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ABSTRAK

Pada masa remajas eseorang akan berusaha mencari identitas dirinya. Proses identifikasir
emgja daam masa perkembangannya berhasil dimanfaatkan pengiklan televis untuk
menciptakan kebergantungan pada produk yang diiklankan. Iklan televisi yang atraktif
dengan kreas pesan yang menarik mampu mempersuasi kaum remgaTujuan utama
demonstras produkdi televise tentusaja diharapkan adanya perubahan sikap dan perilaku
pada remgaSaah 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 perilakukonsuntif. Jenis pendlitian ini adalah
kuantitatif yang bersifat non-eksperimental dengan menggunakan analisis koefisien
korelas 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 penditian 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 sswaSMA Swasta JakartaBarat tidak signifikan.Adanya korelas
yang sangat rendah pada penditianini dan mash 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.



BABI
PENDAHULUAN

1. LATARBELAKANG

Dunia periklanansaatini  telahmenjadi duniayangbesar,duniayangmemiliki
banyakpenggemar .1kl antel ahmenjadi mediabagiparaprodusen untuk
memperkenal kanprodukmereka,karenati dakdapatdi pungkiri,iklan mampu
menyihirbanyakkhal ayak. Ikl andewasai nitel ahmenj adi sal ahsatukebutuhanbagi perus
ahaanyang ingin memasarkanproduknya,karena iklan
tersebutberfungsimenginformasikan,
mempengaruhi,menyebarkaninformasi yangditerimaol eh khalayakdalam
menciptakan suasana yangmenyenangkan saatkhalayak menerima danmencerna
informasi” (BitnerdalamJal al uddinRakhmat,2002) . Pesanyangterkandung
dalamiklanmemilikipengaruhluar bi asaterhadapkhal ayakuntukmemi cuterjadinya
konsumsiproduk. Hinggaakhirnyaproduk tersebut,sadar tidaksadar,telahmenjadi
bagian darikehidupan konsumen. Salahsatunya contohnya acara |dolHi-Five,
dalamacaratersebut diperlihatkan bagaimanaparaidol (pesertalndonesianidol)
selalu  mengkonsumsiproduk Indomieataumenggunakanatribut-atributlndomiedi
segal akesempatandal amkeseharianmereka.

Iklantel evisememangtel ah menjadikekuatanbaru yangmampu
mempengaruhi khalayak untuk melakukan apa yang diinginkan para pengiklan
secara sukarela. Akibat dari suguhan iklan tak lain telah mengkondisikan
khal ayakuntukmengel uarkanuang,hanyauntuksekedarmencobasuatuproduk
baruyangditawarkandalamiklan.  Bahkantakjarang,semuaitudilakukan  hanya
untukmemenuhituntutanakangayahidupmodern.

Televisimemilikidayapenetrasiterbesardibandingkanmedia  lainnya.Data
yangditunjukkanoleh M edialndex-Niel senM ediaResearchpada tahun2004
(Wirodono,2006), memperlihatkanbahwapenetrasimediatel evisemencapai 90, 7%,
radio 39%, surat kabar 29,8%, magaah 22,4%, internet 8,8% dan bioskop 15%.
Namun, berdasarkan data yang dirilis Zenith Optimedia, iklan internet dunia
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diprediksibakal bertumbuh23 persenpertahunnyapadakurun2007hingga2010.
MenurutHandhi S Kentjono, CEOMNCSKkyV isionhal tersebutbukantanpaal asan.
Pasanya, jumlahpengguna internetduniadal amdel apantahunterakhirmel onjak

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

prediksi diataspenetrasimediainternetakan mengal amikenai kandaritahunke
tahun,namun untuksaatini
tel evisetetapmerupakanmediaperiklananfavoritbagi paraprodusen
untukmengkomunikasikanproduknya.

Televisi,merupakansal ahsatumedi ael ektroni kyangmemberikanpengaruh  luar
bi asadalamkehidupanmasyarakat.Tel evisidipandangsebagai alat komunikasi
yang seolah-olah harus ada  dalam sebuah keluarga. Kekuatan
pengaruhtel evisedal amkehidupankitasehari-
hariterlihatdari pendapatFosterWall acedal ambukuFi ctional Futures(1988)yangdik
uti pGarinNugroho(dalaml stanto,1999)berikutini:

“Kita hidupbersamanya,tidak hanya melihatnya...maka tidakseperti
generasi yangl ebihtua,manusi aabadi ini tidakpunya
ingatantentangduni atanpamembicar akan televisi.Ingatantentang
duniater bangunber samadidalamnya™

Televis tidak bisa dipisahkan begitu sga dari kehidupan sehari-hari.
Didukung denganberagamkemajuan teknologisemakin memudahkan masyarakat
dalammengaksessiarantelevisidan  menjadikannyasebagaisalahsatu  mediamassa
yangpalingbanyakdiaksesolehmasyarakat. T el evis mempunyai kemampuanyang luar
biasadal ammempengaruhi masyarakatdan mampumenjangkaudaerah-daerah

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

televisi telah menjadi bagiantakterpi sahkanbagi sebagi anbesarmasyarakat.

Padaprakteknya,iklan tel evisemembutuhkanfrekuensidanintensitasdal am
penyampaiannya.Dengandemikianiklan  tersebutdapatbenar-benarmeresapdalam
benak khalayak.Adhy Trisnantodal ambukunyaCerdasBeriklan(2007)
menyebutkanbahwai klanbukanl ahsul ap.Serbai nstan,serba gjaib.Sangattidak
mungkin sebuah produkakanlangsung terkenal hanyadengansatuatauduakali
pengiklanan. Semuatetapmembutuhkanproses.Langkahterpentingdalam
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mengembangkansebuahprogrampembuataniklan adalah mengenali  khalayak
sasaran iklan  tersebut. Dengan mengetahui profil
khal ayak sasarannyayangmencakupgayahidup,sikap,dannilai-
nilai pemikirannya,makaakanmemudahkan pembuatan modeliklannya
(Suhandang,2005).Jenis sasaranyangdituj uiklanbermacam-
macam,tergantungprodukyangdiiklankan.
Biladilihatdarigol onganusi amakasasarantersebutantaralain anak-anak,remaja,
dewasa,danorangtua.

Diantara golongan tersebut, remga merupakan sasaran yang sSangat
menj anji kanbagi paraprodusen.Darisegiusia,adabl, 7%masyarakatberusials-
29  tahunyangmenjadipemirsatel evise(Kasali,1995).Halini dapatdi mengerti,
mengingatusi aremajaadalahusia yangsangatrentanterhadappengaruhluar.Masa

remga merupakanmasaperalihanseorangindividu.Padamasaini, seorangremaja

akanberusahamencariidentitasdirinya.la merasabahwaadabanyakhal yangharus
dipersiapkanuntukmemasukifase dewasayang akanmerekahadapi.(www.e-
psikologi.com/remaja/191101.htm).

SMAAI-Kamal adal ahsal ahsatuSM Aswastadi wilayahJakartaBarat.Di
sekol ahi niterdapatti gati ngkatankel asdi manakel asX dankelasXIterdiridarisatu
kel asdankelasX I Iterdiridari duakel as.Berdasarkanobservas yangdilakukanoleh

penelitisiswasekol ahini memilikiindikas untukmen;jadi seseorangyangberperilaku
konsumtif,hal ini dapatdilihatdari gadgetdanstyleyangmerekagunakan.Selainitu,
halini di pertegasdenganpernyataanyangdi beri kanol ehbeberapasi swadanpenjual di
kantinsekol ahtersebut.M enurutpenjual di kantindal amsehari merekadapat
mengel uarkanuangl ebihdariRp 20.000,-untukmembelimakanan.K etika diwawancara
mengenal pentingnya  mengikuti model handphone  terbaruseorang
Siswamenyatakan”pentingbangetl ah,guekhannggakmaudibilangnggakgaul . Jadi
hapetuhbukanCumabuattel ponatausmsdoang, tapijugaharusbiasinternetan”

Proses identifikasi remaja dalam masa perkembangannya berhasil diman-
faatkan pengiklan televisi untuk menciptakan ketergantungan terhadap produk
yangdiiklankan. Remagja bergerak bukanatasdasarkebutuhan, melainkan semata-

matakarenakeinginan dan kesenangan(dal amlndahsari,2005).Terpaan
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iklantel evi semerupakanfactorkuatpenyebabperilakukonsumtifini. Menurut
Sumartono (2002),gej alamuncul nyaperilakukonsumtifdikal anganremaj gjuga
di sebabkanol ehadanyaterpaaniklan-iklandi tel eviseyangmenyajikanpesan-pesan
yangtidaksesuai dengankenyataannya.

Iklan televisi sering tampil dengan menyuguhkan produk yang dilebih-
lebihkan, sehingga mendorong para remaga untuk mencobanya. Sebuah
"kehidupan" yangdidesain sedemikian rupaolehpengiklan semata-mata untuk
mempengaruhiremaja,Y asraf .A. Piliang(1997)mengistilahkannyasebagairealitas
semuyangj el asmenyesatkan.

Selain itu, sgian iklan televis yang atraktif dengan kreasi pesan yang
menarik,mampumempersuasikaum remaja.Belumlagikehadiranpublicfigure yang
membuatremaj atertari kuntukmencobaprodukyang ditawarkan.Modeliklanyang
menarikdan popul arbiasmenambahkepercayaanakanproduk,yangpadaakhirnya
mampu*“memaksa’khal ayakuntuk membeli(Kasali,1995).Dari tujuanutama
demonstrasi produk di televisi tersebut, tentu sgja diharapkan adanya perubahan
sikapdanperil akupadaremaj a.lmbasdariitusemuaadal ahmuncul nyaperilaku

konsumtifdikal anganremaja.

MenurutLoudondan Bitta (1993),remajaada ahkelompokyang berorientas
konsumtif,karenamerekasukamencobahal -hal yang dianggapbaru.Remaja
cenderungmenirumodelterbarudarisuatu  produkyang tanpadisadarihal  tersebut
mendorong seseorang untuk membeli dan terus membeli sehingga menyebabkan
remajasemakinterjeratdal amperil akukonsumtif.Secara psikologis, perilaku
konsumtif berkaitan dengan menonton televisi. Hal ini diawalidenganperhatiandari
individudalammelihatsuatuiklanyang ditayangkandi televisi,kemudiantimbul suatu
prosespengamatandan prosesbel gjar.
Setel ahprosestersebutkemudi anmuncul mi natdanhasratuntukmemiliki sesuatu

yangdilihatdi televisi.Akhirdariprosestersebut,timbul | ahrasapercayadanadanya
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tindakanyangakandil akukanol ehindi viduuntukmembeli sesuatuitu tanpa
memperdulikan apakah sesuatu itu bermanfaat untuk dirinya atau tidak

(Kasali, 1995).

Perilakukonsumtifinidapatdiarti kansebagai pola hidupmanusiayang
dikendalikandan didorongol ehsuatukei nginanuntukmemenuhi hasratkesenangan
semata-mata(Grinder,1997).1stilah"korbaniklan",sepertinyatepatbila digunakan bagi
remaja yang terperosok dalam perilaku berlebihan ini. Menurut Wirodono (2006)
dogma-dogma, instruksi-instruksi, danirasionalitas yangdijgjalkan  secara
overdosis dalam bahasa penyampaian iklan memiliki sumbangan penting
terhadaptumpul nyakecermatanberpikir,kebebasandal ammenentukan pilihan,
ataukemandirianuntuk  berbedadenganyanglain.lklandan televisi  dianggaptelah

menj adi kanmasyarakatseragamdankonsumtif.

2. TUJUANPENELITIAN
Mengetahui  hubunganantaraintensitasmenontoniklanditelevisi,  kontrol

diridanperilaku konsumtifpadasiswaSMA swasta JakartaBarat

3. HIPOTESISPENELITIAN
Ho: Tidakadahubunganyangsi gnifikanantarai ntensitasmenontoni klandi
tel evisedenganperil akukonsumtifpadasiswaSM A
H1:Adahubunganyangsi gnifikanantarai ntensitasmenontoniklanditelevisi

denganperilakukonsumtifpadasiswaSM A



BABII
TINJAUANPUSTAKA

A.Remaja
1. PengertianRemaja
Remajaatau  adolesceneberasaldaribahasalatin @ adolescereyangberarti  “tumbuh”atau
“tumbuhmenjadidewasa”.Istilahini  mencakupkematanganmental, emosional,sosial, dan
fisik (Hurlock,1999).MenurutPiaget(dalamHurl ock,1999)
secarapsikologismasaremagjaadalahusia  dimanaanak  tidek lagi  merasadibawah
tingkatorangdewasamel ai nkanberada dalamtingkatanyang sama,sekurang-
kurangnyadalammasalahhak, integrasidalammasyarakat,mempunyaibanyakaspek efektif,
kurang lebihberhubungan  dengan masapuber. Termasuk  jugaperubahan
intel ektual yangmencol ok transformasiyang khas daricara berfikirremaja memungkinkan
untuk mencapai integrass dalam hubungan sosial  orang dewasaSeifert&
Hoffnung(1997)mengatakanmasaremaj aadal ahsebuahtahapan perkembangan yang
mengarahkan seseorang dari masa kanak-kanak ketahapan dewasa.

Secarakronol ogisyang tergolongremajaini berkisaratarausiallataul?

sampai remaj aakhi ratauawal 20tahunan(Papaliaet.all,2004).Ri ce(dalamRatih,2004)

membagi masaremaj a ini yangterbagimenjadiremaja awal(usiall-14
tahun),remaj apertengahan(usi al5-18tahun)danremaj aakhir(usial8-21tahun). Jadli
berdasarkanpendapatparaahli tersebutdapatdisimpul kanbahwamasaremaja

dimulai padasekitarus alltahunsampai denganusia2ltahun.
Berdasarkanbeberapadefinisidi atas,makadapatdisimpul kanbahwaremaja
merupakan masa transisi dari masa kanak-kanak menuju ke masa  dewasa yang

dimulai padasekitarusia 11 tahunsampaidenganusia?l tahun,dimanaindividu



mengal ami perubahan-perubahanfisik, psikologisserta terdapatnyakematangandiri

secarasosial.

2. KarakteristikRemaja
MenurutSteinberg(2002),ada tiga karakteristikperubahanpadamasaremaja, yang

membuat tahapan kehidupan ini menjadi  istimewa, Yyaitu bahwa remaja

mengal ami masapubertas,adanyapeni ngkatankemampuanberfikir,dan transis
menuj uperanbarudalammasyarakat. Dengan  katalain,dapatdikatakan  bahwa
remaj amengal ami perubahanda amaspekhbiol ogis,kognitif,dan sosial,sepertiyang

akandiurai kanmel al ui pembahasandi bawahini:
1) AspekBiologis
Seoranganakdi katakanmencapai masaremaj gjikaia mul aimengal ami
masapubertas.Pubertasmeli puti perubahanpenampilanfisik (termasuk
berkembangnyapa-yudarapadaremaj aputri ,tumbuhnyarambut-rambutdi wajah
padaremajaputra,dan peningkatanyangdramati spadati nggi badanuntukkedua
jeniskelamin)dan tercapai nyakemampuanreproduksi atau kemampuanuntuk
memilikianak(Graber,Petersen,& Brooks-Gunn,dalamSteinberg,2002).
2) AspekK ognitif
MenurutJean Piaget(DalamSantrock,2002),perkembangankognitif remajaberadapada
tahapformal operational .Padaperiodeini,idealnyapara remajasudahmemiliki pola
pikir sendiri dalam usaha memecahkan masalah-masalah yangkompleks dan
abstrak.Kemampuan berpikir pararemaja berkembang sedemikianrupa sehingga
mereka dengan mudah dapat membayangkan banyak  alternatif pemecahan
masalah beserta kemungkinanakibatatauhasiinya. Kapasitasberpikir  secara

logisdanabstrak mer ekaberkembangsehi nggamerekamampuberpikirmulti-dimensi



seperti ilmuwan. Para remgja tidak lagi menerima informasi apa adanya,tetapi
merekaakanmemprosesinformasiitu sertamengadaptasi kannyadengan
pemikiranmerekasendiri. M erekajugamampumengintegrasikanpengalaman masalalu
dan sekarang untuk ditransformasikan menjadi konklusi, prediksi, dan rencanauntuk
masa  depan. Dengan kemampuan operasional formal ini,

pararemaj amampumengadaptasi kandi ri denganlingkungansekitar.



3) AspekSosia

Remaja menyadaribahwasaatinidirinyabukanlagiseorangkanak-  kanak,
mereka mulai menginginkan kemandirian dan  kebebasan dari keluarga,
khususnya orangtua.Namunseringkalikeingi nantersebut
bertentangandenganreaksi orangtuayangj ustrusemakinbersikapmelindungi.Erikson(dala

mPapalia& Ol ds,2004) mengatakanbahwaseorangremaja

beradadal amtahapmencariidentitasdiri.| dentitasdiriadal ahmengenal diri
sesungguhnyasehi nggadapatmenempatkandirididalammasyarakat.l dentitas diri
terbentukdenganmengumpul kansemuapengetahuandanmenggabungkan semuanya
menjadi  suatu citra  diri yang berguna bagi masyarakat. Faktor

terpentinguntukmencapaii dentitasdiriadal ahkehadiranrolemodel .Namun  tidaksemuahal
yangterdapatdal amr ol emodel akandi adaptasioleh remaja
Remaj aakanmemodifikasi danmensi ntesi sidentifikasiyang sudahadamenijadi
psychol ogi cal structureyangbarudanyangl ebi hbesar(K rogerdalamPapalia,
1998)sesuai denganperkembangankemampuankognitifyangtel ahdial aminya. M enurutPapa
lia& Olds(2004),sumberdukunganyangpentingselama masatransisibagi  remajaadal ah
berkembangbersamadenganteman-teman
dalampeer group.Peer groupadal ahkumpul ananak-anakatauremajayangmemiliki
usiaatautahapkedewasaan  yangsama,berinteraksi secararutin, memilikirasa
kebersamaandanmembentukaturanmengenai bagai manaharus
terlihat,berpikir,danbertingkahl aku(Papalia& Ol ds,2004).

B. PerilakuK onsumtif

1. PengertianK onsumtif

Perilakukonsumtifmerupakan bagian dari  aktivitasdankegiatan

mengonsumsi suatuj asadanbarangyangdil akukanol ehkonsumen.Namun, pada era
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kehidupanyang modernuntukmengonsumsi sesuatutampaknyaindividu cenderung  tidak
lagi melihat nilai pakainya yang ditujukan untuk memenuhi kebutuhan,melainkanjuga
untuk memuaskan, memenuhikei ngi nan-keinginannya, sertalebih
melihatdarinilai prestisnya.K eadaansepertiini dapatmemicu
pengonsumsi anyangberl ebihpadadiriseseorang(Fromm,1995).L ebi hlanjut,Fromm(1995)me
ngatakanbahwarasa puas padamanusiatidak bertahan pada satu titik saja, melainkan
akan cenderung meningkat.  Berdasarkanpendapattersebut,maka  dapat
dikatakanbahwadal ammengonsumsi suatu
barangmanusi adapatmerasakanketi dakpuasan,sehinggamerekadapat
membelimaupunmemakai suatu barang,wal aupunsebenarnyati dakdi perlukan.
K ei ngi nanuntukmengonsumsi sesuatusecaraber] ebi handemimemenuhirasa puas
dapatmembuat seseorangmen;j adikonsumtifatau disebutdenganconsumption
hungry,yangberarti" manusial aparakankonsumsi”.

Perilaku  konsumtif adalah pola hidup  manusia yang dikendalikan dan
didorongolehsuatu kei ngi nanuntukmemenuhi hasratkesenangansemata-mata
(Grinder,1997).

MenurutY ayasanL embagak onsumenl ndonesi a(dalamLina& Rosyid,1997),perilaku
konsumtifdiberi batasansebagai kecenderunganmanusia untuk melakukan  konsumsi
tanpa batas dengan lebih mementingkan faktor
keinginan(wants)dari padakebutuhan(needs)yang telah mewujuddalambentuk perilaku.
Perilaku  konsumtif ~ menurut  Neufeldt (dalamZebua &Rostiana,  2001),
adal ahsuatutindakanyang tidak rasionaldan bersifatkompul sifsehinggasecara
ekonomi smeni mbul kanpemborosandani nefisiensi biaya.

Secara psikologis perilaku konsumtif dapatmenyebabkan seseorang

mengal ami kecemasandanrasati dakaman. Sel ainituperilaku konsumtif remaja
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jugadapatmeni mbul kanmasal ahekonomi padakel uarganya karenaremaj ayangsel al umenunt

utorangtuamerekauntukmemenuhi segal akebutuhannya(Dini ,dal amwww.inspiredki dsmagazi

ne.comhttp/Artikel Teens).

Berdasarkanpendapat-pendapatdiatas,maka yang dimaksuddenganperilaku
konsumtifadal ahkecenderunganseseoranguntukmembelibarangyang ~ kurangatau  tidak
diperlukan, sehingga pembelian sudah tidak lagi mementingkan  faktor

kebutuhan(need) mel ai nkanhanyamementi ngkankei ngi nan(want) semata.

2. Faktor-faktor PerilakuK onsumtif
Swastha dan  Handoko (2000), mengemukakan bahwa perilaku konsumtif
dapatdi pengaruhiol ehbeberapafactorantaral ain:
a. FaktorInternal,meliputi:
1. Motivas
Motivass adalah  suatu keadaan dalam pribadi seseorang yang
mendorongkeinginanindividuuntuk  melakukankegiatan-kegiatantertentu  guna
mencapai sesuatutuj uan(Swasthadkk,2000). M otivasi merupakan
pendorongperilakuseseorang termasuk  dalampembelian ataupenggunaan barang
dipasaran.
2. Pengamatan
Sebelum  memutuskan  untuk membeli  suatu produk,  biasanya
seseorangakanmel akukanpengamatanterlebihdahulu  terhadapproduk  tersebut.
Pengamatan merupakan reaks orientatif dari seseorang terhadaprangsangan-
rangsangan.Proses pengamatanyangterjadidalam perilaku

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

berdasarkanpengal amansebel um mel akukanpengambilankeputusanuntuk membeli.

3. Belgar
Prosespembelianyangdilakukanoleh konsumenmerupakansebuah
prosesbel gjar.Prosesbel gjarpada suatupembelianterjadiapabil akonsumen
inginmemperol enkepuasandarisuatuproduk,artinyabila adapengalaman

masalaluyangmenyenangkan  dengansuatuprodukyangdibelinya,maka konsumen
cenderung akan melakukan pembelian produk tersebut di  masa yang akan
datang. Sebaliknyaprosesbel gj arakanti mbul keti kakonsumen
merasadi kecewakanol ehsuatuprodukyang kurangbaik,artinyabila ada pengalaman
yangkurangmenyenangkan makaakanmemberikan pelgjaran bagi
konsumenuntukti dakmembeli produkyangsamadi masayangakan datang.
4. KepribadiandanK onsepdiri
K epribadi andapatberpengaruhpada perilakupengambilankeputusan
untukmembelisuatu produk.K onsepdiri yangdimilikisetiaporangberbeda-
beda. Gambarankonsumententangdi ri nya(sel fconcept) akanmempengar uhi keputusan
daam  membeli suatu  produk. Pada  pokoknya  konsep  diri
dibedakanmenjadiduayaitu:
1)K onsepdiriyangnyata,adal ahpenilai anataupandanganterhadap
apayangsudahadapadadirisendiri sesuai dengan perasaan yang
berdasardaripengalamandirisendiri.
2)Konsepdiriyangideal ,adal ahpenilai anterhadapdiriberdasarkan apa
yangdiinginkandiri, biasanyamenilaidirinyaingin sesuai dengan
tokohidolanya.K ecenderungan konsumtif dapat ditemukan pada pribadi

yang memilikikonsepdiriyangideal .
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5. Sikap
Skap (attitude) adalah predisposis  (keadaan mudah terpengaruh)
untukmemberikantanggapanterhadaprangsanganlingkunganyang dapat
memulaiataumembimbingtingkah  laku  orangtersebut.Sikap  yangdilakukan
konsumendal ammemili hsuatuproduktidakl epasdari prosesbel gjardan
pengal amandi masal al u. Sikapkonsumenbiasmerupakansikappositifatau pun  sikap
negatif terhadap suatu produk tertentu. Sikap yang cenderung
menuj ukonsumtifadal ahsi kapyangdikonseptuali sasikan sebagai perasaan
positifterhadapmerkdan dipandangsebagai hasi| dari penilaianmerkdengan
kriteriaatauatributyangl ain(Engel dkk,1995).

b. FaktorEksternal,meliputi:

1. Kebudayaan
K ebudayaanyangtercermindalamcara hi dup,kebiasaandan tradisi
dal ampermi ntaanbermacam-macambarangdan jasadipasaranakan
mempengaruhi perilakukonsumen.Reaksi yangdiberikanoleh berbagai
kel ompokkonsumenmasyarakatpedesaandan 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,dapatmeni mbulkan perilaku konsumtif.

2. Kelassosia
Daamhal ini kelompoksocialdibedakanmenjaditigagol onganyaitu, kelas sosid
atas, kelas sosial menengah dan kelas sosial bawah. Adanya |apisan-lapisan sosial
dalam masyarakat, dapat terjadi dengan sendirinya dalam proses pertumbuhan

masyarakat itu, tetapi ada pula yang senggja disusununtukmengejarsuatutujuan

14



bersama.Perilakukonsumenantarakel as sociayangsatuakanberbedadengankel as
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
sosi a nyal ebi htinggi cenderungmenyenangi tookyangmempunyaicitra
fashi onyangti nggi seperti departmentstor edan toko yangmenjual barang-
barangkhusus. Sedangkanwanitayangberasal darikel associalyang lebih
rendahmenyenangitookyangmenj ual segal g eni skeperl uandenganharga
yangmenarikdan merekamengeval uasi produkberdasarkanmanfaat,seperti
kenyamanannya.

3. Kelompoksocialdankel ompokreferens

Kelompoksosia adal ahkesatuansocialyang menj aditempatindividu-
individuberinteraksi satusamal ai n,karenaada hubungandiantaramereka.
MenurutSwasthadan Handoko(2000)i nteraksi seseorangdal amkel ompok
social akanberpengaruhl angsungpadapendapatdan sel eranyasehinggaakan
mempengaruhipemilihanprodukatau merkbarang.K elompokreferensi
(referencegroup)adal ahkel ompoksocialyang menj adiukuranseseorang

(bukananggotakel ompoktersebut)untuk  membentukkepribadiandan  perilakunya.
Seseorang akan melihat kelompok referensinya dalam
berperil akumenentukanprodukyang dikonsumsinya.K el ompokyang
cenderungberperilakukonsumtifadal ahkel ompokpirmeryaitu, kelompok- kelompok
yang ditandai dengan ciri-ciri adanya saling mengenal antaraanggota-

anggotasertakerjasamaeratyang besifatpribadi.Halinidisebabkan karena  tujuan
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kelompok  sering menj adi tujuan individu  dan perilaku
kel ompokakanmembentukperilakuindividu.
4. Keluarga

Peranan setigpanggotadalammembeli  suatuprodukberbeda-beda.  Keluarga
memiliki pengaruh yang besar dalam pembentukan sikap
danperilakuanggotanyatermasukdalam  pembentukankeyakinandan  berfungsi
langsungdalammenentukankeputusankonsumen(L oudondan Bitta,1993).
K ecenderunganterjadi perilakukonsumtifkarenaf aktorkel uarga,tergantung
padas apayangmemutuskanpembelianda amkel uargatersebut.Biasanya ibu  rumah
tangga adalah pembeli utama bagi keluarga, sebab ibu rumah
tanggaseringmemeganguang dan mengaturpengel uaran(Swasthadan
Handoko,2000).

3. Aspek-aspekperilakuK onsumtif

Sumartono  (2002)memberikan  batasanmengenal perilakukonsumtif, yaitu

sebagaitindakanmembelibarangberdasarkanfungsisimbolikserta tanpa pertimbangan

rasional danbukanatasdasarkebutuhan. Adapunaspek-aspeknya sebagai berikut:

1) Membeli produkdemi menj agapenampilandiri

2) Membeliprodukkarenaal asan‘gengsi’

3) Membeli produk karena ingin mendapatkan penerimaan serta pengakuan

Statussocialtertentu.

4) Mencobal ebihdaridua produksej eni sdenganmerkyang berbeda.

5) Membeli produkkarenakemasandanwarnanyayangmenarik.

6) Membeli produkkarenaadatawaranhadiah.

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

8) Membeliprodukataspertimbangan'harga'(karenamendapatpotongan harga)
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Kecenderunganperilaku konsumtifbegitu dominan di kalanganremaj a,
menurutSumartono(2002)ada beberapaal as anmengapaperilakukonsumtiflebih
mudahterjadidikal anganremaja,diantaranya:
aSecarapsi kol ogi s,remaj amasi hberadadal amprosesmencarijatidiri
dansangatsensitiveterhadap  pengaruhdari [uar.Halini didukungoleh
pendapatHall (dalam Sumartono,2002)yangmenyebutkanbahwa
masaremaj amerupakanmasapenuhgejolakemosidan ketidak seimbangan,
sehi nggaremajamudahterkenapengaruhlingkungan.
b. Remaa merupakan kelompok sasaran yang potensial untuk
memasarkanproduk-produkindustri.
¢ Masaremgamemiliki ciri-ciritertentu,  ciri-ciri ~ yangditampilkan oleh
remgjasangatlah memungkinkan  untuk  memunculkankecenderungan

perilakukonsumtif.

D. IntensitasM enontonlklandiTelevis
1. PengertianMenontonlklan
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-
motifyangterdapatpadadiriindividupadawaktui tu.M otiftersebutmempunyai perananbesardal a
mmenentukanobj ekapayanginginindividulihat,dengardan amati.

M asyarakatPeriklananl ndonesiamendefinisikaniklan sebagaisegal abentuk

pesantentangsuatuprodukyangdi sampai kanmel al uimediadan ditujukankepada sebagian atau
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seluruh masyarakat. Sedangkan Jerome (1995), berpendapat iklan
adal ahbentukutamapenj ual anmassal ataukegi atankomuni kasi dengansejuml ah

besarpel angganpotensi al padasaatyangsama.M enurutRuch(As’ad, 1998)iklan

adal ahsebuahprosesyangmenghasilkandanmengedarkanrangsang-rangsang yang
terorganisir melalui mass media surat kabar, magjalah, radio, TV, tempat iklan lainnyadan
usahauntukmempengaruhitingkahl akuorang-orangyangdi harapkan

sebagai cal onpembeli untuksupayamembeli.

Dalammasyarakatl ndonesiakomoditasatau produkindustrydari mediamassa
khususnyatelevisebisa mengenakepadahampersemuakel ompokmasyarakat.Seperti  anak-
anak,remaj a,orangtuadansebagai nya.l klanmerupakansuatumetodedari fungsi penjual anyang
bertujuanmembantumel ancarkanpemindahanbarang-barang atau jasa dari produsen ke
konsumen. Iklan berfungs sebagai media yang mengantaraiinteraksiantarprodusendan

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

menginterpetasikan dan
mensosi ali sasi kannil ai gunadarisuatukomoditas,danmemproyeksi kannyake dalam
lingkuppasarglobal .

Berdasarkanuraiandi atasyangdimaksudmenontoniklantel eviseyaitu

mengamati,melihatdan mendengarsegal abentukpromosi ataupesantentangsuatu  produkbaik
berupabarangatau jasa,melaluimediamassaaudiovisuayaitutelevisi, 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 didalamnyaterlibat minat dan perhatian dandisertai oleh banyak sedikitnya
18



kesadaran yangmenyertai sesuatu

aktivitasataupengal amanbati nseseorang. Chaplin(2000) menyatakanbahwai ntensitasmencaku

ppengertian:

a Suatu sifat kuantitatif dari suatu penginderaan yang berhubungan dengan
intensitasperangsangannya,sepertiseringnyamenontontel evisi.

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

¢. Kekuatanuntukmendukungsuatupendapatatausuatusi kap.

Bertumpupadaurai andi atas,makayangdi maksudi ntens tasadal ahadanya
suatukarakteristikkesadaranyangmemilkisifat kuantitatifdan yangmenyertai suatu
aktivitasfungsifisiol ogisdanpsikologis.

3. Aspek-aspeklntensitasM enontonl klandiTelevisi

Kasali (1995) mengemukakan bahwa dalam menonton iklan televisi ada

beberapaaspekmempengaruhiditerimanyapesan,yaitu:

a Perhatian,merupakansuatuprosesmereaksi seseorangterhadapobjek  atau dalam hal
i niiklan.Seseorangyangsedangmenontonsuatutayanganiklanmakasecara  tidaklangsung
akan memperhatikan iklantersebut. Misanya saat kitasedang melakukan
suatuaktivitasadatayanganiklanPondsditel evisekemudiankita
mengalihkanpandanganketelevisi.

b.Minat,yaitusuatukeadaanyangmuncul setel ahadanyaperhati anpadasaatiklan
tel eviseditayangkandan akanmempengaruhiindividumemilikiminat untuk
menontoniklantersebut. Contohnyasaatkita melihatiklanPonds,kitamelihat
iklantersebutsampai selesai.

Cc. 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
adal ahhal yangpenti ngsehi nggakitai nginmencobaprodukitu.

d.RasaPercaya,setel ahadaperhatian,minat,danhasratmakadal amdiriindividu
dapatmuncul rasapercayaterhadapprodukyangditawarkan diiklantelevisi. Misalnya
kitapercayabahwaPondsdapatmembuat wajahkitamenjadilebih putihdanbersih.

e. Tindakan, ketika idividu sudah memiliki rasa percaya terhadap suatu produk, makaia
akanmel akukansuatuti ndakanberupakeputusanuntukmembeli produk yang
ditawarkantersebut.Misal nyasaat kita memutuskanuntuk membeliPonds

sebagai produkperawatanwajahkita.
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BABIII
METODEPENELITIAN

A. RancanganPenelitian

Penelitian ini merupakan penelitian  kuantitatif yang bersifat non-
eksperimental . Padapenelitiani nimenggunakanmetodekorel asional yang ditujukan
untukmengetahui hubunganantara satu denganbeberapavariabellain dinyatakan

dengankeberartian(signifikansi) secarastati sti k(dal amSukmadi nata,2006).

B. VariabelPenelitian

1. DefinisiK onseptual

M enurutK asali(1995)I ntensi tasmenontoniklandi televiseyaituadanya
karakteristikkesadarandal ammengamati segal abentuktayanganapromosiaatau pesan tentang
produk-produk yang melibatkan fungsi psikologis dan fisologis, melalui
mediamassaaudiovisual.

Berdasarkan  teoriSumartono(2002)perilakukonsumtifadalah ~ pembelian  produk
berdasarkan fungs simbolik  dan pembelian produk tanpa pertimbangan
rasi onal danbukanatasdasarkebutuhan.

2. DefinisOperasional

Skortotal darinama-namai kl anyangditontonsubj ek.Sedangkanskortotal dari
perilakukonsumtifdapat dilihatmel al uifaktor-faktorpembelianproduk

berdasarkanfungsi simbolikdanpembel ianproduktanpapertimbanganrasional .

C. SampelPenelitian

1. PopulasiPenelitian
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Populasi dalampenelitian iniadalahremajapertengahan usial6-18tahun yangbersekol ahdi
SMA  Swasta JakartaBarat. Jumlah  keseluruhan dari populasi adalah

96si swayangterdiridaritigatingkatankel asyaitu kelasX , X I,danXI1.

Tabel3.1JumlahsiswaSM A

Kelas Laki-laki Perempuan Jumlah
X 14 13 27
Xl 18 9 27
XIl 27 17 44

Jumlah 59 39 98

2. KarakteristikSampel Penelitian
Karakteristiksubyekdal ampengambil andataadal ahsebagai berikut:
1) Remajapertengahanusial5-18tahun.

2). BersekolahdiSMA Swasta

3.PengambilanSampel

Teknikdalampengambilansampel dil akukandengandengansamplingjenuh atau
samplingsensus.Dikatakantekniksamplingjenuh karena teknikpengambilan
sampel dimanasemuaanggotapopul asi digunakansebagai sampel dalam penelitian

(Sugiyono,2002).Dalampenelitianini, penelitimengambil semuasampel siswaSMA Swasta.
D. InstrumenPenelitian
1. AlatUkuryangDigunakan

Padapenelitianini  alatpengumpuldatayang digunakanadal ahkuesioner. Sugiyono
(2002) menyatakan bahwa  kuesioner merupakan teknik  pengumpulan data
yangdilakukandengancaramemberiseperangkatpertanyaanataupernyataan
tertuli skepadarespondenuntukdijawab. Penelitianini dilakukandenganteknikskala

untukmengambil datapenelitian.
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Tabe3.2Kisi-kis SkalaPerilakuK onsumtif

Noltem
Faktor Indikator Jumlah
Favorable | Unfavorable
Menjaga 1,10, 26, 13, 30, 46, 8
Pembelian penampilan 33 53
produk
berdasarkan . Karenagengsi 14, 28, 39, 2,20,27,49 8
fungsi 42
imbolik
y Mendapatkan 4,24, 34, | 8384757 8
penerimaan serta| 43
pengakuan  status
sosiatertentu
Mencoba lebih 3,6,21 12,15,50 6
Pembelian dari2 produk sgenis
produk dengan
tanpa merkyangberbeda
pertimbanga
nrasional.
. Kemasan dan 5,19, 35, 11, 29, 58, 8
warnanya  yang | 37 60
menarik
. Tawaranhadiah 18,23,48 16,44,54 6
. Konformitas 7,40,51, 31,55,59 6
terhadap  model
yang
mengiklankan
. Pertimbangan 22,32,36, |9, 17, 25, 10
harga, bukan | 45,56 41,52
kegunaan.
TOTAL 30 30 60
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2. TeknikSkoring

Setiapitem pertanyaandiukurmenggunakanskala likert, denganempatpilihan jawaban.
Nilaijawabanyangdiberikan untukskal aperilaku konsumtif danskala
intensitasmenontoniklanditel evisi sebagai berikut:

Tabel3.3SkoringSkalal ntensitasM enontonl klandi T elevisi

AlternatifJawaban BobotNilai Pernyataan BobotNilai Pernyataan
Favorabel Unfavorabel
SSM: SangatSeringM enonton 4 1
SM :SeringMenonton 3 2
JM  :JarangMenonton 2 3
TPM:TidakPernahM enonton 1 4

Tabel3.4SkoringSkalaPerilakuK onsumtif

Alternatif Jawaban BobotNila Pernyataan BobotNilai Pernyataan
Favorabel Unfavorabel
SS :SangatSesuai 4 1
S :Sesuai 3 2
TS :TidakSesuai 2 3
STS:Sangat TidakSesuai 1 4

24



3. TeknikAnalissData
a. Validitasitem
Perhitunganvaliditasdal ampeneliti aninidenganconstructvalidity,yaitumetodevaliditas
yang digunakanuntukmelihathubunganantara hasil pengukuransuatual attes
dengankonsepteoritikyangdimilikinya (Rochaetyetal.,2007).Selanjutnya alat  ukur
diuji cobakan dilapangan. Hasll uji cobatersebut,ditabul asikan
denganmengkorel asikanantarskoritemdan

skortotal denganrumusPear sonproductmomentdengan tarafsignifikansi 5%

b. Reliabilitasalatukur

Reliabilitasadalahkonsistensiskor ~ yangdiperolehseseorangyang  sama  ketika
dilakukanpengukurankembal i padasaatyangberbedadengantesyang sama,atau dengan
set  tes bebeda namun item-itemnya ekuivalen, atau di  bawah
kondisi pengujiandenganvariableyangberbeda(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-trialtersebutakanl ebihdifokuskan

padaperhitunganberdasarkanvarianssitem,dengan menggunakan koefisien

cronbach-alpha.

E. HasilUjiCobaAlatUkur

Hasil  andisis uji  reliabilitas dengan  menggunakan  teknik  cronbach-
al phaPadaskal ai ntensi tasmenontoni kl andi tel evi sedi perol ehkoefisienreliabili tassebesar0,967
dari80 jenisiklan yangdisebutkan.Sedangkanuntukskal aperilakukonsumtifyangterdiridari60

pernyataandiperolen 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-kisiSkalaPerilakuK onsumtif SetelahUjiCaoba

Noltem
Faktor Indikator Jumlah
Favorable Unfavorable
a. Menjaga 1,10,33 30 4
* Pembelian penampilan
produk
berdasarkan b. Karenagengsi 14,28, 39, | 2,20,49 7
fungsi 42
imbolik
SImoott c. Mendapatkan 4,24, 34, |57 5
penerimaan  serta| 43
pengakuan  status
sosialtertentu
d. Mencoba lebih 3,21 - 2
* Pembelian dari2 produk
produk tanpa sgenis dengan
pertimbangan merk yang
rasional. berbeda
e. Kemasan dan| 5,19,35 - 3
warnanya  yang
menarik
f. Tawaranhadiah 18,23 44 3
g. Konformitas 7,40,51 55,59 5
terhadap model
yang mengiklankan
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h. Pertimbangan 22,32,36, |92541 8
harga, bukan | 45,56
kegunaan.
TOTAL 26 11 37
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BAB IV

HASILDANPEMBAHASAN

A. GambaranUmum 98 Responden

1. JenisKelamin

Jenis Kelamin

Gambar4.1Distribusi RespondenberdasarkanJenisk elamin

2. Kelas

Kelas Responden

Gambar4.2DistribusiRespondenberdasarkanK el as
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3. Usia

Usia

Gambar4.3Distribusi RespondenberdasarkanUsia
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4. PekerjaanAyah

P il Swail

Gambar4.4Di stribusi RespondenberdasarkanPekerjaanAyah

5. Pekerjaanibu

Gambar4.5Di stribusi RespondenberdasarkanPekerjaanl bu
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6. UangSakuperMinggu

Gambar4.6Di stribusi RespondenBerdasarkanUangSakuPerMinggu

7. Waktuyangdi habi skanuntukM enontonTV dalamSehari

Gambar4.7. Distribusi RespondenberdasarkanWaktuyangdi habi skanuntuk

MenontonTV dalamSehari



B.UjiNormalitasData

Uji normalitasdatadil akukanuntukmengetahui syaratketerwakilansampel
terpenuhiatau  tidak,sehinggahasilpenelitiandapatdigeneralisasikanterhadap  populas
(Arikunto, 2002). Daam penelitian  ini,ujinormalitas  hanya dilakukan

terhadapvariabl edependentsaj a, yaituvariabl eperilakukonsumtif.

C.AnalisisDataUtama
1.GambaranUmumintensitasMenontonlklandi Televisi

Dari 98 responden, maka penyebaran total skor intensitas dapat
ditunj ukkanpadatabel 4.1frekuensi berikut:

Tabel4.1GambaranUmuml ntensitasmenontonlklandiTelevisi

Skor Jumlah Persen  PersenKumulatif
140-149 4 41 41
150-159 1 1 51
160-169 4 4.1 9.2
170-179 4 4.1 13.3
180-189 8 8.2 215
190-199 12 12.2 33.7
200-209 12 12.2 459
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 11 100

Mean =211.46 Stddeviass  =31.92

Median = 212 Skorminimal =140

Modus =219 Skormaksimal=314
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2.GambaranUmumpPerilakuK onsumtif

Dari98responden,makapenyebarantotal skorperil akukonsumtifdapat
ditunjukkanpadatabled.2frekuensi berikut:

Tabel4.2GambaranUmumPeril akuK onsumtif

Skor Jumlah Persen  PersenKumulatif
50-59 4 41 41
60-69 13 13.3 17.4
70-79 39 39.8 57.2
80-89 23 235 80.7
90-99 13 13.3 94
100-109 4 4.1 98.1
110-11822 100
Mean =795 Stddeviasi =12.8
Median= 79 Skor minimal =50
Modus =79 Skor maksimal =118

D.Gambar anl ntensitasM enontonl klandi T elevisidanPerilakuK onsumtif

1.Gambar anlntensitasM enontonl klandi Televisi

Untuk menyatakan tinggi-rendahnya intensitas menonton iklan di televisi pada siswa
SMA , diperoleh rentang skor paing rendah sampai paling tinggiadalah140
sampai dengan314.Dengandemi kianseti apsatuandeviasi
standarnyabernilaip=211,46danmeanteoritisnyaadalaho=31,92.Untuklebih
jelasdapatdilihatpadatabl e4.3dibawahini:

Tabel4.3RentangSkorIntensitasM enontonlklandi Televisi

RentangSkor Kategori Jumlah Persentase
X <196 IntensitasM enontonRendah 29 28,6%
196<X <227 I ntensitasM enontonSedang 45 45,9%
227<X IntensitasM enontonTinggi 24 24.5%
Total 98 100%
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Berdasarkantabel diatasterlihatbahwapersentasesi swa yangmemiliki
intensitasmenontoniklandi  televiserendahsebesar28,6%denganjumlahsiswa  sebanyak28
orang,siswayangmemilikiintensitasmenontoniklandi  televisesedang sebesar45,9%dengan
jumlahsiswasebanyak45 orang,dansiswayangmemiliki intensitasmenontoniklandi
tel evisetinggi sebesar24,5%denganjumlahsiswa  sebanyak24orang.Dapat  dilihat bahwa
persentase siswa yang memiliki intensitas menonton iklandi
tel eviserendahcenderungl ebihtinggidibandingkandengansiswayang  memiliki  intensitas
menonton iklan di televis tinggi. Untuk selanjutnya kategorisiswa yang digunakan untuk
pembahasan pada penelitian ini adalah siswa yangmasukkedalamkategorirendahdantinggis
sgj a,sedangkanpadakategorisedang tidak dipergunakandalam
pembahasanK ategori sedangti dakdi pergunakandalam

penelitiani nikarenakategori sedangmerupakanperilakunormal .

1.1Gambar anl ntensitasM enontonl klandi TelevisiBer dasar kanJenisK elamin.

Hasil analisa menunjukkan bahwa siswa laki-laki memiliki intensitas menonton iklan
di televis  lebih  tinggi  (28,3%) dibandingkan siswa  perempuan
(17%).Selainitupersentasei ntensitasmenontoni klandi televiserendahpadasiswa laki-
laki (37, 7%)j ugal ebi hdomi nandi bandingkanpadasi swaperempuan(17%).

Padasi swaperempuani ntensi tasmenontonikl anditel evi serendahdantinggiti dak
adaperbedaanpersentase. Pemaparanyangl ebihjel asterdapatpadatable4.4:

Tabdl 4.4 GambaranlntensitasM enontonlklandi Tel evisiBerdasarkanJenisk elamin

Kategori
JenisKelamin Rendah Tingoi 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 Televis Berdasarkan Lamanya

MenontonTelevisidalamSehari.

Berdasarkantabel 4.5

menunj ukanbahwasi swayangmemilikiintensitas

menontoniklanditel eviserendahadal ahs swayangmenontontel evi sesebanyak3

jam(20,8%)dal amsehari,sedangkansi swayangmemilikii ntensitasmenontoniklan

ditel evisetinggi adal ahsi swayangmenontontel evi sesebanyaks

Datayangl ebi hj el asdi paparkanpadatabel 4.5dibawahini:

jam(15.1%)dalam  sehari.

Tabel 4.5 GambaranIntensitasM enontonlklandi Tel evisiBerdasarkanL amanya

MenontonT el evisidalamSehari
Kategori
Jam Rendah Tingoi Total
0,5/am 0(0%) 1(1.9%) 1(1.9%)
ljam 1(1.9%) 1(1.9%) 2(3.8%)
2jam 2(3.8%) 1(1.9%) 3(5.7%)
3jam 11(20.8%) 2(3.8%) 13(24.5%)
djam 3(5.7%) 1(1.9%) 4(7.5%)
4,5/am 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%)
10iam 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.Gambar anPerilakuK onsumtif
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Untukmenyatakantinggi -rendahnyaperilakukonsumtifpada siswa
SMA ,di perol ehrentangskorpal ingrendahsampai pali ngtinggi adal ah50 sampai
dengan118.Dengandemikianseti apsatuandeviasi standarnyabernilaip = 78,82dan

meanteoritisnyaadalaho=12,58.Untukl ebihj el asdapatdilihatpadatabel 4.6

dibawahini:
Tabel4.6RentangSkorPerilaku Konsumtif
RentangSkor Kategori Jumlah Persentase
X<73 PerilakuK onsumtifRendah 27 27,5%
73<X <85 Peril akuK onsumtifSedang 47 48,0%
85<X PerilakuK onsumtif Tinggi 24 24,5%
Total 98 100%

Dapat dilihat bahwa persentase siswa yang memiliki perilaku konsumtif
rendahl ebi htinggidibandingkan dengansi swayangmemilikiperilakukonsumtif

tinggi.Namunsebagianbesar siswa memilikiperilakukonsumtifsedang.

3.Hubunganl ntensitasM enontonl klandi T elevisidenganPer ilakuK onsumtif

Untuk menjawab tujuan penelitian maka dilakukanlah analisis hubungan
antarai ntensitasmenontoniklandi televisedenganperilakukonsumtif. Analisis
hubunganantara intensitasmenontoniklandi tel evisedenganperilakukonsumtif
dilakukandengancaramelihatkoefisi enkorel asiantaraskortotal respondenpada
skal ai ntensitasmenontoni klandi tel evisedenganskortotal respondenpadaperil aku
konsumtif.Rumusyangdi gunakanadal ahrumuskoefisi enkorel asi Gamma.Hasil darikorel asian
tarai ntensitasmenontoniklanditel evisedenganperil akukonsumtif

dapatdilihatpadatabl e4.18dibawahini:
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Tabel4.18K orel asi Antaral ntensitasiV enontonl klandi Tel evisidenganPeril aku

Konsumtif
Value Asymp Approx T Approx Sig
Stda Error
Ordina By Gamma 148 136 1.078 .281
Ordinal
Nofvalid 98
Cases
Berdasarkan  padahasilkoefisien  korelasi Gamma  diatas,diperoleh

nilairsebesar0.148.Dal amSugiyono(2007)padatabl €3.7nil airsebesar0,148berada pada
taraf sangatrendah. Sedangkannilai koefisienkorel asinyasebesar0,281dengan nilai
signifikansi0,000(p<0,05)sehinggaHo diterima,artinyabahwatidakada
hubunganyangsi gnifikanantarai ntens tasmenontoni kl andi televisedenganperilaku

konsuntifpadasiswaSMA Swasta Jakarta Barat.

G.Pembahasan

Havighurst(dalamM ukhtar,2002) mengatakanbahwasal ahsatu tugas
perkembanganremaj aadal ahmencapai hubunganyang matangdengan teman-teman
sq eni smaupundenganl awanjenis. Artinyapadafaseperalihanini remaj al ebihsuka

mel akukanaktivitasdi luarrumah,karenaremaj asudahmul ai senangberinteraksi

denganoranglain, dan  inginmenjalinhubunganyanglebiherat  denganteman-teman

sebayanya. Temansebaya,dalam hal initemansekolahnyamemilikipengaruhyang sangatbesar
terhadapprosessosialisasisdlamamasa  remgja.MenurutMonks,dkk  (1995) Masaremaja
merupakan masa  begar disekolah.

Sebagai peaar, remaja

memiliki kewajibanbel g ardalammenempuhstudinya. Sehinggawaktudi  luarjam  sekolah

tidakseluruhnya mereka gunakan untukmenonton televis. Mereka lebih

memfokuskankegiatan nmerekapada  belgjar,sehinggamenyebabkanintensitasremaja

dalammenontontel evisemenjadiberkurang.
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Hal diatas sesuai dengan hasil yang diperoleh pada tabel 4.3 dimana persentase
siswa yang memiliki intensitas menonton iklan di televis rendah cenderung lebih
tinggi dibandingkan dengan siswa yang memiliki intensitas menontoniklandi
televisetinggi.Selainitu padatable4.4 yaitugambaranintensitas menonton iklan di televis
berdasarkan jenis kelamin juga didapatkan hasil yang sama,daritotalsiswalaki-
|aki danperempuanmemilikikecenderungan intensitas
menontonikl anditel eviserendah,yaitusebanyak29si swa(54,7%).

Perilaku konsumtif berkaitan dengan menonton televisi. Hal ini diawali dengan
perhatian dari individu dalam melihat suatu iklan yang ditayangkan di
televisi ,kemudiantimbul suatuproses pengamatandan prosesbel g ar. Setelahproses
tersebutkemudianmuncul mi natdanhasratuntukmemiliki sesuatuyangdilihatdi
televisi.Akhirdari prosestersebut.timbullahrasa  percayadan  adanyatindakanyang
akandil akukanol ehindividuuntukmembeli sesuatuitu tanpamemperdulikanapakah
sesuatuitubermanfaatuntukdirinyaatautidak (K asali,1995).

Hasilanalisis ujikorelasiGammadiperolehnilair sebesar0,184yang menunjukanhasil
korel asi sangatrendah.Sedangkannilai signifikasiadalah0,281 (>0,005), maka Ho diterima,
artinya bahwa tidak ada hubungan yang signifikan
antarai ntensitasmenontoni kl anditel evisidenganperilakukonsumtif padasiswa
SMAJakartaBarat.Hasilini hanyaber| akupadasi swaSM A dan
tidakdapatdi generalisasikanpadasiswa di sekolah lain. Adanya korelasi yang sangat rendah
pada penelitianini dikarenakanmasi hterdapatfaktor-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
televis  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 nilaikoefisienkorelasiGammadiperol ehnilai(r)sebesar0,184 dengan nilai
signifikanss 0,281  (>0,005) yang dapat diartikan  hubungan  kedua
variabl etersebutagakrendahdanti daksignifikanantarai ntensitasmenonton iklan di televis
dengan perilaku konsumtif pada sswa SMA Jakarta Barat.Berartimasi hterdapatfaktor-
faktor lainyang mempengaruhi peril akukonsumtifseorangremaja.MenurutSwastha
danHandoko(2000)faktor-faktortersebutadalah ~ motivasi, pengamatan, belgar,
kepribadian dan konsep diri, kebudayaan, kelas sosial,kelompoksosial

dankelompokreferensi kel uarga.

B.Saran
Berdasarkanhasil andisisdata dan kesimpulan penelitian, maka terdapat
beberapasaranyangdapatdijadi kanbahanpertimbangan,antara ain:
1.Teoritis
e Bagi peneliti yang ingin mengembangkan dan melanjutkan penelitian
berikutnya, diharapkan dapat meneliti hubungan perilaku konsumtif

dikaitkandenganfaktor-
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faktorlai nyangdapatmempengaruhi peril akuK onsumtifdenganvariabl eyangberbed
a,misal nyakepribadian dankonsepdiri.

Padapeneliti ani ni subjekyangdi gunakanhanyaberasal dari SM A Jakarta Barat.
Peneliti menyarankan, penelitian selanjutnya dapat dilakukanpadapopulasi yang
lebih besar, misalnya padasekolah-sekolah disuatu daerah tertentu, agar
hasilpenelitianyang diperol ehdapat

digeneralisasi kanpadausi aremaj adisuatuwilayah.

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 pelgjaran, pengertian dan
ketegasan pada anaknya yang di masa remaja, agar dapat
memanf aatkanuangsakunyadenganse-ef ektif mungkin.

Bagi praktis media, khususnya media televisi selayaknya lebih
memperhati kaniklan-iklan yanglal u-lalangdistasiuntelevisi saat ini.
KarenamenurutSumartono(2002), gejala munculnya perilaku
konsumtifdikal anganremaj g ugadisebabkanoleh adanyaterpaan iklan- iklan di
televis yang menyajikan pesan-pesanyangtidaksesuaidengan
kenyataannya.Olehkarenaitu, sebaiknya pesan sebuah iklan dibuat apa

adanyadantidakdilebih-lebihkan.
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