Abstrak

Pelaksanaan penelitian ini merupakan suatu studi untuk mengetahui
bagaimana pendapat dari masyarakat maupun suatu kumpulan orang yang biasa
kita sebut dengan kata “publik” tentang pendapat dan opini mereka terhadap
periklanan. Hal ini menjadi suatu argumen yang menarik untuk di ulas, karena
dengan semaraknya perkembangan iklan-iklan yang semakin menyinggung
seluruh aspek kehidupan sosial dari individu maupun kemampuan dari iklan-iklan
tersebut untuk menggoda iman dari individu untuk memiliki produk yang
sebetulnya tidak dibutuhkan atau belum tentu dibutuhkan, akan tetapi membuat
individu tersebut merasa perlu untuk memiliki produk tersebut dikarenakan
terpengaruh iklan-iklan yang memanipulasi pikiran dari individu tersebut.

Penelitian ini mengacu pada fenomena dari iklan yang mampu untuk
membuat masyarakat untuk merasa butuh akan produk tersebut dan meneliti
bagaimana anggapan publik secara garis besar menanggapi dan memberi opini
akan periklanan yang berkembang secara terus menerus.Periklanan yang terus
berkembang terus menerus, dengan berkembangnya waktu akan memicu para
pemasar untuk lebih kompetitif dengan para pemasar dari perusahaan lain.
Dengan semakin banyaknya kreasi yang dilakukan oleh para pemasar, maka
iklan-iklan yang diberikan oleh pemasar kepada para konsumen akan semakin
atraktif dan menarik perhatian konsumen.

Penelitian ini dilakukan dengan mengambil sampel sebanyak 300
orang berdasarkan metode deskriptif yang di laksanakan dengan pengambilan
sampel simple random sampling (pengambilan sampel acak sederhana), dengan
mahasiswa UKM dari berbagai jurusan dan angkatan sebagai respondennya.
Penelitian dilakukan dengan memberikan kuesioner kepada para responden untuk
mengambil data yang diperlukan peneliti untuk menyelesaikan penelitian ini.
Hasil data yang di dapat dianalisis dengan menggunakan alat analisis SPSS
dengan menggunakan metode analisis Oneway ANOVA.

Hasil yang di dapat dari menganalisis data tentang tanggapan
responden berdasarkan kuesioner yang diberikan memberikan hasil yang terdapat
satu perbedaan dari pengidentifikasian masalah yang lain, dimana hasil yang
didapat adalah: faktor sosio-ekonomik; faktor lain; faktor periklanan medapatkan
hasil ada perbedaan, sedangkan faktor utilitas personal mendapatkan hasil tidak
ada perbedaan karena signifikansi nya > 0,05.

Simpulan dan saran yang diberikan berkenaan dengan hal-hal
mengenai pemasar dan konsumen itu sendiri, agar dapat lebih berkembang dan
dapat lebih kritis terhadap iklan-iklan yang bersebaran di mana-mana. Oleh
karena itu, diharapkan agar masyarakat konsumtif harus jeli dan sadar adanya
kepada pemilihan barang produk maupun jasa yang akan dikonsumsi.
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