
BRAND AWARENESS DITINJAU DARI TIPE KEPRIBADIAN PADA 
REMAJA PENGGUNA PROVIDER KARTU XL 

 

SKRIPSI 

Diajukan Kepada Tim Penguji Skripsi Program Studi Psikologi 
Sebagai Salah Satu Persyaratan Guna 
Memperoleh Gelar Sarjana Psikologi 

 

 

 

Oleh: 

 

GRESSA FALENCIA 
83329/2007 

 

 

 
 
 
 
 
 

 
 

PROGRAM STUDI PSIKOLOGI 
JURUSAN BIMBINGAN DAN KONSELING 

FAKULTAS ILMU PENDIDIKAN 
UNVERSITAS NEGERI PADANG 

2011 



 

 



 

 



 

 

 



SURAT PERNYATAAN 

 

Dengan ini saya menyatakan bahwa skripsi ini benar-benar karya saya sendiri. 
Sepanjang pengetahuan saya tidak terdapat karya atau pendapat yang ditulis atau 
diterbitkan orang lain kecuali sebagai bahan acuan atau kutipan dengan mengikuti 
tata cara penulisan karya ilmiah yang lazim. 

 

 

 

                                                                               Padang,    November 2011 

                                                                               Yang menyatakan, 

 

                                                                               Gressa Falencia   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



ABSTRAK 

Nama   : GRESSA FALENCIA 
Judul : Brand Awareness Ditinjau Dari Tipe Kepribadian 

Pada Remaja Pengguna Provider Kartu XL. 
 
Pembimbing  : 1. Tuti Rahmi, S.Psi, M.Si, Psikolog 
     2. Yanladila Yeltas Putra. S. Psi. MA 
 
 
Abstrak. Penelitian ini berawal dari banyaknya perusahaan mengeluarkan biaya 
untuk  mempromosikan merek kepada konsumen. Brand awareness tidak hanya 
mengingat merek, tetapi juga kemasan, slogan, keunggulan produk, dan 
sebagainya. Inilah yang menjadi ukuran keberhasilan awal suatu produk iklan 
yang bermuara pada proses membeli. Merek juga memilki kepribadian yaitu 
kepribadian bagi penggunanya kepribadian si pengguna akan tercermin dari merek 
yang digunakannya. Kepribadian manusia tercermin dari perilaku, sikap, 
pandangan tentang nilai, perasaan maupun motivasi. Oleh karena itu, peneliti 
tertarik untuk melihat ada atau tidaknya perbedaan brand awareness antara remaja 
pengguna provider kartu XL yang memiliki tipe kepribadian ekstrovert dan 
remaja pengguna provider kartu XL yang memiliki tipe kepribadian introvert. 
Hipotesis penelitian ini menunjukkan adanya perbedaan brand awareness 
pengguna provider kartu XL ditinjau dari tipe kepribadian pada remaja. Penelitian 
ini berdesain kuantitatif deskriptif yaitu suatu tipe penelitian yang bertujuan 
mendeskripsikan secara sistematis, faktual dan akurat mengenai fakta-fakta dan 
sifat populasi tertentu atau mencoba menggambarkan fenomena secara detail. 
Populasi penelitian adalah siswa MA Negeri 2 Batusangkar yang menggunakan 
provider kartu XL. Pengumpulan data dilakukan dengan menggunakan skala tipe 
kepribadian yang berjumlah 30 butir pernyataan yang disusun berdasarkan skala 
Likert dan brand recall test yang disusun berdasarkan nama produk, jenis produk, 
headline dan 6ayin-ciri khas iklan tersebut dll. Data diperoleh dengan analisis uji 
beda menggunakan program SPSS 16.0. Temuan penelitian menunjukkan bahwa 
terdapat perbedaan yang signifikan dalam brand awareness pada remaja pengguna 
provider kartu XL yang memiliki tipe kepribadian ekstrovert dan yang memiliki 
tipe kepribadian introvert di MA Negeri 2 Batusangkar. Hasil analisis uji beda 
didapat nilai t sebesar 10 signifikan pada taraf signifikansi 0,01 dan 0,05. Remaja 
yang bertipe kepribadian ekstrovert memiliki brand awareness yang lebih tinggi 
dibandingkan dengan remaja yang bertipe kepribadian introvert.  

 
Kata kunci: Brand Awareness, Tipe Kepribadian, Provider Kartu XL 
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ABSTRACT 

 
Name : GRESSA FALENCIA 
Title : Brand Awareness Judging from Personality Type the 

Teenager Used a XL Card Provider 
 
Mentor : 1. Tuti Rahmi, S.Psi,M.Si, Psikolog 
  2. Yanladia Yeltas Putra, S.Psi.MA 
 

 
Abstract. Brand awareness is the consumer ability for knowing or remembering 
that brand is component from a product. Brand awareness is not to remember a 
brand, but a boxed from product, slogan, quality product, etc. That is standard 
beginning to success a product advertisement from process of buy. The Brand 
also has the personality that is personality of consumer. The personality of user 
will be mirror from brand is used. Human personality is a personality it’s self, 
attitude, opinion a value, feeling or motivation. The author interest to look up has 
or not the difference of brand awareness between extrovert and introvert teenager 
using a XL SIM card provider. Hypothesis of research is has a different brand 
awareness from user XL card provider that looking up from a teenager 
personality. The research a design of quantitative descriptive have a type of 
research that a purposed to descriptive for systematic, factual and accurate for a 
fact and attitude from a population and try to describe the detail of phenomenon. 
The research population is a student from MA Negeri 2 Batusangkar that using a 
XL card provider. Collecting the data with a scale type of personality that have a 
30 pronouncement is arranged based on Likert scale and brand recall test that 
arranged based on name of product, product type, headline and characteristic of 
the advertised and more. The data founded with different test analysis and used 
the SPSS 16.0 program. The result of research in MA Negeri 2 Batusangkar refers 
to have the significant different of a brand awareness from teenager used a XL 
card provider has the extrovert and introvert personality. The result of analysis 
different test found the value t is 10 significant from 0.01 and 0.05 level 
significant. The extrovert student has higher brand awareness than the introvert 
student. 

 
Keyword:  Brand Awareness, Personality Type, XL card Provider 
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BAB I 
PENDAHULUAN 

 

A. Latar Belakang 

Media digital teknologi telah membuka saluran baru banyak komunikasi 

dan informasi, antara lain memberikan kesempatan kepada perusahaan untuk 

mengembangkan hubungan lebih dekat antara merek mereka dan konsumen. 

Akibatnya, baik perusahaan dan merek harus menetapkan jenis kepribadian kuat 

dan sikap percaya diri yang dapat melibatkan konsumen, menginspirasi 

kepercayaan, memperoleh advokasi, dan mempertahankan minat aktif dan 

keterlibatan (Rahab, 2009).  

Perusahaan dituntut bersaing secara kompetitif dalam hal menciptakan dan 

mempertahankan konsumen atau pelanggan yang loyal, dan salah satunya adalah 

melalui perang antar merek. Perusahaan semakin menyadari merek menjadi faktor 

penting dalam persaingan dan menjadi aset perusahaan yang bernilai. Produk 

menjelaskan atribut inti sebagai suatu komoditi yang dipertukarkan, sedangkan 

merek menjelaskan spesifikasi pelanggannya. Memasuki millenium baru di era 

globalisasi ini produsen dihadapkan pada persaingan untuk meraih dominasi 

merek. Merek lebih dari produk, karena dapat memiliki dimensi yang 

membedakannya dari produk lain yang dirancang untuk memenuhi kebutuhan 

yang sama. Perbedaan-perbedaan ini mungkin rasional dan nyata, yang berkaitan 

dengan kinerja produk dari merek atau lebih simbolik, emosional, dan tidak 

berwujud (Kevin, 2008). 

1 
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Melalui iklan suatu merek dapat dikomunikasikan, dan membujuk para 

konsumen untuk membeli produk-produk tersebut. Fenomena dewasa ini 

menunjukkan konsumen terlalu banyak disuguhi iklan, produk yang diterima 

bahkan melebehi banyaknya konsumen itu sendiri. Berbagai macam konsep dan 

kreatifitas iklan disuguhkan kepada masyarakat tujuannya untuk mencuri 

kesadaran konsumen, menumbuhkan sikap terhadap merek suatu produk. 

Sehingga, dengan adanya iklan dapat mengingatkan konsumen agar membeli 

produk mereka (dalam Sri Maria Radeningsih & Bertina Sjahbadhyni, Mind Set 

Jurnal). 

Iklan sangat penting dalam mempromosikan suatu merek. Sehingga dalam 

kehidupan sehari-hari sangat banyak dan beragamnya iklan yang kita temui, baik 

iklan dari media cetak maupun dalam media elektronik, yaitunya televisi. Namun, 

media cetak tetap memiliki target pasar tersendiri dan tetap menjadi target 

produsen dalam mengiklankan produknya. Media cetak memiliki keterlibatan 

yang tinggi dibandingkan media elektronik. Para pembaca memilih iklan yang 

mereka ingin baca dan menggunakan waktu selama yang mereka inginkan (Boyd 

dkk, 2002). 

Banyak perusahaan mengeluarkan biaya untuk mempromosikan merek 

produk mereka. Persatuan Perusahaan Periklanan Indonesia (PPPI) memprediksi 

belanja iklan 2010 akan naik 20 persen atau mencapai Rp 62 triliun. Data PPPI 

mencatat belanja iklan secara nasional terus mengalami peningkatan. Pada tahun 

2007 mencapai Rp 35,1 triliun, tahun 2008 mencapai Rp 41 triliun, tahun 2009 
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mencapai Rp 48,5 triliun atau 58 persen dari total belanja tahun 2009 

(Priyambodo, 2011). 

Persaingan di dunia iklan mengharuskan para produsen dan pembuat iklan 

untuk menampilkan iklan-iklan yang efektif demi meningkatkan brand awareness 

konsumen atas produknya. Sebuah iklan yang baik adalah iklan yang secara 

efektif dan efisien dapat langsung mengkomunikasikan pesan yang dimaksud 

sehingga kominukan pun mengerti maksud dari iklan tersebut, dan dapat terus 

mengingat iklan tersebut. Dengan demikian, iklan adalah salah satu sarana 

promosi yang cukup efektif untuk meningkatkan brand awareness (Kevin, 2008). 

Pentingnya iklan dalam mempromosikan suatu merek terletak pada isi 

pesan iklan yakni membangkitkan awareness konsumen akan merek dan 

keterangan akan produk yang ditawarkan. Kemampuan konsumen untuk 

mengenali atau mengingat bahwa sebuah merek merupakan anggota dari kategori 

produk tertentu disebut dengan brand awareness. Ada 4 tingkatan dalam 

pengenalan merek, yaitu:  

1. Top of mind adalah merek yang pertama kali muncul dalam benak seseorang. 

2. Brand recall, atau merek-merek yang disebut kemudian setelah top of mind.  

3. Brand recognition atau merek yang kita kenal setelah ada orang lain yang 

menyebutkan merek itu. Atau kita baru ingat merek itu setelah orang lain 

menyebutkannya. 

4. Unaware of brand atau kita sama sekali tidak pernah tahu atau mendengar 

adanya merek itu. 
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Target dari produsen adalah bagaimana agar produk mereka dapat berada 

di level Top Of Mind, artinya mereka ingin konsumen langsung ingat produk 

mereka ketika ditanya produk apa yang terkenal atau yang paling laris dipasaran. 

Hal yang diingat merupakan hal-hal khusus yang ada pada suatu produk dan 

tergantung pada konsumen (Stimp, 2007). 

Menurut Keller (2008: 54-55) terciptanya brand awareness pada tingkatan 

yang tinggi akan memberikan keuntungan sebagai berikut: 

1) Learning advantages, dimana brand awareness mempengaruhi 

pengasosiasian bentuk dan kekuatan yang membangun brand images. 

2) Consideration advantages, dimana seorang calon konsumen menyadari 

akan merek kapanpun mereka memutuskan untuk membeli produk yang 

memuaskannya.  

3) Choice advantages, brand awareness pada tingkat yang tinggi akan 

mempengaruhi pilihan terhadap merek-merek yang ada. 

Menurut Miftahul A’la (2010) rendahnya kesadaran merek (brand 

awareness) konsumen diakibatkan karena tidak tertariknya mereka terhadap 

produk yang diiklankan. Tentunya, banyak masyarakat yang tidak tahu bahwa ada 

produk baru yang diproduksi suatu perusahaan, tidak ada yang mengetahuinya, 

maka produk tersebut tidak akan mendapat perhatian, disadari, apalagi dikonsumsi 

masyarakat. Hal seperti ini tentunya berdampak negatif bagi pihak produsen 

(perusahaan), yang menyebabkan perusahaan akan merugi. 

Dalam pengenalan atas suatu merek, konsumen menggunakan persepsi 

mereka. Andi (2008), mengartikan persepsi sebagai proses dimana orang-orang 
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memilih, mengorganisasi, dan menginterpretasikan informasi dari dunia luar.  

Persepsi merupakan suatu proses yang timbul akibat adanya sensasi. Sensasi dapat 

didefinisikan sebagai tanggapan yang cepat dari indera penerima kita terhadap 

stimuli dasar seperti cahaya, warna, dan suara. Dengan adanya sensasi tersebut 

maka akan timbul persepsi. Proses bagaimana stimuli-stimuli itu diseleksi, 

diorganisasikan dan diinterpretasikan. 

Proses brand awareness selalu dimulai melalui stimulus yang terbagi atas 

exposure dimana stimulus ditangkap oleh panca indera dan dan kemudian terjadi 

pembagian kapasitas pengolahan terhadap stimulus yang disebut sebagai 

attention. Stimulus lalu diinterpretasi (comprehension) dan terjadilah proses 

penerimaan stimulus (acceptance) dalam ingatan. Terakhir adalah retention 

dimana terjadi perpindahan interpretasi dan persuasi ke dalam ingatan jangka 

panjang (Dewi dkk, 2005). 

Persepsi dibentuk oleh tiga pasang pengaruh, yaitu: karekterisitik dari 

stimuli, hubungan stimuli dengan sekelilingnya, dan kondisi-kondisi di dalam diri 

kita sendiri (Nugroho, 2008). 

Pada umumnya konsumen akan menyukai suatu produk apabila konsumen 

memiliki persepsi positif tentang produk tersebut, dan konsumen akan tetap 

memakai produk tersebut apabila persepsi tersebut terus berlanjut. Hal ini senada 

dengan penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Erik Fernando Wibowo (2007) 

bahwa loyalitas konsumen dipengaruhi oleh persepsi konsumen terhadap produk 

tersebut, maka konsumen semakin puas dan semakin loyal menggunakan produk 

tersebut. Idealnya, loyalitas konsumen terhadap sebuah produk akan dipengaruhi 
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oleh kepuasan konsumen terhadap produk tersebut yang didahului oleh persepsi 

konsumen yang positif terhadap produk tersebut. 

Dua faktor yang mempengaruhi brand awareness yakni faktor materi iklan 

dan faktor individu yang menyaksikan penayangan iklan. Faktor materi itu 

mencakup bobot materi iklan, afektifitas, dan familiaritas serta imagery dan 

concretness, semakin konkret suatu materi akan semakin mudah dibayangkan 

dalam ingatan. Sedangkan faktor indifidu dipengaruhi oleh motivasi, pengalaman 

dan latihan, usia serta inteligensi (dewi dkk, 2005). 

Merencanakan program pemasaran, yaitu mulai dari merancang produk, 

mengkomunikasikannya kepada konsumen dan mendistribusikannya kepada 

pemakai akhir, pemasar dapat menggunakan faktor kepribadian dan gaya hidup. 

Dalam perilaku konsumen kepribadian juga merupakan faktor psikologi yang 

mempengaruhi pembeli. Kepribadian adalah organisasi yang dinamis dari sistem 

psikofisis individu yang menentukan penyesuaian dirinya terhadap lingkungannya 

secara unik. Kepribadian biasanya dijelaskan dengan menggunakan ciri-ciri 

seperti kepercayaan diri, dominasi, otonomi, ketaatan, kemampuan bersosialisasi, 

daya tahan dan kemampuan beradaptasi (Nugroho, 2003). 

Kepribadian merupakan jumlah total dari aktual atau potensial organisme 

yang ditentukan oleh hereditas dan lingkungan, ini berawal dan berkembang 

melalui interaksi fungsional dari sektor utama dalam pola perilaku yang 

diorganisasikan: sektor kognitif (intelejen), sektor konatif (karakter), sektor afektif 

(temperamen), dan sektor somatis (konstitusi) (Feist & Feist, 1998). 
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Berdasarkan  atas sikap jiwanya, Carl Gustav Jung menggolongkan 

manusia atas dua tipe yaitu manusia yang bertipe ekstrovert dan manusia yang 

bertipe introvert. Orang yang ekstrovert dipengaruhi oleh dunia obyektif, yaitu 

dunia luar dirinya. Dia bersikap positif terhadap masyarakat, hatinya terbuka, 

mudah bergaul dan hubungan dengan orang lain lancar. Sedangkan orang yang 

introvert dipengaruhi oleh dunia subjektif, yaitu dunia di dalam dirinya sendiri. 

Penyesuaiannya dengan dunia luar kurang baik, jiwanya tertutup, sukar bergaul, 

sukar berhubungan dengan orang lain dan kurang dapat menarik hati orang lain. 

(dalam Sumadi, 2000). Begitu juga dengan remaja, mereka juga terbagi atas dua 

tipe kepribadian yaitu ekstrovert dan introvert. 

. Indikator tipe kepribadian ekstrovert dan introvert  yang terdapat dalam 

EPI (Eysenck Personality Inventory) adalah sociability (hubungan dengan orang 

lain), impulsiveness (peka terhadap stimulus), activity (aktivitas yang dijalani), 

liveness (semangat dalam menjalani hidup) dan excitability (penerimaan terhadap 

lingkungan) (Feist & Feist,1998). 

Remaja adalah pangsa pasar potensial karena sifat dasar ingin tahu dan 

ingin mencoba. Termasuk keinginan mengkonsumsi berbagai produk baru, 

disamping itu, remaja memiliki peran yang besar dalam proses pemilihan barang 

dan pembelian barang di keluarga. Bahkan remaja termasuk salah satu kelompok 

yang cukup banyak menghabiskan uang untuk berbelanja berbagai kebutuhan 

yang diinginkan melebihi orang yang memiliki penghasilan. Pemahaman akan 

realitas dia atas mendorong konsumen untuk menempatkan remaja sebagai target 

promosi strategi pemasaran sekarang memang lebih berfokus pada sasaran yang 
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jelas, segmente, di samping itu, kuantitas remaja dianggap sebagai potensi pasar 

yang besar sehingga menjadi target yang dibidik oleh produsen (Dewi, 2005). 

Hasil riset tentang pasar perilaku dan gaya hidup remaja yang baru saja 

dilakukan oleh Spire mencatat rata-rata uang jajan yang dibelanjakan ABG per 

bulan sebesar Rp 133 ribu. Jika jumlah mereka yang berumur 13-18 tahun pada 

level SES C ke atas (remaja di perkotaan) sekitar 7 juta jiwa, maka bisa 

dibayangkan berapa besar potensi pasarnya. Temuan tersebut merupakan sebagian 

dari temuan hasil riset yang dilakukan Spire Research & Consulting yang bekerja 

sama dengan Majalah MARKETING. Riset ini dilakukan untuk melihat  perilaku, 

tren, dan kesukaan anak remaja terhadap merek dalam berbagai jenis kategori, 

yang meliputi makanan dan minuman, fashion, telekomunikasi, media, dan 

lainnya. Survei dilakukan di lima kota besar (Jakarta, Semarang, Surabaya, Medan 

dan Makassar) dengan melibatkan 1.000 responden yang berumur 13-18 tahun 

atau masih duduk di bangku SMP dan SMA dengan level SES C ke atas (Majalah 

MARKETING – Edisi 01 / 2008). Di samping itu, remaja biasanya mudah 

terbujuk rayuan iklan, suka ikut-ikutan teman, tidak realistis, dan cenderung boros 

dalam menggunakan uangnya (Tambunan, 2001). Tidak heran jika remaja 

menjadi suatu segmen pasar yang sangat potensial dan banyak produk yang 

mengkhususkan diri untuk membidik segmen ini, termasuk produk provider kartu 

XL. 

Salah satunya pada perkembangan telekomunikasi seluler. Meningkatnya 

kebutuhan masyarakat dalam berkomunikasi dimana saja dan kapan saja 

menjadikan faktor pendorong munculnya teknologi berbasis seluler yang dikenal 
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sebagai telepon seluler atau handphone. Pertumbuhan sektor seluler khusus 

operator berbasis teknologi GSM di Indonesia mencapai angka 45,9% di tahun 

2004. Hal ini dipicu oleh layanan prabayar yang mulai diperkenalkan sejak tahun 

1998. Mulai tahun 1999, jumlah pengguna kartu seluler meningkat menjadi 2,225 

juta, 65% diantaranya pengguna kartu prabayar. Data Asosiasi Telekomunikasi 

Seluler Indonesia (ATSI) mencatat, pengguna kartu prabayar di Indonesia hingga 

2005 telah mencapai angka 50 juta, 95% diantaranya adalah pengguna kartu 

prabayar (scyliccs.multiply.com). 

Beberapa perusahaan penyedia operator seluler untuk sistem prabayar 

GSM di Indonesia yaitu Telkomsel dengan merek dagang SimPATI dan Kartu As, 

Indosat dengan merek dagang Mentari dan IM3, PT. Excelcomindo Pratama Tbk 

(XL) dengan merek dagang Bebas dan Jempol serta pemain baru penyedia 

operator seluler, Three (3), yang merupakan produk keluaran Hutchison Charoen 

Pokphand Telecom. Menurut catatan ATSI, pelanggan Telkomsel hingga Juni 

2010 mencapai 88 juta nomor, XL sekitar 35 juta, indosat sekitar 39,1 juta, 

selebihnya pelanggan Axis dan Three (www.antaranews.com).  

Para perusahaan tersebut berlomba-lomba melakukan berbagai macam 

cara agar dapat memenuhi permintaan konsumen terhadap kebutuhan komunikasi 

yang terus meningkat. Hal ini dapat kita lihat dari iklan yang mereka tawarkan di 

media massa. Para produsen kartu seluler ini sangat terang-terangan dalam 

bersaing, mereka berlomba-lomba membuat iklan yang berbeda dan lain dari yang 

lain, bahkan mereka juga bersaing dalam tarif telepon yang ditawarkan, sehingga 

media pun menyebutkan para produsen kartu telepon sedang perang tarif.  
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Dalam Tabel 1 berikut ini memberikan gambaran betapa program-program 

promo yang diluncurkan  pada tahun 2011 oleh setiap operator seluler dapat 

menggugah selera dan minat konsumen. 

Tabel 1. 
Program-Program Promo Unggulan Provider Kartu 

Seluler (GSM) Yang Beroperasi Di Indonesia. 
 

TELKOMSEL 

NO PRODUK PROMO 

1 SIMPATI • Pengguna simPATI dapat menikmati tarif 

murah Rp 0,1/KB setelah pemakaian 501 

KB pertama. Tarif yang berlaku untuk 501 

KB pertama adalah Rp 15/3 KB untuk dan 

selanjutnya Rp 0,3/3 KB tak terbatas. 

• Gratis 10MB, untuk dapat menikmati bonus 

10 MB pengguna SimPATI harus berada 

pada paket internetan tanpa batas yang dapat 

diaktifkan melalui *999#.  Kemudian 

pengguna SimPATI memilih menu aktivasi 

"Gratis 10MB Internet" baru kemudian 

menggunakan GPRS berbayar mencapai 

1MB secara akumulatif  

• Perhitungan akumulasi pemakaian GPRS 

Data berbayar berlaku dari pukul 00:00 - 

23:59 waktu setempat.  
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• Penggunaan Bonus Gratis 10MB Internet 

• & Chat dapat digunakan  dari pukul 00:00 - 

23:59 waktu setempat.  

• Pendaftaran Gratis 10MB hanya dilakukan 

sekali saja, dan skema untuk mendapatkan 

Gratis 10MB akan berlangsung secara 

otomatis. 

 Facebook Zero 

• Untuk dapat menikmati Facebook Zero 

pelanggan cukup mengakses 

http://0.facebook.com 

• Nelpon Malam Tanpa Batas 

• Gratis 100 menit semalaman 

• Bonus Nelpon 300 menit 

• Talkmania 

2 AS • Gratis facebook & Chatting 

• SMS Murah di malam hari 

• Nelpon Murah Rp 20 

• Kirim SMS (Rp. 150/SMS) hingga 

mencapai Rp. 1000 langsung mendapatkan 

gratis 1000 SMS ke semua operator, berlaku 

24 jam. 

Sumber : www.telkomsel.co.id 
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INDOSAT 

NO PRODUK PROMO 

1 IM3 • Gratis SMS ke semua Operator 

• Gratis Facebook dan Twitter 

• Gratis nelpon jam 00:00 - 11:00 : Rp 24 

/menit 

• Gratis nelpon jam 11:00 - 17:00 : Rp 24 /4 

detik untuk 2 menit pertama

selanjutnya Rp 24 /menit sampai menit ke-

10* 

• Gratis nelepon jam 17:00 - 24:00 : Rp 24 /2 

detik untuk 2 menit pertama

Selanjutnya Rp 24 /menit sampai menit ke-

10* 

* Berulang setiap 10 menit 

2 MENTARI • Mentari OBRAL OBROL 

LANGSUUUNG! 

Gratis ngobrol setelah Rp 50/menit nelpon 

(HEMAT di depan, GRATIS di belakang) 

• Mentari Hebat Ber-5, yaitu nelpon Hemat 

ke 4 nomor kerabat dan sahabat Rp. 50/30 

detik 24 jam sepanjang minggu. 

• Free Talk 5 Ribu, yaitu gratis nelpon & sms 
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Rp 10.000 ke sesama Indosat (Mentari, 

IM3, Matrix dan StarOne) setelah nelpon & 

sms Rp 5.000 ke semua operator. 

• Free Talk 5 Jam, yaitu gratis nelpon 5 jam, 

mulai pukul 00.00 - 05.00 ke sesama 

Indosat (Mentari, IM3, Matrix dan StarOne) 

selama 5 hari kedepan setelah isi ulang 

minimal Rp 25.000. 

• Mentari Obral Obrol, yaitu nelpon berkali-

kali TERMURAH, 60 menit seharian Cuma 

Rp 1.000 (Rp16/menit) ke sesama Indosat 

lokal & SLJJ (Mentari, IM3, Matrix dan 

StarOne). 

• Mentari Obral SMS, yaitu kirim 500 SMS 

ke Semua Operator seharian Cuma Rp 

1.000 (Rp 2/SMS). 

Sumber : www.indosat.com 
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AXIS 

NO PRODUK PROMO 

1 AXIS • Gratis 1000 menit nelpon ke axis jam 00.00 

sampai 17.00 

• Gratis 10.000 SMS setiap hari kesemua 

operator 

• Gratis internet 10MB setiap hari 

Sumber : www.axisworld.co.id 

EXCELCOMINDO 

NO PRODUK PROMO 

1 XL  • Gratis nelpon berjam-jam & sms beribu-

ribu ke semua operator  

• Gratis facebook berlama-lama 

• Tarif internetan sepuasnya seharian lebih 

murah, cuma rp 5.000 (tiap internetan 30 

menit (rp100/menit) gratis 30 menit, 

selanjutnya pakai rp 2.000 lagi di hari yang 

sama langsung gratis internetan sepuasnya 

seharian) 

Sumber : www.xl.co.id 

Provider kartu GSM yang menjadi objek penelitian kali ini adalah kartu 

telepon seluler yang diproduksi oleh provider XL (PT. Excelcomindo Pratama). 

Pada survey awal yang dilakukan peneliti, dari sembilan subjek yaitu remaja yang 
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peneliti wawancara di sekolahnya pada tanggal 1 oktober 2011, dua diantaranya 

mengatakan memakai provider kartu XL karena banyaknya gratis nelpon dan sms 

sepuasnya, dan provider kartu XL gratis Facebook berlama-lama. 

Subjek yang lainnya mengatakan iklan dari XL menarik, karena dibintangi 

oleh Ayu Ting Ting dan adanya monyet di iklan provider kartu XL. Subjek juga 

mengatakan setiap versi dari iklan XL sangat menarik perhatian dari konsumen, 

sehingga subjek bisa mengetahui adanya provider kartu XL dan mendapatkan 

informasi dari fiture-fiture yang ditawarkan. 

Subjek juga mengatakan dia memakai kartu XL, karena tarif yang 

ditawarkan murah, apalagi kesesama pelanggan, dan untuk menghubungi operator 

lain subjek memakai kartu provider selain dari XL. Subjek lainnya mengatakan 

apabila ada tawaran yang lebih murah dari provider kartu XL, maka remaja 

tersebut akan berpindah kekartu yang lebih murah tersebut.    

Berdasarkan hasil wawancara dan observasi penelitian lapangan yang 

dilakukan oleh peneliti, provider kartu XL cukup mendapat perhatian di 

masyarakat, khususnya dikalangan remaja. Oleh karena itu peneliti memilih 

remaja sebagai subjek penelitian karena berdasarkan pengamatan yang dilakukan 

peneliti, cukup banyak remaja yang menggunakan provider kartu XL, karena 

promo yang ditawarkan kartu XL dan dari iklannya pun dapat menarik perhatian. 

Selanjutnya peneliti melihat brand awareness pengguna provider kartu XL pada 

remaja yang ditinjau dari tipe kepribadian. 
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Berdasarkan alasan yang telah diuraikan di atas, penulis merasa tertarik 

untuk meneliti dan mengetahui lebih dalam mengenai Brand Awareness Ditinjau 

Dari Tipe Kepribadian Pada Remaja Pengguna Provider Kartu XL. 

 

B. Identifikasi Masalah 

Berdasarkan latar belakang di atas, maka identifikasi masalah penelitian 

ini adalah: 

1. Konsumen terlalu banyak disuguhi iklan guna menarik perhatian dan kesadaran 

konsumen pada suatu merek. 

2. Perusahaan banyak mengeluarkan biaya untuk mempromosikan merek dari 

suatu produk. 

3. Remaja cendrung menjadi korban iklan.  

4. Tipe kepribadian yang dimiliki oleh setiap orang berbeda-beda yang dapat 

mempengaruhi brand awareness. 

 

C. Batasan Masalah 

Brand awareness yaitu kemampuan konsumen untuk mengenali atau 

mengingat bahwa sebuah merek merupakan anggota dari kategori produk tertentu. 

Brand awareness bukan hanya sekedar menyangkut apakah konsumen 

mengetahui nama merek dan pernah melihatnya, namun berkaitan pula dengan 

mengkaitkan merek (nama merek, logo, simbol, dan seterusnya). Dua faktor yang 

mempengaruhi brand awareness yakni faktor materi iklan dan faktor individu 

yang menyaksikan penayangan iklan. Faktor materi itu mencakup bobot materi 
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iklan, afektifitas, dan familiaritas serta imagery dan concretness, semakin konkret 

suatu materi akan semakin mudah dibayangkan dalam ingatan. Sedangkan faktor 

indifidu dipengaruhi oleh motivasi, pengalaman dan latihan, usia serta inteligensi. 

kepribadian merupakan jumlah total dari aktual atau potensial organisme 

yang ditentukan oleh hereditas dan lingkungan; ini berawal dan berkembang 

melalui interaksi fungsional dari sektor utama dalam pola perilaku yang 

diorganisasikan: sektor kognitif (intelejen), sektor konatif (karakter), sektor afektif 

(temperamen), dan sektor somatis (konstitusi). Indikator tipe kepribadian 

ekstrovert dan introvert  yang terdapat dalam EPI (Eysenck Personality Inventory) 

adalah sociability (hubungan dengan orang lain), impulsiveness (peka terhadap 

stimulus), activity (aktivitas yang dijalani), liveness (semangat dalam menjalani 

hidup) dan excitability (penerimaan terhadap lingkungan). 

Dikarenakan keterbatasan peneliti maka peneliti perlu membatasi masalah 

yang akan dibahas dan diteliti dalam penelitian ini. Adapun masalah yang akan 

dibahas di sini adalah brand awareness ditinjau dari tipe kepribadian pada remaja 

pengguna provider kartu XL dengan menitik beratkan permasalahan mengenai 

tipe kepribadian dan brand awareness pada remaja. 
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D. Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang, identifikasi dan pembatasan masalah di atas, 

maka dirumuskan masalah penelitian adalah sebagai berikut:  

1. Bagamaimana tingkat brand awareness remaja pengguna provider kartu XL 

yang bertipe kepribadian ekstrovert? 

2. Bagaimana tingkat tipe kepribadian remaja pengguna provider kartu XL yang 

bertipe kepribadian introvert? 

3. Apakah terdapat perbedaan yang signifikan brand awareness terhadap remaja 

pengguna provider kartu XL yang bertipe kepribadian ekstrovert dan introvert? 

 

E. Tujuan Penelitian 

Berdasarkan dengan perumusan masalah di atas, maka penelitian ini 

bertujuan untuk:  

1. Untuk mengetahui tingkat brand awareness remaja pengguna provider kartu 

XL yang bertipe kepribadian ekstrovert. 

2. Untuk mengetahui tingkat brand awareness remaja pengguna provider kartu 

XL yang bertipe kepribadian introvert. 

3. Untuk mengetahui perbedaan brand awareness ditinjau dari tipe kepribadian 

pada remaja pengguna provider kartu XL. 
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F. Manfaat Penelitian 

1. Manfaat teoritis 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan sumbangan teoritis dalam 

pengembangan ilmu psikologi industry khususnya dibidang konsumen yaitu yang 

berkaitan dengan brand awareness dan tipe kepribadian. 

2. Manfaat praktis 

Penelitian ini diharapkan dapat member manfaat kepada produsen dalam 

memproduksi dan memasarkan produk mempertimbangkan tipe kepribadian agar 

dapat meningkatkan brand awareness. 
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BAB II 

KAJIAN TEORI 

A. Brand Awareness 

1. Pengertian Brand Awaraness 

Brand menurut Keller (2008) adalah nama, istilah, tanda, simbol 

atau disain, atau kombinasi dari merek, yang dimaksudkan untuk 

mengidentifikasi barang dan jasa oleh penjual atau kelompok penjual dan 

untuk membedakan mereka dari kompetisi. Fandi (2005), juga 

mendefinisikan merek sebagai tanda yang berupa gambar, nama, kata, 

huruf-huruf, angka-angka, susunan warna, atau kombinasi dari unsur-

unsur tersebut yang memiliki daya pembeda dan digunakan dalam 

kegiatan perdagangan. Sedangkan menurut Kotler & Keller (2009) merek 

adalah produk atau jasa yang dimensinya mendiferensiasikan merek 

tersebut dengan beberapa cara dari produk atau jasa lainnya yang 

dirancang untuk memuaskan kebutuhan yang sama. 

Merek lebih dari produk, karena dapat memiliki dimensi yang 

membedakannya dari produk lain yang dirancang untuk memenuhi 

kebutuhan yang sama. Perbedaan-perbedaan ini mungkin rasional dan 

nyata, yang berkaitan dengan kinerja produk dari merek atau lebih 

simbolik, emosional, dan tidak berwujud (Keller, 2008). 

Menurut (Keller, 2008) brand awareness adalah kesadaran merek 

yang terdiri dari brand recognition dan brand recall. Keller (2008) 

menjelaskan, mengenali suatu merek (brand recognition) adalah 

20 
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kemampuan konsumen untuk menyatakan nama merek tanpa adanya 

penjelasan dan pemberian isyarat mengenai merek tersebut sebelumnya 

kepada konsumen, sedangkan proses mengulang mengingat kembali suatu 

merek (brand recall) adalah kemampuan konsumen untuk mengingat 

kembali merek yang telah di dalam memorinya. 

Brand awareness menurut Fandi (2005) yaitu kemampuan 

konsumen untuk mengenali atau mengingat bahwa sebuah merek 

merupakan anggota dari kategori produk tertentu. Brand awareness 

meliputi suatu proses mulai dari perasaan tidak mengenal merek itu hingga 

yakin bahwa merek itu adalah satu-satunya dalam kelas produk atau jasa 

tertentu. Dalam hal ini apabila suatu merek sudah dapat merebut suatu 

tempat yang tetap di benak konsumen maka akan sulit bagi merek tersebut 

untuk digeser oleh merek lain, sehingga meskipun setiap hari konsumen 

dipenuhi dengan pesan-pesan pemasaran yang berbeda-beda, konsumen 

akan selalu mengingat merek yang telah dikenal sebelumnya. 

Brand awareness bukan hanya sekedar menyangkut apakah 

konsumen mengetahui nama merek dan pernah melihatnya, namun 

berkaitan pula dengan mengkaitkan merek (nama merek, logo, simbol, dan 

seterusnya) dengan asosiasi-asosiasi tertentu dalam memori konsumen 

bersangkutan (Fandi, 2005). 

2. Manfaat Brand Awareness 

Keller (2008) menjelaskan, menciptakan brand awareness sama 

artinya dengan meningkatkan kebiasaan untuk mampu mengulang kembali 
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nama merek sampai selesai. Mengenali suatu merek lebih efektif daripada 

mengulang kembali untuk mengingatnya. Menurut Keller (2008), 

Pengalaman yang dimiliki konsumen terhadap suatu merek adalah karena 

simbol, logo, karakter, kemasan atau slogan, yang terdiri atas iklan dan 

promosi, sponsor dan proses pemasaran, publisitas dan hubungan antar 

masyarakat, iklan yang ada dapat meningkatkan kebiasaan dan kesadaran 

terhadap keberadaan suatu merek. Menurut Keller (2008) ada tiga manfaat 

meningkatkan brand awareness, yaitu manfaat pengetahuan manfaat 

pertimbangan dan manfaat memilih. 

3. Proses Brand Awarenes 

Menurut Mc Guire (dalam Dewi dkk, 2005) proses brand 

awareness selalu dimulai melalui stimulus yang terbagi atas exposure 

dimana stimulus ditangkap oleh panca indera dan dan kemudian terjadi 

pembagian kapasitas pengolahan terhadap stimulus yang disebut sebagai 

attention. Stimulus lalu diinterpretasi (comprehension) dan terjadilah 

proses penerimaan stimulus (acceptance) dalam ingatan. Terakhir adalah 

retention dimana terjadi perpindahan interpretasi dan persuasi ke dalam 

ingatan jangka panjang. 

Menurut Dewi dkk (2005) ada dua faktor yang mempengaruhi 

brand awareness yakni faktor materi iklan dan faktor individu yang 

menyaksikan penayangan iklan. Faktor materi itu mencakup bobot materi 

iklan, afektifitas, dan familiaritas serta imagery dan concretness, semakin 

konkret suatu materi akan semakin mudah dibayangkan dalam ingatan. 
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Sedangkan faktor indifidu dipengaruhi oleh motivasi, pengalaman dan 

latihan, usia serta inteligensi.  

4. Tingkatan Brand Awareness 

Menurut Shimp (2007) dan Rangkuti (2002) perkembangan 

tingkatan kesadaran merek secara berurutan mulai dari tingkat yang rendah 

ke tingkat yang tinggi adalah: 

 

Top 

            of Mind 

Brand Recall 

 

Brand Recognition 

 

Unwere of Brand 

 

Gambar 1. Piramida Brand Awareness 

 

a. Unware of Brand (tidak menyadari merek) 

Menurut Rangkuti (2002) unware of barand merupakan tingkat 

yang paling rendah dalam piramida kesadaran merek, dimana konsumen 

tidak menyadari akan adanya suatu merek. 
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b. Brand Recognition (pengenalan merek) 

Tingkat minimal dari kesadaran merek. Hal ini penting saat 

seseorang pembeli memilih suatu merek pada saat melakukan pembelian. 

c. Brand Recall (pengingatan kembali terhadap merek) 

Pengingatan kembali terhadap merek didasarkan pada permintaan 

seseorang untuk menyebutkan merek tertentu dalam suatu kelas produk. 

Hal ini diistilahkan dengan pengingatan kembali tanpa bantuan, karena 

berada dari tugas pengenalan, responden tidak perlu dibantu untuk 

memunculkan merek tertentu. 

d. Top of Mind (puncak pikiran) 

Apabila seseorang ditanya secara langsung tanpa diberi bantuan 

pengingatan dan ia dapat menyebutkan suatu nama merek, maka merek 

yang paling banyak disebutkan pertama sekali merupakan puncak pikiran. 

Dengan kata lain, merek tersebut merupakan merek utama dari beberbagai 

merek yang ada di dalam benak konsumen. 

 

B. TIPE KEPRIBADIAN 

1. Pengertian Kepribadian 

Pengertian secara etimologis, istilah kepribadian merupakan terjemahan 

dari bahasa inggris “personality”. Istilah personality secara etimologis berasal 

dari bahasa latin “person” (kedok) dan “personare” (menembus). Personare 

adalah gambaran pribadi dari tipe manusia tertentu dengan melalui kedok yang 

dipakainya (Syamsu, 2005). 
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May (dalam Syamsu Yusuf, 2005) mengartikan kepribadian sebagai “a 

social stimulus value”. Jadi menurutnya cara orang lain mereaksi, itulah 

kepribadian individu. Dalam kata lain, pendapat orang lain lah yang 

menentukan kepribadian individu itu. 

McDougal dan kawan-kawannya berpendapat, bahwa kepribadian 

adalah tingkatan sifat-sifat di mana biasanya sifat yang tinggi tingkatannya 

mempunyai pengaruh yang menentukan (Syamsu, 2005). 

Allport (dalam Ahmad, 2008) mengemukakan, “personality is dynamic 

organization within the individual of those psychophysical system, than 

determines his unique adjustment this environment”. (kepribadian adalah 

organisasi dinamis dalam diri individu sebagai sistim psikofisis yang 

menentukan caranya yang khas dalam menyesuaikan diri terhadap lingkungan). 

Kepribadian menurut Feist & Feist (2008) adalah suatu pola watak yang 

relatif permanen, dan sebuah karakter unik yang memberikan konsistensi 

sekaligus individualitas bagi perilaku seseorang. 

Definisi kepribadian dari Eysenck (dalam, Feist & Feist), yang banyak 

persamaannya dengan Allport adalah bahwa kepribadian merupakan jumlah 

total dari aktual atau potensial organisme yang ditentukan oleh hereditas dan 

lingkungan; ini berawal dan berkembang melalui interaksi fungsional dari 

sektor utama dalam pola perilaku yang diorganisasikan: sektor kognitif 

(intelejen), sektor konatif (karakter), sektor afektif (temperamen), dan sektor 

somatis (konstitusi). Indikator tipe kepribadian ekstrovert dan introvert  yang 

terdapat dalam EPI (Eysenck Personality Inventory) adalah sociability 
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(hubungan dengan orang lain), impulsiveness (peka terhadap stimulus), activity 

(aktivitas yang dijalani), liveness (semangat dalam menjalani hidup) dan 

excitability (penerimaan terhadap lingkungan). 

Berdasarkan pendapat dari beberapa ahli tersebut dapat disimpulkan 

bahwa kepribadian adalah gambaran dari tipe, sifat, perilaku yang tampak, pola 

watak, dan karakter yang unik bagi perilaku manusia. 

Dalam penelitian ini peneliti memilih tipe kepribadian yang 

dikemukakan oleh Eysenk yaitu tipe kepribadian ekstrovert dan introvert 

karena indikator tipe kepribadian yang dikemukakan oleh Eysenk lebih cocok 

untuk dikaitkan dengan brand awareness. 

2. Pengertian Tipe Kepribadian. 

Jung (dalam Crain, 2007) menggolongkan tipe kepribadian menjadi 

Introvert dan ekstrovert. Kita semua berkembang dengan cara-cara yang satu 

dimensional. Kebanyakan dari kita sebagai contoh, mengembangkan kesadaran 

kita dan menolak alam bawah sadar yang kita miliki. Wanita menolak sisi 

maskulin mereka, pria sisi feminim mereka. Karena itulah, jung 

mengembangkan konsep-konsep lain untuk melukiskan kecendrungan-

kecendrungan yang saling bertolak belakang ini, di mana kita mengembangkan 

kosnsep-konsep lain untuk melukiskan kecendrungan-kecendrungan yang 

saling bertolak belakang ini. Polaritas demikian disebut introversi-ekstraversi. 

Ekstraversi membuat kita yakin untuk terlibat dalam tindakan-tindakan 

langsung, sementara introversi membuat kita meragukan dan merefleksikan apa 

yang sudah terjadi pada kita. Kita semua memiliki dua kecendrungan ini namun 
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selalu memilih salah satunya, membiarkan kecendrungan yang lain tidak 

berkembang dan tidak sadar. 

Banyak para ahli yang membagi tipe kepribadian menjadi berbagai 

macam tipe seperti Spranger yang membagi manusia menjadi enam tipe yaitu 

manusia teori, manusia ekonomi, manusia estetis, manusia agama, manusia 

sosial dan manusia kuasa. Tipologi Kant yang membagi manusia menjadi 

empat temperamen yaitu temperamen sanguinis yang ditandai dengan sifat 

yang mudah dan kuat menerima kesan, tetapi yang tidak mendalam dan tidak 

tahan lama, temperamen melancholis yang ditandai dengan sifat bimbang, tidak 

mudah membuat janji, kurang puas dengan keadaannya dan kurang dapat 

melihat kesenangan orang lain. Temperamen choleris yang ditandai dengan 

sifat emosional, bertindak cepat tetapi tidak konstan, suka memerintah, 

memiliki nafsu untuk mengejar kehormatan. Temperamen phlegmatis yang 

ditandai dengan sifat tidak mudah marah dan cocok dengan tugas-tugas ilmiah 

(dalam Sumadi, 2002). 

3. Tipe Kepribadian Menurut Carl Gustav Jung 

     Berdasarkan struktur jiwa, Jung membagi dua tipe kepribadian yaitu 

ekstrovert dan introvert. Menurut jung (dalam Feist & Feist, 2008) ektrovert 

adalah sikap yang mengarahkan energi psikis keluar sehingga seseorang 

diorientasikan menuju sesuatu yang objektif dan menjauh dari yang subjektif. 

Orang-orang yang ekstrovert lebih banyak dipengaruhi oleh lingkungan sekitar 

mereka dari pada dunia batin mereka sendiri. Mereka cendrung fokus terhadap 

sikap objektif dan merepresi sikap subjektifnya. 
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Menurut Jung (dalam Sumadi Suryabrata, 2002) Orientasinya tertuju 

keluar, pikiran, perasaan serta tindakannya terutama ditentukan oleh 

lingkungannya, baik lingkungan sosial maupun lingkungan non sosial. Dia 

bersikap positif terhadap masyarakatnya, hatinya terbuka, mudah bergaul dan 

hubungan dengan orang lain lancar.  

Menurut jung (dalam Feist & Feist, 2008) introversi adalah 

membalikkan energi psikis ke dalam sebuah orientasi terhadap subjektifitas. 

Orang-orang yang introvert selalu mendengarkan dunia batin mereka dengan 

semua bias, fantasi, mimpi dan persepsi yang terindividualisasikan. Orang-

orang introvert tetap bersentuhan dengan dunia eksternal, tetapi mereka 

melakukannya dengan selektif dan didasarkan kepada pandangan subjektif 

mereka. Orang-orang yang berpikir secara introvert bereaksi terhadap stimuli 

eksternal namun, interpretasi mereka mereka mengenai suatu peristiwa lebih 

diwarnai oleh makna internal yang mereka berikan kepada stimuli tersebut dari 

pada oleh fakta-fakta objektif itu sendiri. 

Penyesuaiannya diri introvert dengan dunia luar kurang baik, jiwanya 

tertutup, sukar bergaul, sukar berhubungan dengan orang lain, kurang dapat 

menarik hati orang lain. Selain itu individu yang memiliki kecenderungan 

introvert memiliki karakteristik antara lain, tidak banyak bicara, malu-malu, 

mawas diri, lebih menyukai membaca dibandingkan bergaul dengan orang lain. 

Individu introvert cenderung menjaga jarak kecuali dengan teman dekat, 

memiliki rencana sebelum melakukan aktivitas serta tidak percaya adanya 

faktor kebetulan Jung (dalam Sumadi Suryabrata, 2002).  
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4. Tipe Kepribadian Menurut H. J. Eysenck 

Eysenck mengemukakan tiga dimensi kepribadian yaitu ekstraversi, 

neurotisme dan psikotisme. Eysenck menemukan bahwa ketiga faktor ini 

merupakan bagian dari struktur kepribadian normal (dalam Feist & Feist, 

1998). Tipe kepribadian yang dikemukakan oleh Eysenck yang banyak dikenal 

adalah tipe kepribadian ekstrovert dan introvert yang memperkuat dasar teoritis 

yang berasal dari Jung. 

Menurut Eysenck (dalam Feist & Feist, 1998)  ekstrovert adalah satu 

ujung dari dimensi kepribadian introversi – ekstroversi dengan karakteristik 

watak peramah, suka bergaul, ramah, suka menurutkan kata hati, dan suka 

mengambil resiko. Ekstroversi dicirikan oleh perasaan sosial dan keimpulsifan 

namun oleh rasa humor, kegairahan hidup, kepekaan terhadap hal-hal yang 

lucu, optimisme dan sifat-sifat lain yang mengindikasikan penghargaan 

terhadap hubungan dengan sesamanya. 

Sedangkan introvert menurut Eysenck (dalam Feist & Feist, 1998)  

adalah satu ujung dari dimensi kepribadian introversi – ekstroversi dengan 

karakteristik watak yang tenang, pendiam, suka menyendiri, suka termenung, 

dan menghindari resiko. Pribadi introvert sosial dilukiskan sebagai ketenangan, 

kepasifan, tidak berjiwa sosial, berhati-hati, penuh pemeliharaan, berpikir 

mendalam, pesimistik, kedamaian, kelembutan dan kontrol diri.  
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C. Kaitan antara Brand Awareness dan Tipe Kepribadian pada Remaja 

Pengguna Provider Kartu XL. 

Pentingnya iklan dalam mempromosikan suatu merek terletak pada isi 

pesan iklan yakni membangkitkan awareness konsumen akan merek dan 

keterangan akan produk yang ditawarkan. Kemampuan konsumen untuk 

mengenali atau mengingat bahwa sebuah merek merupakan anggota dari kategori 

produk tertentu disebut dengan brand awareness. 

Proses brand awareness selalu dimulai melalui stimulus yang terbagi atas 

exposure dimana stimulus ditangkap oleh panca indera dan kemudian terjadi 

pembagian kapasitas pengolahan terhadap stimulus yang disebut sebagai 

attention. Stimulus lalu diinterpretasi (comprehension) dan terjadilah proses 

penerimaan stimulus (acceptance) dalam ingatan. Terakhir adalah retention 

dimana terjadi perpindahan interpretasi dan persuasi ke dalam ingatan jangka 

panjang (Dewi dkk, 2005). 

Menurut Dewi dkk (2005) ada dua faktor yang mempengaruhi brand 

awareness yakni faktor materi iklan dan faktor individu yang menyaksikan 

penayangan iklan. Faktor materi itu mencakup bobot materi iklan, afektifitas, dan 

familiaritas serta imagery dan concretness, semakin konkret suatu materi akan 

semakin mudah dibayangkan dalam ingatan. Sedangkan faktor indifidu 

dipengaruhi oleh motivasi, pengalaman dan latihan, usia serta inteligensi. 

kepribadian merupakan jumlah total dari aktual atau potensial organisme 

yang ditentukan oleh hereditas dan lingkungan; ini berawal dan berkembang 

melalui interaksi fungsional dari sektor utama dalam pola perilaku yang 
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diorganisasikan: sektor kognitif (intelejen), sektor konatif (karakter), sektor afektif 

(temperamen), dan sektor somatis (konstitusi). Indikator tipe kepribadian 

ekstrovert dan introvert  yang terdapat dalam EPI (Eysenck Personality Inventory) 

adalah sociability (hubungan dengan orang lain), impulsiveness (peka terhadap 

stimulus), activity (aktivitas yang dijalani), liveness (semangat dalam menjalani 

hidup) dan excitability (penerimaan terhadap lingkungan). 

Santrock (2003) mendefinisikan remaja sebagai masa perkembangan 

transisi antara masa anak dan masa dewasa yang mencakup perubahan biologis, 

kognitif, dan sosial-emosional. Perubahan biologis mencakup perubahan 

perubahan dalam hakikat fisik individu. Perubahan kognitif meliputi perubahan 

dalam pikiran, inteligensi dan bahasa tubuh. Sedangkan perubahan social-

emosional meliputi perubahan dalam hubungan individu dengan manusia lain, 

dalam emosi, dalam kepribadian, dan dalam peran dari konteks sosial dalam 

perkembangan. 
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D. Kerangka Konseptual 

Penelitian ini memiliki dua variable yaitu: 1) variable bebas, berupa 

brand awareness, 2) variable terikat, berupa tipe kepribadian. 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 2. Kerangka konseptual 

 

E. Hipotesis Penelitian 

Berdasarkan kerangka konseptual di atas, maka dapat dikemukakan 

hipotesis dalam penelitian ini yaitu ”terdapat perbedaan brand awareness 

pengguna provider kartu XL ditinjau dari tipe kepribadian pada remaja”. 
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BAB V 

KESIMPULAN DAN SARAN 

 

A. Kesimpulan 

Berdasarkan hasil pengolahan data dan pembahasan yang dilakukan dengan 

menggunakan metode statistik, maka dari penelitian ini dapat ditarik kesimpulan 

sebagai berikut: 

1. Tingkat brand awareness pada remaja pengguna provider kartu XL di MA 

Negeri 2 Batusangkar yang bertipe kepribadian ekstrovert tergolong  

sedang. Ha ini terlihat dari mean brand awareness pada remaja pengguna 

provider kartu XL yang bertipe kepribadian ekstrovert yaitu 13,375.  

2. Tingkat brand awareness pada remaja pengguna provider kartu XL di MA 

Negeri 2 Batusangkar yang bertipe kepribadian introvert tergolong  

rendah. Hal ini terlihat dari mean brand awareness pada remaja pengguna 

provider kartu XL yang bertipe kepribadian introvert yaitu 5,187.  

3. Terdapat perbedaan yang signifikan brand awareness remaja pengguna 

provider kartu XL di MA Negeri 2 Batusangkar berdasarkan tipe 

kepribadian. Hasil uji beda didapat nilai t sebesar 8,080 signifikan pada 

taraf 0,01 dan 0,05. Remaja dengan tipe kepribadian ekstrovert memiliki 

brand awareness yang lebih tinggi daripada remaja dengan tipe 

kepribadian introvert.  
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B. Saran 

Berdasarkan hasil yang diperoleh dari penelitian yang telah dilakukan 

maka dapat dikemukakan saran sebagai berikut: 

1. Bagi konsumen yang bertipe kepribadian ekstrovert, produsen dapat 

memperkenalkan produknya dengan tema iklan persahabatan. 

2. Sebaiknya produsen dalam mempromosikan produk mereka kepada 

konsumen yang bertipe kepribadian introvert, dengan cara memberikan 

brosur kepada konsumen, lebih banyak memperbanyak papan iklan 

dijalan, membuat iklan yang lebih menarik dan mudah diingat, dan 

menugaskan salesmen yang bias berkomunikasi langsung dengan 

konsumen. 
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