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Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui hubungan antara persepsi terhadap iklan komersial tanyangan televisi dengan sikap konsumtif remaja.Hipotesis yang diajukan adalah ada hubungan antar persepsi terhadap iklan komersial tanyangan televisi dengan sikap konsumtif remaja.Artinya semakin posotif persepsi remaja terhadap iklan komersial tanyangan televisi maka sifat konsumtifnya semakin kuat,sebaliknya semakin negatif persepsi remaja terhadap iklan komersial tanyangan televisi maka sikap konsumtifnya semakin lemah.

 
Subyek pada penelitian ini berjumlah 100 orang remaja.Analisis yang digunakan untuk menguji hipotesis penelitian adalah analisis korelasi product moment dari Pearson.Hasil analisis korelasi prodact moment tersebut menunjukkan bahwa ada hubungan yang signifikan antara persepsi terhadap iklan komersial tanyanga televisi dengan sikap konsumtif remaja (rxy=0,326 ;p<0,01).Adapun sumbangan efektif persesi pada iklan komersial tanyangan televisi terhadap sikap konsumtif remaja adalah sebesar 10,7% (r2=0,107).

Kata kunci : persepsi terhadap iklan komersial tanyangan televisi,sikap konsumtif dan                    remaja.

PENDAHULUAN

 
Menurut Siagian (dalam Prisma.2001)gejala yang paling menonjol pada diri remaja adalah terjadi perubahan fisik yang besar dan cepat dari segi jasmani.Perubahan yang besar dan cepat  ini memunculkan sikap yang terlalu memperhatikan penampilan tubuh. Penampilan remaja agar tampak menarik juga didorong oleh keinginan untuk menirukan tokoh-tokoh idolanya.Menurut Siagian (dalam prisma 2001) kalau pada mulanya anak-anak memilih orang tua atau kakak-kakaknya sebagai model yang ditiru,dimasa remaja model ini berubah menjadi tokoh-tokoh yang dilihat dari media massa  seperti majalah,surat kabar,vidio,internet,dan televisi mempunyai dampak penting terhadap proses pembentukan sikap remaja.

Sikap remaja yang teralalu memperhatikan penampilan tubuh akan mempengaruhi terbentuknya sikap konsumtif remaja (Siagian dalam Prisma,2001),yaitu suatu sikap yag mendahulukan keinginan (want) dari pada kebutuhan (need). Sikap remaja dalam berkonsumsi seharusnya mendahulukan kebutuhan dari pada keinginan,seharusnya remaja lebih mengenal kebutuhannya daripada mudah tergoda untuk memuaskan keinginan semu yang senantiasa mempermainkan hidup remaja. Menurut Sukanto (1992) pengenalan remaja terhadap kebutuhan-kebutuhan sejati akan mendidik remaja menuju kedewasaan yang mandiri.Sukanto (1992) juga menginginkan bahwa remaja  hendaknya berhati-hati dalam menyerap nilai-nilai yang ditawarkan kebudayaan populer melalui media massa,karena dalam kebudayaan tersebut kental dengan nilai-nilai hedonistis dan materialistis yang dapat menjebak remaja kedalam sikap konsumsi.Untuk itu remaja perlu menentukan skala prioritas dalam memenuhi kebutuhan dan keinginannya.
Pada kenyataan, umumnya remaja lebih menekan pada penampilan diri dan dorongan keinginan membeli yang  kuat maka tidak dapat terhindar akan terbentuk sikap konsumtif remaja.Sikap hidup dan konsumtif pada remaja menurut Kasali (1995),juga disebabkan karena remaja berada dalam masa transisi.Masa transisi ini ternyata memiliki implikasi serius dalam hal pengaruh mempengaruhi nilai hidup dari luar diri remaja. Ketidakstabilan remaja dalam mengadopsi nilai, terutama membujuknya melalui iklan. Dengan kata lain,  iklan masuk dalam dunia remaja dengan memanfaatkan situasi psikologis remaja.

Untuk mengetahui perkembangan sikap konsumtif remaja Indonesia, bisa dilihat pada perkembangan sajian remaja di media massa,misalnya melalui majalah.pada sekitar tahun 1930 an atau tahun 1920 an anak-anak remaja majalahnya adalah semacam kuncung dan kawanku yang isinya tentang cerita kehidupan,pengenalan sesuatu seperti kali serayu ataupun koniodo dalam suatu cerita,serta petualangan.Pada ahir tahun 1960 an sampai awal tahun 1970 an,remaja mengenal Aktuil yang lebih dikenal sebagai majalah misik.Pada tahun 1973 muncul pula majalah Gadis yang tak kalah fenomenal dari Aktual.Sejak masa itu,mulai terlihat  adanya kecenderungan metropolitan dan hedonistik dalam kehidupan remaja yang mengarah pada pembentukan sikap konsumtif remaja (Kompas,minggu 7 Desember 2003).

Menurut Siagian (dalam Prisma,2001) globalisasi informasi melalui media massa juga telah menciptakan kebudayaan populer yang selalu merefleksikan impian-impian remaja.Kebudayaan populer yang ditampilkan media massa mengungkapkan remaja dalam gambaran yang lebih indah dari warna aslinya.Ada kecenderungan umum media massa menempatkan remaja dalam sikap parvenu,yang akan melahirkan orientasi pada materi dan cara hidup yang terlepas dari konteks masalah yang tumbuh dalam lingkungan sosial yang lebih luas, yang kesemuanya mengarah pada pembentukan sikap konsumtif remaja.

Menyimak realitas semacam iri, maka Marcuse (1997) mengemukakan bahwa remaja telah banyak dimanipulasi oleh informasi media massa satu arah dari korporasi perusahaan multi nasional di era globalisasi ekonomi dan informasi dalam bentuk periklanan.Salah satu media periklanan yag menerapkan sistem komunikasi satu arah adalah televisi.Menurut Kasali (1995) iklan komersial televisi selain mempunyai kelebihan-kelebihan juga mempunyai kelemahan atau dampak negatif.Selain satu dampak negatif iklan komersial ditelevisi bagi pertumbuhan masyarakat adalah dapat merangsang sikap konsumtif.

Menurut pendapat para ahli (Davidoff,1991 ; Myers,1991 ; Walgito, 1994 ; Baron dan Byrne,1989)sikap adalah suatu kecenderungan respon individu secara keseluruhan (fisik dan psikis) melalui prose evaluatif yang menyangkut kognisi atau pikir (cipta), emosi (rasa), dan konasi atau kehendak (karsa) untuk mereaksi terhadap obyek tertentu yang ada dilingkungan individu.Sikap konsumtif adalah suatu kecenderungan respon individu secara keseluruhan (fisik dan psikis) melalui proses evaluatif yang  menyangkut kognisi atau pikir (cipta),emosi (rasa), dan konasi atau kehendak (karsa) dalam mereaksi nilai-nilai konsumtif tersebut terwujud dalam bentuk mendahulukan keinginan (want) daripada kebutuhan (need).
Pada penelitian ini remaja yang dimaksud adalah remaja dalam masa krisis yang berusia antara 15,5 tahun sampai dengan 17 tahun, baik itu laki-laki maupun perempuan.Remaja tersebut mempunyai ciri-ciri adanya intensitas perkembangan yang meningkat,suatu kepekaan dan labilitas yang tinggi,impian yang melampaui jangkauan kemampuan, lebih aktif berinteraksi dengan peer group, serta tuntutan popularitas yang lebih tinggi diantara teman sebaya,maupun sikap dan perilaku konsumsi yang cenderung berlebihan sehingga dapat menjadi sasaran iklan yang potensial.Untuk memudahkan penelitian yang dilakukan secara randomisasi maka sampel remaja yang dipilih adalah yang berusia 15 – 17 tahun.

Berdasarkan uraian diatas dapat disimpulkan bahwa dalam sikap konsumtif remaja terkandung unsur mementingkan gengsi dari pada derajat keterdesakan kebutuhan terhadap barang dan lebih mementingkan orientasi kesenangan semata.

Menurut Yayasan Lembaga Konsumen Indonesia dan Swastha serta Handoko (1997),yang terdiri dari aspek-aspek sikap konsumtif terdiri dari respon positif nilai konsumtif, orientasi konsumsi tiada batas dan mementingkan keinginan.Aspek-aspek sikap konsumtif tersebut,digunakan untuk mengukur sikap konsumtif remaja.

Menurut pendapat para ahli (Walgito, 1994 ; Davidoff, 1991 ; Branca, 1964 ; Woodworth dan Marquis,1953 ; Moskowitz dan Orgel, 1969) persepsi adalah proses psikologis terbentuknya kesan-kesan menyeluruh dari individu tentang sesuatu yang melibatkan aspek penginderaan, kognisi, efeksi, dan memulai proses tersebut individu dapat melakukan interpretasi dan memberikan arti terhadap sesuatu.
Sesuatu yang dimaksud dalam penelitian ini adalah iklan komersial televisi.iklan komersial adalah semua bentuk penyampaian informasi tentang produk dari suatu perusahaan, yang dimaksudkan mempengaruhi pemikiran  calon konsumen sesuai dengan kepentingan pemasang iklan (dalam Effendy,1996) dan Effendy (1996) televisi adalah media komunikasi massa yang bersifat audio-visul dengan serangkaian gambar dan suara direkam melalui cara sedemikian rupa sehingga maksud dan ide pembuat tanyangan di televisi dapat disampaikan melalui layar pesawat televisi.

Menurut farbey (1997) dan  materi iklan audio visul yang dikemukakan oleh Lee dan Johnson (2004) maka aspek-aspek persepsi terhadap iklan komersial televisi terdiri dari kata-kata, gambar, pesan verbal dan warna serta suara dari suatu iklan komersial yang ditampilkan di televisi.pada penelitian ini,aspek-aspek persepsi iklan komersial tersebut akan dijadikan acuan untuk mengukur persepsi remaja terhadap iklan komersial tayangan televisi.
HIPOTESIS

Ada hubungan positif antara  persepsi terhadap iklan komersial tayangan televisi dengan sikap konsumtif remaja. Semakin positif persepsi terhadap iklan komersial tayangan televisi maka sikap konsumtif remaja semakin positif, sebaliknya semakin negatif persepsi terhadap iklan komersial tayangan televisi maka sikap konsumtif remaja semakin negatif.

METODE PENELITIAN 


Variabel-variabel yang dillibatkan  pada peneltian ini terdiri dari variabel bebas adalah persepsi terhadap iklan komersial tayangan televisi dan variabel tergantung adalah sikap konsumtif remaja. Pada penelitian ini yang menjadi subyek penelitian adalah remaja yang berusia dari 15 tahun sampai dengan usia 17 tahun,di Sekolah Menengah Atas (SMA) Piri 1 Yogyakarta berjumlah 100 orang.

Metode pengumpulan data, digunakan Skala Persepsi tehadap Iklan Komersial Tayangan Televisi dan skala Sikap Konsumtif.sebelum digunakan alat ukur terlebih dahulu diujicobakan untuk mengetahui besarnya validitas reabitas yang dilakukan di SMA Piri 1 Yogyakarta pada tanggal 2 September 2006 pada 50 orang siswa.Hasil uji coba aitem-aitem Skala Persepsi terhadap Iklan Komersial Tayangan Televisi yang valid mempunyai koefisien validitas yang bergerak dari 0,391 sampai dengan 0,501 dan nilai alpha sebesar 0,898. Untuk aitem-aitem Skala Sikap konsumtif yang valid mempuyai koefisien validitas yang bergerak dari 0,383 sampai dengan 0,693 nilai alfa sebesar 0,856. Setelah skala-skala peneliian disusun dengan menggunakan aitem-aitem yang berstatus valid, maka penelitian dilaksanakan pada tanggal 6 – 8 November 2006. Metode analisis data  yang digunakan adalah analisis dari korelasi product moment Pearson. Sebelum digunakan analisis korelasi regresi linier sederhana ini, terlebih dahulu dilkukan ijin linieritas.

HASIL PENELITIAN 

Sebelum digunakan analisis korelasi prodact moment dari Pearson, terlebih dahulu dilakukan uji asumsi yang terdiri dari uji normalitas dan uji linieritas. Hasil uji normalitas untuk data persepsi terhadap iklan komersial tayangan televisi menunjukka bahwa dengan menggunakan model KS-Z didapatkan koefisien normalitas sebesar 0,049 dengan taraf signifikan 0,200 (p > 0,05). Ini berarti data persepsi terhadap iklan komersial tayangan televisi mempunyai sebaran yang mendekati sebaran kurve normal. Hasil uji normalitas untuk data sikap konsumtif menunjukkan bahwa  dengan menggunakan model KS-Z didapatkan koefisien normalitas sebesar 0,065 dengan taraf signifikan 0,200   (p>0,05). Ini berarti data sikap konsumtif mempunyai sebaran yang mendekati kurve normal.


Hasil uji linieritas menunjukkan bahwa antara data persepsi terhadap iklan komersial tayangan televisi dengan data sikap konsumtif terhadap koefisien F sebesar 12,226 dengan taraf signifikan 0,001 (p<0,05). Ini berarti kedua variabel penelitian ini,yaitu persepsi terhadap iklan komersial tayangan televisi dengan sikap konsumtif memiliki hubungan yang linier.


Hasil analisis data dengan product momet menunjukkan bahwa kolerasi antara persepsi terhadap iklan komersial tayangan televisi dengan sikap konsumtif mempunyai koefisien korelasi (rxy) sebesar 0,326 dengan signifikansi 0,001 (p<0,01), artinya hipotensis yang menyatakan bahwa ada hubungan positif antara persepsi terhadap iklan komersial tayangan televisi dengan sikap konsumtif remaja,dinyatakan diterima.


Sumbangan efektif iklan komersial tayangan televisi terhadap sikap komsumtif remaja pada subyek penelitian ini dilihat pada nilai koefisien determinan (r2) sebesar 0,107 yang berarti pengaruh iklan komersial tayangan televisi terhadap sikap konsumtif remaja sebesar 10,70 %. Sedangkan sebesar 89,30 % sikap konsumtif remaja subjek penelitian ini ditentukan oleh variabel lain selain variabel iklan komersial tayangan televisi, yang tidak merupakan bagian penelitian ini.
PEMBAHASAN


Hasil penelitian ini dapat dijelaskan bahwa persepsi remaja terhadap iklan komersial di televisi, dapat dipahami sebagai proses psikologis terbentuknya kesan-kesan menyeluruh pada diri remaja tentang iklan komersial tayangan televisi,yang melibatkan aspek penginderaan, kognisi dan afeksinya serta dengan proses persepsi tersebut remaja dapat melakukan interpretasi dan memberikan arti terhadap iklan komersial tayangan televisi.


Bila remaja mempersepsikan iklan komersial ditelevisi maka akan terbentuk pengertian remaja tentang iklan komersial televisi tersebut. Proses selanjutnya remaja akan senang atau tidak senang terhadap iklan komersial di televisi. Jika remaja setuju atau senang, berarti dapat  menerima suatu iklan komersial di televisi tersebut maka terbentuklah persepsi positif sehingga terjadilah pembentukan sikap atau penguatan sikap, sebaliknya jika remaja tidak setuju atau tidak senang, berarti tidak dapat menerima suatu iklan komersial di televisi maka terbentuklah persepsi negatif terhadap iklan komersial televisi tersebut sehingga sikap tidak terbentuk atau sikap melemah.

Hal ini sejalan dengan  pendapat Walgito (1994) yang menyatakan bahwa interpretasi merupakan bagian dari proses  persepsi, yaitu memberikan arti terhadap simulus yang diterima. interpretsi individu dapat bersifat positif maupun negatif.interpretasi positif dapat berarti individu menyenangi stimulus tersebut, sebaliknya interpretasi negatif berarti individu tidak menyenangi stimulus tersebut. Demikian halnya dengan persepsi terhadap iklan komersial di televisi. Hasil interpretasi terhadap iklan komersial bersifat positif berarti individu menyenangai iklan komersial tersebut, sebaliknya jika hasil interpretasi iklan komersial tersebut negatif, maka individu tidak menyenengi iklan komersial tersebut. Demikian cara remaja menginterpretasikan iklan komersial di televisi.


Hasil  penelitian ini sejalan dengan hasil penelitian yang telah dilakukan Anggarasari (1997) dengan hasil penelitiannya bahwa iklan komersial menyebabkan orang membeli sesuatu yang sebearnya tidak begitu diperlukan.Demikian juga dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh Mahdalela (1995) yang menyatakan bahwa akibat iklan komersial remaja membelanjakan uangnya secara tidak rasional, boros, dan konsuntif.


Hal ini dapat dijelaskan bahwa pada pembentukan sikap terdapat adanya tiga variabel penting yang menunjang proses tersebut, yaitu perhatian, pengertian, dan penerimaan (Rokeach, dalam Walgito, 1994). Individu yang dikenai stimilus, menurut Rokeach (dalam Walgito, 1994) stimulus tersebut dapat diterima atau ditolak oleh individu, jadi bisa muncul perhatian dari individu. Bila muncul perhatian berarti stimulus efektif dan ada reaksi dalam bentuk sikap. Reaksi yang dapat diberikan individu terhadap objek sikap dapat bersifat positif,tapi juga dapat bersifat negatif. Nilai-nilai komsumtif sebagai objek sikap yang ada di lingkungan individu yang dikenai stimulus akan diterima atau ditolak individu. Jika individu memberikan perhatian positif pada nilai-nilai konsumtif tersebut dan membentuk pengertian konsumtif dalam diri idividu, kemudian pengertian konsumtif tersebut diterima individu dalam bentuk sikap konsumtif.

Hasil penelitian ini sejalan dengan hasil penelitian dari Glock menegaskan,reaja memiliki sikap yang sangat kuat untuk dipengaruhi faktor diluar dirinya sehingga derasnya arus konsumtivisme sangat mudah memasuki dunia remaja untuk membentuk sikap konsumtifnya (Loudon dan Bitta,1998).


Hasil penelitian mengungkapkan bahwa persepsi terhadap iklan komersial tayangan televisi dapat berperan dalam dalam pembentukan sikap konsumtif remaja berdasarkan koefisien determinasir(r2) =0,107 yang berarti sumbangan efektif persepsi pada iklan komersial televisi terhadap sikap konsumtif remaja sebesar 10,70%. Hal ini dapat dijelaskan bahwa persepsi remaj terhadap iklan komersial ditelevisi akan menentukan seberapa besar daya tarik komersial tersebut terhadap remaja, sebab menurut Kasali (1995) daya tarik audio-visual akan tetap digunakan untuk membangun kekuatan persepsi seseorang terhadap sesuatu, termasuk remaja. Persepsi remaja akan kuat terhadap iklan komersial jika ditampilkan secara audio-visual. Bentuk audio-visual yang paling populer saat ii adalah televisi. Menurut Hartanto (2000), remaja bukan penerima pasif acara televisi, melainkan pemroses yang aktif. Segala sesuatu yang dipelajari remaja dari tayangan televisi tergantung pada tingkat pengembangan dari sifat acara yang ditontonnya. Semua acara dan siaran iklan komersial yang menyertainya dalam tayangan televisi menyampaikan kesan yang berbeda-beda dan dapat mengajarka remaja hal yang berlainan pula. Remaja dapat mempelajari sikap tertentu dari tayangan iklan komersial ditelevisi melalui proses peniruan.sikap konsumtif remaja bisa merupakan suatu proses peniruan dari tayangan televisi dan bukan merupakan perkembangan yang wajar, sebab banyak tayangan televisi misalnya iklan komersial yang mempertontonkan sikap konsumtif dapat menjadi rasionalisasi bagi remaja untuk menirukan sikap konsumtif dari tayanan di televisi.

Hasil analisis data penelitian juga menunjukkan bahwa pengaruh persepsi iklan komersial tayangan televisi terhadap sikap konsumtif remaja hanya sebesar 10,70 %, sedangkan sebesar 89,30 % ditentukan oleh variabel lain selain variabel persepsi terhadap iklan komersial tayangan televisi. Faktor-faktor yang mempengaruhi sikap konsumtif. Menurut Engel (1990) terdiri dari faktor-faktor ekstern,intern dan proses psikologi. Faktor ekstern yang mempengaruhi sikap konsumtif remaja adalah kebudayaan pada umumnya, kebudayaan khusus, kelas sosial, dan kelompok referensi, serta keluarga. Faktor intern yang berpengaruh terhadap pembentukan sikap  konsumtif remaja adalah sumber daya, motivasi, keterlibatan, pengetahuan, hasil belajar, bakat, minat, konsep diri, dan kepribadian, serta gaya hidup, maupun demografi. Faktor proses psikologi yang dimaksud  adalah proses yang berkaitan dengan pengolahan informasi, pembelajaran, dan perubahan sikap.

Berdasarkan uraian di atas dapat disimpulkan  bahwa ada  hubungan positif antara persepsi terhadap iklan komersial tayangan televisi dengan sikap konsumtif remaja, dimana pengaruh persepsi terhadap iklan komersial tayangan televisi sebesar 10,70 % terhadap sikap konsuntif remaja, dengan persepsi remaja terhadap iklan komersial tayangan televisi tergolong sedang. Demikian juga sikap konsumtif remaja tergolong sedang.
KESIMPULAN SARAN

1. Ada hubungan positif antar persepsi terhadap iklan komersial tayangan televisi dengan sikap konsumtif remaja. Persepsi terhadap iklan komersial tayanga televisi memberikan sumbangan efektif sebesar 10,70 % terhadap sikap konsumtif remaja. Persepsi remaja terhadap iklan komersial tayangan televisi sebagian besar tergolong sedang. Sikap konsumtif remaja sebagian besar tergolong sedang.

2. Kepada remaja disarankan untuk dapat mengenali dan mengendalikan pengaruh iklan komersial tayangan televisi sehingga dapat terhindar dari sikap konsumtif dengan cara yang selektif dalam menentukan produk-produk yang akan dikonsumsinya, sehubungan dengan makin maraknya iklan-iklan komersial yang ditayangkantelevisi. Kepada peneliti lain disarankan untuk melakukan penelitian lanjutan dengan melibatkan foktor-faktor lain yang terdiri dari faktor-faktor ekstern, intern dan proses-proses psikologis remaja yang di perkirakan turut berpengaruh terhadap sikap konsumtif sehingga dapat menambah wawasan. 
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