendah akan

lebih konsumtif dibandingl€n dengm ibu rumah tagga yag memiliki

pendidikan lebifi tineei. Shifhm df, Kmtk (1994,:383) ymg menydakm

bahwa "pendidikm adalah menpalm sslah Bdr indikator kclas sosial".

Denga demikian berati pendidika smgd terkait denge pekedastrr.dm

pendapdm seseoratrg yag akatr meryengiluhi pola konsrmsfuya

5,6.2.7. Pcngeruh Pcnilrpeten T erhedep Pcr'ilrku Konrrmtif'

Sejautmana pengaruh pendqatatr tertadap perilaku kongrrntif

dijawab daian rurrusm hipotesis ketip sub-hipotesis kenrjuh, yalur: "

terdapal penganrh ymg sipifikatr pendqrtm terhedaP perilah konegntif

pemiraa ibu iumah tmggp pada prodrk yug diikl"nlan televiei di Kota

Padzrg Sumatera Buaf'. Pengujim dilahlm dengm kiteria tolak Ho jika
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angka sipifikansi dtri t h*u < cc 0,05. Hasil pengujiar menunjul&an

angka sigrifikansi 0,046 < 0,05.

Hasil pengujian memberikan pehrnjuk bahwa IIo ditolak Bila IJo

ditolali berarti secara otomalis H1 sebagai hipotesis penelitian diterima

Dengan demikian dapal dikdakan bahr.r,a pendapatan mempruryai penganrh

yang signilikan terhadap perilaku konsumtif pemirsa ibu nrmah hrgga pada

produk yang diiklankan televisi di Kota Padang Surnatera Barat

Dengan demikian dapat dikatakm bahwa pendapdan berpenganrh

pada perilalu konsurntif pemirsa ibu r,rnah hnss4 ysitu benpa tindakan

pembelian prodrk karena hadiah, prestise, model iklan, diskon,

kekhawatira& da mode. Sedangkan terhade sikap pada prodiq vaiabel

pendapat tidak berpeqgaruh seca-a nyata" Berarti pendapatan berpenganrh

secar^ fryda pada perilaku kon$rntif dan tidak berpenganrh secara ryala

pada pembenhrkan sikap pada produk

Besa'uya pengaruh pendap8rsn terhadq perilaku konsumtif adalah

sebesar 1,6596, di maa 0,41olo diata-mya adalah menpakm pengguh

lmgsuog da selisihya 1,24olo menpakm pengauh tidak lagnrng

pendapahn terhad4 perilaku konsumtif

Jika dibmdingkan dengm penguuh vriabel laimya (rlogro, model,

repetisi. motivasi, pendidikaD, da sikap pada pro&rk) terhad@ perilaku

kousudi{ maka pengilrrh pendqtu tert"dap perilalo konsrdif fui

merupaka pengruh yaqg paling kecil dimtu-auya. Nmrm sekecil ryryrn

peqgpThtry4 ya4gjelas setiap tindakm pembelim prod* membrfirhkm alat

uka-(umg).
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Berd-sarkan hasil pengarnaran terhadap produk yana diiklaftan di

televisi diketahui bahr,r,a dari 417 merek produk yang diiklankan televisi

kebarryakan diartaranya (?6,99/i,) adalah barang tidak tahan lama

(convenience goorzk), barang tahan luna (shopping gaods) sebmyak

13,460/o, dan jasa (9,560/o). Data diolah sendiri berdesarkan pengamatar

selama 7 ha-i (11 Mai-17 Mai 2002). Dalarn pelaksanaan penelitian ini

juga diaralrkan adalah untuk buang-bazng kebr.iluhan rumah taagga sehari-

hari. Kedua hal ini saling metr&ftung, di mana kebaryakar jenis produk

yuqg diiklankan barang kebutttran sehari-hari dan penelitian juga diarahkan

unnrk jenis produk yang sama yang mematrg seharusnya dibeli rmhrk

memenuhi kebuhrtran nfin yang tidak membrfuhkan tingkat pengelua-atr yang

khu.sus. Dalam pembeliaa barang kebuhrhan nrtin ini y4g menjadi

persoalan adalah memuhrskan pilihan akan merek yang alzn dibeli, apalagi

dalam sifuasi sekarang ini, di maa begitu baryahya barang sejenis yang

diiklaftar televisi, d"n perbandinga harga di mtara piliha merek ysng

ada juga tidak begiur besar'. Sehinqqa perilaku lebih mengarah pada tidak

loyalnya konnrnen terhadap salah satr merek Hal id dapat dilihd da-i

persentase jawabm mhrk aitem kuesioner tentmg 'Adm meryebabkm saya

garti-ganti merelC', di mmajawaba setrju dipilih oleh 214 orag (54,9/o)

responden

Di sqing iur va'iasi pendapata responden juga tidak begitr

besu, yaihr berkisa'drri Rp. 400.000 Vd Rp. 3.500.000, dan jumlah fud

untrk ukuran EekEaS jrrga tidak berlebihaq trrri metrfuhng temrur

penelitim ini.
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5.6r3.S. Pcngeruh Kcloqok Acuen Tcrhedep Pcrileku Konrumtif

Sejauhmana penganrh kelonrpok acuan terhadap perilaLt konsurntif

dij awab dalarn rurnusan hipotesis ketiga sub-hipotesis kedelapan, yaihr: "

terdapat oengarutr yang signifikan kelompok acuan terhadap perilakt

konsurntif pemirsa ibu rumah tangga pada produk yang diiklankan televisi di

Kota Padang Surnatera Bard'. Pengujian dilakukan dengarr lciteria tolak

I{o jika aUka signifikmsi dari t tu",* < a 0,05. Hasil petrErjian

menuojuftkan argka siSnifiI-dsi 0,751 > 0'05.

Hasil penguj ian memberikan petrnjuk bahwa Ift diterima Bila Ho

diterima bera'ti secara otomatis Hr sebagai hipotesis penelitian ditolak'

Dengan demikim dap* dikxakan bahwa kelompok acuan tidak menryrmyai

peng:a,th yang signifikan tertad4 perilaku konsumtif pemirsa ibu nmah

tangga pada prodrk yang diiklakan televisi di Kota Padang Sunatera Ba-at'

Dengan demikim dapar dikd"ltan bahwa kelompok arum tidak

berpengaruh signifikm tert"dT perilaku konsurntif pemirsa ibu nrmah

tagga, yaitu benrya tindakm pembelim prodrk Sedangkrr terhadap sik4

pada pro&k va-iabel keloryok acum berpenguuh seca'a rryda Hasil ini

menrmju*ftan bahwa kolo4ok lebih menefrrkan dalam pembenhrkan sik4

pada produk dibadirgftm detrgrc petrSiltrhya terhad4 perilaku konsrdif

Atar dengar kata lun dryat dinydalor bahwa kelompok acuan

meqenga'uhi perilalor koosrdif secu-a tidak lmgsutg'

Selurjdrya berdasukur perymtu terhadap iklm yilg

ditayagkm televisi, pada'rmr'rr'ya menpaku bumg kebrmrhan seha-i-

hari ymg ha'grya reldif ruurah Oleh sebab ihr rmtrk mencoba merek Smng
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diiktankan tidak membutuhkan banyak pertimbangan sebagaimana halnya

dalirm pembelian mobil, komputer, kulkas (siopping goods), yang biasanya

rmtuli produk ini juga bukanlah si ibu yang mengambil keprrhr'san sendiri'

Pengambilan keputusan di mana peran ibu lebih dominan terbata-s pada

produk rmiuk pemenuhan kebuhrhan sehari-hari (mie instan' sabun cuci'

sabun mandi, makanan ringarq dan sebagainya yang berka.itm dengan

kebutuhan seha'i-hari) yang sering dilalorkan dan ibu tidal" menganggap

dalam pembeliarurya terulasuk pada pemecahan masalah yang rumit sehingga

tidak membututrkan pencarian informasi dari kelonpolny'a secaa langsutg

Apalagi dengan tersedianya informasi produli yang iengkap pada

kemasanny4 serta 0ersedianya produk dalan kemasa kecil lebih

memudalkan kousumen mengarnbil kepuusan unfuk mencoba merek baru

lzng selanjutrya melakrkan evaluasi terhadap merek tersebut

Dengaa demikian unhrk pembelia'r barang kebutuhan rutin ini

konsnrnen membrfrrhkan keterlibafan rendah (/ow-inv ol'tement purchcse\

dalm pengambilan kepufirsa pembelian produk, sehingga peran kelompok

secara langspng tidak nyata Dalam hal ini Wells, ei aJ' (1989:120) juga

metrydakatr t;i;.'a "seseorang Eenggunalcm keloryok acum sebagai

penrntm perilakurya teniama pada sihrasi ymg ldrususi"

5.6 .2 J. Pc4eruh SikapT crhedep Pcrilrku Konsmtif

Sejauhana penganrh sikap pada produk tertaiap perilalot

konsrrntif dijawab dalm rumusan hipotesis ketiga sub-hipotesis

kesembilan' yaiti: " terd4d penga-utl ymg signifilran sik4 pada produk

terhadap perilaku konsrmtif pemirsa ibu nrmah tmgga pada produk ymg
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diiklankar televisi di Kota Padang Sumatera Barat". Pengujian dilakukan

denga kriteria tolal IIo jika angfta sipifrkmsi dari t nr.-e < cr, 0,05. Hasil

pengujiatr menunjukkan angka signi{ikansi 0,000 < 0,05.

Hasil penguj ian ntemberikan peturjuk bahwa IIo ditolak' Bila IIc

ditolak berarti secara otomalis Hr sebagai hipotesis penelitian diterima

Dengan demikian dapat dikatakm bahwa sikap pada prod* mempunyai

pengrutr ymg siSnifikan terhadry perilaku konsurntif pemirsa ibu nunah

tangga pada produk ymg diiklarkar televisi di Kota Padang Surnatera Bard'

Besarnya pengaruh sikap pada produk terhadry perilal'u konsultif

adalalr sebesar Z6,g4Vo, di mana 12,74o/o dimtaranya adzlah merupakan

peoganrh langsrmg dan selisi.hya 14,2fllo meruPakm peryaruh tidak

langsrrrg sikap pada produk terhadap perilaku konsumtif Besa'nya

pengauh sikap pada prodrk ini terhad"F perilaku konsuurtif juga diiringi

oleh besarrrya hubungan ke&ta va-iabel ini ymg dihrnjukkm oleh a4ka

huhrrgar (r) sikap dengrr perilaku addah 0,756' Dengm demikiur anta'a

sikry dan perilaku mem,ng terd4d pengauh da tnrbrqg@ ymg kud'

Secra statistik pengiluh sika terhadry perilalnr adalah sebesr 26,949o

da tinglr* hubung@ ke&ralya adalah 0,756, rtinya arEra kedra va-iabel

ini memeliki pengruh da hubrnge ymg bcrrti.

Jika temum tersebr.t dikaid<m dengm model teh4m peugufiilan

keputrsm, temrm penelitim ini meogindilasikm bahrra terdrya pelu"ng

perilaku konsrdif ymg tidak didahului oleh t'erbedJf,ya sik4 pada

prodrk terlebih dahulu Atar de4gru ke lain adeys Peril*u pembelim
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yang tidak melalui prosedur tahapan pengambilan kepuhxan sampai

terbenhrkrya. sikap terlebih dahulu baru bertindak

Temuan ini diperl,tat oleh kebanyakan iklm ymg ditayangxan

televisi menryal'ar kebuhrhan sehari-hari yaqg tidak menrpakan pemecahan

na.salah yang ruuiil Sehingga dalarn pengambilan keprfrrsan tentang merek

produk lebih terpengaruh oleh diskon yang diberikan oleh produsen merek

yang bersangkutan Hal ini dryd dilihat da-i perseotase jawaban aitem

kuesioner tentang '?embelian produk banr srya lakukan krena diskod', di

mana sebanyak 166 orang (42,6V'o) menjavab seurjg dan 23 orag (5,9olo)

sangat sotu.1u.
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BAB VI

KESIMPULAN DAN SARAN

6.1. Kerimpulan

Berdasarkan hasil pengjian dan pembahasan hipotesis penelitian

dapaf disimpulkan beberapa hasil penelitim sebagai berikut:

1. Slogan iklan televisi, model iklan televisi, repetisi iklan televisi,

motivasi, unnr, pendidikan, pendapdan, dm kelonrpok acuan secara

bersama-sama berpengmlh signifikan terhade sikry pemirsa ibu runah

tangga pada prorfuk yang diiklmkrr televisi di Kota Padang Srrndera

Barat Temuan ini memmjukl<an bahwa sikap pada pro&lk yang

diiklarkan televisi tidsk hanya dipenganrhi oleh variabel iidan (slogm,

model, dan repetisi) saj4 melainkan juga dipengaruhi oleh variabel di

luar iklan yang meleld pada pemirsa, di mma dalanr penelitian ini

adalah motivasi, urnur, peudidikm, pend4atan, dan kelompok acuan'

Dengm demikian berarti teori pengruh selektif daPd digrmakan dalan

membahas efek iklm tertadap sikap pemirsa pada pro&rk

Selarjrtuya pengauh va'iabel-vriabel tersebut seca'a prsial

dapat disimpulkzn sebapi beriktr:

1.1 Sloga iklan televisi berpenga'uh sigrilikan tertadry silop pemirsa

ibu nrmah lq',g$a pade, prodrk yang diiklf,*an televigi di Kota

Padang Sunatera Ba-at Slogar iklar tolevisi temy# berpeogu lh

positif terhadry sikap pemirsa ibu nrmah tangga pada prodlk yag

diiklakm televisi. Artirya semakin lenekry l@'akteristik slogm
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(menggunakan kata-kata yang jelas, mudah dimengerti, mudah diingat,

tidal< terkesan porno, tidak menakutkan, tidak menggrmakan janji

terxtama dengan bata-s rval,tu, memiliki lmsur merek produk, dan

dinyanyikan) yang dimiliki akan semakin ingat pemirra pada slogan

terse[rut dan semakin positif sikap pemirsa ibu rumah tangga pada

produk yang di iklankan.

1.2 l\{odel iklan televisi berpengaruh signifikan terhadap sikap pemirsa

ibu rumah tangga pada produk yzn8 diiklmkur televisi di Kota

Padang Sumatera BaraL Pengarutr model iklan televisi terhadap sikap

pada produL ini dalam bentuk positif Artiny a semakin akrab,

terkenal, mena-ik fisik model ikian ielevisi akan semaldn positif sikap

pemirsa ibu rum ah tugga pada produk yang diiklankan. Variabel ini

memberikan pengaruh yang paling besar diarrtara va-i$el-variabcl

yang termasuk dalam model penelitian ini. Dengan demikian model

it-t - ' ! ' : .i ,,, ,..,.,g ..;:rrgr! :rr,-:i:r'rii:rl:;,:r keberhasilan iklan televisi

rrhrk nrenarik pcrhatian pemirsa ibu nrmah tangga terhadap sik4

pada prodrlc HaI ini terjadi ka'ena ada asosiasi mtara dirinya atau

kelua:garya dengan i dola mereka

1.3 Repetisi iklan televisi berpengaruh slgrifikar terhad+ sikap pemirsa

ibu nrmah tanga pada produk yag ditldatk.m televisi di Kota

Padang Srmdera Barat Penganrhrya berbenhk positif, artinya

semakin sering pengulangan iklan di televisi akan semakin alqab, suka

pemirsa ibu nunah hgga pada prodrk yarg diiklartr<aU yarg

selanjuhya akm menimbulkzn fteinginannya rm[rk mencoba produk
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yang bersangkuta[ Temuan ini dikaitkar dengur adanya proses hpa

dalarn diri p--mirsa terhadap iklan yang larna penayangmnya hanya

berkisar 3()-60 detik per satu spot iklan, sehingga ingaten terhadap

iklan sangat tertata-s. Pengulangan tayangan iklan memberika

kesempatan kepada pemirsa untuk mengingat dan mempel4ia-i

informasi, sehingga mengarahkan sikap positif pemirsa terhadap

produk yang diiklankan-

1.4 Motivasi berpenganrh sipgifikan terhadap sikry pemirsa ibu nrmdr

tangga pada produk pemirsa ibu nrmah targga di Kota Padang

Sumatera Baral Tayangm iklan berbagai macan merek produk di

televisi menyebabkan munculrgra kebrtuhan drr keingina ba-u dalarn

diri pemirsa ibu nunah hgga sehinsqa menimbulkan

ketidakseimbangan dalam dirirya berupa tension yang mengarahkal

sikq positiftya pada produk yang diiklankan.

1.5 Umur berpengaruh signifit@ terhadap sik4 pemirsa ibu nurah tmgga

pada pm&* ymg diiklmkm televisi di Kota Padag Surnatera Ba:d.

Pengaruh umur terfiadap sikry pada prodrk id berbenhrk negdif

artirya dengan semakin fua umur pemirsa ibu nrnah tmgga aL'm

semakin kecil penganrh iklm kepadanya karena semakin tra rmnrr

seseorang maka semakitr kofferr.adf sikapnya terhadap perubahm"

1.6 Pendidikan berpengaruh si@ifikatr terhad4 sikap pemirsa ibu nmah

hgga pada prodrk yarg diiklakan televisi di Kota Padmg Srmrdera

Ba-at Peqgiluh pendidikar terhadap sikap pada profuk berbeutrk

negdif ymg diurnjukkan oleh mgka koefisien jalurnya yang negatif
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Dengan demikian diartikan bahwa semakin tinsi tingkat pendidikan

pemirsa ibu rumah tangga akan semalrin kecil penganrh iklan

kepadanya-

1.7 Pendapatan tidak berpengaruh sigrifikan terhadap sikap pemirsa ibu

rumah tangga pada produk yang diiklankan televisi di Kota Padang

Surnatera Baraf Tidak berpenganrlmya pendapatan terhad4 sikap

pada produh ini karena indikdor sik4 pada produli belurn sanpai

pada tindakan pembelian Produk

1.8 Kelompok acuat berpenganrh sipifrkan terhadap sikry pemirsa ibu

nunah taugga pada prodrk yzrg diiklankan televisi di Kota Padang

Surnatera Barat Temuan ini menguadffin efek teori hubrmgan sosial

(word-of-muth adve rti sing) dalam komunika.si massa, dimana

hubungm atu pribadi sebagai surnber ffirmasi berpengaruh dalur

pembenhrkat sikap positif pemirsa ibu rumah tangga pada produk

yang diiklan televisi.

2. Sloga ikla televisi, model iklm televisi, repetisi iklm televisi'

-,:-
motivasi, rmrn, pendidika4 pend4daa kelornpok acua& dm sik4

pada produk secara bersma-sama berpenganrh trye terhad4 perilaku

konsunrtif ibu nrmah tzrgga pada pro&rk ymg diikltukm televisi di Kota'

Padag Surrdera Bad. Temuan ini menunjul&a bahwa perilaku

konsumtif tidak hmya dipengruhi oleh va'iabel iklm (slogal model,

dan repetisi) sqi4 melainkm juga dipengauhi oleh va-iabel di lua' iklan

ymg melekd pada pemirsa dimana dalml penelitian id adalah

motivasi, umrr, pendidilon, pendapatan, dm kelonpok acuan Bera'ti
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teori penganrh selektif dapal diguoaLan dalan membahas efek iklan

terhadap perilaku konsurntif Selain ifu keberutian pengaruh variabel-

variabel yang termasuk dalam model penelitian ini juga ditentukan oleh

saling mendukung dan saling berhubungannya variabel yang diteliti satu

sama lairmya da.lam menjelaskan perilaLu konsumtif

Selanjutrya pengaruh vaiabel-variabel tersebut secaa parsial

dapd disimpulkan sebagai berikr.rt:

2.1. Slogan iklan televisi berpenguuh signifftan terhadap perilaku

konsumtif pemirsa ibu nnnah tangga pada produk yurg diiklankan

televisi di Kota Padang Surnatera Barat. Pengarutrrya berbentuk

positi4, atinya slogan iklan yang memiliki karalderistik (mengguakan

kafa-kata yangjelas, mudalr dimengerti, mudah diingat, tidak terliesan

porno, tidak menah.dkeL tidak mengguakan janji tendama dengm

batas wakhr, memiliki unsur merek produk, dan dinyaryikan) akan

meqeryEuhi perilalor konsumtif pemirsa ibu nnnah tmgga pada

pro&* yanS diiklal<m. Penga'uh slogan terhadap perilaku konsumtif

_. :.
lebih kecil bila dibmdingke dengm peogaruh sloga terhadap sikqr

pada prodrk Nmrm walaprm begitt hasil penelitim ini telalt

memnjukkan bahwa slogm iklar tidak huya bairngsi sebagai

fiiggestive iffintntion tetapi jug'a di,?ctive infornation ymg

berakhir pada tindakm pembelian pro&k ymg diiklmkac

2.2. Model iklm televisi berpengenrh signifikan terhadap perilaku

konsudif pemirsa ibu nrmah tangga pada pro&rk yang diiklalkm

+clevisi di Kota Padag S'.rnatera Bad. Pengar-rhrya berbentrk
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positif, a-tinya. model iklm televisi yang disenangi menurnbubkar

perilaku konsumtif pemirsa ibu rumah tangga pada produk yarrg

diiklankan. Besarnya pengaruh model iklan terhadap perilaku ini lebih

kecil bila dibandingkan dengan penganrlmya terhadry sikap pada

produk Namun hasil penelitian ini telah menunjul&an bahwa terryata

model iklan yang telah dijadikan idola oleh pemirsa manpu

menggugah dan membangkid<an keinginan penerima pesan rmtuk

hertindak.

2.3. Repetisi iklan televisi berpenga'uh signifikan terhadap perilaftu

konsumtif pemirsa ibu rurnah tangga pada produk yag diiklatkm

talevisi di Kota Padang Sumatera Barat. Penga-utrrya berbenhrk

positi{, artinya semakin sering iklan suatu produl ditryangkan di

televisi akur semakin mengarahltan pemirsa unhrk membeli produk

yang bersanglnrtan. Penganrlrnya lebih kecil bila dibmdingkan dengan

pengaruh repetisi terhad4 sik4 pada pro&rk, nanrm hasil penelitian

ini menunjulftan bahwa repetisi iklm televisi memberikan eGk ymg

positif terhadap perilalo konsunen Temua ini mernmjul'kan bahwa

repetisi iklan menryakm salah sahr teluuk yag mqu menging*an

da mendorong pemirsa rmtrk bertindak disaat pemirsa beradz pada

over-comna,nication, kaena semfin baryaloya h5rmg@ iklal ymg

mmcul di televisi

2.4. Motivasi berpenguuh sipifikan terhad4 perilahr konsdif pemirsa

ibu nrmah tr€84 paCa prodrk yang diiklarku teleYisi di Kota

Padaqg Sumdera Buzt Penguulnya berherfrrk pcsitit artirya

1?8



tayangan iklan televisi dqtat menurnbr*rkan kebuhrhan dan keinginar

nrencoba produk yang diiklankan, sehingga mendorong pomirsa rmhrk

berperi l alu konsumtif Pengaruh motivasi terhadap peri laku konsumtif

ini lebih besar bila dihurdingkan dengan penganrlmy'a terhadap sikap

pada produk HaI ini te{adi karena motivasi menrpakan dnve da.lam

diri seseorang rmhrk bertindak.

2.5. Umur tidak t'erpengruh sigrifikan terhadap perilaku konsurntif

pemirsa ibu nrmah tangga pada produk yang diiklarkar televisi di

Kota Padang Surndera Brat. Sedangkal terhadap srkq pada produk

variabel unu'berpeng uh secara nyata Tidak berpengaruhnya rrnrn

terhadap perilaku ini karena jenis produk yang diiklmkan televisi

pada urnumnya tidak membdasi penSgunaamya menunrt urnur. Selain

itu temuan ini juga memperteguh keyakinan lebih dominamya peran

ibu dalam pengambilan kepr.rtusan pembeliar pro&rk kebrfirhan

sehari-hari dalm sebuah keluuga

2.6 Pendidikan berpeugruh sipifihn terhadap perilaku koqsLutif

pemirsa ibu nmah tagga pada prld:rk yqg diiklml<m televisi di

Kota Padaog Sumdera Ba'd" Pengruhnya berbentuk negdi{, artinya

semakin tirggi tingftd pen<iidiku pemirra ibu n:mah tr"qla akan

semakin kecil pengar:h iklm teriradap perilaku konsmtifrya

7.7. Pendqala berpengurfi sipifikm terhadsp perilahr konsumtif

pemirga ibu nmah tmgsa pada pro&rk ymg diiklakm televisi di

Kota Padmg Srmatera Bard. Peogguhrya berbenhrk positi{ utinya

semakin bmyak ueg ymg dimiliki pemirsa ibu nmah h8p aka
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semalin terdorotrg periiakl konsumtifiry'a Pengaruh pendapafan ini

menrpakan pengaruh yang paling kecil di antara variabel yang

termasuk dalan model penelitian Hal ini terjadi karena jenis barmg

yang pengambilan kepLtrusarmya dilahrl:an oleh ibu rumah tangga

ada.lah barang kebuhrhan sehari-hari yang harganya relatif murah.

2.8. Kelompok acuan tidak berpengaruh signifikan terhadap perilaku

konsumtif pemirsa ibu nnnah tanga pada produk yang diiklatrkat

televisi di Kota Padang Sumatera Barat Sedangkan terhadap sikap

pada produk variabel kelompok acuan berpengaruh signifikat

Temuan penelitian ini menunjukkan bahwa kelompok lebih

menenhrkan dalm pembenhrkan sikap pada produk dibandingkan

dengan pembenhrkan perilaku. Hdini tedadi karena peran ibu rumah

tangga yang Cominan dalan pengambilan kepuhrsan pembelian

terbalas pada barang keb&rhan sehari-hari yang sudah menrpakan

pengambilan keprfrrsan ymg ndrn dilahrkarrya- Di samping itr

semaicin leugkapnya informasi yag Citrerikan produsen pada kemasm

cuhp membanhr ibu-ibu untrk mencoba prodrk tertebut yary jusa

disediakan dalam kemasan kecil.

.2.9 Sik+ pada prodrk berpengruh signifikan terhad4 perilaku konsumtif

pemirsa ibu nrmah tmgga pada pro<trk yag diiklilkm televisi dr

Kota Padrrg Sumdera BamL Atua va'iabel sikry pada profuk

dengan perilaku ini memiliki pengiluh dan hubrngan ymg loral, di

mrna hal ini ditrnjul*m oleh besrnya kortribusi da titrgkd

hubungan kedra va'iabel penelitim ini.
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52. Seran

Berdasarkan kesinrpulan penelitian berikut ini diajukan beber.4a

saran sebagai berikut:

1. Dalam pengembangan ilmrr komunikasi.

Penulis menyarankan kepada para peneliti bidang komtmikasi yrqg

berminat menelusuri lebih lan;ut pengaruh iklan televisi terhadap sikap

dan perilaku konsumen hendalnya lebih mempertajam analisis indikator

variabel, atau meleqgkapi variabel yang diteliti baik dari iklan mapun

dari penerima pesan, atau menganalisis permasalahan ini dengan

meng$makan metode penelitian lainnya" dar mengarahkur penelitiazn

ini pada kelompok pemirsa lairmya

2. Praktis

2.1. Bagi pihak sponsor iklan dan keator ikla disa-ankan agu tidak

menyaj ikan pesan terlalu berlebihm datr tidak mengobral jarji yang

tidak bisa diterima akal sehat sehingga pemirsa tidak merasa

digrriqg dalam petrg@bilatr keputusm d"n tidak uerasa dibohoqgi.

2.2. Derym semakin barydsya iklm yag dittyASkm televisi, pihak

YIXI diharryka lebih intensif dalm me bela hak-hak konsumen,

dm kalar memrmgkinkan sekaligus berfmgsi sebagai bada semcr

iklm.

2.3. BaSi pemirsa televisi diharapkm jadilah konsumm ymg bijaltsma

dan berusahalah menjadi diri sendiri.
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