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ABSTRAK

Penyampaian pesan dalam iklan dilakukan melaluggemaan daya tarik
iklan. Hanya saja penggunaan daya tarik emosicrarasional secara bersamaan
masih jarang ditampilkan dalam iklan. Penggunaagadtarik iklan yang
digunakan pada konsumen perempuan pada umumnya hayggunakan daya
tarik emosional saja. Pemilihan daya tarik dalafankmenjadi penting karena
citra merek salah satunya tercipta melalui iklamu&n dari penelitian ini adalah
untuk mengetahui pengaruh penggunaan daya tarikierna dan rasional secara
bersamaan dalam iklan cetak terhadap citra mem& panaja akhir perempuan.

Karakteristik subjek dalam penelitian ini adalahmaga perempuan yang
berusia 17-21 tahun dan mempunyai minat membac#&amethk dengan segmen
remaja. Penelitian ini menggunakan metode eksperisemu dengan desain
eksperimen non-randomized pretest-posttest control group desi§ubjek
penelitian berjumlah 40 orang yang terbagi dalarorkpok eksperimen dan
kontrol. Perlakuan pada kelompok eksperimen yaémigerian tiga jenis iklan
dengan daya tarik emosional dan rasional secasat@an berulang sebanyak
enam kali.

Hasil pengujian hipotesis dengan teknikdependent Sample T-Test
menghasilkan perbedaamean sebesar 10,5 dengan koefisien t=-2,165 dan
p=0,037 (p<0,05). Hal tersebut berarti ada pengayahg signifikan pada
penggunaan daya tarik emosional dan rasional sdmasamaan terhadap citra
merek remaja akhir perempuan. Oleh karena itu, jeerparempuan sebagai
konsumen sebaiknya tidak hanya mempertimbangkaekasfektif saja namun
juga kognitif ketika merespon sebuah iklan, khugasiklan produk pakaian
sehingga dapat memilih pakaian yang sesuai derigayead

Kata Kunci: Daya tarik emosional dan rasional secara bersamaan dalam
iklan cetak, citra merek, remaja akhir perempuan.
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PENDAHUL UAN

A. Latar Belakang M asalah

Persaingan bisnis yang semakin ketat sebagapak dari pasar bebas sepuluh
tahun terakhir, memaksa para produsen menentukategit pemasaran yang
paling efektif dan efisien agar produknya dapagriita oleh pasar. Persaingan
semakin tampak pada pemasaran produk dengan jengs sama atau memiliki
karakteristik fisik yang relatif homogen misalny@guk rokok, minuman ringan,
dan pakaian (Shimp, 2003, h.443).

Konsumen merupakan salah satu faktor yang adepprameter keberhasilan
strategi pemasaran. Hal tersebut menyebabkan pexpaahtara produk, harga,
promosi, dan distribusi dalam bauran pemasarararketing mix harus
disesuaikan dengan segmen pasar yang akan diefupobdusen (Arens, 2004,
h.14). Konsumen remaja menjadi salah satu segmag weenjadi perhatian
produsen karena loyalitas pada merek suatu produkirterbentuk pada masa
tersebut (Solomon, 1992, h.448). Perkembangan bagiein individu berangsur
stabil pada masa remaja khususnya pada masa raktaja sehingga sikap dan
pola perilaku pada saat itu cenderung akan dibawe tsampai dewasa bahkan
seumur hidupnya termasuk pilihan terhadap merelr(®ds dan Wells, 1977,
h.80).

Sebagian besar kelompok konsumen di Indonesialah perempuan

khususnya usia 18 sampai 30 tahun, yaitu usia eealdjir sampai dewasa awal.



Kelompok konsumen tersebut biasanya membeli prquarkutih kulit, busana,
dan sabun pelembut kulit (Saraswati, 2006). Hakteut diperkuat dengan adanya
fakta bahwa jumlah konsumen dari salah satu janipganasaran pakaian terbesar
di Indonesia masih didominasi oleh perempuan, y&d% konsumen perempuan
dan 40% konsumen laki-laki (Suara Mereka, 2004).

Remaja perempuan memang sering menjadi sasaginprodusen. Banyak
bintang iklan yang ditampilkan adalah remaja penggmp Tujuannya adalah
untuk menarik remaja perempuan yang lain agar mgr@nampilan bintang iklan
yang sama-sama berusia remaja. Sebagai target pasaja sangat potensial
menjadi konsumen. Penyebabnya karena di usia rerpajasaan selalu ingin
tampil menarik di depan lawan jenis sangat mendasnikepribadiannya. Remaja
perempuan membeli produk yang ditawarkan untuk dacgmtik, menarik, dan
untuk menunjukkan eksistensinya di depan remayjadak (Herdiyani, 2004).

Konsumen remaja merupakan segmen potensiapbatasar sehingga banyak
produk bersegmen remaja yang beredar di pasarah.g@bab itu, pemasar harus
mampu membangun ciri khas dari merek produknyangehi berbeda dengan
merek-merek yang lain (Arnould dkk, 2005, h.120)endrut Trisnanto (2006,
h.7), survei membuktikan bahwa tiga dari empat gantian pilihan merek yang
dilakukan oleh konsumen bukan karena performa gy melainkan lebih
disebabkan karena pelayanan terhadap konsumen dagalpman buruk
konsumen terhadap suatu merek. Oleh karena ituagmnpaling berminat pada
pengetahuan konsumen mengenai merek dan membesakan yang kompetitif

misalnya melalui iklan dan pengembangan produk kumembangun ciri khas
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dari sebuah merek. Pengetahuan konsumen tentased aegoat diperoleh melalui
kesadaran konsumen terhadap mefedar(d awarenegsdan citra dari merek
(brand imag¢ yang dimiliki oleh konsumen (Engel dkk, 1994,1v3318).

Berdasarkan penelitian yang dilakukan oletacér dan O’Cass (2002),
disimpulkan bahwa citra merek merupakan faktor y@algng kuat mempengaruhi
pemaknaan suatu merek. Pemaknaan tersebut yanglieemakan berpengaruh
dalam keputusan membeli. Ditambahkan oleh Browne ldaldenberg (1997)
bahwa ternyata perempuan lebih memilih iklan yaamientasi pada citra dan
lebih mudah dipengaruhi dibanding laki-laki. Persf@tya karena perempuan
sebagai konsumen lebih menginginkan hubungan demsgatu merek. Hal
tersebut membuat citra, filosofi, dan etika daatsumerek akan sejalan dengan
kebutuhan dan harapannya (Gobe, 2002, h.51). iHstat menunjukkan bahwa
jenis kelamin dari segmen pasar yang akan ditugh girodusen juga harus
diperhatikan terutama ketika akan menciptakan cimarek suatu produk
khususnya melalui sebuah iklan. Citra merek terdari tanggapan kognitif
terhadap ciri merek, konsekuensi penggunaan meitlgsi pemanfaatan yang
tepat, dan tanggapan afektif sehubungan dengan suettek (Peter dan Olson,
2000, h.44).

Konsumen memandang diri dan produk-produkgydibeli dihubungkan
dengan citra-citra. Citra yang mempengaruhi peuilalembeli antara lain citra
diri (self imagé¢ dan citra merekbfand imagg. Citra diri yaitu gambaran individu
tentang dirinya. Sedangkan citra merek timbul darmua kesan yang diperoleh

konsumen dari berbagai sumber tentang merek progutentu. Pemasar
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diharapkan memperhatikan citra-citra tersebut ketikenyusun rencana dan
program promosional sebuah produk (Winarhadi, 189178).

Mempunyai citra yang dianggap positif olehgkungan dipandang penting
bagi remaja perempuan. Remaja perempuan lebih mbatpan bagaimana
penampilannya di depan orang lain daripada apa yapat dilakukan kepada
orang lain. Perkembangan citra diri pada remajaihleipengaruhi oleh
pengalaman dengan lingkungan dibanding karena akanbfisiknya (Fuhrmann,
1990, h.340-341). Individu lebih banyak menghahiskeaktu bersama teman
sebaya dibanding keluarga pada masa remaja. Haébigr menyebabkan
perkembangan remaja lebih dipengaruhi oleh tembays@ya. Pengaruh tersebut
akan tampak pada sikap, pembicaraan, minat, pefempian perilaku individu.
Sebagian besar remaja mengetahui bahwa bila indiviemakai model pakaian
yang sama dengan pakaian anggota kelompok yangygdipnpopuler, maka
kesempatan untuk diterima oleh kelompok tersebuain akenjadi lebih besar.
Pengaruh yang besar dari teman sebaya juga turotpewaruhi citra diri
individu (Hurlock, 1980, h.213).

Menurut Loudon dan Bitta (1993, h.309) citia disebut juga konsep diri
(self concept Konsep diri yaitu totalitas fikiran dan perasagang dimiliki
individu tentang dirinya (Mowen dan Minor, 19952h1). Melalui pengetahuan
tentang konsep diri atau citra diri individu, dagédtetahui hubungan antara cara
individu melihat dirinya dengan perilaku individetsgai konsumen. Persepsi diri
konsumen dapat berpengaruh besar terhadap proseselpn suatu produk.

Pilihan terhadap merek tertentu kemungkinan didemabkarena adanya
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kesesuaian dengan citra diri individu. Konsumen ghkim tidak menemukan
kesesuaian antara citra merek dengan citra duisdtkfa, namun kesesuaian dapat
terjadi antara citra merek dengan citra diri idedlvidu (Loudon dan Bitta, 1993,
h.312-314).

Sebuah merek akan cenderung lebih dipilih dhoeli jika konsumen
menemukan keterkaitan antara citra merek dengea diinya. Remaja ternyata
lebih mudah terpengaruh oleh citra sebuah meredndibg orang dewasa. Pada
masa remaja, individu sangat memperhatikan citraséhingga segala sesuatu
yang berhubungan dengan diri remaja akan disesualksmgan citra dirinya,
termasuk dalam pemilihan merek suatu produk (Amhalkk, 2005, h.120-121).
Hal tersebut sejalan dengan fenomena yang terjada pemaja perempuan
sebagai konsumen. Remaja perempuan membeli pradukjasa lebih karena
citranya dan sarana pencitraan yang paling efelddélah melalui periklanan
(Indarto, 2003, h.1).

Pengembangan suatu citra melalui iklan terdangan pemberian identitas
khusus bagi suatu merek. Khususnya bagi merek-nyaned berkompetisi dalam
kategori produk di mana terdapat sedikit diferesisissik dan seluruh merek
relatif homogen, misalnya celana jeans (Shimp, 200342). Hal tersebut
dikarenakan konsumen dapat memberikan tanggapanbgrbeda-beda terhadap
citra perusahaan atau merek suatu produk meskipda jenis produk yang sama
(Kotler, 2002, h.338). Ada berbagai faktor yang rmengaruhi perilaku
konsumen dalam memenuhi kebutuhan dan keinginanRyases perilaku

konsumen tersebut dalam strategi pemasaran seahgligambarkan sebagai
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black boxoleh pemasar. Proses yang terjadi déditank boxberupa proses mental
yang tidak dapat diamati secara langsuBlgck boxdalam strategi pemasaran
antara lain berisi motivasi, sikap, keyakinan, @¢amgan masa lalu, kepribadian,
proses belajar, dan persepsi yang dimiliki olehskomen. Hal tersebut yang dapat
membuat konsumen memiliki pilihan atau mengubalhaoil terhadap merek
suatu produk (Swastha dan Handoko, 1987, h.30-34).

Iklan diharapkan mampu mempengaruhi afeksgnisi, dan konasi dengan
tujuan akhir mempengaruhi perilaku membeli konsuifiRater dan Olson, 2003,
h.424). Berhasil tidaknya sebuah iklan bergantursglap respon konsumen
terhadap iklan tersebut. Respon terhadap iklamtlieoleh banyak karakteristik
konsumen seperti motivasi dan pengetahuan konsBregel dkk, 1995, h.98).
Motif yang mendasari perilaku konsumen diantaraagalah motif rasional dan
emosional. Motif rasional terjadi ketika konsumeelakukan perilaku membeli
berdasarkan pertimbangan manfaat atas pilihan t@assang akan dibeli.
Sedangkan motif emosional terjadi ketika konsumeenggunakan kriteria
subjektif seperti rasa bangga, ketakutan, atawsstdalam masyarakat sebagai
tujuan dari perilaku membeli (Schiffman dan Kan@k00, h.69). Motif-motif
tersebut dapat membantu pemasar menentukan styzeglanan yang tepat
untuk menarik konsumen.

Menurut Belch dan Belch (2001, h.275), sata#tu elemen dasar dalam
strategi periklanan adalah pemilihan daya tarilankfdvertising appeal Daya
tarik iklan adalah usaha kreatif yang dilakukarhgbengiklan untuk memotivasi

dan mempengaruhi konsumen melalui iklan dengan matmiproduk yang
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ditawarkan menarik perhatian konsumen (Gilson damnki®an, 1980, h.388).
Daya tarik yang digunakan dalam iklan dapat memaerig persepsi, sikap, dan
perilaku konsumen. Namun kemampuan iklan untuk ipéican sikap yang
mendukung suatu produk seringkali bergantung pédgp «konsumen terhadap
iklan itu sendiri (Engel dkk, 1995, h.95). Hal &sit membuat daya tarik yang
digunakan harus disesuaikan dengan kebutuhan kamsupengiklan juga harus
memperhatikan faktor-faktor yang mempengaruhi gkuilmembeli. Salah satu
faktor yang mempengaruhi perilaku membeli adalaktofa individual yaitu
motivasi, persepsi, dan proses belajar. Setiapviohdi memiliki perasaan,
pemikiran, dan reaksi yang berbeda-beda terhadsp pvoduk. Faktor psikologis
tersebut yang kemudian mempengaruhi pengambilaotksgn pada konsumen
(Loudon dan Bitta, 1993, h.673-675).

Ada beberapa tipe daya tarik yang biasa digan dalam iklan. Daya tarik
tersebut antara lain emosional, rasional, komgdatatudon dan Bitta, 1993,
h.467-473), positif, negatif, humor, dan seks (@ilslan Berkman, 1980, h.388).
Menurut Satyasuryawan (2003), penggunaan daya ésmisional dalam iklan
dianggap lebih efektif digunakan pada konsumen rppoan. Hal tersebut
disebabkan karena ketika sebuah produk dengan segemempuan dipasarkan,
proses berfikir secara rasional dalam pengambigoutusan tidak berfungsi lagi.
Sebaliknya yang terjadi adalah keputusan diamlihise emosional, sehingga
penggunaan daya tarik yang digunakan untuk mempemgakonsumen
perempuan sebaiknya bersifat emosional. Hal tetsedjalan dengan pendapat

Kartajaya dan Yuswohady (2006, h.123-124), yangymleatkan bahwa ketika
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produsen memasarkan produk bersegmen perempuagarpkien keputusan
oleh konsumen tidak lagi rasional namun telah dipewhi oleh faktor emosional.

Pendapat tersebut tidak sesuai dengan peddgah individu pada masa
remaja. Individu mengalami perubahan-perubahamudakgpek kognisi dan emosi
ke arah yang lebih baik dibanding tahap sebelunpa@a masa remaja. Hal
tersebut sebagai akibat dari perubahan biologigklingan, dan sosial pada masa
remaja (Santrock, 2002, h.348). Oleh karena itianilproduk bersegmen remaja
diperkirakan akan lebih tepat jika menggunakan dasik rasional dan emosional
secara bersamaan.

Pada masa remaja, individu lebih mampu berfkicara abstrak dan logis
dibanding pada tahap perkembangan sebelumnya ¢8kn2003, h.108). Selain
itu, daya tarik rasional lebih efektif dalam memgemuhi konsumen yang
terpelajar (Schiffman dan Kanuk, 2000, h.251). [&eja dengan teori
perkembangan kognitif Piaget yang menyebutkan bapada masa remaja,
individu telah berada pada tahap perkembangan sipaeed formal, individu
dalam memecahkan masalah akan lebih sistematisggueakan hipotesis
tentang mengapa sesuatu terjadi, dan kemudian mdmgotesis tersebut secara
deduktif (Santrock, 2003, h.51) termasuk ketikaueanerespon sebuah iklan.

Meskipun kebanyakan remaja termasuk dalaronkebk terpelajar, remaja
tetap saja mempunyai kebutuhan-kebutuhan dasar aisesiahapan
perkembangannya seperti kebutuhan untuk memilibiekasan dan kebutuhan
diterima oleh sesamanya (Solomon, 1992, h.448anibhahkan oleh Havighurst

(dalam Hurlock, 1980, h.10) bahwa pada masa remagiyidu mempunyai
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kebutuhan untuk mencapai hubungan baru yang lel@tamg dengan teman
sebaya baik laki-laki maupun perempuan. Kebutuharsebut lebih dapat
ditampilkan melalui iklan dengan daya tarik emoalatibanding rasional melalui
kalimat yang ditampilkan dalam iklan, pilihan wamiau gambar yang ada dalam
iklan. Ditambahkan oleh Mellers dkk (1999) dalamngigiannya bahwa
pengalaman yang bersifat emosional akan berpengdaliim pengambilan
keputusan membeli. Pengalaman yang bersifat enalsinisalnya rasa percaya
diri dan penerimaan oleh kelompok sosialnya. Pgaelitersebut menggunakan
metode eksperimen dengan subjeknya adalah mahasiswia Universitas
California, Amerika Serikat. Hal tersebut menunjakikkbahwa penggunaan daya
tarik emosional tampaknya juga efektif digunakamgaemaja. Sehubungan
dengan perkembangan emosional dan kognitif padea mamaja yang telah
disebutkan di atas, maka dimungkinkan penggunaam darik rasional dan
emosional secara bersamaan pada iklan akan berpbaruggi konsumen remaja.
Iklan dengan daya tarik rasional adalah ikjang berusaha mempengaruhi
persepsi dan pengetahuan konsumen tentang suatukpdengan memberikan
informasi yang menghasilkan respon kognitif yanghgumtungkan bagi pemasar.
Sedangkan iklan dengan daya tarik emosional adim yang berusaha
mempengaruhi persepsi konsumen tentang ciri emalsidan simbolis suatu
produk dengan menghasilkan respon afektif yang mlanty sehingga
menguntungkan bagi pemasar (Engel dkk, 1994, h.4k@n dengan daya tarik
emosional lebih menampilkan kebutuhan psikologis gada kebutuhan akan

manfaat dari produk. Kebutuhan psikologis misalikgdutuhan untuk dicintai
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dan mencintai, kebutuhan untuk memiliki teman, dabutuhan dihormati
sebagai orang yang sukses (Gilson dan Berkman, h9880).

Menurut Belch dan Belch (2001, h.279), dagaktrasional dan emosional
secara bersamaan dalam sebuah iklan dapat pulaattigu oleh pemasar. Hal
tersebut disebabkan karena konsumen seringkali go@aggan motif rasional dan
emosional dalam proses pengambilan keputusan menSatlingga iklan akan
lebih efektif apabila mampu menampilkan kebutuhabtkuhan tersebut agar
dapat menarik perhatian konsumen.

Salah satu contoh iklan cetak yang menggunalesma tarik emosional dan
rasional adalah iklaBony EricssoiiSuara Merdeka, 15 Agustus 2006, h.17) yang
menampilkan tiga orang remaja sedang berjalan gkuden sambil tertawa dan
membawa handphor&ony Ericssondi bagian kanan iklan tersebut menampilkan
empat jenis produkSony Ericssondengan tipe yang berbeda disertai dengan
fasilitas dan kelebihan dari masing-masing tipadphone

Penelitian yang dilakukan oleh Muk (2003) miemulkan bahwa daya tarik
rasional lebih efektif digunakan dari pada dayi&tamosional ketika konsumen
sedang mengalami krisis. Penelitian tersebut ddakudi Amerika Serikat pasca
terjadinya targedWorld Trade Centrell September 2001. Hal ini membuktikan
bahwa kondisi individual seperti perasaan dan dangan sangat mempengaruhi
persepsi dan sikap konsumen terhadap iklan suatlukr Iklan yang disukai atau
dievaluasi secara menguntungkan dapat menghasslikap yang lebih positif

terhadap suatu produk. lklan yang tidak disukai gkim menurunkan evaluasi
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produk oleh konsumen. Evaluasi terhadap suatu grakan mempengaruhi
pengambilan keputusan membeli konsumen (Engel1#35, h.95).

Menurut Solomon (1992, h.448), remaja mempumgngaruh yang besar
dalam keputusan membeli keluarga. Pendapat tersiédukung penelitian yang
dilakukan oleh Kim dan Lee (1997) yang menyimpulkbahwa remaja
mempengaruhi keputusan membeli dalam keluarga, bpeibelian produk
kebutuhan keluarga seperti pasta gigi, shampoo, iimtdlevisi, maupun
kebutuhan pribadi anak seperti baju dan sepatwelfian di atas menggunakan
subjek remaja dan orang tua. Jumlah remaja yangadhiesubjek adalah dua per
tiga dari keseluruhan subjek penelitian dengan astara 12 sampai 19 tahun.
Jumlah remaja perempuan yang dijadikan subjek kulalbih 50% dari jumlah
keseluruhan subjek penelitian. Menurut Solomon 2199448-449), pengaruh
keputusan membeli remaja dalam keluarga akan semzdsar ketika kedua
orang tua mereka bekerja dan memiliki sedikit wakttuk berbelanja kebutuhan
rumah tangga. Barang yang dibeli oleh remaja behgrang kebutuhan sehari-
hari misalnya sereal, makanan beku, keju, susu, sigmran. Remaja juga
berbelanja kebutuhan untuk dirinya sendiri misalpgkaian dan kosmetik.

Kebanyakan remaja sangat memperhatikan petamngan citra tubuhbpdy-
imagenya, terutama remaja perempuan. Hal tersebut alid@im karena menurut
remaja, kecantikan dan daya tarik fisik sangat ipgnuntuk memperoleh
dukungan sosial, popularitas, pemilihan teman hidiam karier (Hurlock, 1980,
h.219-220). Rentang usia untuk remaja akhir, khugusemaja akhir perempuan

di Indonesia adalah 17 sampai 21 tahun (Mappi&&2,1h.36).
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Menurut Solomon (1992, h.451), mahasiswa lehidah dipengaruhi oleh
iklan. Hal tersebut disebabkan karena pada umummgihasiswa harus tinggal
jauh dari rumah untuk yang pertama kalinya. Mahesibarus membuat banyak
keputusan membeli yang dulu dilakukan oleh orang. tileadaan tersebut
menguntungkan bagi produsen, terutama yang akanassgkan merek produk
baru, karena mahasiswa sebagai konsumen belum megaippilihan tetap
terhadap merek suatu produk.

Menurut Hurlock (1980, h.218), salah satu mipada masa remaja adalah
lebih meyukai membaca majalah dari pada buku-buRitambahkan oleh
Solomon (1992, h.451) bahwa mahasiswa memiliki ikgggan menonton televisi
lebih sedikit dibanding individu pada umumnya. Msib&a juga jarang membaca
koran sehingga media yang lebih efektif untuk midagkan produk dengan
segmen remaja adalah majalah. Hal tersebut sepgagan hasil wawancara
terhadap beberapa mahasiswi Psikologi Universitpseri2goro. Banyaknya tugas
kuliah dan kegiatan yang dilakukan di luar jam &almembuat mahasiswi jarang
menonton televisi. Kebanyakan mahasiswi tersebumpeeoleh hiburan dari
membaca majalah remaja dan radio. Majalah remagg pesa dibaca antara lain
Gadis, CosmoGirl, Kawanku, Aneka YeS&venteen, OlgdanCitaCinta

Berdasarkan survey yang dilakukan oleh piettaom, sebuah situs suara
konsumen di Indonesia, majalah remaja terbaik Isarttan kriteria kualitas
jurnalistik, sampul, tampilan dan tata letak, kizaliisi dan informasi, dan apakah
menarik untuk dibaca adalalnimonster, Gadis, Hai, Cosmo-Gidian Aneka

Yess! Survei tersebut dilakukan pada bulan Mei 2@B&dis merupakan majalah
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bersegmen remaja perempuan, yang mendapatkan pesisiggi di antara
majalah remaja perempuan yang lain. Kurang lebit 8lan produk yang ada
dalam majalah tersebut adalah produk kecantikam @aduk yang berhubungan
dengan perawatan tubuh seperti obat anti jeranvik, cleanser, cologne, body
wash, fashiondan parfum, yang pada dasarnya bertujuan untuk unkend
penampilan remaja perempuan.

Berdasarkan hasil observasi peneliti pada latafaadis, Olga!danKawanky
ternyata iklan produk pakaian yang ditampilkan oelaajalah tersebut hanya
menggunakan daya tarik emosional saja. MisalnyaandalGadis edisi
N0.01.XXXIV Januari 2007, iklan pakaian dengan rkere-be menampilkan
seorang remaja perempuan sedang tertawa dengaantui bagian atas iklan
yang berbunyi;Jangan ngaku pede kalo belum pake ie-b&itlak ada informasi
apapun tentang merek produk yang diiklankan. Bggifa dengan iklan pakaian
bermerekSurfer Girl lklan tersebut hanya menampilkan gambar kartumgya
bercerita tentang kehidupan di Bali dengan tulisesar di bagian atas ikl&@orn
in Beautiful Bali, Surfer Gitl

Seperti yang telah disebutkan sebelumnya agbada masa remaja banyak
terjadi perubahan-perubahan dalam aspek kognisieansi dibanding tahap
perkembangan sebelumnya. Perubahan tersebut tepgti remaja laki-laki
maupun remaja perempuan dan berpengaruh pada sespeiakehidupan remaja
termasuk ketika harus merespon suatu produk. Clednk itu, penggunaan daya
tarik yang sesuai dengan motif dan kebutuhan rensghaiknya juga

dipertimbangkan dalam pemasaran, misalnya dalagkdsmgnisi dan emosi.
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Pada masa remaja, loyalitas pada sebuah nmeudd terbentuk, sehingga
diharapkan remaja akan selalu membeli merek yanmp gzada masa yang akan
datang (Solomon, 1992, h.448). Penyebabnya adakdia pmasa remaja
perkembangan kepribadian individu mulai stabil sgha sikap dan pola perilaku
akan dibawa terus sampai dewasa bahkan seumumlyaReynolds dan Wells,
1977, h.80). Hal tersebut menjadi salah satu pbdimgan produsen ketika
memasarkan produknya. Menurut Arnould dkk (2003,20), pemasar mulai
menyadari bahwa sebuah produk tidak hanya menibkakteristik fisik saja
namun juga mempunyai karakteristik sosial dan psgie sehingga atribut yang
dimiliki oleh konsumen sebagai individu sepertigsaan, ide dan sikap tentang
suatu merek adalah hal penting diperhatikan dakamagu membeli.

Iklan diakui sebagai alat yang efektif dalamemasarkan produk (Jefkins,
1996, h.2). Untuk produk yang memiliki jenis damadderistik yang sama, iklan
dapat digunakan sebagai sarana untuk menciptakannecerek sehingga produk
tersebut mempunyai atribut yang unik dibanding pkeproduk lain yang sejenis
(Belch dan Belch, 2001, h.266). Salah satu caray y@gapat digunakan untuk
menciptakan citra suatu merek adalah melalui pbarlidaya tarik iklan yang
sesuai dengan motivasi yang dimiliki oleh konsumdotif tersebut antara lain
motif rasional dan emosional. Penelitian mengeite enerek maupun daya tarik
iklan, khususnya daya tarik rasional dan emosiorethang sudah dilakukan oleh
beberapa peneliti misalnya penelitian yang dilakukbeh Muk yang berjuduh
Content Analysis of Print Advertising Appeals Im&iof Crisis namun penelitian

tersebut dilakukan di Amerika Serikat, sedangkanndionesia sendiri masih
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sangat jarang ditemukan. Riset seputar iklan heatuj untuk mengetahui
efektifitas pesan yang disampaikan melalui iklafasiameningkatkan penjualan
(Purwadi, 2000, h.325).

Berdasarkan uraian di atas, pentingnya dayi& emsoional dan rasional
dalam sebuah iklan bagi terpenuhinya motif-motiflivdu menjadi penting.
Dalam hal ini peneliti menggunakan pengujian teapagengaruh penggunaan
daya tarik emosional dan rasional dalam iklan w#bpacitra merek menggunakan
metode eksperimental. Menurut Zeithaml dan Bitn200Q, h.271), metode
eksperimental merupakan cara yang paling efektifukurmengetahui reaksi
konsumen secara spesifik terhadap perubahan yajagliteli lingkungan. Hal
tersebut penting bagi pemasar karena dengan dendkigat diketahui reaksi dan

pilihan yang sebenarnya dari konsumen.

B. Rumusan Masalah

Permasalahan yang diajukan dalam penelitinmdalah apakah penggunaan
daya tarik emosional dan rasional secara bersandalam iklan cetak
berpengaruh terhadap citra merek pada konsumempaas, khususnya pada

tahap perkembangan remaja akhir?

C. Tujuan Pendlitian

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengei pengaruh penggunaan daya
tarik emosional dan rasional secara bersamaan d#ilam cetak terhadap citra

merek pada perempuan, khususnya pada tahap pemgambaemaja akhir.
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Apakah terdapat perbedaan citra merek pada kelomgdperimen yang
diberikan iklan dengan daya tarik emosional damores, sedangkan kelompok

kontrol hanya diberi iklan dengan daya tarik emoaio

D. Manfaat Pendlitian

1. Manfaat teoritis
Diharapkan hasil penelitian ini dapat memnitseri manfaat bagi
perkembangan ilmu psikologi terutama dalam pengegdra disiplin ilmu
psikologi industri. Hal tersebut disebabkan kareiadi mengenai iklan
merupakan bagian dari ilmu psikologi konsumen damgsaran.
2. Manfaat praktis
a. Memberikan masukan kepada remaja, khususnya repeagampuan,
untuk memperhatikan daya tarik emosional dan rasigang mencul
bersamaan dalam iklan sehingga pembentukan citatu smerek
diharapkan akan cenderung lebih konsisten. Haklberts membuat
individu lebih mudah dalam memilih pakaian yanguseésdengan
dirinya.
b. Memberikan masukan kepada praktisi di bidang pemi&h media
cetak khususnya dengan segmen remaja perempuank untu
memperhatikan pemilihan daya tarik iklan yang dajtan dalam

promosi ketika akan membangun citra merek produknya
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BAB I

TINJAUAN PUSTAKA

1. Pengertian citra merek

Citra adalah total persepsi terhadap suatekolyjang dibentuk dengan
memproses informasi dari berbagai sumber setiagumd@awitra, 2003,
h.83). Kotler (2002, h.338) mendefinisikan citrabagai persepsi
masyarakat terhadap perusahaan atau produk. @geadapat diartikan
sebagai gambaran yang dimiliki orang banyak meriggréadi,
perusahaan, organisasi, atau produk (Kamus BeshasBalndonesia,
1989, h.169). Berdasarkan definisi di atas, makea alapat diartikan
sebagai persepsi atau gambaran yang dimiliki ofefividu mengenai
suatu perusahaan, organisasi, atau produk.

Merek menurut Tjiptono (2005, h.8-9) adalahaten rantai” antara
aktivitas pemasaran perusahaan dan persepsi konstari@dap unsur-
unsur fungsional dan emosional dalam pengalamagaseproduk tertentu
dan cara produk tersebut dipresentasikan kepadaukwen. Sedangkan
dalam Kamus Besar Bahasa Indonesia (1989, h.57@knudefinisikan
sebagai tanda yang dikenakan oleh pengusaha (pgbokiusen, dan
sebagainya) pada barang-barang yang dihasilkargaetzanda pengenal.
Ditambahkan oleh Shimp (2003, h.8-9) bahwa meregkafidnama, istilah,

simbol, desain, atau kombinasi dari keseluruharys@g dimaksudkan
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untuk mengidentifikasi barang atau jasa dari pdrggar dapat dibedakan
dari kompetitornya. Berdasarkan definisi yang tethidebutkan di atas,
dapat disimpulkan bahwa merek merupakan namahstlimbol, desain,
atau kombinasi dari keseluruhannya yang dikenakiai @engusaha
(pabrik, produsen, dan sebagainya) pada barangasalang dihasilkan.
Merek kemudian menjadi “mata rantai” antara akdivitpemasaran
perusahaan dan persepsi konsumen terhadap unsurfungsional dan
emosional terhadap produk.

Citra merek menurut Dunn (1969, h.234) yaielusih kualitas
emosional dan estetika yang diasosiasikan individihadap sebuah
merek. Shimp (2003, h.10) mengartikan citra meedkagai jenis asosiasi
yang muncul dibenak konsumen ketika mengingat soatek tertentu.
Sedangkan Tjiptono (2005, h.10) menyebutkan bahvwiea anerek
merupakan serangkaian asosiasi yang dipersepsikah mdividu
sepanjang waktu sebagai hasil pengalaman langsuagpun tidak
langsung atas sebuah merek. Ditambahkan oleh Neurf2006, h.162)
bahwa citra merek merupakan gambaran mental yanglildi oleh
konsumen terhadap produk, jasa, atau organisasi.

Citra merek juga bisa diartikan sebagai pesispplanggan terhadap
sebuah merek yang dicerminkan pada serangkaiarasispasng dikaitkan
oleh pelanggan bersangkutan dengan nama merekntteridalam
memorinya (Tjiptono dkk, 2004, h.239). Menurut Aufo dkk (2005,

h.121) citra merek adalah pengetahuan, perasaarsikip terhadap suatu
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merek yang disimpan oleh konsumen dalam ingatan@y@a merek
terdiri dari pengetahuan dan kepercayaan (tanggé&pgnitif) terhadap
ciri merek, konsekuensi penggunaan merek, situasigpfaatan yang
tepat, dan tanggapan afektif sehubungan dengan suatek (Peter dan
Olson, 2000, h.44).

Berdasarkan definisi yang telah disampaikaeh gbara ahli di atas,
maka citra merek dapat diartikan sebagai asos&sj ynuncul dibenak
konsumen ketika mengingat suatu merek tertentu gsebdasil
pengalaman terhadap suatu merek yang terdiri dagggapan kognitif
terhadap ciri merek, konsekuensi penggunaan meitelasi pemanfaatan

yang tepat, dan tanggapan afektif sehubungan dengedn merek.

. Aspek-aspek citra merek

Menurut Batra dkk (1996, h.319) aspek-aspeh onerek yaitu:
a. Tipe asosiasi merekypes of brand associatipn

Yaitu atribut, manfaat, dan sikap terhadap suatreknéitribut adalah
karakteristik atau fitur yang dimiliki oleh suatbjek. Atribut terdiri dari
atribut produk (atribut intrinsik) dan atribut noproduk (atribut
ekstrinsik). Atribut produk misalnya kemasan darrgha Sedangkan
atribut non produk misalnya perbandingan denganagairyang lain dan
perbandingan pemakaian dengan produk yang lain.

Manfaat merupakan hasil positif yang dibemikatribut kepada

konsumen. Manfaat berkaitan dengan aspek fungsiemalpengalaman
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dari merek. Semua pengetahuan yang dimiliki olefskonen dan semua
kesimpulan yang dibuat konsumen tentang atribut oheamfaat suatu
merek disebut kepercayaan konsumen.

Sikap merek merupakan evaluasi konsep secemayeluruh yang
dilakukan individu terhadap suatu merek. Sikap kdbFand attitudg
adalah aspek penting dalam ekuitas merek. Ekuitasekmmelibatkan
sikap positif yang kuat berupa evaluasi yang barkdadap suatu merek.
Evaluasi tersebut didasarkan pada kepercayaan damasitif yang
diperoleh dari pengalaman yang telah disimpan daigatan.

b. Dukungan asosiasi merefayorability of brand associatign

Yaitu sikap positif yang dimiliki konsumen ledap suatu merek
sehingga konsumen cenderung lebih memilih suatekdaripada merek
yang lain. Sikap merupakan evaluasi keseluruhamatieyp suatu objek
yang dapat dibentuk melalui proses pengintegrasiformasi tentang
suatu objek yang relatif terkontrol dan disada€irta tanggapan sistem
afeksi yang sebagian besar dilakukan secara otocteti tidak disadari.

c. Kekuatan asosiasi merekrenght of brand association

Kemampuan yang dimiliki suatu merek sehinggaskmen memiliki
ikatan yang kuat terhadap suatu merek. Hal tersbbutaitan dengan
permintaan konsumen terhadap suatu merek sehinggekrtertentu tidak
hanya sekedar menjadi merek pertama yang disebutddagat oleh

konsumen namun tercipta asosiasi khusus antaraknoemgan produk
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tertentu. Semakin kuat ikatan yang dimiliki konsuwmgerhadap suatu
merek maka konsumen akan semakin loyal terhadagknensebut.
d. Keunikan asosiasi merekr{iqueness of brand associatjon
Kemampuan suatu merek untuk bisa tampil lertari merek yang
lain sehingga lebih bisa diingat dan menarik péahakonsumen. Pada
dasarnya manusia memiliki keinginan untuk tampibbéa dengan yang
lain. Motivasi untuk dapat tampil berbeda ini digiasoleh keinginan
untuk meningkatkan identitas pribadi dan sosialgdencara memiliki dan
mengkonsumsi produk atau merek tertentu. Suatuknadean lebih dipilih
olen konsumen jika mampu menampilkan keunikan gaoduknya
meskipun merek tersebut sebenarnya memiliki karskte fisik yang
relatif sama dengan merek-merek yang lain.
Menurut Peter dan Olson (2000, h.44), aspsplelacitra merek yaitu:
a. Pengetahuan dan kepercayaan (tanggapan kogniti§dap ciri merek
Pengetahuan adalah informasi atau gagasag gamniliki individu
terhadap suatu merek. Pengetahuan konsumen tertmddp merek
berkaitan dengan representasi kognitif dari produiu merek yang
disimpan dalam ingatan. Pengetahuan merek terdirikeéterkaitan antar
karakteristik yang terdapat pada suatu merek dat@mori di mana
berbagai variasi asosiasi saling berhubungan sghifkgpnsumen dapat
memiliki tingkat pengetahuan tentang produk yantpé&da-beda.
Sedangkan kepercayaan adalah gambaran peamikiang dianut

individu tentang suatu merek. Kepercayaan tentanduk berhubungan
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dengan ciri-ciri atau konsekuensi fungsional prodBRkengetahuan dan
kepercayaan individu terhadap suatu merek dipehgatah pengalaman
dan sikap terhadap suatu merek. Pengalaman dap gi&ag positif
terhadap suatu merek akan menambah pengetahuamunkemsdan
memperkuat kepercayaan terhadap suatu merek.
b. Konsekuensi penggunaan merek

Konsekuensi berkaitan dengan dampak yang agfeindividu ketika
menggunakan suatu merek. Hal tersebut akan memmp#mdeeputusan
membeli selanjutnya. Konsumen akan menyimpan pangal terhadap
suatu merek ke dalam ingatannya. Pengalaman yasitif perhadap suatu
merek akan mendorong pembelian ulang pada merak sama di masa
yang akan datang. Selain itu, konsumen juga akangewek ulang
seberapa baik dalam memilih merek, tempat belaapahél-hal lain yang
berkaitan dengan proses pembelian sebelumnya. Koessi yang
diperoleh konsumen akan membantu dalam menentukaateg
pembelian selanjutnya.
c. Situasi pemanfaatan yang tepat

Berkaitan dengan kesesuaian antara keadaafuigsi ketika individu
menggunakan suatu merek produk. Perusahaan akanpereeh
sejumlah manfaat apabila konsumen dapat mendiiestkan merek
mereka dari merek-merek yang lain. Hal tersebjadeketika konsumen
mendapatkan kesesuaian dengan merek yang digun&kierensiasi

produk akan menambah nilai yang dirasakaerdeived valuekonsumen
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terhadap suatu produk dan kenaikan nilai ini juganameningkatkan
pengaruh dari berbagai komponen bauran pemasanarkdting mix
dalam proses pembelian suatu produk.

d. Tanggapan afektif sehubungan dengan suatu merek

Merupakan respon emosional individu terhadaptus merek. Hal
tersebut berkaitan dengan perasaan individu setakdihat, mendengar,
atau menggunakan merek tertentu. Kepuasan konsumempakan
elemen penting dalam tahap evaluasi suatu prodapu&san konsumen
adalah hasil pengalaman menggunakan suatu produky yaampu
memenuhi motif konsumen dalam membeli suatu mere&dyk.
Tanggapan afektif konsumen terhadap suatu merek al@mpengaruhi
pemrosesan informasi tentang suatu merek.

Konsumen mempunyai harapan-harapan tertenikakeembeli suatu
produk. Harapan-harapan tersebut antara lain mangerformancedari
suatu produk, yaitu manfaat penggunaan produk.irSéla biaya dan
usaha yang dikeluarkan sebelum memperoleh prodgja jmenjadi
harapan konsumen ketika membeli suatu produk. Koesuakan mencari
produk yang membutuhkan biaya dan usaha semimmualgkin untuk
mendapatkan produk tersebut. Manfaat sosial danggenaan suatu
produk juga menjadi harapan konsumen ketika mensediu produk.

Periklanan seringkali menjadi faktor penting yangnmpengaruhi harapan

harapan dari konsumen. Konsumen yang harapan-margpaerhadap

suatu merek sudah terpenuhi akan merasakan keptesetap suatu
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merek. Kepuasan konsumen akan membentuk sikap if patdn
meningkatkan intensi pembelian pada merek tersedalt.tersebut yang
kemudian membangun loyalitas konsumen terhadap suertek.
Berdasarkan aspek yang telah diungkapkanpaed ahli di atas maka
aspek-aspek citra merek yang digunakan dalam pianelini adalah
tanggapan kognitif terhadap ciri merek, konsekug@esiggunaan merek,
situasi pemanfaatan yang tepat dan tanggapan fagektibungan dengan
suatu merek, seperti yang disampaikan oleh Peter @laon. Alasan
digunakannya aspek-aspek tersebut karena seswgardgang dipaparkan
oleh Peter dan Olson (2000, h.44) bahwa dalam petuken citra merek
melalui iklan, konsumen tidak saja memberikan tapga kognitif, tapi
juga tanggapan afektif bahkan konatif. lklan dilpken mampu
mempengaruhi afeksi dan kognisi sehingga konsumesmpunyai
kemauan (konasi) untuk membeli produk yang ditaaarkPeter dan

Olson, 2000, h.424).

. Faktor-faktor yang mempenagar uhi citra mer ek

Menurut Cravens (1998, h.9), terbentuknysaciherek yang positif
adalah saat konsumen memperoleh pengalaman yangenzrgkan
dengan sebuah merek. Hal tersebut sejalan dengadapet Tjiptono
(2005, h.40-41) yang menyebutkan bahwa citra mekak semakin kuat
seiring dengan bertambahnya pengalaman konsums»georsuredengan

merek tertentu. Tahapexposure merupakan tahap pertama dalam
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pemrosesan informasi terhadap suatu produk ataekmealah satu
karakteristik yang menonjol dari pemrosesan infain@eh konsumen
pada tahapexposureadalah selektivitasnya. Melal@xposureselekiif,
konsumen secara aktif menyaring informasi tentamatus produk atau
merek (Mowen dan Minor, 2005, h.87).

Arnould dkk (2005, h.121) menyebutkan bahwatismerek akan lebih
dipilih dan dibeli jika konsumen menemukan kesameatara citra merek
dengan citra diri individu. Kebanyakan remaja sangemperhatikan
penampilan, citra diri dan citra tububo@y-imaggnya, terutama remaja
perempuan (Solomon, 1992, h.448). Hal tersebutbdldean karena
menurut remaja perempuan, kecantikan dan dayaftsikksangat penting
untuk memperoleh dukungan sosial, popularitas, lfemi teman hidup,
dan karier (Hurlock, 1980, h.219-220).

Konsumen dapat memberikan tanggapan yangtarbeda terhadap
citra perusahaan atau merek suatu produk meskipda jenis produk
yang sama (Kotler, 2002, h.338). Penyebabnya adalahya perbedaan
yang dimiliki oleh tiap individu seperti kepribadiakonsep diri, motivasi,
pemrosesan informasi, ingatan, dan sikap (LoudorBiia, 1993, h.295).

Menurut Belch dan Belch (2001, h.266), banyakmroduk yang
berkompetisi dalam kategori di mana relatif sedikferensiasi fisik dan
seluruh merek relatif homogen membuat produsenliksunenemukan
keunikan dari produk yang akan dijual. Strategiakfeyang kemudian

digunakan adalah membangun citra merek yang kuatdadah diingat
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oleh konsumen melalui iklan. Kunci keberhasilaradainembangun citra
merek pada sebuah iklan adalah pemilihan dayaitdaik.

Dari pemaparan para ahli di atas dapat ditkgkimpulan bahwa
faktor-faktor yang mempengaruhi citra merek adalpBngalaman
konsumen, citra diri, kepribadian, konsep diri, ivexdi, pemrosesan

informasi, ingatan, sikap, dan daya tarik iklan.

B. Daya Tarik Emosional dan Rasional secar a Bersamaan dalam |klan

1. Pengertian dayatarik emosional dan rasional secara Ber samaan

dalam iklan

a. Dayatarik dalam iklan. Periklanan menurut Jefkins (1996, h.5) adalah

pesan-pesan penjualan paling persuasif yang dianak&pada calon pembeli
paling potensial atas produk barang atau jasanterengan biaya semurah-
murahnya. Sedangkan iklan merupakan berita yangyanepaikan pesan
(untuk membujuk atau mendorong) tentang barangjakmyang ditawarkan
kepada sekelompok orang (Kamus Besar Bahasa IndorE389, h.322).
Salah satu strategi dalam periklanan adalah pemildaya tarik iklan. Daya
tarik (@appea) iklan merupakan usaha kreatif yang dilakukan gdehgiklan
untuk memotivasi perilaku atau mempengaruhi sikapskmen terhadap
suatu produk (Gilson dan Berkman, 1980, h.388).aBgkihn menurut
Welbacher (1984, h.575), daya tarik dalam iklarrtdian sebagai ide atau
gagasan mendasar tentang suatu produk yang didempakelalui iklan dan

bertujuan memunculkan respon tertentu dari konsurbsiambahkan oleh
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Belch dan Belch (2001, h.275) bahwa daya tarik rdaliklan adalah
pendekatan yang digunakan untuk menarik perhat@mmsudmen dan atau
mempengaruhi perasaan konsumen terhadap produk yhiktankan.
Bedasarkan definisi yang telah disebutkan oleh phtiadi atas, maka daya
tarik dalam iklan dapat diartikan sebagai ide agjagasan mendasar tentang
suatu produk yang disampaikan melalui iklan. Dagmaktiklan bertujuan
memunculkan respon tertentu dari konsumen dan niegsotperilaku atau
mempengaruhi sikap konsumen terhadap suatu produk.

b. Daya tarik emosionaldalamiklan. Menurut Gilson dan Berkman (1980,

h.389) daya tarik emosional adalah daya tarik ikl@mg lebih menitik
beratkan pada kebutuhan psikologis. Kebutuhanhatsmisalnya kebutuhan
untuk mencintai dan dicintai, kebutuhan untuk miinilteman, dan
kebutuhan-kebutuhan emosional lainnya. Sedangkamume Howkins dkk
(1998, h.416) daya tarik emosional adalah daye tédan yang tujuan
utamanya untuk memperoleh respon emosional yaritifasi konsumen.
Belch dan Belch (2001, h.276) mendefinisidaga tarik emosional dalam
iklan sebagai daya tarik yang berhubungan dengdwtikan sosial dan
psikologis sehingga konsumen termotivasi untuk neimproduk yang
diiklankan. Ditambahkan oleh Kotler dkk (1999, Wpdahwa daya tarik
emosional dalam iklan adalah usaha untuk memunculwmosi positif
(humor, cinta, bangga, dan kesenangan) atau néketistkutan, rasa bersalah,

dan malu) dalam iklan yang akan memotivasi perilaambeli.
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Dari pemaparan yang telah disampaikan olela @dnli di atas, dapat
disimpulkan bahwa daya tarik emosional dalam iklaerupakan ide atau
gagasan mendasar tentang suatu produk yang didempakelalui iklan yang
bertujuan memunculkan respon emosional dari konsuden memotivasi
perilaku atau mempengaruhi sikap konsumen terhadap produk sehingga
melakukan perilaku membeli.

c. Dayatarik rasionaldalamiklan. Daya tarik rasional dalam iklan adalah daya

tarik iklan yang memfokuskan pada kebutuhan fungdiokegunaan, atau
kebermanfaatan suatu produk dan memfokuskan pamiulprdan manfaat
yang diperoleh jika menggunakan produk tersebutc{Bdan Belch, 2001,
h.275). Gilson dan Berkman (1980, h.389) mendekars daya tarik rasional
dalam iklan sebagai pesan dalam iklan yang bemisirmasi dan pendapat
logis dan masuk akal untuk membeli sebuah produk.

Sedangkan menurut Howkins dkk (1998, h.41@yad tarik rasional
merupakan daya tarik iklan yang memberikan infoinkapada konsumen
tentang manfaat fungsional yang penting bagi tapgsar. Ditambahkan oleh
Kotler dkk (1999, h.647) bahwa daya tarik rasiodalam iklan berusaha
menarik perhatian konsumen dengan menunjukkan bapmwduk yang
diiklankan akan memberikan manfaat bagi konsumen.

Dari penjelasan yang telah disampaikan oleh phli di atas dapat ditarik
kesimpulan bahwa daya tarik rasional dalam iklaalad ide atau gagasan
mendasar tentang suatu produk yang disampaikariunigan dan bertujuan

memunculkan respon tertentu dari konsumen dan niessotperilaku atau
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mempengaruhi sikap konsumen terhadap suatu procel&lun pemberian
informasi dan argumen logis pada konsumen tentaargfaat fungsional suatu
produk.

d. Daya tarik emosional dan rasional secara bersamaandalam iklan.

Berdasarkan definisi yang telah disebutkdin atas, maka dapat ditarik
kesimpulan bahwa daya tarik emosional dan rasidai@m iklan merupakan
ide atau gagasan mendasar tentang suatu produkdysamgpaikan melalui
iklan. Tujuan dari daya tarik emosional dan radiogalam iklan adalah
memunculkan respon emosional dan rasional konsun@&alui sebuah iklan
sehingga memotivasi perilaku atau mempengaruhipsikensumen untuk
membeli suatu merek produk.

Penggunaan daya tarik emosional dan rasicedra bersamaan dalam
iklan dirasa akan lebih mampu mempengaruhi konsunitad tersebut
disebabkan karena keputusan membeli konsumen kalindidasari oleh
motif rasional dan emosional secara bersamaan l{Beén Belch, 2001,
h.279). Oleh karena itu, penggunaan daya tarik emakdan rasional secara
bersamaan dalam iklan diharapkan mampu memberiikawlgs yang lebih

komprehensif sehingga konsumen dapat lebih terpehgdeh iklan.

2. Aspek-aspek dayatarik dalam iklan

Menurut Batra dkk (1996, h.673) aspek-aspsfadarik dalam iklan yaitu:
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a. Produk produc)

Iklan tidak harus selalu menampilkan fung&ginua produk namun bisa
juga menampilkan fungsi sekunder. lklan yang mernikaop fungsi utama
produk akan memperlihatkan manfaat dari produkaedengan karakteristik
fisik yang terdapat dalam produk tersebut. Misaliklan pasta gigi yang
menunjukkan bahwa pasta gigi tersebut mampu meniblkuman dan
membuat nafas menjadi segar. Fungsi sekunder gaisuatu yang dapat
ditawarkan oleh produk selain fungsi utama prodeitsebut. Iklan yang
menampilkan fungsi sekunder misalnya iklan mobildaki selalu
memperlihatkan mobil sebagai sarana transportgsnsanun bisa juga dalam
iklan tersebut menghubungkan antara bentuk mobihgale ekspresi
kepribadian individu. Hal tersebut menunjukkan bahkonsumen dapat
mengetahui konsekuensi positif dan negatif suatdyk melalui iklan.
Konsumen juga dapat melihat manfaat suatu produk itdan yang
ditampilkan oleh pemasar. Manfaat adalah konsekugasg diharapkan
konsumen ketika membeli dan menggunakan suatu bmabaiu merek.

b. Kebutuhaniteed

Iklan suatu produk harus disesuaikan dengeahutkihan konsumen.
Kesesuaian antara iklan yang ditampilkan dengarutiglan inilah yang
kemudian mempengaruhi konsumen untuk melakukan eksnb produk.
Kebutuhan berkaitan dengan motif konsumen dalam meérsuatu produk.
Motivasi dimulai dengan timbulnya rangsangan yangmacu pengenalan

kebutuhan. Pengenalan kebutul{ared recognition)erjadi ketika terdapat
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ketidaksesuaian antara keadaan aktual dengan keadasy diinginkan.
Misalnya individu yang merasakan kebutuhan aR&8nPlayerkarena ia tidak
menyukai kualitas suara dari radapenya (keadaan aktual) dan suara @i
Player lebih jelas dan jernih daripada suara yang dikasiloleh radidape
(keadaan yang diinginkan).

c. Rasionalitasr@tionality)

Rasionalitas yaitu keputusan yang dihasilldari kesesuaian antara
produk dengan kebutuhan konsumen. lklan yang tdigiat menampilkan
karakteristik produk dengan kebutuhan konsumenigak takan mendapat
perhatian dari konsumen. Hal tersebut menyebabkamagar perlu
mengidentifikasi kebutuhan-kebutuhan konsumen sesgmen pasar yang
akan dituju.

d. Informasi {nformation

Yaitu data atau argumen dalam iklan yang upgah memberikan
informasi kepada konsumen mengenai produk yangladidan sehingga
konsumen merasa tertarik untuk membeli. Inforngasig diberikan bertujuan
untuk meningkatkan keputusan membeli konsumen defhasuatu merek
produk tertentu. Informasi dalam iklan berkaitamghn isi pesarfimessage
content)yang akan disampaikan kepada konsumen. isi pegmgaou pada
strategi yang digunakan untuk mengkomunikasikan agagy kepada
konsumen. Sedangkan susunan pesan mengacu padenpekab fisik pesan.

Misalnya di mana informasi tentang suatu produlufatitempatkan dalam
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sebuah iklan untuk mendapatkan dampak yang maksimiam seberapa
sering informasi dalam sebuah iklan harus diulzalgrd sebuah pesan.

Dari aspek yang telah dikemukakan oleh Bdida (1996, h.673) maka
aspek-aspek daya tarik emosional dan rasional asésasamaan dalam iklan
yaitu produk, kebutuhan, rasionalitas dan informB&imun, kebutuhan dan
informasi pada aspek-aspek daya tarik emosional desional secara

bersamaan dalam iklan hanya sebatas pada fakt@i@mbdan rasional saja.

C. Perkembangan Remaja Perempuan

1. Perkembangan emosi

Masa remaja dianggap sebagai periode “badai tdkanan” di mana
ketegangan emosi meninggi sebagai akibat dari paarbfisik dan kelenjar
dalam tubuh. Meningginya emosi disebabkan adanian#n sosial dan
tuntutan ketika harus menghadapi kondisi yang bKatidakstabilan yang
terjadi pada masa remaja merupakan konsekuensiuskna penyesuaian diri
pada pola perilaku dan harapan sosial yang barmaRejuga mempunyai
kebutuhan untuk mencapai hubungan baru yang lebitamg dengan teman
sebaya, baik sesama jenis maupun lawan jenis. ithdijuga memiliki
kebutuhan untuk mencapai kemandirian emosionalatang tua dan orang-
orang dewasa lainnya pada masa remaja (Hurlock), 19812-213).

Ketegangan emosi yang terjadi pada masa reskajamenurun pada masa
remaja akhir. Remaja mulai merasa mantap, stal@hifiki pendirian, dan

mampu untuk memilih satu pola hidup yang sesuagaerdirinya (Kartono,
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1992, h.66). Berbeda dengan remaja laki-laki yangamya tertuju pada
berfikir, minat remaja perempuan pada masa remidja &bih tertuju pada
perasaan (Dimjati, 2000, h.153). Emosi remaja ppuam lebih terarah ke
dalam yaitu kepada dirinya sendiri sehingga remajampuan lebih memiliki
sifat narsistik (cinta diri). Bukan berarti remaja laki-laki tidakemiliki sifat
narsistik namun ciri khas tersebut pada umumnya lebih &aatlebih lama
berlangsung pada remaja perempuan daripada laki{k&rtono, 1992,
h.69&89). Selain itu, remaja laki-laki lebih sutitengekpresikan emosinya
dibanding remaja perempuan (Rice, 1993, h.429).

2. Perkembangan kognisi

Pada masa remaja, kemampuan kognitif indiviéukembang dengan
pesat. Remaja memiliki kemampuan berfikir abstralgii baik dari tahap
perkembangan sebelumnya. Selain itu, remaja jugh idealis ketika menilai
diri dan lingkungannya. Kemampuan dalam menyelesaitasalah lebih
bersifat hipotesis-deduktif di mana individu memypainkemampuan kognitif
untuk membangun hipotesis terlebih dulu ketika ak@smyelesaikan suatu
masalah kemudian secara sistematis menyimpulkaoczaa terbaik untuk
menyelesaikan masalah tersebut. Hal ini sesuaiathetghap perkembangan
operasional formal dalam teori perkembangan PiaDelam memproses
informasi, remaja lebih mampu membuat keputusang ywpat dengan
mengevaluasi terlebih dahulu konsekuensi dan kegatu yang akan

diterima. Selain itu remaja juga sangat kritis lketimemproses suatu
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informasi. Hal ini terjadi baik pada remaja lakkilamaupun perempuan
(Santrock, 2002, h.370).

3. Perkembangan sosial

Kebutuhan yang utama pada masa remaja adaddtuhan untuk
memiliki teman sehingga individu dapat berbagi migang sama dengan
individu yang lain. Hal tersebut membuat remajakitagi tergantung secara
emosional dengan orang tua. Sebagai gantinya, aamajncari dukungan
emosional dari teman-temannya. Pada masa remajiyvidim memiliki
perasaan tidak aman dan kecemasan terhadap diengii, hal tersebut yang
membuat hubungan pertemanan menjadi penting. Temaampu memberikan
kekuatan dan membangun kepercayaan dalam diri aefRamaja perempuan
lebih tertarik dengan hubungan pertemanan dibakdmgemaja laki-laki.
Remaja juga mempunyai kebutuhan untuk diterimandd&a@ompoknya, salah
satu caranya adalah melalui konformitas. Salahja&tn agar remaja menjadi
bagian dalam sebuah kelompok adalah dengan menjagdidengan anggota
kelompok yang lain. Kemiripan yang dilakukan olemaja misalnya melalui
cara berpakaian, penampilan, keikutsertaan dalatnagdkirikuler tertentu atau
status sosial ekonomi. Konformitas pada remaja nppoan lebih tinggi
daripada remaja laki-laki dan tekanan dalam suaglonkpok lebih
berpengaruh dalam kehidupan sehari-hari remajaryperan dibanding remaja

laki-laki (Rice, 1993, h.428-433).



42

D. Pengaruh Penggunaan Daya Tarik Emosional dan Rasional secara

Ber samaan dalam | klan terhadap Citra M er ek

Kebutuhan akan adanya periklanan berkembaeging dengan
pertumbuhan pusat perdagangan di kota-kota besanbdhnya pola-pola
produksi secara massal di berbagai pabrik, semakinyaknya sarana
transportasi dan banyaknya media yang tersedia fuga mempengaruhi
perkembangan periklanan di Indonesia. Produksi dgaib barang secara
besar-besaran mengharuskan pihak produsen memakkdenproduknya
secara aktif kepada calon konsumen. Salah satuigkukbn melalui
periklanan (Jefkins, 1996, h.2).

Periklanan biasanya lebih ditujukan kepadaorkglok dan bukan
individual (Arens, 2004, h.7). Menurut Dunn (1968,7) Periklanan
merupakan komunikasi non personal yang dilakukalaloeberbagai media
oleh suatu perusahaan, organisasi, atau individwalg di dalamnya
menyampaikan suatu pesan tentang produk (barargg, jdan ide).
Ditambahkan oleh Arens (2004, h.139) bahwa perddgamerupakan salah
satu cara yang dilakukan oleh produsen untuk mkkkpromosi. Periklanan
juga merupakan salah satu aspek komunikasi dalamgaran.

Dua kategori umum dalam teknik periklanan lada pelaksanaan
periklanan dan penggunaan daya tarik iklan. Petaesa periklanan adalah
cara menyampaikan suatu daya tarik yang digunalkdand sebuah iklan
untuk menarik perhatian konsumen. Daya tarik ikiaarupakan ide atau

gagasan mendasar tentang suatu produk yang didempaielalui iklan.
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Tujuan dari daya tarik iklan adalah memunculkanpoes tertentu dari
konsumen. Penggunaan daya tarik dalam iklan berkalengan pesan yang
ingin disampaikan oleh produsen mengenai produlg yakan dipasarkan
(Weilbacher, 1984, h.197).

Karakteristik pesan yang ditampilkan dalam usdb iklan diharapkan
mampu mempengaruhi sikap konsumen. Sikap adaldhasiaperasaan, dan
kecenderungan tindakan yang menguntungkan ataki méaguntungkan dan
bertahan lama dari individu terhadap suatu objak giagasan (Kotler, 2002,
h.200). Kemampuan suatu iklan untuk mempengariapstergantung dari
kesesuaian antara penyampaian pesan dalam iklagamekebutuhan
konsumen. Konsumen membeli barang dan jasa untuwkuaskan berbagai
keinginan dan kebutuhannya (Solomon, 1992, h.174).

Menurut Engel dkk (dalam Swastha dan Hand@R8;/, h.39) tahap dasar
perilaku konsumen terdiri dari motivasi, pengamatdan proses belajar.
Kemudian dilanjutkan dengan pengaruh kepribadigd@ps dan perubahan
sikap, yang bekerja bersama aspek sosial dan &gteldayaan. Setelah itu
baru sampai pada tahap pengambilan keputusan. Kmemppengambilan
keputusan terdiri dari lima tahap, yaitu pengenalaasalah groblem
recognitior), penelusuran informasinformation searc)) evaluasi elternatif
(alternative  evaluation pilihan  €hoicd, dan hasil d@utcome}p
(Mangkunegara, 2002, h.31).

Individu yang merespon sebuah iklan akan mdak aktivitas

pemrosesan informasi. Pemrosesan informasi dilakokeh individu sebelum
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melalukan pengambilan keputus&xposureterhadap suatu stimulus menjadi
aktivitas awal yang dialami oleh individu dalam pesesan informasi.
Exposuredapat terjadi dengan tidak sengaja atau tidakddisamisalnya
individu yang melihat sebuah papan iklan di jalagar Setelatexposure
stimulus akan menjadi perhatiaattention) konsumen. Stimulus diyakini
sebagai sesuatu yang penting melalui perhatian yaledtif (Mangkunegara,
2002, h.31).

Beberapa stimulus yang menyebabkan individmosatkan perhatiannya
pada iklan antara lain intensitas, ukuran, benw#na, lokasi, dan durasi
iklan tersebut ditampilkan. Selain stimulus, faktgsikologis juga
mempengaruhi perhatian individu terhadap iklan.téaksikologis tersebut
salah satunya adalah motivasi. Individu akan terasi terhadap suatu objek
karena pengaruh dari kebutuhan yang ada dalanindisvidu. Misalnya jika
individu sedang merasa lapar, maka iklan makanam &bih diperhatikan
dibanding iklan produk pemutih kulit (McConnell, 83 h.185-186). Bolles
(dalam McConnell, 1983, h.276) menyebutkan bahwdivasi merupakan
faktor yang paling berpengaruh dalam keputusanvidhali ketika memilih
suatu produk. Sedangkan pengalaman di masa lalulinigkungan sosial
menjadi faktor yang akan mempengaruhi terbentukngtivasi pada individu.

Stimulus yang tidak pernah dilihat sebelummalan lebih menarik
perhatian dibanding stimulus yang biasa dilihathaledividu. Hal tersebut
akan berbeda antara individu satu dengan indivehgyain dan tergantung

pada motivasi yanga ada dalam diri tiap individdarapan dan pengalaman
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masa lalu juga berperan penting dalam mengarahlkahagan individu
terhadap suatu objek. Individu melakukan prosesjdelketika merespon
sebuah stimulus. Proses belajar tersebut dipenigatein pengalaman masa
lalu. Pengalaman masa lalu terbentuk dari lingkartgenpat individu tumbuh
dan berkembang. Setiap individu mempunyai standaai nyang
terinternalisasi dalam dirinya sejak kecil sesusmghn budaya yang dianut
oleh lingkungannya. Hal tersebut membuat indivitaralebih memberikan
perhatian pada stimulus yang sesuai dengan hayagpranterbentuk dari nilai
budaya yang dianutnya (McConnell, 1983, h.186).

Aktivitas yang terjadi dalam pemrosesan infasmsetelalexposuredan
perhatian adalah pemahamarorGprehension penerimaan atau penolakan
dan penyimpanan informasrefentior). Perhatian terhadap sebuah iklan
menyebabkan individu berusaha untuk memahami pgaag disampaikan
dalam iklan. Individu kemudian melakukan evaluasieraatif dengan
membandingkan informasi tentang merek dalam iklangedn pertimbangan
suatu produk yang sudah ada dalam memorinya. Hasilkevaluasi alternatif
adalah penerimaan atau penolakan terhadap merak diddankan. Hasil
tersebut menjadi keyakinan yang tersimpan dalam arienndividu
(Mangkunegara, 2002, h.32).

Persepsi individu akan mempengaruhi terbentalgikap terhadap produk
yang ditampilkan melalui iklan. Persepsi dipengaraleh kebutuhan dan
motif yang ada dalam diri individu. Pesepsi individada dasarnya adalah

proses yang dipelajari. Persepsi terhadap suatek aifan berbeda antara
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individu satu dengan yang lain. Faktor lingkungasia menjadi salah satu
penyebabnya (McConnell, 1983, h.597). Teman selaagdah faktor yang
paling berpengaruh dalam perkembangan remaja. Tensabaya
mempengaruhi pola kepribadian remaja dalam dua Pamrdama, konsep diri
remaja merupakan cerminan anggapan teman-temaangedirinya. Kedua,
individu berada dalam tekanan untuk mengembangk&cic kepribadian
yang diakui oleh kelompoknya (Hurlock, 1980, h.235)

Hal tersebut sejalan dengan yang diungkapkéocConnell (1983,
h.618&h.631) bahwa kelompok teman sebaya sebadampgek interaksi
(interaction group beranggotakan individu yang saling memperhatié&an
menyayangi satu sama lain. Individu memiliki sikgmg sama pada hal-hal
tertentu. Individu juga mempunyai kesamaan minat tiguan. Keanggotaan
individu dalam kelompok teman sebaya dapat menikaloukonflik. Konflik
terjadi ketika ada perbedaan antara harapan atawarikelompok dengan nilai
yang ada dalam diri individu. Setiap kelompok padaumnya memiliki
norma-norma tertentu. Setiap anggota kelompok dgkan mematuhi norma
tersebut agar tetap dianggap sebagai anggota dadkompok. Konflik atau
ketidak cocokan tersebut dinamakan disonansi kibgmtsonansi kognitif
terjadi ketika individu merasa bahwa perilakunyabkeda dengan nilai-nilai
yang dianut dalam dirinya. Individu akan berusah@uki mengurangi
disonansi yang terjadi dengan mengubah nilai dalamya atau mengubah

perilakunya. Hal yang cenderung dilakukan individdalah mengubah
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persepsi atau sikap yang dimiliki sebelumnya sejanglapat menerima
perilaku yang pada awalnya tidak sesuai denganyaitay dianut olehnya.

Disonansi kognitif juga dapat terjadi pada agarketika merespon sebuah
iklan. Individu akan mengalami konflik ketika pesaalam iklan tidak sesuai
dengan nilai yang dimiliki individu, namun pesamnrstbut diterima oleh
norma kelompok. Kebutuhan yang besar untuk ditexed kelompok akan
membuat individu mengubah persepsi tentang nilagyalah dianut sehingga
sesuai dengan norma kelompok. Disonansi kognitgainya terjadi ketika
individu melihat iklan produk pakaian. lklan tersebmenampilkan model
pakaian dengan motif atau desain yang menurut niaig dianut oleh
individu tidak akan sesuai jika dikenakan. Namuelokpok teman sebaya
menganggap bahwa model pakaian tersebut sadamgidan akan cocok jika
dipakai karena akan mencerminkan identitas kelontposebut. Penampilan
merupakan salah satu bentuk konformitas yang ada panaja. Oleh karena
itu, individu akan berusaha mengurangi disonanginkd yang ada dalam
diriya dengan mengubah persepsi dan sikap terhadsgel pakaian yang
ditampilkan dalam iklan sehingga individu dapatpesampilan sama dengan
kelompoknya.

Setiap pemasar akan berusaha agar pesan ddtean dapat
mempengaruhi sikap konsumen (Solomon, 1992, h.13d)ah satu aspek
pesan dalam iklan adalah daya tarik iklan. Permlidaya tarik iklan yang
tepat akan lebih efektif mempengaruhi sikap konsurkleususnya segmen

pasar yang dituju oleh produsen. Ada beberapadgya tarik dalam iklan
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antara lain perbandingarcdmparative appeals emosional, rasional atau
utilitarian (Howkins dkk, 1998, h.412-417), positihegatif, seks, humor
(Gilson dan Berkman, 1980, h.388), dan moral (Katlk, 1999, h.647).

Konsumen remaja merupakan salah satu segnren mpanjadi perhatian
produsen. Penyebabnya adalah loyalitas terhadap sweek mulai terbentuk
sehingga sikap dan pola perilaku terhadap suatuekmaekan cenderung
dibawa sampai dewasa bahkan seumur hidupnya (R&ydah Wells, 1977,
h.80). Kepribadian pada masa remaja sudah mulaetagnterutama pada
masa remaja akhir, di mana individu sudah mulai peroieh keseimbangan
kembali dalam hidupnya dan mencapai kematangdadan mental (Dimjati,
2000, h.152). Menurut Kartono (1992, h.65), batam ypada masa remaja
akhir adalah 17-21tahun.

Berkaitan dengan perkembangan emosi dan kbgmihg terjadi pada
masa remaja, penggunaan daya tarik yang lebih isesganakan untuk
segmen remaja adalah daya tarik emosional dannasidklan dengan daya
tarik rasional adalah iklan yang berusaha mempehgasikap dan
pengetahuan konsumen tentang produk dengan mermibdrikormasi yang
menghasilkan respon kognitif yang menguntungkan pagnasar. Sedangkan
iklan dengan daya tarik emosional adalah iklan yaexysaha mempengaruhi
persepsi konsumen tentang ciri emosional dan sissahtu produk dengan
menghasilkan respon afektif yang mendukung (Eniglel 8994, h.407).

Menurut Schiffman dan Kanuk (2000, h.251), adagrik rasional lebih

efektif mempengaruhi konsumen yang terpelajar. teedebut sesuai dengan
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teori perkembangan kognitif dari Piaget yang mengledn bahwa pada masa
remaja, individu telah mencapai tahap perkembangeerasional formal.

Pada tahap tersebut, individu diharapkan mampu m&men masalah
dengan lebih sistematis, menggunakan hipotesisarigntnengapa sesuatu
terjadi, dan kemudian menguji hipotesis secara kt@d(Santrock, 2003,

h.51), termasuk ketika harus merespon sebuah iklan.

Namun meskipun remaja termasuk dalam kelomgogetajar, individu
tetap mempunyai  kebutuhan-kebutuhan  dasar  sesuahapda
perkembangannya. Kebutuhan-kebutuhan tersebugaatarkebutuhan untuk
memperoleh kebebasan, kebutuhan diterima oleh umggnnya (Solomon,
1992, h.448) dan mencapai hubungan baru yang habiang dengan teman
sebaya baik laki-laki maupun perempuan (Hurlockg01ch.10). Kebutuhan
tersebut bersifat emosional sehingga lebih bisangpilkan dalam iklan
dengan daya tarik emosional dibanding rasionalarbitahkan oleh Mellers
dkk (1999) dalam penelitiannya bahwa pengalamary ysarsifat emosional
akan berpengaruh dalam pengambilan keputusan miembaklitian tersebut
menggunakan metode eksperimen dengan subjeknyahadwhasiswa dari
Universitas California, Amerika Serikat, sehingganggunaan daya tarik
emosional juga tampaknya dapat berpengaruh padgaem

Kebutuhan dalam diri individu akan memotivesetiap perilakunya.
Solomon (1992, h.74) menyebutkan dua tipe kebutuh@inidu. Kebutuhan
tersebut yaitu kebutuhan utilitarian dan hedoniangumen dengan kebutuhan

utilitarian akan mencari manfaat dari produk yantwdarkan. Sedangkan
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kebutuhan hedonik lebih bersifat subjektif. Konsamd@engan kebutuhan
hedonik akan memilih produk yang misalnya dapatanemkan kesenangan,
kepercayaan diri, dan fantasi. Seringkali konsumemiliki kedua kebutuhan
tersebut secara bersamaan. Misalnya sebuah jalktetkungkin dibeli karena

dapat membuat individu merasa hangat dan menamdmsh percaya diri
karena penampilannya akan semakin menarik. Setidjidu mempunyai

kebutuhan utilitarian dan hedonik, termasuk remaja.

Seperti yang telah disebutkan sebelumnya bahewmaaja merupakan
segmen pasar yang signifikan bagi produsen. Pebyghakarena pola-pola
konsumsi individu mulai terbentuk pada masa renfaaudon dan Bitta,
1993, h.149). Pemilihan kegiatan, teman, dan peidampdalah hal yang
penting agar seorang remaja dapat diterima dalagkungan sosialnya.
Remaja mencari informasi tentang berpenampilan teaperilaku darpeer
group dan iklan. Remaja juga mempunyai pengaruh yangrbdatm
keputusan membeli keluarga (Solomon, 1992, h.448).

Hal tersebut sejalan dengan penelitian yalaggukan Kim dan Lee (1997)
yang menyimpulkan bahwa remaja mempengaruhi kepatosgembeli dalam
keluarga baik pembelian produk kebutuhan keluargpersi pasta gigi,
shampo, mobil, televisi, maupun kebutuhan pribagbesti baju dan sepatu.
Subjek dalam penelitian tersebut adalah remajaodamg tua. Jumlah remaja
yang menjadi subjek adalah dua per tiga dari kesetn subjek penelitian
dengan usia antara 12 sampai 19 tahun. Jumlah aepgpmpuan yang

dijadikan subjek penelitian kurang lebih 50% damjah keseluruhan subjek.
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Pengaruh keputusan membeli remaja dalam keluarga akmakin besar
ketika kedua orang tua mereka bekerja dan menskdikit waktu untuk
berbelanja kebutuhan rumah tangga.

Ada perbedaan antara remaja laki-laki dan rppman dalam
membelanjakan uangnya. Remaja perempuan membeanggbagian besar
uangnya untuk kosmetik, pakaian, dan perhiasarar®ga@n remaja laki-laki
menghabiskan sebagian besar uangnya untuk berkdaoastomotif (Loudon
dan Bitta, 1993, h.151). Perbedaan tersebut dikabatkarena remaja
perempuan sangat memperhatikan penampilan dantefitdn pody-imagg,
sehingga produk yang dipasarkan dengan segmenaqmeegmpuan antara
lain kosmetik, pakaian dan produk yang berkaitamgda penampilan lainnya
(Solomon, 1992, h.448). Ditambahkan oleh Shimp $200.131), bahwa
berdasarkan penelitiaBimmons Market Research BuredalamAdvertising
Age pada tahun 1994, melalui survei nasional kep&f® @rang remaja di
Amerika Serikat menunjukkan bahwa remaja peremmpo@rupakan pembeli
yang lebih cermat, berhati-hati dan lebih mengetdtarga dibandingkan
remaja laki-laki. Remaja juga dikenal sebagai komsu yang mudah
menyesuaikan diri dan amat memuja penampilan (igkcisstig.

Berdasarkan penelitian yang dilakukan olehvwBm® dan Kaldenberg
(1997), perempuan lebih memilih iklan yang beraasnpada citra dan lebih
mudah dipengaruhi dibanding laki-laki. Hal tersely@ng menyebabkan
remaja perempuan lebih mudah terpengaruh oleh dilzanding remaja laki-

laki dalam membeli suatu produk. Penelitian yarigkdikan oleh Grace dan
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O’Cass (2002) menyebutkan bahwa citra merek meeaup&dktor yang paling
kuat mempengaruhi pemaknaan suatu merek yang kamudikan
mempengaruhi  keputusan oleh membeli. Hasil peaelititersebut
menunjukkan bahwa iklan yang dapat menampilka@a aiterek suatu produk
akan lebih mempengaruhi keputusan membeli konsuteertama konsumen
perempuan.

Citra merek adalah serangkaian asosiasi yamgrgiipsikan oleh individu
sepanjang waktu sebagai hasil pengalaman langsagun tak langsung
atas sebuah merek (Tjiptono, 2005, h.10). Perasdandan sikap konsumen
terhadap sebuah merek adalah faktor penting yangpewgaruhi perilaku
membeli. Sebuah merek akan cenderung lebih dipdén dibeli jika
konsumen menemukan keterkaitan antara citra mesaash citra diri yang
ada dalam diri individu (Arnould dkk, 2005, h.12P1).

Menurut Solomon (1992, h.448) kebanyakan janpg@rempuan sangat
memperhatikan penampilan, citra diri, dan citraututya body-image
Penyebabnya karena kecantikan dan daya tarik §iaikgat penting untuk
memperoleh dukungan sosial, popularitas, pemilteaman hidup, dan karier
(Hurlock, 1980, h.219-220). Hal tersebut yang méayp&an kebanyakan
produk yang dipasarkan dengan segmen pasar rereggenpuan antara lain
produk kecantikan dan pakaian. Hal tersebut sepatddengan yang
diungkapkan oleh Mangkunegara (2002, h.58) bahwejee perempuan lebih

banyak tertarik pada hal yang berkaitan dengade
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Bourne (dalam Bliss, 1968, h.271) menyebuthkamwa ada beberapa jenis
produk yang dibeli lebih karena mereknya. Produiseieut antara lain
pakaianfurniture, dan majalah. Salah satu penyebabnya adalah péndaru
reference groupRemaja termasuk kelompok yang lebih mudah terpehga
oleh reference groupya. Penyebabnya karena remaja memiliki kebutuhan
yang lebih besar untuk diterima dalam lingkungasiadoya (Solomon, 1992,
h.448). Hal tersebut yang menjadi salah satu alasamgapa produk yang
memiliki citra merek yang sesuai dengan citra mhdividu akan cenderung
dipilih oleh remaja.

Perumusan citra suatu merek produk dalam lpedk termasuk dalam
elemen atau unsur dasar dalam bauran pemasaketing mix (Jefkins,
1996, h,10). Banyak merek yang cenderung memiiita enerek yang rendah.
Hal tersebut disebabkan karena walaupun konsumesgadari adanya merek
suatu produk namun mereka tidak mempunyai asogasj kuat, mendukung
dan unik atas merek-merek tersebut. Asosiasi ddipanhgun salah satunya
melalui iklan sebagai sarana pemasaran (Shimp,,20038). Menurut Belch
dan Belch (2001, h.266), banyak produk yang meiriiétegori yang mirip
antara produk satu dengan yang lain. Kondisi temtselembuat konsumen
kesulitan menemukan keunikan antara produk-prodedsebut. Strategi
pemasaran yang kemudian digunakan adalah denga@yyean iklan yang
mampu menampilkan citra merek yang kuat dan mengudentitas yang
akan diingat oleh konsumen sehingga membedakanadengerek produk

yang lain.
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Citra merek menjadi sangat penting ketikayanmerek produk yang
memiliki karakteristik yang mirip. Kunci utama agsebuah iklan mampu
menampilkan citra merek yang positif adalah melglemilihan daya tarik
yang digunakan dalam iklan tersebut. Kesesuaiaararikarakteristik dan
kebutuhan konsumen dengan daya tarik iklan yangndikan akan membuat
citra merek semakin positif di mata konsumen sesegimen pasar yang
dituju oleh pemasar. Seperti yang disampaikan dletkins (1996, h.11)
bahwa citra merek yang terbentuk biasanya tercipialui kegiatan
periklanan. Segmen pasar yang akan dituju sangatemngkan corak
periklanan yang akan ditampilkan dan media prompasg akan dipilih.

Tujuan akhir yang ingin dicapai dalam setiapsps pemasaran adalah
terciptanya loyalitas terhadap sebuah merek. Lasmlmembuat konsumen
memiliki kebiasaan termotivasi yang sulit diubaHada pembelian barang
atau jasa yang sama dan sering kali diikuti dergaarlibatan yang tinggi
terhadap barang atau jasa tersebut (Engel dkk, 19881). Hal tersebut dapat
tercipta jika konsumen memiliki sikap yang posiifrhadap suatu merek.
Sikap positif dapat dibangun melalui citra merekgaengaja dibangun oleh
produsen. Menurut Solomon (1992, h.3), citra suatrek dapat dibentuk
melalui iklan suatu produk. Namun, kemampuan iklamuk menciptakan
sikap yang menyokong terhadap suatu produk serafigblergantung pada
sikap konsumen terhadap iklan itu sendiri (Engdd, di©95, h.95). Pengiklan
harus menggunakan daya tarik iklan yang sesuaiatekeputuhan konsumen,

yang dalam penelitian ini adalah remaja, khususegaja akhir perempuan.
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E. Hipotess

Ada pengaruh penggunaan daya tarik emosioaal m@hsional secara
bersamaan dalam iklan cetak terhadap citra mereda p@maja akhir
perempuan. Citra merek pada iklan dengan daya eamisional dan rasional
yang ditampilkan secara bersamaan pada kelompgleeksen lebih positif
dibanding citra merek pada kelompok kontrol yangylaadiberi iklan dengan
daya tarik emosional. Hal tersebut ditunjukkan dengdanya peningkatan
skor citra merek secara signifikan pada kelompogegknen dibandingkan

pada kelompok kontrol.
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BAB |11

METODE PENELITIAN

A. ldentifikasi Variabel

. Variabel tergantung : Citra merdirénd imagé
. Variabel bebas : Daya tarik emosional danoradi dalam iklan
(emotional and rational appeal advertisement

. Variabel kontrol : Konsep dis€lf concept

B. Definis Operasional

. Citra merek

Citra merek adalah nilai suatu merek yang rdggesikan individu
melalui keyakinan dan kepercayaan terhadap suatekmigerdasarkan
pengetahuan atau pengalaman konsumen terhadap teesekut. Citra
merek diungkap melalui Skala Citra Merek berdasakspek-aspek citra
merek (Peter dan Olson, 2000, h.44) yaitu tanggé&pgnitif terhadap ciri
merek, konsekuensi penggunaan merek, situasi paatanf yang tepat,
dan tanggapan afektif sehubungan dengan suatu merek
. Daya tarik emosional dan rasional secara bersadelam iklan

Daya tarik emosional dan rasional secaraameaan dalam iklan yaitu
ide atau gagasan mendasar tentang suatu produk dipegsepsikan
individu melalui iklandan bertujuan untuk memuneuikemosi positif

(humor, cinta, bangga, dan kesenangan) atau eneasitifi (ketakutan,
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rasa bersalah, dan malu) dan memfokuskan padatebutfungsional,
kegunaan, dan kebermanfaatan suatu produk melaformasi dan
pendapat logis dan masuk akal dari sebuah iklan. tétaebut yang
kemudian memotivasi perilaku atau mempengaruhipskdansumen untuk
membeli merek produk yang diiklankan. Untuk menkeiadanya daya
tarik emosional dan rasional dalam iklan, penetiénggunakan iklan
cetak berupa leaflet yang diberikan kepada mahasiBaikologi,
Universitas Diponegoro, yang telah mancapai tingeatkembangan
remaja akhir.
3. Konsep diri

Konsep diri yaitu cara individu menerima & berdasarkan
perasaan, keyakinan, dan perilaku individu, baikng@iu dari nilai
psikologis, fisik, maupun sosial. Konsep diri dalg®@nelitian ini yaitu
individu dengan konsep diri rendah-sedang yangutiberdasarkan skala
modifikasi dari penelitian Indra Yudhiastri yang rjoelul Hubungan

Antara Konsep Diri dengan Minat Membeli Pakaian padla Remaja.

C. Populasi dan Sampel

Populasi adalah keseluruhan individu ataulopgng diteliti dan memiliki
beberapa karakteristik yang sama (Latipun, 20029)h.Populasi dalam
penelitian ini adalah mahasiswi Program Studi Rsiko Universitas

Diponegoro, Semarang yang telah mencapai tahapeimpédngan remaja
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akhir. Adapun sampel dalam penelitian ini memilkarakteristik sebagai
berikut:
4. Usia

Subjek dalam penelitian ini adalah mahasisangyberusia 17-21 tahun,
karena pada usia tersebut individu telah mencapaipt perkembangan remaja
akhir (Mappiare, 1982, h.36). Pada tahap perkendrangi loyalitas pada
sebuah merek mulai terbentuk sehingga remaja akadecung membeli
merek yang sama pada masa yang akan datang (Sqlat882, 448).
Penyebabnya adalah perkembangan kepribadian indsudah mulai stabil
sehingga sikap dan pola perilaku saat itu akanwdibgerus sampai dewasa
bahkan seumur hidupnya (Reynolds dan Wells, 197&0)h Selain itu,
individu lebih memiliki minat membaca majalah lebiimggi dibanding
membaca buku dan menonton televisi (Hurlock, 198R18). Ditambahkan
oleh Mangkunegara (2002, h.59) bahwa remaja mugtglerigaruh oleh iklan.
Hal tersebut yang membuat penggunaan iklan cetakaliakan lebih efektif
bila digunakan.
5. Perempuan

Salah satu produk yang menjadi minat remajarppuan adalah pakaian,
sedangkan remaja laki-laki lebih tertarik pada aitim(Loudon dan Bitta,
1993, h.151). Sejalan dengan yang diungkapkan Maregara (2002, h.58)
bahwa remaja perempuan lebih tertarik padade Hal tersebut berkaitan
dengan jenis produk yang akan digunakan sebagairinidan yaitu pakaian.

Selain itu, konsumen perempuan juga lebih mempbaigkan citra merek
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ketika memilih suatu produk. Hal tersebut disebalkarena perempuan lebih
menginginkan hubungan dengan suatu merek sehinggafgosofi dan atau
etika suatu merek akan disesuaikan dengan kebutidraharapannya (Gobe,
2002, h.51).
6. Mempunyai kegemaran membaca media cetak dengaresagmaja
Minat individu dalam membaca media cetak dengegmen remaja
seperti majalah atau tabloid akan berpengaruh pdelifitas iklan yang
ditampilkan. Minat akan memotivasi individu dalanemberikan perhatian

pada iklan cetak yang diberikan.

C. Rancangan Penedlitian

Penelitian ini merupakan penelitian komparatif dengmenggunakan
metode eksperimen semguési eksperimentalRancangan eksperimen yang
digunakan adalahon-randomized pretest-posttest control group degajtu
desain eksperimen yang dilakukan dengpretest sebelum perlakuan
diberikan danposttestsesudahnya, sekaligus ada kelompok perlakuan dan
kontrol (Latipun, 2002, h.83). Desain penelitianngadigunakan adalah
sebagai berikut :

Tabel 1. Desain Eksperimen

Grup Pretest Perlakuan Posttest
Kelompok Y, X1 | Xo | X3 | X4 | X5 | Xg Yo
eksperimer
kelompok Y1 tanpa perlakuan XY
kontrol
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Keterangan:

Y1 : Pengukuran citra merek tahap pertama dendamgilkan iklan cetak
yang menggunakan daya tarik emosional

Y, : Pengukuran citra merek tahap kedua dengan ditikammpiklan cetak
yang menggunakan daya tarik emosional

X1.6 : Pemberian tiga iklan cetak berupa leaflet yammggunakan daya tarik
emosional dan rasional dimana masing-masing ikléamgilkan
sebanyak dua kali.

D. Prosedur Eksperimen

Prosedur pelaksanaan eksperimen yang akan dilaldé&dam penelitian
ini dapat digambarkan dengan skema berikut :

Gambar 1. Prosedur Pelaksanaan Eksperimen

KE— Y * X R 4

Non randomized

KK —» Y)—> - Y
Keterangan :
KE : Kelompok Eksperimen
KK : Kelompok Kontrol
Y1 . PretestKIpk Eksperimen ; ¥ PosttesKlpk Eksperimen
Y, . PretestKlpk Kontrol ;Y4 PosttesKlpk Kontrol

X : Dengan perlakuan
: Tanpa perlakuan
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Langkah-langkah pelaksanaan prosedur eksperimenat ddijelaskan
sebagai berikut :
1. Pilot study

Sebelum penelitian dilaksanakan, uji coba alatr dilakukan dengan
tujuan agar semua yang telah direncanakan dapgidreddengan baik dan
mengantisipasi kesalahan yang mungkin terjadi dadataksanaan penelitian
nantinya (Seniati dkk, 2005, h.6@ilot study meliputi pengujian terhadap
prosedur penelitian, manipulasi variabel bebas @angukuran variabel
terikat. Pilot study dilakukan oleh lima orang rekan peneliti dan pignel
sendiri.

2. Kontrol terhadap variabel non eksperimental (vaiaekunder)

Kontrol dilakukan dengan melakukan pengukuenhadap konsep diri.
Konsep diri dianggap sebagai variabel sekundemigaberpengaruh terhadap
variabel terikat, yaitu citra merek. Konsumen dap&mberikan tanggapan
yang berbeda-beda terhadap citra perusahaan ataek nseatu produk
meskipun pada jenis produk yang sama (Kotler, 200238) karena adanya
perbedaan yang dimiliki oleh tiap individu sepéminsep diri. Konsep diri
merupakan sikap dan pandangan individu terhadaputekeadaan dirinya
yang tidak dapat terlepas dari citra diri, penedamadiri dan harga diri
(Loudon dan Bitta, 1993, h.295). Seperti yang gkapkan Arnould dkk
(2005, h.121) bahwa suatu merek akan lebih digiih dibeli jika konsumen
menemukan kesamaan antara citra merek dengarditrga. Subjek dengan

konsep diri rendah-sedang diharapkan lebih mudapengaruh dengan
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perlakuan dalam eksperimen yang akan dilakukamgghiterjadi perubahan
persepsi terhadap citra merek melalui iklan yartgnapilkan. Subjek yang
mempunyai skor konsep diri rendah-sedang kemudidagd ke dalam
kelompok eksperimen dan kelompok kontrol. Pembageadalam kelompok
kontrol dan eksperimen dilakukan dengan tekmiatching Matching
bertujuan untuk mempertahankan konstansi karakiterssibjek. Matching
dilakukan dengan mengurutkan nilai atau skor komemntuk setiap subjek.
Kemudian dibuatkan pasangan berdasarkan urutambtérs Dari setiap
pasangan, salah satu subjek dimasukkan ke dalaomgek kontrol dan
kelompok eksperimen (Seniati dkk, 2005, h.96).
3. Pretest

Peneliti memberikan Skala Citra Merek dan nkldengan daya tarik
emosional kepada mahasiswi yang memenuhi karatifterisang telah
ditentukan sebelumnya dengan tujuan untuk memgterskor citra merek
awal.
4. Perlakuan

Perlakuan hanya dikenakan pada kelompok ekspe. Adapun
perlakuan yang diberikan dalam penelitian yaitu amepilkan iklan cetak
dengan menggunakan daya tarik emosional dan rasienspa leaflet kepada
subjek. lklan yang akan diberikan sebanyak tigahbdan masing-masing

ditampilkan sebanyak dua kali secara acak.
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5. Posttest

Posttestdilakukan dengan memberikan Skala Citra Merek #epaubjek
penelitian baik kelompok eksperimen maupun kelomiahkirol. Skala yang
digunakan dalanposttestadalah skala yang sama digunakan dametest
Pelaksanaaposttestini bertujuan untuk mengetahui adanya perbedaaa ci
merek sebelum dan sesudah pemberian perlakuarkpbatapok eksperimen
dan juga untuk mengetahui perbedaan citra merelkarankelompok

eksperimen dan kelompok kontrol.

E. Pengumpulan Data

1. Skala Citra Merek

Skala citra merek disusun berdasarkan taraggdognitif terhadap ciri
merek, konsekuensi penggunaan merek, situasi paatanf yang tepat, dan
tanggapan afektif terhadap merek. Gambaran umunpésisi aitem-aitem
Skala Citra Merek yang direncanakan oleh pendipiad dilihat pada tabel 2.

Tabel 2. Blue Print Skala Citra Merek

No. Aspek Fav | Unfav | Jumlah
1. Tanggapan kognitif terhadap ciri merek 6 a 1p
2. Konsekuensi penggunaan merek 5 6 12
3. Situasi pemanfaatan yang tepat 5 6 12
4. Tanggapan afektif terhadap merek 6 @ 12

Jumlah 24 24 48

Validitas aitem Skala Citra Merek diukur meuaggkan teknik analisis

korelasi product momentdari Pearson. Sedangkan reliabilitasnya diuji
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menggunakairormula Alpha CronbachPerhitungan validitas dan reliabilitas
aitem-aitem Skala Citra Merek dilakukan dengan rgangkan program
komputerStatistical Package for Social Sciences (SPSSjorei.0.
2. Materi iklan cetak

Materi iklan yang akan disajikan terdiri dari dueip iklan, yaitu iklan
yang menggunakan daya tarik emosional (digunakdandapretest dan
posttest dan iklan yang menggunakan daya tarik emosiomal dhsional
(digunakan dalam perlakuan pada kelompok ekspejintdangkan untuk
iklan dengan daya tarik emosional dan rasionalirieddri tiga iklan dengan
tampilan yang berbeda namun tetap menggunakan rmpeydik yang sama.
3. Jenis produk

Jenis produk yang digunakan adalah pakaiamademerek yang fiktif
sehingga subjek tidak mempunyai gambaran tentatrg onerek produk
tersebut sebelumnya. Pemilihan pakaian sebagaiukrgang digunakan
dalam penelitian ini karena salah satu aspek yamwgjadi perhatian individu
pada masa remaja, khususnya remaja perempuan gaddaian. Hal tersebut
disebabkan karena pakaian dapat mengekspresikamitade individu dan
merupakan salah satu bentuk konformitas remajazsgreer groumya (Rice,
1993, h.413). Ditambahkan oleh Loudon dan Bitta98l9h.151) bahwa
remaja perempuan membelanjakan sebagian besarya@angtuk kosmetik,
pakaian, dan perhiasan. Beberapa jenis produk yhbeli lebih karena
mereknya antara lain pakaiaiurniture, dan majalah (Bourne dalam BIiss,

1968, h.271).
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F. Metode Analisis Data

1. Uji daya beda aitem

Teknik korelasi yang akan digunakan adalah kordRasduct moment
Pearsondengan menggunakan teknik kompu®BES 12.0 for Windows
2. Reliabilitas alat ukur

Uji reliabilitas menggunakan teknik komput&&PSS 12.0 for Windows
dengan teknikoefisien alpha
3. Uji normalitas sebaran

Uji normalitas dilakukan dengan tekikkimogorov-Smirnov Goodness of
Fit Testmenggunaka®PSS 12.0 for Windows
4. Uji homogenitas

Uji homogenitas dilakukan dengan menggunakewvene Uji homogenitas
ini dilakukan dengan menggunak8RSS 12.0 for Windows
5. Uji hipotesis

Analisis yang digunakan untuk menguji hipotesis laudJji-T, yaitu
Paired Sample T-teslan Independent sample T-tedengan menggunakan

teknik komputasBPSS versi 12.0 for Windaws
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BAB IV

PELAKSANAAN DAN HASIL PENELITIAN

A. Persiapan dan Pelaksanaan Pendlitian

1. Persiapan Penelitian

a. Orientas kancah penelitian

Jumlah mahasiswa program reguler Program Studi d{Pr@sikologi
Universitas Diponegoro (Undip) tahun ajaran 2000220sampai 2006/2007
kurang lebih 610 orang. Mahasiswa laki-laki berjaml78 orang sedangkan
perempuan berjumlah 536 orang. Mahasiswa prograsteresi Prodi Psikologi
Undip tahun ajaran 2003/2004 sampai 2006/2007 kutahih berjumlah 304
mahasiswa. Mahasiswa laki-laki berjumlah 66 oramglasgkan perempuan
berjumlah 238 orang.

Sebagian besar mahasiswa di Psikologi Undip adaadmpuan. Persentase
jumlah mahasiswa laki-laki dan perempuan yaitu JeEsen dan 84,5 persen.
Jumlah mahasiswi program reguler dari angkatan 2a@6pai 2003 adalah 322
orang. Sedangkan mahasiswi program non regulekésag 2006-2003) adalah
238 orang. Hal tersebut yang membuat peneliti nagkga Prodi Psikologi Undip
sebagai tempat untuk melaksanakan penelitian. rSelai, alasan praktis
dipilihnya Psikologi Undip sebagai tempat penaitisadalah kemudahan
diperolehnya izin untuk melakukan penelitian dibaglan pada institusi-

institusi yang lain. Peneliti memfokuskan pada ustasampai 21 tahun karena
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termasuk dalam kategori perkembangan remaja alkimrsesuai dengan kriteria
inklusi penelitian.

Rata-rata mahasiswi angkatan 2006 sampai 2003 nadih mengikuti
kegiatan di kampus, baik intrakurikuler maupun eltgirikuler. Kegiatan yang
dilakukan antara lain perkuliahan, mengerjakan sugan mengikuti kegiatan di
unit kegiatan mahasiswa baik di kampus maupun ai kampus. Waktu yang
dihabiskan untuk menonton televisi menjadi sangatrm Padahal bagi pemasar,
televisi menjadi sarana yang efektif untuk mengikn produknya. Televisi
mampu menyediakan stimulus suara dan gambar séeasmmaan, berbeda
dengan media yang lain.

Berdasarkan observasi dan wawancara diperoleh akefen bahwa
kebanyakan mahasiswi memperoleh informasi dan &ibunelalui media cetak
seperti koran, majalah dan tabloid. Informasi teuseliperkuat dengan hasil dari
kuesioner yang telah dibagikan kepada 200 mahasisgkatan 2006 sampai
2003. Terdapat 116 mahasiswi (58 persen) yang meyapuminat membaca
majalah remaja. Mahasiswi biasanya memperoleh atajakmaja dengan
berlangganan, membeli di pedagang eceran atau naenmya dari orang lain
(teman atau saudara).

Hasil observasi juga menunjukkan bahwa rata-rataasiawi Psikologi Undip
memperhatikan penampilannya. Hal tersebut tampdkmdgemilihan pakaian
dan aksesoris yang biasa digunakan ke kampus. Npadteian yang dipakai pada
umumnya mengikuti tren yang sedang berkembang isaainformasi tentang

fashion pada umumnya diperoleh melalui majalah j@nerdasarkan kuesioner
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yang telah dibagikan, segmen yang langsung mepgtiatian mahasiswi ketika
membaca majalah remaja antara léashion, tips, zodialdan cerpen.

Kampus Psikologi Undip terletak di kota SemarangotaK Semarang
merupakan Ibukota Provinsi Jawa Tengah dan termsalalh satu kota besar di
Indonesia. Hal tersebut menyebabkan paparan temark@mbangan teknologi,
fashion dan informasi tentang produk-produk baru mudglerdleh. Selain itu,
sering pula diadakan kegiatan-kegiatan yang berydou dengarfashion di
Semarang. Kegiatan tersebut antarafiaghmion showkontes kecantikan, maupun
konser musik dimana pemainnya seringkali mempupggampilan yang unik
sehingga ditiru oleh penggemarnya. Paparan tentaslgion semakin besar
dengan banyak dibangunnya pusat-pusat perbelacjaarmulai menjamurnya
distro-distro (distribution stor@ di Semarang. Penjelasan di atas manunjukkan
bahwafashionmenjadi hal yang tidak asing lagi bagi masyar&eharang.

Persaingan antar produsen pakaian membuat peniklargjadi salah satu
media promosi yang gencar digunakan oleh pemddan adalah hal yang biasa
tampak di Kota Semarang. Iklan-iklan yang dipasdnginggir jalan, di media
cetak maupun media elektronik menjadi hal yang lsutdaum ada di kota-kota
besar, termasuk Semarang. Masyarakat pun suddhstrtbengan paparan iklan
melalui media-media tersebut. Iklan bukanlah haubdi lingkungan kampus,
termasuk bagi mahasiswi Psikologi Undip. Papardanikbanyak muncul di
pinggir jalan, di koran kampus bahkan di papangperuman kampus. Majalah

remaja sebagai media hiburan yang banyak menampiktan tentangfashion



69

dan produk-produk yang berhubungan dengan penampilza sangat mudah
diperoleh di lingkungan kampus.

b. Persiapan administrasi

Peneliti memperoleh surat izin penelitian dari Paog Studi Psikologi
Universitas Diponegoro dengan nomor 60/J07.1.162Q87, perihal permohonan
izin penelitian. Surat permohonan izin penelitimmkidian memperoleh lembar
disposisi dari Kepala Program Studi Psikologi dengamor 41/112007. Lembar
disposisi diteruskan ke bagian Sekretaris Bidangd&knik untuk memperoleh
pertimbangan pelaksanaan penelitian di lapanganggg peneliti diperbolehkan
melaksanakan penelitian di Program Studi Psikdlbgversitas Diponegoro.

c. Persiapan perangkat eksperimen dan alat pengumpulan data

1. Perangkateksperimen Perangkat eksperimen yang dipersiapkan sebelum

penelitian yaitu empat jenis iklan cetak, penentuama merek dan sebuah narasi
berisi keterangan tentang merek. Terdapat dua maatel pakaian yang berbeda
di setiap iklan. Desain pakaian merupakan tréshion tahun 2007. Desain
pakaian yang digunakan dalam iklan diperoleh dariv.style.com Situs tesebut
menyediakan berbagai desain dari perancang pakeikenal dunia. Desain
pakaian yang digunakan dalam iklan yaitu pakaiarngde desain yang tidak biasa
dipasaran namun masih ada kemungkinan untuk dip&@mna merek yang
digunakan dalam iklan adaldla Pinda NamalLa Pindodigunakan karena belum
ada merek pakaian tersebut di pasaran. Ciri mearf paik menurut Stanton dan
Lamarto (1996, h.271) antara lain mudah dibacgadan diingat. Selain itu,

merek juga sebaiknya memiliki ciri khas tersenditerek La Pindodalam iklan
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tidak akan diasosiasikan dengan lumpur oleh sutgeéna menurut Shimp (2003,
h.8-9), merek merupakan nama, istilah, simbol, idesatau kombinasi dari
keseluruhannya yang dimaksudkan untuk mengideasifibarang atau jasa dari
penjual agar dapat dibedakan dari kompetitornydaitsenama merek, juga
ditampilkan logo, slogan, dan desain pakaian dastek yang diiklankan. Hal
tersebut diharapkan membuat subjek tidak mengaskaa merekLa Pindo
dengan lumpur karena informasi yang diperoleh $ulbjalam iklan lebih
komprehensif.

Desain nama merek dan iklan dibuat oleh penelitigda program komputer
windows paindanCorelDraw11.lklan dicetak di kertas foto berukuran A4. Iklan
terdiri dari satu buah iklan dengan daya tarik éomed dan tiga buah iklan
dengan daya tarik emosional dan rasional. Iklanddex tarik emosional
ditampilkan bersamaan dengan skala citra merelanlidengan daya tarik
emosional dan rasional digunakan sebagai perlateraadap subjek penelitian.
Iklan dengan daya tarik emosional dan rasional geersebuah iklan dengan
muatan daya tarik rasional dan emosional di dalamny

2. Penelitianpendahuluan Alat yang digunakan dalam pengumpulan data

dalam penelitian pendahuluan yaitu:
a. Kuesioner minat membaca majalah remaja

Kuesioner Minat Membaca Majalah Remaja terdari enam pertanyaan.
Pertanyaan dalam kuesioner bertujuan untuk mengetainat terhadap majalah
remaja, jenis majalah, kontinuitas dalam membacglata dan segmen yang

diminati.



71

b. Skala konsep diri

Skala Konsep Diri yang digunakan adalah hambifikasi dari penelitian
Indra Yudhiastri yang berjudul Hubungan Antara KemDiri dengan Minat
Membeli Pakaian Jadi pada Remaja. Konsep diri dapmmelitian tersebut
didefinisikan sebagai sikap dan pandangan inditehhadap seluruh keadaan
dirinya yang tidak dapat terlepas dari citra dsnerimaan diri, dan harga diri.
Pemilihan sampel dilakukan dengan menggunakan metmaddom sampling
dengan karakteristik subjek antara lain Siswi SMiftis Semarang, berusia 17-
21 tahun dan berjenis kelamin perempuan. Peneltdasebut dilakukan pada
tahun 1997. Koefisien Reliabilitas Skala Konsep Babesar 0,918. Indeks daya
beda aitem tersebar antara 0,277 sampai 0,651. &wmenpyang digunakan dalam
Skala Konsep Diri yaitu fisik, psikologis dan sdsfakala Konsep Diri berisi 49
aitem yang terbagi menjadi 23 aitdavorabledan 26 aitenunfavorable Skor
yang diberikan untuk pernyatatavorableadalah: Sangat Sesuai (SS) = 4, Sesuai
(S) = 3, Tidak Sesuai (TS) = 2, Sangat Tidak Se$8aS) = 1. Skor untuk
pernyatarunfavorableyaitu: Sangat Sesuai (SS) = 1, Sesuai (S) = 3KT&ksuai
(TS) = 3, Sangat Tidak Sesuai (STS) = 4.

Peneliti merasa perlu mengadakan uji cobaaSkahsep Diri pada Mahasiswi
Psikologi Universitas Diponegoro karena adanya guan kondisi individu dan
lingkungan. Hasil dari uji coba diperoleh Koefisi®eliabilitas 0,914 dengan
indeks daya beda aitem tersebar antara 0,252 satepgan 0,617. Susunan dan

jumlah aitem Skala konsep Diri dapat dilihat paatzet berikut:
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Tabel 3. Sebaran Aitem Skala Konsep Diri

No. Komponen Favorable Unfavorable Jumlah

1. Fisik 3,9, 15,21, 27,| 5,12, 18, 24, 30, 36 15
33, 39, 45 42, 47

2. Psikologis 7,13, 19, 25, 31, 1, 10, 16, 22, 28, 34 16
37, 43, 48 40, 46

3. Sosial 4,11,17, 23, 29,2, 6, 8, 14, 20, 26, 32, 17

35,41 38, 44, 49
Jumlah 23 26 49

Skala Konsep Diri dan Kuesioner Minat Membhtegalah Remaja digunakan
sebagai alascreeningsubjek penelitian. Subjek yang digunakan dalanejogamn
yaitu remaja perempuan yang tidak berjilbab dergaegori Konsep Diri rendah-
sedang dan mempunyai minat membaca majalah rePajailihan subjek yang
tidak berjilbab ditentukan setelah iklan dibuat.l Hersebut berkaitan dengan
desain pakaian dalam iklan yang tidak sesuai jikardikan oleh individu yang
mengenakan jilbab sehingga iklan yang ditampilkainasd akan kurang
berpengaruh pada individu yang bejilbab.

Peneliti kemudian menentukan kategorisasi gataelitian. Sistem kategori
yang dipilih adalah sistem kategorisasi jenjangiimhengelompokkan subjek ke
dalam kategori-kategori yang terpisah secara jgnjanenurut kontinum.
Kontinum terdiri dari tiga jenjang yang bergerakidandah, sedang, dan tinggi.
Peneliti menggunakan metode kategorisasi hipote@ikdasarkan skor teoritik

untuk menyusun ketegori-kategori.
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Skala Konsep Diri terdiri dari 49 aitem yangasimg-masing aitemnya
memiliki skor berkisar antara 1, 2, 3 dan 4. Skertiiggi yang mungkin
didapatkan adalah 196 (4x49) dan skor terenda(l®49). Rentang skor yang
diperoleh yaitu 147 (196-49). Nilai rata-rata higtdt adalah 122,5 (2,5 (nilai
tengah skor aitem)x49). Rentang skor dibagi ke rdaknam satuan standar
deviasi sehingga diperoleh 147/6=24,5. Hasil perigian skor hipotetik dapat
dilihat dalam tabel berikut:

Tabel 4. Skor Hipotetik

Skor Min Skor Maks Standar Deviasi | Mean Hipotetik
49 196 24,5 122,5

Sedangkan kategori normatif skor dapat diliteéch tabel di bawah ini:

Tabel 5. Kategori Normatif Skor Subjek

Rumus Skor Kategori

X<u-1,0SD X <98 Rendah

M-10SD<x<p+1,0SD 98<x <147 Sedang
M+ 1,0 SD<x 147<x Tinggi

Keterangan:
K = Mean hipotetik
SD = Standar Deviasi

3. Pengumpuladatapenelitian Alat pengumpulan data dalam penelitian ini

menggunakan Skala Citra Merek. Skala Citra Merettiriedari 41 aitem dengan
20 aitem favorable dan 21 aitemunfavorable Skor yang diberikan untuk
penyataariavorabke adalah sebagai berikut: Sangat Sesuai (SS) esiab(S) =

3, Kurang Sesuai (KS) = 2, Tidak Sesuai (TS) =dndat Tidak Sesuai (STS) =
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0. Sedangkan skor yang diberikan untuk penyatadavorableadalah sebagai
berikut: Sangat Sesuai (SS) = 0, Sesuai (S) = tauSesuai (KS) = 2, Tidak
Sesuai (TS) = 3, Sangat Tidak Sesuai (STS) = 4.

Susunan dan jumlah aitem Skala Citra Merekelseb digunakan dalam
penelitan dapat dilihat pada tabel berikut:

Tabel 6. Blue Print Skala Citra Merek Sebelum Uji Coba

Nomor Aitem
No. Aspek Favorable Unfavorable | Jumlah

1. Tanggapan kognitif| 2, 6, 20, 30, 335, 25, 28, 29, 34] 12
40 39

2. Konsekuensi 1, 8, 15, 24, 26, 4,7, 21, 27, 35, 12
penggunaan 38 48

3. Situasi pemanfaatan 14, 19, 32, 433, 13, 16, 23, 37 12
45, 47 41

4, Tanggapan afektif 10, 12, 18, 22,9, 11, 17, 42, 44 12
31, 36 47

Jumlah 24 24 48

Iklan dengan daya tarik emosional ditampilkan psaatpretestdanposttest
Hal tersebut bertujuan agar subjek mempunyai pahgan tentang merek yang
diiklankan ketika mengisi skala citra merek. Ikldengan daya tarik emosional
ditampilkan selama tiga menit. Menurut Solso (1928), hanya dalam dua menit
individu mampu memproses suatu informasi yang keamudnasuk dalam
memorinya. Sedangkan waktu yang dibutuhkan indiypdda umumnya dalam
menyimpan informasi dala®hort Term MemorySTM) adalah antara 12 sampai
30 detik. Skala citra merek langsung diberikan labtesubjek melihat iklan

sehingga informasi dari iklan yang ditampilkan rhasila dalam ingatan subjek.
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Iklan dengan daya tarik emosional dan rasiatiberikan pada kalompok
eksperimen sebagai perlakuan. Selain itu, diberigata keterangan tentang
merek. Setiap iklan dan keterangan tentang metekngilkan selama 15 menit.
Setiap subjek memperoleh perlakuan sebanyak séitddtam satu hari. Tujuan
ditampilkannya iklan selama 15 menit adalah agdjekumampu menyimpan
informasi tentang iklan tersebut ke daldoong Term Memory(LTM)nya
sehingga subjek mampu mengasosiasikan merek ytamgplikan ketikgoosttest
dengan informasi yang diberikan pada saat pembpadakuan. Asosiasi sebagai
bagian dari proses berfikir merupakan proses mgata kompleks (Solso, 1991,
h.405). Dengan waktu 15 menit diharapkan subjetaputamemberikan perhatian
yang optimal pada iklan yang ditampilkan sehingganpu menyimpan informasi
yang diperoleh secara maksimal ke dalam LTM. Haleteut akan berguna ketika
subjek mengasosiasikan merek pada pengisian SkedaM®rekposttest

Sebelum penelitian dilaksanakan, dilakuggot study(penelitian dalam skala
kecil). Tujuannya agar semua yang direncanakantdagglan dengan baik dan
mengantisipasi yang mungkin terjadi dalam pelaksangenelitian.Pilot study
meliputi pengujian terhadap prosedur penelitiannimaasi variabel bebas dan
pengukuran variabel terikailot studydilakukan oleh lima orang rekan peneliti
dan peneliti sendiriPilot study dilakukan dalam ruangan yang tenang dengan
pencahayaan yang cukup sehingga tiap individu daeatusatkan perhatiannya
dengan baik.

Instruksi ketika iklan diberikan yaitdihadapan Anda terdapat sebuah iklan

produk pakaian dengan segmen remaja perempuan. KMaaei produk yang
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diiklankan adalah merek fiktif jadi memang tidakaadipasaran. Silakan Anda
menyimak iklan tersebutnstruksi yang diberikan ketika subjek ketika ofita
untuk mengisi Skala Citra Merek adalakala ini diisi berdasarkan iklan yang
sedang Anda lihat. Anda boleh mengisi skala sammglihat iklan dihadapan
Anda.Jangan lupa mengisi identitas dlklan ditampilkan terlebih dahulu selama
kurang lebih tiga menit baru kemudian subjek diminhtuk mengisi skala. lklan
pakaian yang ditampilkan berukuran 29cm x 20,5cih) (Setiap iklan berisi dua
desain pakaian yang berbeda, nama merek, slogaekymdan kalimat tentang
merek yang diiklankan. Selain diberikan iklan dengaya tarik emosional dan
rasional dalam perlakuan, juga diberikan keterartgatang merek. Keterangan
tersebut berisi tentang makna dari slogan merek ségmen yang dituju oleh
merek yang diiklankan. Hasil dgpilot studyadalah instruksi sudah cukup jelas,
ukuran iklan proporsional sehingga cukup member@paran informasi kepada
subjek, keterangan tentang merek dan skala mugsthatini. Waktu tiga menit
yang diberikan kepada subjek untuk mengamati iktlangan daya tarik
emosional cukup mampu memberikan informasi yangrtiigan ketika mengisi
Skala Citra Merek. Sedangkan waktu 15 menit yaggrdikan dalam perlakuan
adalah waktu yang dirasa cukup untuk bagi subjekkumenyimpan informasi
berupa iklan dan keterangan tentang merek. Infdarmessebut mampu
mempengaruhi subjek ketika mengisi Skala Citra Meiesttest

Skala Citra Merek diuji cobakan kepada 40 ekibyji coba dilaksanakan
tanggal 5-17 Februari 2007 secara individual. Sebaitem yang diperoleh

setelah uji coba dapat dilihat dalam tabel berikut:
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Tabel 7. Sebaran Aitem Skala CitraMerek Setelah Uji Coba

Tanggapan | 6, 20, 30, 40 5, 28, 29, 34, 39 2, 33 25 12
kognitif
Konsekuensi | 1, 8, 15, 24,| 4,7, 21, 27, 48 - 35 12
penggunaan 26, 38
Situasi 19, 43, 45, | 3, 13, 16, 37,41 14, 32 23 12
pemanfaatan 47
Tanggapan 10, 12,18, | 9,11, 17, 42, - - 12
afektif 22,31, 36 44, 47
20 21 4 3 48

Berdasarkan standar nilai 0,300 untuk korelagiem-total terkoreksi
(corrected item-total correlation)diperoleh tujuh aitem gugur. Aitem-aitem
tersebut adalah aitem nomor 2, 14, 23, 25, 32,383 Aitem yang dinyatakan
valid berjumlah 41 item dengan rentang indeks das@a antara 0,302 — 0,886.
Nilai reliabilitas ditunjukkan oleh koefisiemlpha cronbaclsebesar 0,957. Aitem
Skala Citra Merek yang akan digunakan urptétestadalah sebagai berikut:

Tabel 8. Sebaran Aitem Skala Citra Merek Pretest

1. Tanggapan kognitif 1, 15, 17, 271 11, 26, 30,381 9
2. Konsekuensi 2,6,13,18, 19| 7, 16, 20, 34, 39 11
penggunaan 22
3. Situasi pemanfaatan 4,14, 38, 40 9, 21,2485, 9
4. Tanggapan afektif 6, 10, 12, 23, 3, 8, 25, 29, 32, 12
28, 33 37
Jumlah 20 21 41
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Peneliti merasa perlu menyusun kembali format aféala Citra Merek yang

digunakan untulposttest Tujuan dari penyusunan kembali format aitem ddala

untuk mengurangi dampak proses belajar dan pengaladin masa lalu ketika

mengisi skalgretest Format baru untuk skafsosttestadalah sebagai berikut:

Tabel 9. Sebaran Aitem Skala Citra M erek Posttest

Nomor Aitem
No. Aspek Favorable Unfavorable | Jumlah
1. Tanggapan kognitif 15, 25, 27,41 6,11, 12,316, 9
2. Konsekuensi 20, 23, 24, 29,| 3,8, 22, 26, 35 11
penggunaan 36, 40
3. Situasi pemanfaatan 2,4, 28, 3§ 1,7,18,21,3 9
4. Tanggapan afektif 9, 14, 19, 30, 5, 10, 13, 17, 34, 12
32, 36 39
Jumlah 20 21 41

d. Dayabedadan reliabilitasalat ukur

Daya beda aitem didapatkan dengan menggunéiamk analisis pada
program kompute6tatistical Package for Social Sciences (SPSS)orer2.0
Nilai daya beda yang ditunjukkan dengan nilai kaselaitem-total terkoreksi
sehingga dihasilkan indeks daya beda aitem yarkjdaerantara 0,302 — 0,886.
Nilai reliabilitas ditunjukkan oleh koefisiealpha cronbactsebesar 0,957.
2. Pelaksanaan Penelitian

Penelitian diawali dengan melakuksereeningterhadap populasi sehingga
diperoleh sampel penelitiarScreeningdilakukan dengan membagikan Skala
Konsep Diri dan Kuesioner Minat Membaca Majalah Rgkepada mahasiswi

Psikologi Universitas Diponegor&creeningdilakukan pada tanggal 8-12 Januari
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2007. Mahasiwi yang diminta mengisi adalah angk&@®3 sampai 2006, baik

reguler maupun non reguler. Hasil dsereeningdapat dilihat pada tabel berikut:

Tabel 10. Hasil Skor dan Ketegori Subjek berdasarkan Screening

Skor Kategori Jumlah
X <98 Rendah -
98<x <147 Sedang 72
147<x Tinggi 44
jumlah 161

Peneliti memperoleh 72 mahasiswi yang terkasilam kategori Konsep Diri
Sedang. Penentuan subjek penelitian didasarkan padgisian identitas diri
dalam kuesioner yang lengkap dan skor Konsep [Erkibar antara 130-145.
Tujuan dari penentuan skor subjek adalah untuk ndettkanmatching antar
subjek penelitian sehingga diperoleh 40 subjek Igere berdasarkan kriteria
yang telah ditentukan. Peneliti kemudian membadiedu penelitian ke dalam
kelompok ekperimen dan kontrol. Pengelompokan dKak dengan teknik
matching berdasarkan skor Skala Konsep Diri yang diperaehjek. Teknik
matchingdigunakan untuk mengontrol variabel sekunder ya@rgengaruh dalam
penelitian. Variabel sekunder yang dianggap berpergadalah Konsep Diri.
Proses pengelompokkan subjek penelitian dapaatliiada bagan berikut:

Gambar 3. Teknik Pengelompokkan Subjek Penelitian
Kelompok eksperimen

Populasi| screening subjek
penelitian matching

Kelompok kontrol
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Uji coba alat ukur dilakukan kepada 40 subjdk.coba dilaksanakan pada
tanggal 5-17 Februari 2007 secara individual. Reseldilakukan pada subjek
yang sama pada tanggal 5-23 Maret 2007. Pelaksgesiitian berselang dua
minggu bertujuan untuk mengurangi pengaruh daricojpa alat ukur yang
dilakukan sebelumnya. Peneliti juga mengubah tanpskala untuk mengurangi
efekretest

Penelitian dilaksanakan secara individual. nkiebagai perlakuan diberikan
kepada kelompok eksperimen diberikan secara acatiapSiklan ditampilkan
selama 15 menit. Subjek diminta untuk mengamadnilkdlan membaca keterangan
tentang merek. Iklan dan keterangan tentang measlg yliiklankan diberikan
secara bersamaan. Perlakuan dilakukan sebanyakletiatiengan menggunakan
tiga iklan yang berbeda dan sebuah keteranganngmieerek yang diiklankan.
Sebuah iklan dalam perlakuan diberikan satu kdirdssatu hari. Selang waktu
pemberian perlakuan antar subjek berbeda-beda.dtEmiperlakuan disesuaikan
dengan waktu luang yang dimiliki oleh tiap subjeénelitian. Namun, selang
waktu antara pemberian perlakuan satu dengan periakerikutnya tidak lebih

dari tiga hari bagi setiap subjek penelitian.

B. Subjek Penelitian

Subjek penelitian diperoleh berdasarkan katerklusi yang ditetapkan oleh
peneliti. Kriteria tersebut yaitu remaja perempu#engan usia 18-21 tahun,
termasuk dalam kategori berkonsep diri rendah-ggdamempunyai minat

membaca majalah remaja, dan tidak mengenakan jibab kriteria yang telah
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ditetapkan, diperoleh 40 subjek penelitian. Suldiglagi menjadi dua kelompok,
yaitu kelompok eksperimen dan kelompok kontrol. Mgsnasing kelompok
terdiri dari 20 subjek penelitian. Pembagian kelokpberdasarkan tehnik
matchingdari skor konsep diri tiap subjek. Keseluruhanjekiipenelitian berada

pada rentang usia 19-21 tahun.

C. Hasll Analisis Data dan I nter pretas

Analisis data dalam penelitian ini terdiri dari Ujisampel berpasangaRdired-
Samples T-Testlan Uji T Sampel Independeimdependent-Samples T-Tyest
1. Uji T Sampel Independemndependent-Samples T-Test

Uji T sampel independen digunakan untuk meatget perbedaan skor citra
merek sebelum dan sesudah perlakuan antara kelonefiskerimen dan

kelompok kontrol. Distribusi skor-skor tersebut dagilihat pada tabel berikut:
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Tabel 11. Skor CitraMerek Sebelum dan Sesudah Perlakuan
Kelompok Eksperimen dan Kontrol

1. 110 110 75 61
2. 76 78 101 93
3. 67 72 68 72
4, 98 100 105 98
5. 61 93 91 91
6. 79 82 87 87
7. 82 83 67 82
8. 107 105 104 101
9. 88 95 74 75
10. 83 99 105 112
11. 86 88 98 94
12. 71 93 108 105
13. 74 91 75 72
14. 75 103 98 115
15. a7 81 80 79
16. 102 106 86 80
17. 117 119 108 102
18. 107 114 78 78
19. 99 101 51 46
20. 105 108 64 68
jumlah 1734 1921 1723 1711

Hasil analisis denagan menggunakaatistical Package for Social Sciences

(SPSS) Version 121inhtuk uji T sampel independen adalah sebagailerik
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Tabel 12. Uji T Sampé Independen (Sebelum Perlakuan)

Kelompok Jumlah Subjek Mean Signifikansi
Eksperimen 20 86,70
Kontrol 20 86,15 0,922

Tabel 13. Uji T Sampel Independen (Sesudah Perlakuan)

Kelompok Jumlah Subjek Mean Signifikansi
Eksperimen 20 96,05
Kontrol 20 85,55 0,037

Hasil analisis skor citra merek sebelum dasudeh perlakuan antara

kelompok eksperimen dan kontrol menunjukkan bahwa:

1. Tidak ada perbedaan yang signifikan antara skaesgreitra merelpretest

antara kelompok eksperimen dengan kelompok konterbedaan mean

sebesar 0,55 dengan p=0,922 (p>0,05).

2. Ada perbedaan yang signifikan antara skor citra elngyosttest antara

kelompok eksperimen dengan kelompok kontrol. Pexaedmean sebesar

10,5 dengan p =0,037 (p<0,05).

Berdasarkan kedua hasil tersebut menunjukkiamyea perbedaan nilai rata-

rata antara kelompok eksperimen dan kontrol setelabri perlakuan. Hasil

tersebut juga menunjukkan adanya kenaikan skoa oiterek yang lebih besar

dibandingkan kelompok kontrol sehingga dapat dikeakan bahwa citra merek

pada subjek yang mendapatkan perlakuan lebih tiddgnding subjek yang

tidak mendapat perlakuan.
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Uji T sampel berpasangan digunakan untuk mesgor citra merekpretest

dan posttest pada kelompok eksperimen dan kontrol. Hasil aisaldengan

menggunakarstatistical Package for Social Sciences (SPSS)iafed.0untuk

uji T sampel berpasangan adalah sebagai berikut:

Tabel 14. Uji T Sampel Ber pasangan pada Kelompok Eksperimen

Perlakuan| Jumlah Subjek Mean Standar Devias| Signifikansi
Sebelum 20 86,70 18,516 0,01
sesudah 20 96,05 12,842

Tabel 15. Uji T Sampel Ber pasangan pada Kelompok Kontrol

Jumlah Subjek Mean Standar Deviasi | Signifikansi
pretest 20 86,15 16,909 0,721
postest 20 85,55 17,569

Hasil analisis skor citra merek sebelum daudeh perlakuan pada kelompok

eksperimen dan kontrol menunjukkan bahwa:

1. Ada perbedaan yang signifikan antara skor citraekneretestdan posttest

pada kelompok eksperimen. Peningkatan rata-raesael®,35 dengan p=0,01

(p<0,05).

2. Tidak ada perbedaan yang signifikan antara skoa citerekpretestdan

posttestpada kelompok kontrol. Terjadi penurunan nilaaredta sebesar 0,6

dengan p=0,721 (p>0,05).
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Berdasarkan kedua analisis tersebut, menuajuikianya perbedaan nilai rata-
rata kelompok eksperimen antara sebelum dan sespddbkuan. Terjadi
perbedaan nilai rata-ratposttestantara kelompok eksperimen dan kontrol.
Kelompok eksperimen mengalami peningkatan sedandiedompok kontrol

mengalami penurunan nilai rata-raiasttest
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BABV

PENUTUP

A. Pembahasan

Hasil yang diperoleh dari pengujian hipotesi®nunjukkan bahwa ada
pengaruh penggunaan daya tarik emosional dan edsialam iklan cetak
terhadap citra merek pada remaja akhir perempuaRsidiologi, Universitas
Diponegoro, Semarang. Hal tersebut ditunjukkan deraglanya peningkatan skor
citra merek secara signifikan pada kelompok ekpemirdibandingkan dengan
kelompok kontrol. Analisis data yang dilakukan dmmgmenggunakan teknik
statistik Paired Sample T-teshenunjukkan bahwa terdapat perbedaan mean citra
merek pada kelompok eksperimen sebelum dan sesddsri perlakuan.
Kelompok kontrol juga mengalami perbedaan meanrammaetestdan posttest
Kelompok eksperimen mengalami peningkatan mean akar merek sedangkan
kelompok kontrol mengalami penurunan mean skoa citerek. Perbedaan mean
pada kelompok eksperimen sebesar 9,35 dengan p%p<@05), sedangkan
perbedaan mean pada kelompok kontrol sebesar fggadg=0,721 (p>0,05).

Skorpretestcitra merek antara kelompok eksperimen dan keldmkmmtrol
diuji dengan menggunakan teknik statidtiklependent Sample T-tebtasil dari
analisis menunjukkan bahwa terdapat perbedaan raetama kedua kelompok
sebesar 0,55. Namun, perbedaan tidak signifikagatemnilai p=0,922 (p>0,05).
Hasil tersebut menunjukkan bahwa citra merek yamgi#di oleh subjek di kedua

kelompok saapretestrelatif sama. Setelah diberi perlakuan, terdajeabgdaan
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yang signifikan antara skor citra merek kelompokpekimen dengan kelompok
kontrol. Perbedaan ditunjukkan dengan adanya pedrednean antara kedua
kelompok sesudah perlakuan sebesar 10,5 denga@3={<0,05). Subjek yang
mendapatkan perlakuan memiliki citra merek yanghlglositif dibanding subjek
yang tidak mendapatkan perlakuan. Citra merek yabth positif ditunjukkan
dengan peningkatan skor citra merek ppdattestuntuk kelompok eksperimen.
Dengan demikian, hipotesis dalam penelitian ditarim

Hal tersebut sejalan dengan Horton (198469).yang menyebutkan bahwa
iklan dengan daya tarik emosional dan rasionalhledptimal mempengaruhi
konsumen. Konsumen seringkali mempunyai motif rasialan emosional ketika
memutuskan membeli suatu prod@letiap individu mempunyai kebutuhan. Motif
adalah kebutuhan yang cukup mendorong individukubartindak (Kotler, 2002,
h.196). Ditambahkan oleh Schiffman dan Kanuk (20069) bahwa motif yang
mendasari perilaku membeli diantaranya adalah nrasfonal dan emosional.
Motif rasional terjadi ketika konsumen melakukamilpgu membeli berdasarkan
pertimbangan manfaat atas pilihan barang yang allagli. Sedangkan motif
emosional terjadi ketika konsumen menggunakan riaitsubjektif seperti rasa
bangga, ketakutan, afeksi, atau status dalam nastasebagai tujuan dari
perilaku membeli.

Daya tarik dalam iklan hendaknya mampu meitittes kebutuhan tersebut
sehingga konsumen tertarik untuk membeli produkgydnklankan. Menurut
Muk (2003) penggunaan daya tarik rasional lebitktdfeligunakan dari pada

daya tarik emosional. Terutama pada konsumen yamelajar (Schiffman dan
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Kanuk, 2000, h.251). Namun, banyak pemasar yancpparbahwa penggunaan
daya tarik emosional lebih efektif digunakan dalproses penjualan. Terutama
pada produk-produk yang memiliki karakteristik Kisyang sama sehingga
diferensiasi secara rasional sulit untuk ditampilkalam iklan sebagai cara untuk
menarik perhatian konsumen. Pemasar menggunakantdely emosional agar
perasaan positif yang muncul dari iklan diasos@sikdengan merek atau
perusahaan oleh konsumen (Belch dan Belch, 20@T7h. Hasil dari penelitian
ini menunjukkan bahwa penggunaan daya tarik emabidan rasional secara
bersama-sama ternyata juga efektif digunakan datsan untuk mempengaruhi
konsumen.

Menurut Blech dan Blech (2001, h.279) carangyadigunakan untuk
mengetahui bagaimana iklan mampu mempengaruhi emiilsional dan rasional
adalah melaluemotional bondingikatan emosional) konsumen dengan merek.
Konsep dasar dagmotional bondingadalah bahwa konsumen mempunyai tiga
tingkatan hubungan dengan merek. Bentuk segitigagmdikasikan jumlah
konsumen yang berada pada tiap tingkatan. Semakiatds, jumlah konsumen

akan semakin sedikit. Tingkatan tersebut dapdtatijpada gambar berikut:



89

Gambar 4. Tingkat Hubungan Konsumen dengan Merek
Menur ut Blech dan Blech (2001, h.279)

Personality
(kepribadian)

Product benefit
(manfaat produk)

Tingkatan yang paling dasar mengindikasikaagaimana konsumen
memberikan respon kognitif tentang merek. Padak#étam tersebut konsumen
akan melihat manfaat yang dapat diperoleh dari ykoghng ditawarkan. Cara
berfikir secara rasional dan informasi tentang pkoglang ditampilkan melalui
iklan menjadi hal yang penting. Mengetahui manfidai produk menjadi dasar
dari hubungan antara konsumen dengan merek. Komspada tingkat ini tidak
begitu loyal terhadap merek dan sangat mudah bergdihan merek. Hal
tersebut terjadi apabila konsumen tidak memperolahfaat dari merek seperti
yang diharapkan. Merek yang dapat memberikan mardaauai kebutuhan
konsumen diharapkan mampu membawa konsumen pattatam selanjutnya.

Setelah konsumen memperoleh manfaat dariusoerek sesuai dengan
kebutuhannya, konsumen akan mencari kepribadiam Kbias) dari merek.
Kesesuaian antara kepribadian individu dengan merekmbuat individu
mempunyai keterkaitan dengan sebuah merek. Kepaibaderek berhubungan

dengan karakteristik konsumen yang kemudian diasisin dengan ciri khas
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suatu merek produk. Ciri khas dari merek misalnypemleh berdasarkan
tampilan produk dalam iklan dan kesesuaian antaeekndengan citra diri atau
konsep diri konsumen. Konsumen yang menemukan kesesantara ciri khas
merek dengan dirinya tdak lagi mempertimbangkaelafyngsional dari merek.

Kesesuaian antara ciri khas merek denganirdiividu yang terjadi secara
terus-menerus terhadap sebuah merek membuat konsomampunyai ikatan
emosional émotional bonding dengan merek tersebuEmotional bonding
merupakan tingkatan terakhir dalam hubungan arkansumen dengan merek
Hubungan yang paling kuat antara merek dengan kemsudidasarkan pada
kelekatan emosional efnotional attachmeht terhadap merek. Kelekatan
emosional menyebabkan individu merasa menjadi bagdgai merek Emosional
bondingyang kuat terhadap suatu merek akan menciptakaiities konsumen
terhadap merek tersebut (Blech dan Blech, 20080.2

Iklan dengan daya tarik emosional dan rasiog@alam penelitian ini
diharapkan mampu menciptakamosional bondingntara subjek dengan merek
yang ditampilkan. Iklan yang ditampilkan sgattestadalah iklan yang pertama
dilihat oleh subjek. Iklan tersebut menampilkan alagrik emosional. Hanya
terdapat dua jenis model pakaian dan tulisan yaewpunyi just be you, be
different.Kalimat tersebut mencoba menampilkeeed for uniquenegkebutuhan
untuk menjadi unik) dari individu. Kebutuhan tergseimenurut Solomon (1992,
h.76) adalah kebutuhan yang penting berhubungagameperilaku konsumen.
Hal tersebut sejalan dengan Tjiptono dkk (20046 hJyang menyebutkan bahwa

pada dasarnya tiap individu memiliki keinginan kntampil beda. Motivasi ingin
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tampil beda tersebut didasari keinginan untuk ngkatkan identitas pribadi dan
sosial dengan cara memiliki dan mengkonsumsi preeid&ntu. Kebutuhan untuk
tampil beda tersebut bervariasi antar individu rsggia bersifat subjektif.

Dilihat dari tingkatan hubungan konsumen denmerek, maka iklan dengan
daya tarik emosional yang ditampilkan berada patgkatan kedua. Konsumen
berusaha mencari kesesuaian antara kepribadiark mkengan dirinyaEmosional
bonding tidak dapat tercipta karena tingkatan yang patiagar dalam tingkat
hubungan antara konsumen dengan merek belum terdlgan tersebut tidak
menampilkan manfaat dari produk yang diiklankannfat dari produk berusaha
ditampilkan dalam iklan yang digunakan dalam perdak Iklan dalam perlakuan
menggunakan daya tarik emosional dan rasional &elsarsamaan. Misalnya
kalimat dalam iklan yang menyebutkan bahwéni skirt ternyata bisa juga
dipake pas pesta |ho... kamu tetap bisa berpenampiesmi tapi beda dari
temen-temen, keren karRlan tersebut tetap berusaha menyampaikan aspek
fungsional dari produk yang diiklankan. Keterangamtang merek semakin
menambah kepribadian merek. Keterangan tersebbuiwgrLa Pindo, merek
pakaian bersegmen remaja, dengan slogannya Hotw,FIBreakthrough....
mencoba untuk menggambarkan kepribadian remaja isagtang bersemangat,
kreatif, aktif, terus mengalirkan ide-ide orisididn senang melakukan terobosan-
terobosan baru yang inovatif. Desainnya yang umlencerminkan kepribadian
remaja yang selalu ingin tampil beda dari yang laBo, Just be you, be La

Pindo!
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Emotional bondingantara konsumen dengan merek diharapkan dapgitéerc
melalui iklan yang ditampilkan. Iklan yang ditankaih berulang secara terus-
menerus bertujuan agar subjek mempunyai kelekatawsienal dengan merek
yang diiklankan. Kesesuaian antara ciri khas melekgan diri individu yang
terjadi secara terus-menerus terhadap sebuah migv@tapkan mampu membuat
subjek mempunyai ikatan emosionaiotional bondingdengan merek tersebut.
Ikatan emosional tersebut tampak pada subjek donkgbk eksperimen.
Berdasarkan hasil observasi selama pemberian paerakpada subjek di
kelompok eksperimen, individu tampak senang darsdmeangat setiap Kkali
diperlihatkan iklan ketika pemberian perlakuan. Harsebut tampaknya
berdampak pada pengisian skal@test Berdasarkan hasil observasi, individu
pada kelompok eksperimen cenderung lebih antusalamd mengisi skala
dibanding individu di kelompok kontrol.

Salah satu fungsi iklan adalah menciptakadra cyang positif dari merek
produk yang diiklankan. Citra terhadap merek bedmglan dengan keyakinan
dan preferensi terhadap suatu merek. Sikap p&siiumen terhadap iklan suatu
merek akan lebih mempengaruhi konsumen untuk mitakpembelian (Pawitra,
2003, h.83). Merek, warna dan desain serta kaiatikeproduk lainnya seringkali
digabungkan untuk membangun citra merek yang pé®ifiada calon konsumen
(Stanton dan Lamarto, 1996, h.268). Hal tersebperseyang tampak dalam
tampilan iklan yang digunakan pada penelitian Desain merek, pemilihan
desain atau model pakaian dan pilihan warna daldam idiharapkan mampu

memberikan kesan yang positif terhadap merek ilkamg ditampilkan. Warna
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dapat berfungsi sebagai isyarat penting di dalarsepsi konsumen. Warna sering
digunakan untuk membangkitkan suasana atau perésdantu. Misalnya warna
biru dan hijau dipandang sebagai warna sejuk damatangkan perasaan aman.
Sementara merah dan kuning dianggap sebagai waangat dan dikaitkan
dengan keriangan (Engel dkk, 1995, h.27). Ditamibtngan keterangan tentang
nama merek sehingga memberikan pengetahuan kepdjizk sentang merek
yang diiklankan. Pemberian perlakuan dalam peaglitiertujuan agar subjek
mampu membangun citra yang positif terhadap meaek giiklankan.

Hasil analisis statistik dengan menggunakamTUSampel Berpasangan
(Paired-Samples T-tgstnenunjukkan adanya perbedaan yang signifikanranta
skor citra merek sebelum dan sesudah perlakuan keldanpok eksperimen.
Peningkatan nilai rata-rata sebesar 9,35 dengarDpp<0,05). Hasil analisis
tersebut menunjukkan bahwa daya tarik emosionakasional dalam iklan cetak
mempengaruhi peningkatan skor citra merek padarisd eksperimen. Selain
daya tarik dalam iklan, produk yang diiklankan takmya juga berpengaruh
terhadap peningkatan citra merek subjek. Sepeng ydisebutkan oleh Ulfah
(2005) dalam penelitannya yang menyebutkan bahwamiliiritas dan
keterlibatan terhadap produk yang diiklankan akagrpéngaruh terhadap
pemrosesan informasi selanjutnya. Sampel dalamlipaneini adalah remaja
akhir perempuan yang berusia 19 sampai 21 tahukaidta termasuk dalam
produk yang menjadi kebutuhan remaja di usia tertseb

Sependapat dengan yang disebutkan oleh R898( h.413) bahwa hal yang

menjadi perhatian remaja perempuan adalah pakgéga, rambut dan perawatan
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diri. Fashion digunakan oleh remaja sebagai sarana untuk mersamdin
mengekspresikan identitas dirinya. Selain fashion juga merupakan simbol
keanggotaan dalam sebuah kelompok sosial. Sepanty yliungkapkan oleh
Taylor dan Cosenza (2002) bahwa remaja akhir parampnempunyai minat
yang cukup besar dalam berbelanja pakaian. Hakhatsdisebabkan karena
pilihan pakaian akan berpengaruh dalam hubungaal st&n penerimaan dalam
lingkungan pergaulan. Berdasarkan kuesioner yamgh telibagikan kepada
subjek,fashionmenjadi salah satu segmen yang menjadi perhatiajeksketika
membaca majalah remaja. Meskipun iklan yang ditkapi dalam penelitian
belum pernah dilihat oleh subjek, pengalaman yanglidi subjek membantu
dalam pemrosesan informasi. Subjek terpapar olelyabainformasi sepanjang
hidupnya sehingga iklan bukanlah hal yang dianggsipg lagi. Pengalaman
tersebut akan mempengaruhi subjek ketika meresklam iyang ditampilkan
dalam penelitian. Asosiasi yang dimiliki subjek efipuat dengan pengalaman
yang telah dimiliki sebelumnya.

Produk yang ditampilkan dalam penelitian idalah produk dengan merek
yang baru sehingga informasi yang diperoleh mergpraduk terbatas pada
pemberian iklan yang disajikan kepada subjek. Pearbegerlakuan sebanyak
enam kali dengan menampilkan tiga iklan yang beabesgécara berulang
diharapkan mampu membuat subjek melakukan pemrmsasgormasi.
Pemrosesan informasi yang dilakukan berpengarutadep persepsi dan sikap
terhadap produk. Seperti yang disebutkan oleh Pa 2003, h.83) bahwa citra

adalah total persepsi terhadap suatu objek yangntlik dengan memproses
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informasi dari berbagai sumber setiap waktu. Seamgcitra merek
mempresentasikan keseluruhan persepsi dari konsuesr@adap merek dan
dibentuk dari informasi dan pengalaman masa lahatap merek tersebut. Citra
terhadap merek berhubungan dengan sikap yang bkeypitinan dan preferensi
terhadap suatu merek. Sikap positif konsumen teyhaklan suatu merek akan
lebih memungkinkan untuk melakukan pembelian. 8ejdengan penelitian yang
dilakukan oleh Suhartanto dan Nuraila (2001), babiva disadari sebagai faktor
penting untuk mencapai kesuksesan dan bertahanogdu smerek atau
perusahaan.

Persepsi merupakan suatu proses yang didateiiigian proses penginderaaan.
Proses penginderaan yaitu diterimanya stimulus ioldividu melalui alat indera.
Stimulus yang diinderai kemudian diorganisasikan dignterpretasikan sehingga
disadari dan dimengerti oleh individu. Faktor-fakfgang berperan dalam persepsi
antara lain objek yang dipersepsi, alat inderapahatian. Persepsi dapat terjadi
karena pengaruh dari perasaan, kemampuan berfkirpgngalaman (Walgito,
1997, h.69-71). Persepsi akan ditangkap, diingatdiiaterpretasikan tergantung
pada kebutuhan, nilai-nilai, harapan dan keyakima&sing-masing. Itulah yang
menyebabkan persepsi bisa berbeda-beda untuk ghjed sama (Simamora,
2002, h.101).

Stimulus harus cukup kuat agar dapat dipsrseeh individu (Walgito, 1997,
h.91). Iklan sebagai objek yang dipersepsi olehjekubiberikan secara terus-
menerus dalam jangka waktu tertentu dan jarak yadgk terlalu lama.

Pengulangan adalah alat yang penting untuk mentkafkgembelajaran tentang
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merek yang diiklankan (Engel dkk, 1995, h.51). ikisang diulang beberapa kali
akan membuat subjek mengingat beberapa informasartg merek. Sejalan
dengan yang diungkapkan oleh Swastha dan Hand®&y (h.33) bahwa iklan
yang diulang secara terus-menerus paling tidak roegg dua keuntungan.
Pertama, mencegah kemungkinan individu menjadi tlgra kedua memperkuat
tanggapan. Selain itu, pemberian keterangan tentaagek yang diberikan
bersamaan dengan iklan juga memberikan tambahanmasi tentang merek
kepada subjek. Hal tersebut membuat subjek lebilamumemproses informasi
dan menyimpannya ke dalam memori karena pembeiaalgs dilakukan secara
terus-menerus. Informasi baru yang tersimpan datemori akan mempengaruhi
persepsi subjek tentang iklan yang ditampilkan.gReatan subjek yang pada
umumnya berfungsi dengan baik juga membantu sesebapai awal dari proses
persepsi.

Perhatian juga berpengaruh dalam persepdiaf@&n merupakan pemusatan
atau konsentrasi dari seluruh aktivitas individu nya dicurahkan atau
dikonsentrasikan kepada stimulus tertentu (Walgit®97, h.78). Awal dari
perhatian adalah kesediaan individu untuk mengadalessepsi. Peneliti selalu
memberikan perlakuan ketika subjek dalam waktu quaehingga perhatian
subjek dapat terfokus pada iklan yang ditampilkdemberian perlakuan selama
kurang lebih 15 menit juga membuat subjek lebihpaganci memberikan
perhatian pada iklan. Ukuran iklan sebagai stimyiaisg cukup besar (29cm x
20,5cm) dan penggunaan bermacam warna diharapkeepumaenarik perhatian

subjek.
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Peletakkan desain pakaian di bagian kiri tldisan di sebelah kanan iklan
tampaknya juga berpengaruh pada efektivitas pengempnformasi dalam iklan.
Seperti yang diungkapakan oleh Coulter (2002) dajgenelitiannya bahwa
organisasi dari tulisan dan gambar dalam iklankcek@pat berpengaruh pada
evaluasi konsumen terhadap keseluruhan iklan. étatbut berhubungan dengan
fungsi otak besar manusia. Mata sebelah kanan lbengan dengan kerja dari
otak kiri, sedangkan mata sebelah kiri berhubumtgangan kerja otak kanan. Otak
kanan memproses informasi berupa gambar sedangkaant diproses di otak
kiri. Hal tersebut yang membuat gambar dalam iklkan lebih efektif diletakkan

disebelah kiri dan tulisan di sebelah kanan.

B. Keterbatasan Pendlitian

Penelitian mempunyai keterbatasan-keterbatasantadtenya adalah jenis
desain pakaian dalam iklan yang hanya dapat digumaktuk kondisi tertentu
sehingga tidak dapat mewakili berbagai macam sit&edain itu, jumlah iklan
yang ditampilkan terbatas sehingga kurang memheniaparan tentang merek
yang diiklankan.

Tempat penelitian yang berbeda-beda antara sulgjgk dengan yang lain
dapat menyebabkan bias pada hasil penelitian. idmusaha mengurangi bias
tersebut dengan selalu mendampingi subjek baikk&ebretest pemberian
perlakuan, maupurposttest Hal tersebut bertujuan agar subjek dapat tetap
memusatkan perhatiaanya pada penelitian ini. Refpetja berusaha mencari

tempat yang tenang dan nyaman untuk melakukanipanel
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Keterbatasan yang lain menyangkut pemberenakuan secara individual
kepada subjek. Perlakuan yang dilakukan sebanyakn d@li membuat subjek
harus meluangkan waktunya selama beberapa kali.tuNpkrlakuan yang
seharusnya selama 15 menit untuk tiap perlakuangskali berkurang menjadi
lima sampai sepuluh menit saja karena hanya sebaityyawaktu yang bisa
diluangkan oleh subjek untuk mengikuti penelitidgtal tersebut disebabkan
karena kegiatan subjek yang padat.

Kondisi subjek seperti kelelahan, suasanadati keadaan lingkungan dapat
menyebabkan subjek kurang memberikan berkonseipdsi jalannya penelitian.
Jawaban yang diberikan juga dipengaruhi oleh s@asati subjek waktu itu.
Suasana hati subjek yang kurang baik dapat meniebalawaban yang
diberikan tidak sesuai dengan kondisi subjek yaigesarnya. Hal tersebut tidak
berarti subjek tidak pernah terpapar sama sekaljate informasi yang terdapat
dalam iklan tersebut. Faktor pribadi seperti kegutibn individu turut
berpengaruh dalam penelitian. Kepribadian yaitakiristik psikologis individu
yang berbeda dengan individu yang lain sehinggayetsbkan tanggapan yang
relatif konsisten dan bertahan lama terhadap lingeanya. Konsep diri berkaitan
dengan kepribadian. Individu memiliki konsep diktwal, konsep diri ideal, dan
konsep diri sosial (Kotler, 2000, h.195-196). Haisebut menyebabkan individu
sudah mempunyai pilihan sendiri tentang produk yameguai untuk dirinya,
termasuk pilihan jenis pakaian. Variabel eksterteakebut yang tidak dapat

dikontrol oleh peneliti dan kemungkinan berpenggratia penelitian.
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C. Simpulan

Berdasarkan hasil penelitian dan uji hipotegsg dilakukan, maka dapat
disimpulkan bahwa ada pengaruh penggunaan dayaetaosional dan rasional
secara bersamaan dalam iklan cetak terhadap cir@knpada remaja akhir
perempuan. Citra merek pada iklan dengan daya @rsional dan rasional
untuk kelompok eksperimen lebih positif dibandinttacmerek pada kelompok
kontrol yang hanya diberi iklan dengan daya tarikosional. Kelomok
eksperimen mengalami peningkatan skor citra merddandingkan dengan
kelompok kontrol. Perbedaan mean skor citra mezedebut sebesar 10,5 dengan
p=0,037 (p<0,05). Hasil analisis tersebut menurgmkkbahwa hipotesis dalam

penelitian ini dapat diterima.

D. Saran
Berdasarkan hasil penelitian yang telah dipbromaka dapat dikemukakan
saran-saran sebagai berikut:
1. Remaja Perempuan Sebagai Konsumen
Remaja perempuan sebagai konsumen sebaiknya tidayah
mempertimbangkan aspek afektif saja namun jugaikbgetika merespon iklan
produk pakaian atau ketika hendak membeli suatuekn@akaian sehingga
individu dapat menentukan pakaian yang sesuai tedigaya.
2. Bagi Praktisi di Bidang Periklanan
Pembuatan iklan dengan menggunakan daya ésmiésional dan rasional

secara bersamaan dapat menjadi masukan bagi prpé&tiglanan khususnya
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untuk produk pakaian. Dengan menampilkan kedua thyla secara bersamaan
dalam sebuah iklan pakaian diharapkan mampu memhbasiga yang positif dari
merek produk yang diiklankan. Penyebabnya adalaif rasional dan emosional
yang dimiliki oleh konsumen mungkin muncul bersamaa
3. Peneliti Selanjutnya

Peneliti selanjutnya dapat mengulangi penelitidandengan berbagai variasi
dan perbaikan. Perbaikan yang dapat dilakukan mjaainemberikan skala citra
merek setelah perlakuan yang terakhir tanpa memieamgklan dengan daya tarik
emosional. Penggunaan subjek dari komunitas yarigetle juga dapat dilakukan
misalnya pada wanita yang sudah bekerja karena padasunitas tersebut
individu telah memiliki penghasilan sehingga lebiludah melakukan perilaku
membeli. Penggunaan desain pakaian dalam iklan lgdnily bervariasi sehingga
dapat mewakili berbagai kalangan misalnya desakaipa untuk wanita yang

berjilbab.
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