1. PENDAHULUAN

1.1. Latar Belakang Masalah

Seiring dengan berjalannya waktu dan pesatnyaepd#singan produk-
produk penopang kehidupan manusia, kehidupan kitapir tak bisa lepas dari
sekumpulan iklan. Kehidupan kita dihiasi iklan daerbagai produk. Pada saat
menonton televisi, kita melihat iklan yang disisapksetiap kira-kira 10-15 menit
sekali dalam program berita, sinetron, atau filnegBu juga iklan di radio
maupun di surat kabar, tabloid atau majalah samm@imbaca berita-berita di
dalamnya, pada halaman-halaman tertentu pastitprgiapat iklan. Bahkan, di
alan raya iklan juga menarik perhatian, membelans&ntrasi saat sedang
berkendara, lewat billboard, spanduk, ataupun baléng bertebaran.

Fakta menarik tersebut menunjukkan bahwa iklanupakan salah satu
bentuk yang paling diminati untuk mempromosikantsyaoduk. Berbagai jenis
iklan dibuat untuk menarik perhatian para konsuntidan-iklan tersebut dibuat
sedemikian rupa agar para konsumen menjadi indin tantang suatu produk
barang atau jasa tertentu hingga akhirnya mered@ mlenggunakannya. Menurut
Belch & Belch (2004), hal tersebut tidak terlepasi ggroses komunikasi dalam
penyampaian suatu iklan yang agar tepat sasaranpamiuk atau jasa yang
ditawarkan dapat laku terjual. Komunikasi itu sendapat didefinisikan sebagai
penyampaian informasi, pertukaran ide-ide, atau uaeb proses untuk
menciptakan suatu kesamaan pikiran antara pengesan dan penerima pesan.

Bersama dengan iklan, ketiga jenis promosi lainpyamosi penjualan,
penjualan personal, dan publisitas, kemudian meijagian dari sebuah bauran
promosi yang ingin dikelola secara strategis olenappemasar untuk dapat
mencapai tujuan organisasi (Peter & Olson, 199%wdsa ini, iklan sudah
berkembang menjadi sistem komunikasi yang sangatinge tidak saja bagi
produsen barang dan jasa namun juga bagi konsummesalnya untuk
memberikan informasi tentang suatu produk terteriorissan, 2007).
Berdasarkan definisi dari beberapa sumber, dalamelgian ini iklan

didefinisikan setiap bentuk komunikasi atau sebaganyajian informasi
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nonpersonal tentang suatu organisasi, produk, say§asa), merek, perusahaan,
toko, atau ide yang dilakukan dengan bayaran tierteleh satu sponsor yang
dapat diidentifikasi (Wells, Burnet, & Moriarty, @6; Belch & Belch, 2004).
Adapun maksud dari kata ‘bayaran’ pada definissedbut menunjukkan fakta
bahwa ruang dan waktu bagi suatu pesan iklan padammya harus dibeli.
Maksud dari kata ‘nonpersonal’ berarti bahwa su&tan melibatkan media
massa (televisi, radio, majalah, koran) yang dapangirimkan pesan kepada
sejumlah besar kelompok individu pada saat bersam2angan demikian, sifat
nonpersonal iklan ini berarti pada umumnya tidatseédia kesempatan untuk
mendapatkan umpan balik dari penerima pesan, ketalain haldirect response
advertising (Morissan, 2007). Usaha untuk menghasilkan resymmg positif
terhadap suatu iklan dan mencapai tujuan-tujuarkaiian dengan promosi
dilakukan oleh para pemasar melalui berbagai mazam

Persaingan dunia usaha yang semakin ketat telaitloreng gencarnya
promosi. Oleh sebab itu, tak mengherankan jikaripelklan komersial dari tahun
ke tahun terus meningkat. Berdasarkan laporan Nasen Media Research
Indonesia (dalam majalah Marketing, 2008) tentaekgmbangan belanja iklan
setiap tahunnya, belanja iklan di tahun 2007 di nigedia utama (televisi, koran,
dan majalah) mencapai Rp 35,1 triliun, atau merahd% dibandingkan tahun
2006 yang mencatat Rp 30 triliun. Berangkat datadarsebut, dapat diketahui
bahwa iklan di media massa sangat diminati olela pamasar di Indonesia. Hal
tersebut tidak terlepas dari bukti bahwa iklan mekan metode yang paling
efektif dan berpengaruh besar dalam pemasararr @€kson, 1999).

Dari gambaran di atas, dapat diketahui bahwa panmasnggunakan iklan
sebagai sarana promosi untuk menciptakan sikagifpteshadap suatu merek
atau mengubah sikap negatif menjadi positif. Sikegupakan hal yang penting
bagi pemasar karena sikap merupakan evaluasi kamstenhadap suatu objek
dan menunjukkan perasaan positif dan negatif sketzenderungan perilaku
(Solomon, 2004; Morissan, 2007).

Menurut Schiffman & Kanuk (2007), berbagai penafitimenunjukkan
bahwa sikap terhadap iklan adalah salah satu f@donting yang mempengaruhi

proses pengambilan keputusan konsumen untuk mesghkai produk atau jasa
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tertentu. Sikap terhadap iklan dapat didefinisils@bagai kecenderungan untuk
berespon dengan cara yang positif atau negatiadieyh rangsang iklan tertentu
(Solomon, 2004). Menurut Schiffman & Kanuk (200ddmponen sikap terhadap
iklan terdiri dari komponen kognitif dan komponeieldif. Dalam penelitian ini
peneliti juga ingin mengetahui apakah ada intereasngy muncul dari sikap
terhadap iklan komparatifintensi untuk membeli biasanya merupakan suatu
ekspresi dari komponen sikap secara umum, yaitipkoen konatif.

Para pemasar, sebagai pemasang iklan pada umumernyadari bahwa
cara atau bagaimana suatu iklan dibuat menjady&ad) sangat penting dalam
mendorong keberhasilan program promosi suatu progarlg pada akhirnya
mempengaruhi program pemasaran. Mereka menyadanabpenampilan iklan
yang bagus dan kreatif (mampu menarik perhatianeasfl merupakan faktor
penting bagi keberhasilan pemasaran (Morissan, )200&nampilan iklan
didefinisikan sebagai pendekatan kreatif dalam nikilang dirancang untuk
memotivasi dan mempengaruhi konsumen untuk memkaculsikap atau
melakukan tindakan tertentu yang diinginkan pemikiah (Gilson & Berkman,
1980). Iklan komparatifdomparative advertisingmerupakan salah satu teknik
yang juga dapat digunakan untuk mempromosikan suatuk, serta memotivasi
dan mempengaruhi konsumen untuk memunculkan sikap anelakukan
tindakan tertentu yang diinginkan pembuat iklan.

Iklan komparatif adalah iklan yang melakukan padiagan, baik secara
langsung maupun tidak langsung, antara atributykoderek yang dipromosikan
dengan atribut produk dari merek kompetitor dalaategori produk yang sama
(Loudon & Della Bitta, 1993; Solomon, 2004; BelchB&Ich, 2004; Schiffman &
Kanuk, 2007). Disamping itu, Peter & Olson (199%nyatakan bahwa iklan
komparatif menggambarkan perbandingan langsungattengerek pesaing telah
menjadi sesuatu yang umum terjadi.

Iklan dengan teknik perbandingan merek ini semakipuler digunakan
pemasang iklan karena iklan dengan teknik ini memkan suatu cara yang
langsung dalam mengkomunikasikan keunggulan suarekmproduk tertentu
dibandingkan pesaingnya atau sebagai cara untukpomsikan suatu merek

produk baru atau suatu merek produk yang kurangndikterhadap produk yang
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tengah memimpin pasar (Morissan, 2007). Satu contnig sangat terkenal
adalah iklan “tantangan” dari satu minuman ringarkénal yang menyatakan
keunggulannya atas minuman ringan lainnya dalarhapil cita rasa. Sementara
minuman ringan lainnya tersebut membalasnya dengpnrasa yang

menunjukkan bahwa konsumen ternyata lebih sukaugrgé. Gambar di bawah

ini merupakan versi lain dari “peperangan” antaduanya.

Gambar I.1 Coca cola vs. Pepsi

Contoh iklan komparatif lain yang terkenal adaikllan makanan cepat
saji. Dalam contoh gambar berikut digambarkan balwwa makanan cepat saji
yang sangat terkenal, Ronald Mcdonalds, pergi ménkerestoran cepat saji

saingannya dengan memakai jaket dan topi.

Gambar 1.2 Burger King vs. McDonalds

Kedua contoh iklan komparatif di atas merupakaankjang ada di luar
negeri. Versi iklan minuman ringan di atas merupakantoh iklan komparatif
langsung, dimana merek dari masing-masing produlgale jelas ditampilkan.
Sedangkan untuk versi iklan makanan cepat sajitas adalah contoh iklan
komparatif tidak langsung karena tidak secara jel@mcantumkan merek, tapi
hanya menampilkan salah atribut dari restoran cegjttersebut, yaitu Ronald
Mcdonalds.

Di Indonesia sendiri, berdasarkan pengamatan pieridan komparatif
banyak bermunculan sepanjang tahun 2008 ini. lkanparatif yang digunakan
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adalah iklan komparatif tidak langsung. Hal itu é@a di Indonesiatidak
diperbolehkan membuat iklan komparatif yang sedarmysung memperlihatkan merek dari
produk kompetitor-nya (Komunikasi Personal dengdggul Kardjono, manager
perusahaan periklanan ISBG Indonesia, 1 April 2008an komparatifyang
paling mencuri perhatian adalah “peperangan” dara pemasar produsimcard
GSM. Pertama ditandai dengan Esia yang membandinggdabihannya dengan
kekurangan-kekurangasimcard lainnya. Kemudian diikuti oleh XL, Mentari,
Simpati, Flexy, Fren, dan IM3 yang juga saling mamdingkan, terutama dalam
hal tarif. Berikut adalah salah satu contoh gamikéan komparatilsimcardGSM

di negara kita.

Tong KOSONG™
nyaring bunyinya
Hati-hati'janji si NOLY

Gambar 1.3 XL vs. Mentari

Para peneliti telah melakukan sejumlah penelitientang periklanan
komparatif sejak pertengahan tahun 1970-an. Hasiuannya kadang-kadang
meragukan, dan bahkan bertentangan. Hasil-hasglifan yang demikian ini
disebabkan oleh karena kurang memuaskannya hamlifeen tersebut dari apa
yang diharapkan karena periklanan merupakan gejateg kompleks yang
berbeda dari satu situasi ke situasi yang lainrgtand batas-batas pelaksanaan,
karakteristik khalayak, karakteristik media, darktda-faktor lainnya (Shimp,
2007). Walau demikian, hasil penelitian tentangankl komparatif juga
menunjukkan bahwa iklan komparatif lebih efektibahndingkan iklan non-
komparatif dalam meningkatkan atensi, pesan, dgekean terhadap merk,
pemrosesan tingkatan pesalevél of messagge favorable sponsored brand
attitudes serta meningkatkan intensi membeli dan perilaleunimeli. Akan tetapi,
iklan komparatif menimbulkan sumber kepercayaargylabih rendah dan sikap
yang kurang baik terhadap iklan komparatif tersetibbndingkan iklan non-
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komparatif (Gorn & Weinberg, 1984; Grewal Grewaguéanoor, Fern, Costley, &
Barnes, 1997; Jain, Buchanan, & Maheswaran, 208@sil-hasil tersebut
sebagian besar didapat dari penelitian-penelitksperimen terhadap beberapa
produk berbeda misalnya rokok, pasta gigi, dan ola

Walaupun pada awalnya, sebagai sesuatu yang kkm komparatif
menghasilkan atensi yang lebih baik seperti yarahtelikemukakan di atas,
namun sejak iklan komparatif menjadi hal yang hias&i perolehan atensi
mereka mungkin mengalami kemunduran (Belch & Bel2ip4). Beberapa
penelitian lain menunjukkan bahwacall yang terjadi lebih baik pada pesan
komparatif daripada pesan non-komparatif, tetalgnikomparatif secara umum
tidak lebih efektif untuk variabel respon yang taja, seperti sikap merekrand
attitudeg atau intensi membeli (Belch & Belch, 2004). Sotom (2004)
menyatakan bahwa walaupun iklan komparatif dihaaapkmenghasilkan
perubahan sikap atau sikap positif terhadap ikldiemukan bahwa iklan
komparatif juga kurang dapat dipercaya.

Pada penelitian lainnya, ditemukan bahwa pembeantsikap konsumen
terhadap iklan komparatif langsung secara umum tdapampulkan cukup
positif. Pada penelitian yang menggunakan pendeklatalitatif ini dikatakan
bahwa proses pembentukan sikap terhadap iklan kaifp#é&angsung terjadi
dalam kondisi keterlibatan tinggi dan menekankatiapeomponen sentral dalam
iklan (Shihab, 1998). Penelitian Shihab (1998) dbts menggunakan iklan
komparatif langsung kartu kredit yang ada diluagerg oleh karena itu, peneliti
tertarik untuk menggunakan iklan komparatif yanga atl Indonesia dalam
penelitian ini dengan asumsi bahwa iklan kompargtihng berbeda akan
menghasilkan sikap yang berbeda-beda pada setiagukm®n. Selain itu,
berdasarkan hasil pengamatan peneliti, lebih dara Ipengiklan di Indonesia
tengah gencar menggunakan teknik iklan kompanatiintuk mempromosikan
produk atau jasa yang mereka tawarkan.

Penelitian ini difokuskan padgmcard GSM dari populasi remaja-akhir.
Simcard GSM yang diteliti adalah yang menggunakan iklamgaratif untuk
memasarkan jasa yang ditawarkan. Selain simcard GSM dipilih karena

berdasarkan pengamatan peneliti, periklanan di riesia belakangan ini
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didominasi oleh para pemasar jasa operator telspluler yang menggunakan
teknik iklan komparatif dalam iklan yang merekailsa).

Sementara itu, kalangan remaja dipilih sebagaiamden karena Loudon
& Della Bitta (1993) menyatakan bahwa saat ini l@ngroduk yang ditujukan
pada remaja sebagai target pasar utama karenap@am dianggap mempunyai
orientasi konsumtif yang paling besar. Selain karemenguntungkan, pola
konsumsi individu pada dasarnya terbentuk saat deaksia muda. Sedangkan
menurut majalah Marketing (2008), potensi dan npaisar anak muda di
Indonesia masih luar biasa besar dan dianggap aekefpmpok yang paling
cepat mengikutirend dan berbagai hal yang dianggap baru. Dalam pemeliti,
kalangan remaja yang dipilih adalah remaja-akhngyeada umumnya mahasiswa
karena peneliti mengasumsikan mereka akan lebitis kidalam berpikir

dibandingkan dengan tahap anak muda yang lainnya.

1.2. Rumusan Permasalahan
Berdasarkan latar belakang masalah seperti di, atagka dapat
dirumuskan masalah yang hendak diteliti dalam piggn@lini yaitu:
1. Bagaimanakah sikap remaja-akhir terhadap iklan loatg simcard
GSM?
2. Bagaimanakah intensi membeli prodwimcard GSM dalam iklan
komparatif pada remaja-akhir?
3. Apakah ada hubungan yang signifikan antara sikapatap iklan
komparatif dengan intensi membeli pada remaja-akhir

1.3. Tujuan Penelitian

Tujuan dari penelitan ini ialah untuk mengetahugdmana sikap remaja-
akhir terhadap iklan komparatif, gambaran intensinhbeli produk dalam iklan
komparatif dan untuk mengetahui apakah ada hubuggag signifikan antara

sikap remaja-akhir terhadap iklan komparatif denigéansi membeli.
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1.4. Manfaat Penelitian
Berdasarkan rumusan permasalahan dan tujuan pameliti, maka

diharapkan penelitian ini dapat memberikan bebenagafaat antara lain :

1.4.1. Manfaat Penelitian Teoritis
1. Memberikan tambahan informasi dan memperluas pahgeh
penelitian di bidang Psikologi dan Industri khustgssikap konsumen
terhadap iklan komparatif dan kaitannya dengamsitemembeli

2. Dapat memberi manfaat bagi ilmu psikologi pada umysn

1.4.2. Manfaat Penelitian Praktis

1. Memberikan masukan pada penyedia jasa teleponesatubngenai
gambaran sikap konsumen terhadap iklan komparaitifg ymereka
gunakan dalam memasarkan jasa yang mereka tawdd@rintensi
konsumen untuk membeli jasa mereka, khususnya ksldagan anak
muda

2. Menjadi pertimbangan untuk melakukan penyempurmeseta bentuk
promosi yang digunakan oleh para pemasar jasa topet@epon
seluler di kemudian hari.
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1.5. Sistematika Penulisan
Bab 1. Pendahuluan

Pada bab ini berisi latar belakang tim penelitdan alasan mengapa
peneliti mengangkat topik ini, masalah yang diangeneliti, tujuan penelitian

serta manfaat penelitian ini.

Bab 2. Tinjauan Pustaka
Bab ini berisi teori-teori yang mendasari pengfitdan hubungan antara

variabel-variabel yang terkait.

Bab 3. Metode Penelitian

Bab metode penelitian terdiri dari masalah yammgglkat dalam penelitian,
hipotesis, serta penguraian seperti apa karakkeresponden yang akan diteliti,
variabel penelitian, instrumen apa saja yang diganeoleh peneliti, prosedur

penelitian, dan metode analisis yang akan diguna&tlah dilakukan penelitian..

Bab 4. Analisis dan Hasil Data Penelitian
Bab ini berisi tentang penguraian data-data yapgrdieh dari penelitian
lapangan dan interpretasi yang dapat ditarik degthagai hasil tambahan yang

digunakan untuk menjawab penelitian ini.

Bab 5. Kesimpulan, Diskusi, dan Saran.
Bab ini menjabarkan kesimpulan umum yang diperot&ri hasil
penelitian, diskusi mengenai hasil yang didapai danelitian ini serta saran-

saran yang terkait dalam penelitian maupun untueli&n selanjutnya.
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