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ABSTRAK

Pada masa remajas eseorang akan berusaha mencari identitas dirinya. Proses identifikasir
emaja dalam masa perkembangannya berhasil dimanfaatkan pengiklan televisi untuk
menciptakan kebergantungan pada produk yang diiklankan. Iklan televisi yang atraktif
dengan kreasi pesan yang menarik mampu mempersuasi kaum remaja.Tujuan utama
demonstrasi produkdi televise tentusaja diharapkan adanya perubahan sikap dan perilaku
pada remaja.Salah satu dampak dari itusemua adalah munculnya perilakukonsumtif di
kalangan remaja.Penelitian  ini bertujuan  untuk mengetahui  tinggi-rendahnya intensitas
menonton iklan di televisi, tinggi-rendahnya perilaku konsumtif, dan melihat hubungan
intensitas menonton iklandi televise dengan perilakukonsumtif. Jenis penelitian ini adalah
kuantitatif yang  bersifat non-eksperimental dengan menggunakan analisis koefisien
korelasi Gamma. Sampel pada penelitian ini adalah siswa SMAS wasta Jakarta Barat yang
berjumlah 98 orang. Metode pengambilan sampel menggunakan samplingjenuh.
Pengumpulan data dilakukan dengan alat ukur berupa kuesioner yang disusun berdasarkan
teori Kasali(1995) untuk skala intensitas menonton iklan di televisi dan kuesioner yang
disusun berdasarkan dimensi perilaku konsumtif dari Sumartono(2002) untuk skala
perilaku konsumtif.Hasil dari uji coba diperoleh seluruh item valid untuk skala intensitas
menonton iklandi televisiyaitu sebanyak 80 item dengan reliabilitas 0,967. Sedangkan
untuk skala perilaku konsumtif sebanyak 37 itemdari 60 item dengan reliabilitas 0,889.
Hasil dari penelitian diperoleh bahwa siswa SMA Swasta cenderung memiliki intensitas
menonton iklan ditelevise rendah. Selainitu, siswa SMA Sawasta juga cenderung memiliki
perilaku konsumtif rendah. Dari analisis uji korelasi Gamma diperoleh nilai r=0,184 yan
gmenunjukan hasil korelasi sangat rendah. Sedangkan nilai signifikasi adalah 0,281
(>0,005) artinya bahwa hubungan antara intensitas menonton iklan di televise dengan
perilaku konsumtif padas siswaSMA Swasta JakartaBarat tidak signifikan.Adanya korelasi
yang sangat rendah pada penelitianini dan masih terdapat faktor-fakto rlain
yangmempengaruhi perilaku konsumtif pada siswa SMA Swasta selain factor intensitas
menonton iklandi televisi.Faktor-faktor tersebutantara lain besarnya uang
saku,konformitas terhadap teman sebaya, serta faktor- faktor lain yang tidak diteliti.
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BABI
PENDAHULUAN

1. LATARBELAKANG

Dunia periklanansaatini telahmenjadiduniayangbesar,duniayangmemiliki

banyakpenggemar.Iklantelahmenjadimediabagiparaprodusen untuk

memperkenalkanprodukmereka,karenatidakdapatdipungkiri,iklan mampu

menyihirbanyakkhalayak.Iklandewasainitelahmenjadisalahsatukebutuhanbagiperus

ahaanyang ingin memasarkanproduknya,karena iklan

tersebutberfungsimenginformasikan,

mempengaruhi,menyebarkaninformasiyangditerimaoleh khalayakdalam

menciptakan suasana yangmenyenangkan saatkhalayak menerima danmencerna

informasi” (BitnerdalamJalaluddinRakhmat,2002).Pesanyangterkandung

dalamiklanmemilikipengaruhluar biasaterhadapkhalayakuntukmemicuterjadinya

konsumsiproduk. Hinggaakhirnyaproduk tersebut,sadar tidaksadar,telahmenjadi

bagian darikehidupan konsumen. Salahsatunya contohnya acara IdolHi-Five,

dalamacaratersebut diperlihatkan bagaimanaparaidol(pesertaIndonesianIdol)

selalu mengkonsumsiproduk Indomieataumenggunakanatribut-atributIndomiedi

segalakesempatandalamkeseharianmereka.

Iklantelevisememangtelah menjadikekuatanbaru yangmampu

mempengaruhi khalayak untuk melakukan apa yang diinginkan para pengiklan

secara sukarela. Akibat dari suguhan iklan tak lain telah mengkondisikan

khalayakuntukmengeluarkanuang,hanyauntuksekedarmencobasuatuproduk

baruyangditawarkandalamiklan. Bahkantakjarang,semuaitudilakukan hanya

untukmemenuhituntutanakangayahidupmodern.

Televisimemilikidayapenetrasiterbesardibandingkanmedia lainnya.Data

yangditunjukkanoleh MediaIndex-NielsenMediaResearchpada tahun2004

(Wirodono,2006), memperlihatkanbahwapenetrasimediatelevisemencapai90,7%,

radio 39%, surat kabar 29,8%, majalah 22,4%, internet 8,8% dan bioskop 15%.

Namun, berdasarkan data yang dirilis Zenith Optimedia, iklan internet dunia
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diprediksibakalbertumbuh23 persenpertahunnyapadakurun2007hingga2010.

MenurutHandhiS Kentjono,CEOMNCSkyVisionhaltersebutbukantanpaalasan.

Pasalnya,  jumlahpengguna  internetduniadalamdelapantahunterakhirmelonjak

tajam hingga 305 persen (http://www.kompas.com). Walaupun  berdasarkan

prediksi diataspenetrasimediainternetakan mengalamikenaikandaritahunke

tahun,namun untuksaatini

televisetetapmerupakanmediaperiklananfavoritbagiparaprodusen

untukmengkomunikasikanproduknya.

Televisi,merupakansalahsatumediaelektronikyangmemberikanpengaruh luar

biasadalamkehidupanmasyarakat.Televisidipandangsebagai alat komunikasi

yang seolah-olah harus ada dalam sebuah keluarga. Kekuatan

pengaruhtelevisedalamkehidupankitasehari-

hariterlihatdaripendapatFosterWallacedalambukuFictionalFutures(1988)yangdik

utipGarinNugroho(dalamIstanto,1999)berikutini:

“Kita hidupbersamanya,tidak hanya melihatnya…maka tidakseperti
generasi yanglebihtua,manusiaabadi ini tidakpunya
ingatantentangduniatanpamembicarakan televisi.Ingatantentang
duniaterbangunbersamadidalamnya”

Televisi tidak  bisa dipisahkan begitu saja   dari kehidupan sehari-hari.

Didukung denganberagamkemajuan  teknologisemakin  memudahkan masyarakat

dalammengaksessiarantelevisidan menjadikannyasebagaisalahsatu mediamassa

yangpalingbanyakdiaksesolehmasyarakat.Televisimempunyaikemampuanyang luar

biasadalammempengaruhimasyarakatdan mampumenjangkaudaerah-daerah

yangjauh secarageografis(http://duniacfa.wordpress.com). Singkatnya, media

televisi telah menjadi bagiantakterpisahkanbagisebagianbesarmasyarakat.

Padaprakteknya,iklan televisemembutuhkanfrekuensidanintensitasdalam

penyampaiannya.Dengandemikianiklan tersebutdapatbenar-benarmeresapdalam

benak khalayak.Adhy TrisnantodalambukunyaCerdasBeriklan(2007)

menyebutkanbahwaiklanbukanlahsulap.Serbainstan,serba ajaib.Sangattidak

mungkin sebuah produkakanlangsung terkenalhanyadengansatuatauduakali

pengiklanan.Semuatetapmembutuhkanproses.Langkahterpentingdalam
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mengembangkansebuahprogrampembuataniklan adalah mengenali  khalayak

sasaran   iklan tersebut.  Dengan mengetahui profil

khalayaksasarannyayangmencakupgayahidup,sikap,dannilai-

nilaipemikirannya,makaakanmemudahkan pembuatan modeliklannya

(Suhandang,2005).Jenis sasaranyangditujuiklanbermacam-

macam,tergantungprodukyangdiiklankan.

Biladilihatdarigolonganusiamakasasarantersebutantaralain anak-anak,remaja,

dewasa,danorangtua.

Diantara  golongan tersebut,  remaja merupakan  sasaran  yang sangat

menjanjikanbagiparaprodusen.Darisegiusia,ada61,7%masyarakatberusia15-

29 tahunyangmenjadipemirsatelevise(Kasali,1995).Halini dapatdimengerti,

mengingatusiaremajaadalahusia yangsangatrentanterhadappengaruhluar.Masa

remaja merupakanmasaperalihanseorangindividu.Padamasaini, seorangremaja

akanberusahamencariidentitasdirinya.Ia merasabahwaadabanyakhalyangharus

dipersiapkanuntukmemasukifase dewasayang akanmerekahadapi.(www.e-

psikologi.com/remaja/191101.htm).

SMAAl-KamaladalahsalahsatuSMAswastadi wilayahJakartaBarat.Di

sekolahiniterdapattigatingkatankelasdimanakelasX dankelasXIterdiridarisatu

kelasdankelasXIIterdiridari duakelas.Berdasarkanobservasiyangdilakukanoleh

penelitisiswasekolahini memilikiindikasiuntukmenjadiseseorangyangberperilaku

konsumtif,hal ini dapatdilihatdari gadgetdanstyleyangmerekagunakan.Selainitu,

halinidipertegasdenganpernyataanyangdiberikanolehbeberapasiswadanpenjual di

kantinsekolahtersebut.Menurutpenjualdi kantindalamseharimerekadapat

mengeluarkanuanglebihdariRp 20.000,-untukmembelimakanan.Ketika diwawancara

mengenai pentingnya mengikuti model handphone terbaruseorang

Siswamenyatakan”pentingbangetlah,guekhannggakmaudibilangnggakgaul.Jadi

hapetuhbukanCumabuattelponatausmsdoang,tapijugaharusbiasinternetan”

Proses identifikasi remaja dalam masa perkembangannya berhasil diman-

faatkan pengiklan televisi untuk menciptakan ketergantungan terhadap produk

yangdiiklankan. Remaja  bergerak bukanatasdasarkebutuhan, melainkan semata-

matakarenakeinginan dan kesenangan(dalamIndahsari,2005).Terpaan
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iklantelevisemerupakanfactorkuatpenyebabperilakukonsumtifini. Menurut

Sumartono (2002),gejalamunculnyaperilakukonsumtifdikalanganremajajuga

disebabkanolehadanyaterpaaniklan-iklandi televiseyangmenyajikanpesan-pesan

yangtidaksesuaidengankenyataannya.

Iklan televisi sering tampil dengan menyuguhkan produk yang dilebih-

lebihkan, sehingga mendorong para remaja untuk mencobanya. Sebuah

"kehidupan" yangdidesain sedemikian rupaolehpengiklan semata-mata untuk

mempengaruhiremaja,Yasraf.A. Piliang(1997)mengistilahkannyasebagairealitas

semuyangjelasmenyesatkan.

Selain itu,  sajian iklan televisi yang atraktif dengan kreasi pesan yang

menarik,mampumempersuasikaum remaja.Belumlagikehadiranpublicfigure yang

membuatremajatertarikuntukmencobaprodukyang ditawarkan.Modeliklanyang

menarikdan popularbiasmenambahkepercayaanakanproduk,yangpadaakhirnya

mampu“memaksa”khalayakuntuk membeli(Kasali,1995).Dari tujuanutama

demonstrasi produk di televisi tersebut, tentu saja diharapkan adanya perubahan

sikapdanperilakupadaremaja.Imbasdariitusemuaadalahmunculnyaperilaku

konsumtifdikalanganremaja.

MenurutLoudondan Bitta (1993),remajaadalahkelompokyang berorientasi

konsumtif,karenamerekasukamencobahal-halyang dianggapbaru.Remaja

cenderungmenirumodelterbarudarisuatu produkyang tanpadisadarihal tersebut

mendorong seseorang untuk membeli dan terus membeli sehingga menyebabkan

remajasemakinterjeratdalamperilakukonsumtif.Secara  psikologis, perilaku

konsumtif berkaitan dengan menonton televisi. Hal ini diawalidenganperhatiandari

individudalammelihatsuatuiklanyang ditayangkandi televisi,kemudiantimbulsuatu

prosespengamatandan prosesbelajar.

Setelahprosestersebutkemudianmunculminatdanhasratuntukmemilikisesuatu

yangdilihatdi televisi.Akhirdariprosestersebut,timbullahrasapercayadanadanya
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tindakanyangakandilakukanolehindividuuntukmembelisesuatuitu tanpa

memperdulikan apakah sesuatu itu bermanfaat untuk dirinya atau tidak

(Kasali,1995).

Perilakukonsumtifinidapatdiartikansebagaipola hidupmanusiayang

dikendalikandan didorongolehsuatukeinginanuntukmemenuhihasratkesenangan

semata-mata(Grinder,1997).Istilah"korbaniklan",sepertinyatepatbila digunakan bagi

remaja yang terperosok dalam perilaku berlebihan ini. Menurut Wirodono (2006)

dogma-dogma, instruksi-instruksi, danirasionalitas yangdijejalkan secara

overdosis dalam bahasa penyampaian iklan memiliki sumbangan penting

terhadaptumpulnyakecermatanberpikir,kebebasandalammenentukan pilihan,

ataukemandirianuntuk berbedadenganyanglain.Iklandan televisi dianggaptelah

menjadikanmasyarakatseragamdankonsumtif.

2. TUJUANPENELITIAN

Mengetahui hubunganantaraintensitasmenontoniklanditelevisi, kontrol

diridanperilaku konsumtifpadasiswaSMA swasta JakartaBarat

3. HIPOTESISPENELITIAN

Ho:Tidakadahubunganyangsignifikanantaraintensitasmenontoniklandi

televisedenganperilakukonsumtifpadasiswaSMA

H1:Adahubunganyangsignifikanantaraintensitasmenontoniklanditelevisi

denganperilakukonsumtifpadasiswaSMA
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BABII
TINJAUANPUSTAKA

A. Remaja

1. PengertianRemaja

Remajaatau adolesceneberasaldaribahasalatin adolescereyangberarti “tumbuh”atau

“tumbuhmenjadidewasa”.Istilahini mencakupkematanganmental, emosional,sosial, dan

fisik (Hurlock,1999).MenurutPiaget(dalamHurlock,1999)

secarapsikologismasaremajaadalahusia dimanaanak tidak lagi merasadibawah

tingkatorangdewasamelainkanberada dalamtingkatanyang sama,sekurang-

kurangnyadalammasalahhak, integrasidalammasyarakat,mempunyaibanyakaspek efektif,

kurang  lebihberhubungan dengan masapuber.Termasuk jugaperubahan

intelektualyangmencolok,transformasiyang khas daricara berfikirremaja memungkinkan

untuk mencapai integrasi dalam hubungan sosial orang dewasa.Seifert&

Hoffnung(1997)mengatakanmasaremajaadalahsebuahtahapan perkembangan yang

mengarahkan seseorang dari masa kanak-kanak ketahapan dewasa.

Secarakronologisyang tergolongremajaini berkisaratarausia11atau12

sampairemajaakhiratauawal20tahunan(Papaliaet.all,2004).Rice(dalamRatih,2004)

membagimasaremaja ini yangterbagimenjadiremaja awal(usia11-14

tahun),remajapertengahan(usia15-18tahun)danremajaakhir(usia18-21tahun). Jadi

berdasarkanpendapatparaahli tersebutdapatdisimpulkanbahwamasaremaja

dimulaipadasekitarusia11tahunsampaidenganusia21tahun.

Berdasarkanbeberapadefinisidi atas,makadapatdisimpulkanbahwaremaja

merupakan masa transisi dari masa kanak-kanak menuju ke masa dewasa yang

dimulaipadasekitarusia 11 tahunsampaidenganusia21 tahun,dimanaindividu
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mengalamiperubahan-perubahanfisik, psikologisserta terdapatnyakematangandiri

secarasosial.

2.  KarakteristikRemaja

MenurutSteinberg(2002),ada tiga karakteristikperubahanpadamasaremaja, yang

membuat tahapan kehidupan ini menjadi istimewa, yaitu bahwa remaja

mengalamimasapubertas,adanyapeningkatankemampuanberfikir,dan transisi

menujuperanbarudalammasyarakat. Dengan katalain,dapatdikatakan bahwa

remajamengalamiperubahandalamaspekbiologis,kognitif,dan sosial,sepertiyang

akandiuraikanmelaluipembahasandibawahini:

1) AspekBiologis

Seoranganakdikatakanmencapaimasaremajajikaia mulaimengalami

masapubertas.Pubertasmeliputiperubahanpenampilanfisik (termasuk

berkembangnyapa-yudarapadaremajaputri,tumbuhnyarambut-rambutdi wajah

padaremajaputra,dan peningkatanyangdramatispadatinggibadanuntukkedua

jeniskelamin)dan tercapainyakemampuanreproduksiatau kemampuanuntuk

memilikianak(Graber,Petersen,&Brooks-Gunn,dalamSteinberg,2002).

2) AspekKognitif

MenurutJean Piaget(DalamSantrock,2002),perkembangankognitif remajaberadapada

tahapformal operational.Padaperiodeini,idealnyapara remajasudahmemiliki   pola

pikir   sendiri   dalam usaha memecahkan masalah-masalah    yangkompleks dan

abstrak.Kemampuan  berpikir para remaja   berkembang  sedemikianrupa   sehingga

mereka   dengan mudah dapat membayangkan banyak alternatif pemecahan

masalah beserta kemungkinanakibatatauhasilnya.  Kapasitasberpikir secara

logisdanabstrak merekaberkembangsehinggamerekamampuberpikirmulti-dimensi
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seperti ilmuwan. Para remaja tidak lagi menerima informasi apa adanya,tetapi

merekaakanmemprosesinformasiitu sertamengadaptasikannyadengan

pemikiranmerekasendiri.   Merekajugamampumengintegrasikanpengalaman masalalu

dan sekarang untuk ditransformasikan menjadi konklusi, prediksi, dan rencanauntuk

masa depan.  Dengan kemampuan operasional formal ini,

pararemajamampumengadaptasikandiridenganlingkungansekitar.
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3) AspekSosial

Remaja menyadaribahwasaatinidirinyabukanlagiseorangkanak- kanak,

mereka mulai menginginkan kemandirian dan kebebasan dari keluarga,

khususnya orangtua.Namunseringkalikeinginantersebut

bertentangandenganreaksiorangtuayangjustrusemakinbersikapmelindungi.Erikson(dala

mPapalia&Olds,2004)mengatakanbahwaseorangremaja

beradadalamtahapmencariidentitasdiri.Identitasdiriadalahmengenal diri

sesungguhnyasehinggadapatmenempatkandirididalammasyarakat.Identitas diri

terbentukdenganmengumpulkansemuapengetahuandanmenggabungkan semuanya

menjadi suatu citra diri  yang berguna bagi masyarakat. Faktor

terpentinguntukmencapaiidentitasdiriadalahkehadiranrolemodel.Namun tidaksemuahal

yangterdapatdalamrolemodelakandiadaptasioleh remaja.

Remajaakanmemodifikasidanmensintesisidentifikasiyang sudahadamenjadi

psychologicalstructureyangbarudanyanglebihbesar(KrogerdalamPapalia,

1998)sesuaidenganperkembangankemampuankognitifyangtelahdialaminya.MenurutPapa

lia&Olds(2004),sumberdukunganyangpentingselama masatransisibagi remajaadalah

berkembangbersamadenganteman-teman

dalampeergroup.Peergroupadalahkumpulananak-anakatauremajayangmemiliki

usiaatautahapkedewasaan yangsama,berinteraksi secararutin, memilikirasa

kebersamaandanmembentukaturanmengenaibagaimanaharus

terlihat,berpikir,danbertingkahlaku(Papalia&Olds,2004).

B. PerilakuKonsumtif

1.  PengertianKonsumtif

Perilakukonsumtifmerupakan bagian dari aktivitasdankegiatan

mengonsumsisuatujasadanbarangyangdilakukanolehkonsumen.Namun,pada era
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kehidupanyang modernuntukmengonsumsisesuatutampaknyaindividu cenderung tidak

lagi melihat nilai pakainya yang ditujukan untuk memenuhi kebutuhan,melainkanjuga

untuk memuaskan,memenuhikeinginan-keinginannya, sertalebih

melihatdarinilaiprestisnya.Keadaansepertiini dapatmemicu

pengonsumsianyangberlebihpadadiriseseorang(Fromm,1995).Lebihlanjut,Fromm(1995)me

ngatakanbahwarasa puas padamanusiatidak bertahan pada satu titik saja, melainkan

akan cenderung meningkat. Berdasarkanpendapattersebut,maka dapat

dikatakanbahwadalammengonsumsi suatu

barangmanusiadapatmerasakanketidakpuasan,sehinggamerekadapat

membelimaupunmemakaisuatu barang,walaupunsebenarnyatidakdiperlukan.

Keinginanuntukmengonsumsisesuatusecaraberlebihandemimemenuhirasa puas

dapatmembuat seseorangmenjadikonsumtifatau disebutdenganconsumption

hungry,yangberarti"manusialaparakankonsumsi".

Perilaku  konsumtif  adalah pola hidup manusia  yang dikendalikan dan

didorongolehsuatu keinginanuntukmemenuhihasratkesenangansemata-mata

(Grinder,1997).

MenurutYayasanLembagaKonsumenIndonesia(dalamLina&Rosyid,1997),perilaku

konsumtifdiberi batasansebagai kecenderunganmanusia untuk melakukan konsumsi

tanpa batas dengan lebih mementingkan faktor

keinginan(wants)daripadakebutuhan(needs)yang telah mewujuddalambentuk perilaku.

Perilaku konsumtif menurut Neufeldt (dalamZebua  &Rostiana, 2001),

adalahsuatutindakanyang tidak rasionaldan bersifatkompulsifsehinggasecara

ekonomismenimbulkanpemborosandaninefisiensibiaya.

Secara psikologis perilaku konsumtif dapatmenyebabkan seseorang

mengalamikecemasandanrasatidakaman.Selainituperilaku konsumtif remaja
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jugadapatmenimbulkanmasalahekonomipadakeluarganya,karenaremajayangselalumenunt

utorangtuamerekauntukmemenuhisegalakebutuhannya(Dini,dalamwww.inspiredkidsmagazi

ne.comhttp/ArtikelTeens).

Berdasarkanpendapat-pendapatdiatas,maka yang dimaksuddenganperilaku

konsumtifadalahkecenderunganseseoranguntukmembelibarangyang kurangatau tidak

diperlukan,  sehingga  pembelian  sudah tidak  lagi mementingkan faktor

kebutuhan(need)melainkanhanyamementingkankeinginan(want)semata.

2. Faktor-faktorPerilakuKonsumtif

Swastha dan  Handoko (2000), mengemukakan bahwa perilaku konsumtif

dapatdipengaruhiolehbeberapafactorantaralain:

a.  FaktorInternal,meliputi:

1. Motivasi

Motivasi  adalah  suatu   keadaan dalam  pribadi  seseorang yang

mendorongkeinginanindividuuntuk melakukankegiatan-kegiatantertentu guna

mencapaisesuatutujuan(Swasthadkk,2000). Motivasimerupakan

pendorongperilakuseseorang termasuk  dalampembelian ataupenggunaan barang

dipasaran.

2. Pengamatan

Sebelum memutuskan  untuk   membeli  suatu   produk, biasanya

seseorangakanmelakukanpengamatanterlebihdahulu terhadapproduk tersebut.

Pengamatan merupakan reaksi orientatif dari seseorang terhadaprangsangan-

rangsangan.Proses pengamatanyangterjadidalam perilaku

konsumendiawalidenganmelihat,mendengar,ataumerasakansuatubarang dan
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kemudian mengorganisir, menginterpretasikan serta memahami

berdasarkanpengalamansebelum melakukanpengambilankeputusanuntuk membeli.

3. Belajar

Prosespembelianyangdilakukanoleh konsumenmerupakansebuah

prosesbelajar.Prosesbelajarpada suatupembelianterjadiapabilakonsumen

inginmemperolehkepuasandarisuatuproduk,artinyabila adapengalaman

masalaluyangmenyenangkan dengansuatuprodukyangdibelinya,maka konsumen

cenderung akan melakukan pembelian produk tersebut di masa yang akan

datang.Sebaliknyaprosesbelajarakantimbulketikakonsumen

merasadikecewakanolehsuatuprodukyang kurangbaik,artinyabila ada pengalaman

yangkurangmenyenangkan makaakanmemberikan pelajaran bagi

konsumenuntuktidakmembeliprodukyangsamadimasayangakan datang.

4.  KepribadiandanKonsepdiri

Kepribadiandapatberpengaruhpada perilakupengambilankeputusan

untukmembelisuatu produk.Konsepdiri yangdimilikisetiaporangberbeda-

beda.Gambarankonsumententangdirinya(selfconcept)akanmempengaruhikeputusan

dalam membeli  suatu  produk.  Pada  pokoknya  konsep diri

dibedakanmenjadiduayaitu:

1)Konsepdiriyangnyata,adalahpenilaianataupandanganterhadap

apayangsudahadapadadirisendirisesuaidengan  perasaan yang

berdasardaripengalamandirisendiri.

2)Konsepdiriyangideal,adalahpenilaianterhadapdiriberdasarkan apa

yangdiinginkandiri, biasanyamenilaidirinyaingin sesuaidengan

tokohidolanya.Kecenderungan  konsumtif  dapat ditemukan pada pribadi

yang memilikikonsepdiriyangideal.
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5. Sikap

Sikap (attitude) adalah  predisposisi (keadaan mudah terpengaruh)

untukmemberikantanggapanterhadaprangsanganlingkunganyang dapat

memulaiataumembimbingtingkah laku orangtersebut.Sikap yangdilakukan

konsumendalammemilihsuatuproduktidaklepasdari prosesbelajardan

pengalamandimasalalu.Sikapkonsumenbiasmerupakansikappositifatau pun  sikap

negatif terhadap suatu produk tertentu. Sikap  yang cenderung

menujukonsumtifadalahsikapyangdikonseptualisasikan sebagaiperasaan

positifterhadapmerkdan dipandangsebagaihasildaripenilaianmerkdengan

kriteriaatauatributyanglain(Engeldkk,1995).

b.  FaktorEksternal,meliputi:

1. Kebudayaan

Kebudayaanyangtercermindalamcara hidup,kebiasaandan tradisi

dalampermintaanbermacam-macambarangdan jasadipasaranakan

mempengaruhiperilakukonsumen.Reaksiyangdiberikanoleh berbagai

kelompokkonsumenmasyarakatpedesaandan masyarakatperkotaanterhadap

kegiatan pemasaran bebeda-beda. Bahkan dengan kemajuan zaman atau

karenapengaruhbudayabarat,konsumenyangberasaldari kebudayaanyang sama

dapat mempunyai  pola perilaku  yang berbeda.  Tidak adanya homogenitas

dalamkebudayaan  suatudaerah,dapatmenimbulkan perilaku konsumtif.

2.  Kelassosial

Dalamhal ini kelompoksocialdibedakanmenjaditigagolonganyaitu, kelas  sosial

atas, kelas  sosial menengah dan  kelas sosial bawah. Adanya lapisan-lapisan sosial

dalam masyarakat, dapat  terjadi dengan sendirinya dalam proses pertumbuhan

masyarakat itu,  tetapi ada  pula yang sengaja disusununtukmengejarsuatutujuan
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bersama.Perilakukonsumenantarakelas socialyangsatuakanberbedadengankelas

socialyang lain.Padaumumnya seseorangdari

golonganrendahakanmenggunakansejumlahuangnyadengan cermat dibandingkan

dengan orang yang berasal dari golongan atas yangmenggunakan  uangnya  dalam

jumlah  yang  besar,  sehingga cenderung konsumtif.Rich (dalam Mahdalela,

1998) menyatakan wanita  yang kelas

sosialnyalebihtinggicenderungmenyenangi tookyangmempunyaicitra

fashionyangtinggisepertidepartmentstoredan toko yangmenjualbarang-

barangkhusus.Sedangkanwanitayangberasaldarikelassocialyang lebih

rendahmenyenangitookyangmenjualsegalajeniskeperluandenganharga

yangmenarikdan merekamengevaluasiprodukberdasarkanmanfaat,seperti

kenyamanannya.

3.  Kelompoksocialdankelompokreferensi

Kelompoksosial adalahkesatuansocialyang menjaditempatindividu-

individuberinteraksisatusamalain,karenaada hubungandiantaramereka.

MenurutSwasthadan Handoko(2000)interaksiseseorangdalamkelompok

socialakanberpengaruhlangsungpadapendapatdan seleranyasehinggaakan

mempengaruhipemilihanprodukatau merkbarang.Kelompokreferensi

(referencegroup)adalahkelompoksocialyang menjadiukuranseseorang

(bukananggotakelompoktersebut)untuk membentukkepribadiandan perilakunya.

Seseorang akan melihat kelompok referensinya dalam

berperilakumenentukanprodukyang dikonsumsinya.Kelompokyang

cenderungberperilakukonsumtifadalahkelompokpirmeryaitu, kelompok- kelompok

yang ditandai dengan ciri-ciri adanya saling mengenal antaraanggota-

anggotasertakerjasamaeratyang besifatpribadi.Halinidisebabkan karena  tujuan
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kelompok  sering menjadi tujuan individu  dan perilaku

kelompokakanmembentukperilakuindividu.

4. Keluarga

Peranan  setiapanggotadalammembeli suatuprodukberbeda-beda. Keluarga

memiliki pengaruh yang besar dalam pembentukan sikap

danperilakuanggotanya,termasukdalam pembentukankeyakinandan berfungsi

langsungdalammenentukankeputusankonsumen(Loudondan Bitta,1993).

Kecenderunganterjadi perilakukonsumtifkarenafaktorkeluarga,tergantung

padasiapayangmemutuskanpembeliandalamkeluargatersebut.Biasanya ibu  rumah

tangga adalah pembeli utama bagi keluarga, sebab ibu rumah

tanggaseringmemeganguang dan mengaturpengeluaran(Swasthadan

Handoko,2000).

3.  Aspek-aspekperilakuKonsumtif

Sumartono (2002)memberikan batasanmengenai perilakukonsumtif, yaitu

sebagaitindakanmembelibarangberdasarkanfungsisimbolikserta tanpa pertimbangan

rasionaldanbukanatasdasarkebutuhan. Adapunaspek-aspeknya sebagaiberikut:

1) Membeliprodukdemimenjagapenampilandiri

2) Membeliprodukkarenaalasan‘gengsi’

3) Membeli produk karena ingin mendapatkan penerimaan serta pengakuan

Statussocialtertentu.

4) Mencobalebihdaridua produksejenisdenganmerkyang berbeda.

5) Membeliprodukkarenakemasandanwarnanyayangmenarik.

6) Membeliprodukkarenaadatawaranhadiah.

7) Membeli suatu produk karena unsur konformitas terhadap model yang mengiklankannya.

8) Membeliprodukataspertimbangan'harga'(karenamendapatpotongan harga)
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Kecenderunganperilaku konsumtifbegitu dominan di kalanganremaja,

menurutSumartono(2002)ada beberapaalas anmengapaperilakukonsumtiflebih

mudahterjadidikalanganremaja,diantaranya:

a.Secarapsikologis,remajamasihberadadalamprosesmencarijatidiri

dansangatsensitiveterhadap pengaruhdari luar.Halini didukungoleh

pendapatHall (dalam Sumartono,2002)yangmenyebutkanbahwa

masaremajamerupakanmasapenuhgejolakemosidan ketidak seimbangan,

sehinggaremajamudahterkenapengaruhlingkungan.

b. Remaja merupakan kelompok sasaran yang potensial untuk

memasarkanproduk-produkindustri.

c.  Masaremajamemiliki ciri-ciritertentu,  ciri-ciri  yangditampilkan oleh

remajasangatlah memungkinkan  untuk memunculkankecenderungan

perilakukonsumtif.

D. IntensitasMenontonIklandiTelevisi

1.  PengertianMenontonIklan

Kartono(1996)berpendapatbahwa menontonmerupakanreaksi umumdari organisme  dan

kesadaran  yang menyebabkan  bertambahnya  aktivitas daya konsentrasi dan pembatasan

kesadaran terhadap suatu objek. Proses menonton televisi tidak hanya melibatkan fungsi

fisiologis tetapi  juga  fungsi psikologis. Didahului adanya minat dari individu untuk

menonton televisi, kemudian terjadi prosespengamatan danperhatian. Minatdanperhatian

ituditentukan olehmotif-

motifyangterdapatpadadiriindividupadawaktuitu.Motiftersebutmempunyaiperananbesardala

mmenentukanobjekapayanginginindividulihat,dengardan amati.

MasyarakatPeriklananIndonesiamendefinisikaniklan sebagaisegalabentuk

pesantentangsuatuprodukyangdisampaikanmelaluimediadan ditujukankepada sebagian atau
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seluruh masyarakat. Sedangkan Jerome (1995), berpendapat iklan

adalahbentukutamapenjualanmassalataukegiatankomunikasidengansejumlah

besarpelangganpotensialpadasaatyangsama.MenurutRuch(As’ad,1998)iklan

adalahsebuahprosesyangmenghasilkandanmengedarkanrangsang-rangsang yang

terorganisir melalui mass media surat kabar, majalah, radio, TV,  tempat iklan lainnyadan

usahauntukmempengaruhitingkahlakuorang-orangyangdiharapkan

sebagaicalonpembeliuntuksupayamembeli.

DalammasyarakatIndonesiakomoditasatau produkindustrydari mediamassa

khususnyatelevisebisa mengenakepadahampersemuakelompokmasyarakat.Seperti anak-

anak,remaja,orangtuadansebagainya.Iklanmerupakansuatumetodedari fungsi penjualanyang

bertujuanmembantumelancarkanpemindahanbarang-barang atau  jasa   dari produsen  ke

konsumen.  Iklan berfungsi  sebagai media yang mengantaraiinteraksiantarprodusendan

konsumen.Melaluiiklan, kelompok- kelompok pemasar barang-barang komoditas

menginterpetasikan dan

mensosialisasikannilaigunadarisuatukomoditas,danmemproyeksikannyake dalam

lingkuppasarglobal.

Berdasarkanuraiandi atasyangdimaksudmenontoniklanteleviseyaitu

mengamati,melihatdan mendengarsegalabentukpromosiataupesantentangsuatu produkbaik

berupabarangatau jasa,melaluimediamassaaudiovisualyaitutelevisi, yang ditujukan untuk

mempengaruhi tingkah laku  calon  pembeli agar membeli produkyangditawarkan.

2. PengertianIntensitas

Azwar (1998) berpendapatbahwa suatu intensitasditunjukanadanya karakteristik

yang meliputi arah, konsentrasi dan spontanitas, dimana pada setiaporangtidaklahsama.

MenurutSuryabrata(1990)intensitasdiadaptasikandari kata intensity yaitu  aspek  kuantitatif

perasaan yang  didalamnya terlibat minat dan perhatian dandisertai oleh  banyak sedikitnya
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kesadaran    yangmenyertai sesuatu

aktivitasataupengalamanbatinseseorang.Chaplin(2000)menyatakanbahwaintensitasmencaku

ppengertian:

a.  Suatu   sifat kuantitatif dari suatu penginderaan  yang berhubungan dengan

intensitasperangsangannya,sepertiseringnyamenontontelevisi.

b.  Kekakuan sembarang tingkah laku atau pengalaman, seperti intensitas suatu

reaksiemosional.

c.  Kekuatanuntukmendukungsuatupendapatatausuatusikap.

Bertumpupadauraiandi atas,makayangdimaksudintensitasadalahadanya

suatukarakteristikkesadaranyangmemilkisifat kuantitatifdan yangmenyertaisuatu

aktivitasfungsifisiologisdanpsikologis.

3.  Aspek-aspekIntensitasMenontonIklandiTelevisi

Kasali (1995) mengemukakan bahwa dalam menonton iklan televisi ada

beberapaaspekmempengaruhiditerimanyapesan,yaitu:

a.  Perhatian,merupakansuatuprosesmereaksiseseorangterhadapobjek atau dalam hal

iniiklan.Seseorangyangsedangmenontonsuatutayanganiklanmakasecara tidaklangsung

akan memperhatikan iklantersebut. Misalnya saat kitasedang melakukan

suatuaktivitasadatayanganiklanPondsditelevisekemudiankita

mengalihkanpandanganketelevisi.

b.Minat,yaitusuatukeadaanyangmunculsetelahadanyaperhatianpadasaatiklan

televiseditayangkandan akanmempengaruhiindividumemilikiminat untuk

menontoniklantersebut.Contohnyasaatkita melihatiklanPonds,kitamelihat

iklantersebutsampaiselesai.

c.  Hasrat, yaitu keinginan  yang kuat untuk melihat iklan apa yang sedang

ditayangkanditelevisedan iklan tersebutberhasilmenggerakankeinginanorang untuk
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memiliki atau menikmati produk tersebut. Sebagai contoh setelah kita

melihatiklanPondstersebutkita merasabahwakulitwajahyangputihdanbersih

adalahhalyangpentingsehinggakitainginmencobaprodukitu.

d.RasaPercaya,setelahadaperhatian,minat,danhasratmakadalamdiriindividu

dapatmunculrasapercayaterhadapprodukyangditawarkan  diiklantelevisi. Misalnya

kitapercayabahwaPondsdapatmembuat wajahkitamenjadilebih putihdanbersih.

e.  Tindakan, ketika idividu sudah memiliki rasa  percaya terhadap suatu produk, makaia

akanmelakukansuatutindakanberupakeputusanuntukmembeliproduk yang

ditawarkantersebut.Misalnyasaat kita memutuskanuntuk membeliPonds

sebagaiprodukperawatanwajahkita.
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BABIII
METODEPENELITIAN

A. RancanganPenelitian

Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif yang bersifat non-

eksperimental.Padapenelitianinimenggunakanmetodekorelasionalyang ditujukan

untukmengetahuihubunganantara satu denganbeberapavariabellain dinyatakan

dengankeberartian(signifikansi)secarastatistik(dalamSukmadinata,2006).

B. VariabelPenelitian

1.  DefinisiKonseptual

MenurutKasali(1995)Intensitasmenontoniklandi televiseyaituadanya

karakteristikkesadarandalammengamatisegalabentuktayanganapromosiaatau pesan tentang

produk-produk yang melibatkan fungsi psikologis dan  fisiologis, melalui

mediamassaaudiovisual.

Berdasarkan teoriSumartono(2002)perilakukonsumtifadalah pembelian produk

berdasarkan fungsi simbolik dan pembelian produk tanpa pertimbangan

rasionaldanbukanatasdasarkebutuhan.

2.  DefinisiOperasional

Skortotaldarinama-namaiklanyangditontonsubjek.Sedangkanskortotal dari

perilakukonsumtifdapat dilihatmelaluifaktor-faktorpembelianproduk

berdasarkanfungsisimbolikdanpembelianproduktanpapertimbanganrasional.

C. SampelPenelitian

1.  PopulasiPenelitian
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Populasi dalampenelitian iniadalahremajapertengahan usia16-18tahun yangbersekolahdi

SMA Swasta JakartaBarat. Jumlah keseluruhan  dari populasi adalah

96siswayangterdiridaritigatingkatankelasyaitu kelasX,XI,danXII.

Tabel3.1JumlahsiswaSMA

Kelas Laki-laki Perempuan Jumlah
X 14 13 27
XI 18 9 27
XII 27 17 44

Jumlah 59 39 98

2. KarakteristikSampelPenelitian

Karakteristiksubyekdalampengambilandataadalahsebagaiberikut:

1) Remajapertengahanusia15-18tahun.

2). BersekolahdiSMA Swasta

3.PengambilanSampel

Teknikdalampengambilansampeldilakukandengandengansamplingjenuh atau

samplingsensus.Dikatakantekniksamplingjenuh karena teknikpengambilan

sampeldimanasemuaanggotapopulasidigunakansebagaisampeldalam penelitian

(Sugiyono,2002).Dalampenelitianini, penelitimengambilsemuasampelsiswaSMA Swasta.

D. InstrumenPenelitian

1.  AlatUkuryangDigunakan

Padapenelitianini alatpengumpuldatayang digunakanadalahkuesioner. Sugiyono

(2002) menyatakan bahwa kuesioner merupakan teknik pengumpulan data

yangdilakukandengancaramemberiseperangkatpertanyaanataupernyataan

tertuliskepadarespondenuntukdijawab. Penelitianini dilakukandenganteknikskala

untukmengambildatapenelitian.
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Tabel3.2Kisi-kisiSkalaPerilakuKonsumtif

Faktor Indikator
NoItem

Jumlah

Favorable Unfavorable

• Pembelian
produk
berdasarkan
fungsi
simbolik

a. Menjaga
penampilan

1, 10, 26,
33

13, 30, 46,
53

8

b.  Karenagengsi 14, 28, 39,
42

2,20,27,49 8

c. Mendapatkan
penerimaan serta
pengakuan status
sosialtertentu

4, 24, 34,
43

8,38,47,57 8

• Pembelian
produk
tanpa
pertimbanga
nrasional.

a. Mencoba lebih
dari2 produk sejenis
dengan
merkyangberbeda

3,6,21 12,15,50 6

b.  Kemasan dan
warnanya yang
menarik

5, 19, 35,
37

11, 29, 58,
60

8

c.  Tawaranhadiah 18,23,48 16,44,54 6

d. Konformitas
terhadap model
yang
mengiklankan

7,40,51, 31,55,59 6

e. Pertimbangan
harga, bukan
kegunaan.

22, 32, 36,
45,56

9, 17, 25,
41,52

10

TOTAL 30 30 60
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2.  TeknikSkoring

Setiapitem pertanyaandiukurmenggunakanskala likert, denganempatpilihan jawaban.

Nilaijawabanyangdiberikan untukskalaperilaku  konsumtif danskala

intensitasmenontoniklanditelevisisebagaiberikut:

Tabel3.3SkoringSkalaIntensitasMenontonIklandiTelevisi

AlternatifJawaban BobotNilaiPernyataan

Favorabel

BobotNilaiPernyataan

Unfavorabel

SSM:SangatSeringMenonton 4 1

SM  :SeringMenonton 3 2

JM   :JarangMenonton 2 3

TPM:TidakPernahMenonton 1 4

Tabel3.4SkoringSkalaPerilakuKonsumtif
AlternatifJawaban            BobotNilaiPernyataan

Favorabel
SS  :SangatSesuai                                     4

S    :Sesuai                                                 3

TS  :TidakSesuai                                      2

STS:SangatTidakSesuai                           1

BobotNilaiPernyataan

Unfavorabel
1

2

3

4
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3.  TeknikAnalisisData

a. ValiditasItem

Perhitunganvaliditasdalampenelitianinidenganconstructvalidity,yaitumetodevaliditas

yang digunakanuntukmelihathubunganantara hasilpengukuransuatualattes

dengankonsepteoritikyangdimilikinya (Rochaetyetal.,2007).Selanjutnya alat  ukur

diuji cobakan dilapangan. Hasil uji cobatersebut,ditabulasikan

denganmengkorelasikanantarskoritemdan

skortotaldenganrumusPearsonproductmomentdengan tarafsignifikansi 5%

b. Reliabilitasalatukur

Reliabilitasadalahkonsistensiskor yangdiperolehseseorangyang sama ketika

dilakukanpengukurankembalipadasaatyangberbedadengantesyang sama,atau dengan

set tes berbeda namun item-itemnya ekuivalen, atau di bawah

kondisipengujiandenganvariableyangberbeda(Anastasi&Urbina,1997).Uji  reliabilitas

dilakukan untuk mengetahui item-item pada masing- masing skala mengukur hal

yang sama (homogenitas).Teknik pengukuran reliabilitasyang

dilakukanpadapenelitianini adalahteknikreliabilitassingletrial.

Teknikreliabilitassingle-trialtersebutakanlebihdifokuskan

padaperhitunganberdasarkanvarianssitem,dengan menggunakan koefisien

cronbach-alpha.

E. HasilUjiCobaAlatUkur

Hasil analisis uji reliabilitas dengan menggunakan teknik cronbach-

alphaPadaskalaintensitasmenontoniklanditelevisediperolehkoefisienreliabilitassebesar0,967

dari80 jenisiklan yangdisebutkan.Sedangkanuntukskalaperilakukonsumtifyangterdiridari60

pernyataandiperoleh nilai  koefisien reliabilitas sebesar 0,850. Kemudian setelah
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pernyataan-pernyataan yang dianggap tidak valid  dibuang, maka  diperoleh hasil

perhitungan reliabilitas sebesar= 0,889,

Tabel3.6Kisi-kisiSkalaPerilakuKonsumtifSetelahUjiCoba

Faktor Indikator
NoItem

Jumlah

Favorable Unfavorable

• Pembelian
produk
berdasarkan
fungsi
simbolik

a. Menjaga
penampilan

1,10,33 30 4

b.  Karenagengsi 14, 28, 39,
42

2,20,49 7

c. Mendapatkan
penerimaan serta
pengakuan status
sosialtertentu

4, 24, 34,
43

57 5

• Pembelian
produk tanpa
pertimbangan
rasional.

d. Mencoba lebih
dari2 produk
sejenis dengan
merk yang
berbeda

3,21 - 2

e. Kemasan dan
warnanya yang
menarik

5,19,35 - 3

f.  Tawaranhadiah 18,23 44 3

g. Konformitas
terhadap model
yang mengiklankan

7,40,51 55,59 5
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h. Pertimbangan
harga, bukan
kegunaan.

22, 32, 36,
45,56

9,25,41 8

TOTAL 26 11 37
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BAB IV

HASILDANPEMBAHASAN

A. GambaranUmum 98 Responden

1. JenisKelamin

Gambar4.1DistribusiRespondenberdasarkanJenisKelamin

2. Kelas

Gambar4.2DistribusiRespondenberdasarkanKelas
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3. Usia

Gambar4.3DistribusiRespondenberdasarkanUsia



30

4. PekerjaanAyah

Gambar4.4DistribusiRespondenberdasarkanPekerjaanAyah

5. PekerjaanIbu

Gambar4.5DistribusiRespondenberdasarkanPekerjaanIbu
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6. UangSakuperMinggu

Gambar4.6DistribusiRespondenBerdasarkanUangSakuPerMinggu

7. WaktuyangdihabiskanuntukMenontonTVdalamSehari

Gambar4.7. DistribusiRespondenberdasarkanWaktuyangdihabiskanuntuk

MenontonTVdalamSehari
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B.UjiNormalitasData

Uji normalitasdatadilakukanuntukmengetahuisyaratketerwakilansampel

terpenuhiatau tidak,sehinggahasilpenelitiandapatdigeneralisasikanterhadap populasi

(Arikunto, 2002). Dalam penelitian ini,ujinormalitas hanya dilakukan

terhadapvariabledependentsaja, yaituvariableperilakukonsumtif.

C.AnalisisDataUtama

1.GambaranUmumIntensitasMenontonIklandiTelevisi

Dari 98 responden, maka penyebaran total skor intensitas dapat

ditunjukkanpadatabel4.1frekuensiberikut:

Tabel4.1GambaranUmumIntensitasmenontonIklandiTelevisi

Skor Jumlah Persen PersenKumulatif
140-149 4 4.1 4.1
150-159 1 1 5.1
160-169 4 4.1 9.2
170-179 4 4.1 13.3
180-189 8 8.2 21.5
190-199 12 12.2 33.7
200-209 12 12.2 45.9
210-219 20 20.4 66.3
220-229 10 10.2 76.5
230-239 7 7.1 83.6
240-249 4 4.1 87.7
250-259 4 4.1 91.8
260-269 5 5.1 96.9
270-279 1 1 97.9
280-289 0 0 97.9
290-299 1 1 98.9

300-314 1 1 100
Mean    =211.46 Stddeviasi      =31.92
Median = 212                          Skorminimal  =140
Modus  =219                          Skormaksimal=314
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2.GambaranUmumPerilakuKonsumtif

Dari98responden,makapenyebarantotalskorperilakukonsumtifdapat
ditunjukkanpadatable4.2frekuensiberikut:

Tabel4.2GambaranUmumPerilakuKonsumtif

Skor Jumlah Persen PersenKumulatif
50-59 4 4.1 4.1
60-69 13 13.3 17.4
70-79 39 39.8 57.2
80-89 23 23.5 80.7
90-99 13 13.3 94
100-109 4 4.1 98.1

110-118 2 2 100
Mean    = 79.5                        Stddeviasi        =12.8
Median = 79                           Skor minimal   = 50
Modus  = 79 Skor maksimal =118

D.GambaranIntensitasMenontonIklandiTelevisidanPerilakuKonsumtif

1.GambaranIntensitasMenontonIklandiTelevisi

Untuk menyatakan tinggi-rendahnya intensitas menonton iklan di televisi pada  siswa

SMA , diperoleh rentang skor paling rendah sampai paling tinggiadalah140

sampaidengan314.Dengandemikiansetiapsatuandeviasi

standarnyabernilaiμ=211,46danmeanteoritisnyaadalahσ=31,92.Untuklebih

jelasdapatdilihatpadatable4.3dibawahini:

Tabel4.3RentangSkorIntensitasMenontonIklandiTelevisi

RentangSkor Kategori Jumlah Persentase

X ≤ 196 IntensitasMenontonRendah 29 28,6%

196<X ≤227 IntensitasMenontonSedang 45 45,9%

227<X IntensitasMenontonTinggi 24 24,5%

Total 98 100%
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Berdasarkantabel diatasterlihatbahwapersentasesiswa yangmemiliki

intensitasmenontoniklandi televiserendahsebesar28,6%denganjumlahsiswa sebanyak28

orang,siswayangmemilikiintensitasmenontoniklandi televisesedang sebesar45,9%dengan

jumlahsiswasebanyak45 orang,dansiswayangmemiliki intensitasmenontoniklandi

televisetinggisebesar24,5%denganjumlahsiswa sebanyak24orang.Dapat dilihat bahwa

persentase siswa yang memiliki intensitas menonton iklandi

televiserendahcenderunglebihtinggidibandingkandengansiswayang memiliki intensitas

menonton iklan di televisi tinggi. Untuk selanjutnya kategorisiswa yang digunakan untuk

pembahasan pada penelitian ini  adalah siswa yangmasukkedalamkategorirendahdantinggis

saja,sedangkanpadakategorisedang tidak dipergunakandalam

pembahasanKategorisedangtidakdipergunakandalam

penelitianinikarenakategorisedangmerupakanperilakunormal.

1.1GambaranIntensitasMenontonIklandiTelevisiBerdasarkanJenisKelamin.

Hasil  analisa menunjukkan  bahwa  siswa laki-laki memiliki intensitas menonton iklan

di televisi lebih tinggi (28,3%) dibandingkan siswa perempuan

(17%).Selainitupersentaseintensitasmenontoniklandi televiserendahpadasiswa laki-

laki(37,7%)jugalebihdominandibandingkanpadasiswaperempuan(17%).

Padasiswaperempuanintensitasmenontoniklanditeleviserendahdantinggitidak

adaperbedaanpersentase. Pemaparanyanglebihjelasterdapatpadatable4.4:

Tabel 4.4 GambaranIntensitasMenontonIklandiTelevisiBerdasarkanJenisKelamin

Kategori

JenisKelamin Rendah Tinggi Total

Laki-laki 20(37.7%) 15(28.3%) 35(66.1%)

Perempuan 9 (17%) 9 (17%) 18(33.9%)

Total 29(54.7%) 24(45.3%) 53 (100%)
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1.2Gambaran  Intensitas  Menonton  Iklan di  Televisi  Berdasarkan Lamanya

MenontonTelevisidalamSehari.

Berdasarkantabel4.5 menunjukanbahwasiswayangmemilikiintensitas

menontoniklanditeleviserendahadalahsiswayangmenontontelevisesebanyak3

jam(20,8%)dalamsehari,sedangkansiswayangmemilikiintensitasmenontoniklan

ditelevisetinggiadalahsiswayangmenontontelevisesebanyak5 jam(15.1%)dalam sehari.

Datayanglebihjelasdipaparkanpadatabel4.5dibawahini:

Tabel 4.5 GambaranIntensitasMenontonIklandiTelevisiBerdasarkanLamanya

MenontonTelevisidalamSehari

Kategori

Jam Rendah Tinggi Total

0,5jam 0(0%) 1(1.9%) 1(1.9%)

1jam 1(1.9%) 1(1.9%) 2(3.8%)

2 jam 2(3.8%) 1(1.9%) 3(5.7%)

3 jam 11(20.8%) 2(3.8%) 13(24.5%)

4jam 3(5.7%) 1(1.9%) 4(7.5%)

4,5jam 0(0%) 0 (0%) 0(0%)

5jam 8(15.1%) 8(15.1%) 16(30.2%)

6jam 1(1.9%) 6(11.3%) 7(13.2%)

7jam 1(1.9%) 3(5.7%) 4(7.4%)

8jam 0(0%) 0 (0%) 0(0%)

10jam 1(1.9%) 0 (0%) 1(1.9%)
12jam 1(1.9%) 1(1.9%) 2(3.8%)

Total 29(54.7%) 24(45.3%) 53(100%)

2.GambaranPerilakuKonsumtif
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Untukmenyatakantinggi-rendahnyaperilakukonsumtifpada siswa

SMA,diperolehrentangskorpalingrendahsampaipalingtinggiadalah50 sampai

dengan118.Dengandemikiansetiapsatuandeviasistandarnyabernilaiμ = 78,82dan

meanteoritisnyaadalahσ=12,58.Untuklebihjelasdapatdilihatpadatabel4.6

dibawahini:

Tabel4.6RentangSkorPerilaku Konsumtif

RentangSkor Kategori Jumlah Persentase

X ≤ 73 PerilakuKonsumtifRendah 27 27,5%

73<X ≤85 PerilakuKonsumtifSedang 47 48,0%

85<X PerilakuKonsumtifTinggi 24 24,5%

Total 98 100%

Dapat dilihat bahwa persentase siswa yang memiliki perilaku konsumtif

rendahlebihtinggidibandingkan dengansiswayangmemilikiperilakukonsumtif

tinggi.Namunsebagianbesar siswa memilikiperilakukonsumtifsedang.

3.HubunganIntensitasMenontonIklandiTelevisidenganPerilakuKonsumtif

Untuk menjawab tujuan penelitian maka  dilakukanlah analisis hubungan

antaraintensitasmenontoniklandi televisedenganperilakukonsumtif.Analisis

hubunganantara intensitasmenontoniklandi televisedenganperilakukonsumtif

dilakukandengancaramelihatkoefisienkorelasiantaraskortotal respondenpada

skalaintensitasmenontoniklandi televisedenganskortotalrespondenpadaperilaku

konsumtif.RumusyangdigunakanadalahrumuskoefisienkorelasiGamma.Hasildarikorelasian

taraintensitasmenontoniklanditelevisedenganperilakukonsumtif

dapatdilihatpadatable4.18dibawahini:
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Tabel4.18KorelasiAntaraIntensitasMenontonIklandiTelevisidenganPerilaku
Konsumtif

Value Asymp
Stda Error

Approx T Approx Sig

Ordinal By
Ordinal

Gamma .148 .136 1.078 .281

Nofvalid
Cases

98

Berdasarkan padahasilkoefisien korelasi Gamma diatas,diperoleh

nilairsebesar0.148.DalamSugiyono(2007)padatable3.7nilairsebesar0,148berada pada

tarafsangatrendah.Sedangkannilai koefisienkorelasinyasebesar0,281dengan nilai

signifikansi0,000(p<0,05)sehinggaHo diterima,artinyabahwatidakada

hubunganyangsignifikanantaraintensitasmenontoniklandi televisedenganperilaku

konsumtifpadasiswaSMA Swasta Jakarta Barat.

G.Pembahasan

Havighurst(dalamMukhtar,2002)mengatakanbahwasalahsatu tugas

perkembanganremajaadalahmencapaihubunganyang matangdengan teman-teman

sejenismaupundenganlawanjenis. Artinyapadafaseperalihanini remajalebihsuka

melakukanaktivitasdi luarrumah,karenaremajasudahmulaisenangberinteraksi

denganoranglain, dan inginmenjalinhubunganyanglebiherat denganteman-teman

sebayanya.Temansebaya,dalam hal initemansekolahnyamemilikipengaruhyang sangatbesar

terhadapprosessosialisasiselamamasa remaja.MenurutMonks,dkk (1995) Masaremaja

merupakan masa belajar  disekolah. Sebagai pelajar, remaja

memilikikewajibanbelajardalammenempuhstudinya.Sehinggawaktudi luarjam sekolah

tidakseluruhnya mereka gunakan untukmenonton televisi. Mereka lebih

memfokuskankegiatan nmerekapada belajar,sehinggamenyebabkanintensitasremaja

dalammenontontelevisemenjadiberkurang.
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Hal diatas sesuai dengan hasil yang diperoleh pada tabel 4.3 dimana persentase

siswa yang memiliki  intensitas menonton iklan di televisi rendah cenderung  lebih

tinggi  dibandingkan  dengan  siswa  yang memiliki intensitas menontoniklandi

televisetinggi.Selainitu padatable4.4 yaitugambaranintensitas menonton iklan di  televisi

berdasarkan jenis kelamin juga didapatkan hasil yang sama,daritotalsiswalaki-

lakidanperempuanmemilikikecenderungan intensitas

menontoniklanditeleviserendah,yaitusebanyak29siswa(54,7%).

Perilaku konsumtif berkaitan dengan menonton televisi. Hal ini diawali dengan

perhatian dari individu dalam melihat suatu  iklan yang ditayangkan di

televisi,kemudiantimbulsuatuproses pengamatandan prosesbelajar.Setelahproses

tersebutkemudianmunculminatdanhasratuntukmemilikisesuatuyangdilihatdi

televisi.Akhirdari prosestersebut,timbullahrasa percayadan adanyatindakanyang

akandilakukanolehindividuuntukmembelisesuatuitu tanpamemperdulikanapakah

sesuatuitubermanfaatuntukdirinyaatautidak(Kasali,1995).

Hasilanalisis ujikorelasiGammadiperolehnilair sebesar0,184yang menunjukanhasil

korelasisangatrendah.Sedangkannilai signifikasiadalah0,281 (>0,005), maka Ho diterima,

artinya bahwa tidak ada  hubungan yang signifikan

antaraintensitasmenontoniklanditelevisidenganperilakukonsumtifpadasiswa

SMAJakartaBarat.Hasilini hanyaberlakupadasiswaSMAdan

tidakdapatdigeneralisasikanpadasiswa di sekolah lain. Adanya korelasi yang sangat rendah

pada penelitianini dikarenakanmasihterdapatfaktor-faktorlain yangmempengaruhi perilaku

konsumtif pada siswa SMA selain faktor intensitas menonton iklanditelevisi.
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BABV

SIMPULAN DAN SARAN

A. Simpulan

Hasil dari pengkategorian subjek penelitian pada intensitas menonton iklan di

televisi menunjukan bahwa siswa SMA Jakarta Barat yang memiliki

intensitasmenontoniklanditelevisi rendahlebihbanyakdibandingkandengan siswayang

memilikiintensitasmenontoniklanditelevisitinggi.Halini dikarenakan usia mereka yang

merupakan usia remaja dimana mereka lebih suka melakukan aktivitas di luar rumah dan

ingin menjalin hubungan yang lebih erat dengantemansebayanya.

Hasildari nilaikoefisienkorelasiGammadiperolehnilai(r)sebesar0,184 dengan nilai

signifikansi 0,281 (>0,005) yang dapat diartikan hubungan kedua

variabletersebutagakrendahdantidaksignifikanantaraintensitasmenonton iklan di televisi

dengan perilaku konsumtif pada siswa SMA Jakarta Barat.Berartimasihterdapatfaktor-

faktor lainyang mempengaruhiperilakukonsumtifseorangremaja.MenurutSwastha

danHandoko(2000)faktor-faktortersebutadalah motivasi, pengamatan, belajar,

kepribadian dan konsep diri, kebudayaan, kelas sosial,kelompoksosial

dankelompokreferensi,keluarga.

B.Saran

Berdasarkanhasil analisisdata dan kesimpulan penelitian, maka terdapat

beberapasaranyangdapatdijadikanbahanpertimbangan,antaralain:

1.Teoritis

• Bagi peneliti yang ingin mengembangkan dan melanjutkan penelitian

berikutnya, diharapkan dapat meneliti hubungan perilaku konsumtif

dikaitkandenganfaktor-
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faktorlainyangdapatmempengaruhiperilakuKonsumtifdenganvariableyangberbed

a,misalnyakepribadian dankonsepdiri.

• PadapenelitianinisubjekyangdigunakanhanyaberasaldariSMAJakarta Barat.

Peneliti menyarankan, penelitian selanjutnya dapat dilakukanpadapopulasi yang

lebih besar, misalnya padasekolah-sekolah disuatu daerah tertentu, agar

hasilpenelitianyang diperolehdapat

digeneralisasikanpadausiaremajadisuatuwilayah.

2.Praktis

• Bagi pihak sekolah, diharapkan dapat memberikan penyuluhan atau

pengarahanpadasiswa-siswanya agardalam memenuhikebutuhannya tidak

berlebihan sehingga tidak menimbulkan perilakukonsumtif.Karena berdasarkan

hasil penelitian ditemukan adanya kecenderunganperilaku konsumtifpada

remaja.

• Bagi orang tua, sebaiknya memberikan pelajaran, pengertian dan

ketegasan pada anaknya yang di masa remaja, agar dapat

memanfaatkanuangsakunyadenganse-efektifmungkin.

• Bagi praktisi media, khususnya media televisi selayaknya lebih

memperhatikaniklan-iklan yanglalu-lalangdistasiuntelevisi saat ini.

KarenamenurutSumartono(2002), gejala munculnya perilaku

konsumtifdikalanganremajajugadisebabkanoleh adanyaterpaan iklan- iklan di

televisi yang menyajikan pesan-pesanyangtidaksesuaidengan

kenyataannya.Olehkarenaitu, sebaiknya pesan sebuah iklan dibuat apa

adanyadantidakdilebih-lebihkan.
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