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INTISARI 
 

Ilmu mengenai perilaku konsumen diharapkan mendapat lebih banyak 
perhatian dari sisi akademi untuk diselidiki. Aspek penting dari perilaku 
konsumen adalah perilaku pembelian dan pengkonsumsian oleh konsumen. Salah 
satu elemen dalam perilaku pembelian adalah sikap. Dalam penelitian ini lebih 
mengarah pada sikap konsumen dalam periklanan. Sikap konsumen dalam 
periklanan dipengaruhi oleh faktor personal dan faktor sosial. Sasaran dalam 
penelitian ini adalah untuk menguji ada atau tidak adanya pengaruh dari faktor 
personal yang terdiri dari informasi tentang produk, peran dan gambaran sosial, 
dan paham hedonik terhadap sikap konsumen dalam periklanan. 

Penelitian ini dilakukan di Bandung dan Semarang dengan menggunakan 
173 responden yang pernah melihat iklan di media elektronik khususnya media 
televisi. Sedangkan karakteristik individu yang digunakan adalah karakteristik 
yang mudah diamati seperti jenis kelamin, usia, tingkat pendidikan terakhir, dan 
pekerjaan. 

Dengan demikian, hasil penelitian ini menunjukan bahwa faktor personal 
yang terdiri dari informasi tentang produk, peran dan gambaran sosial, dan paham 
hedonik tidak memberikan hasil yang signifikan terhadap sikap konsumen dalam 
periklanan. Hasil yang tidak signifikan ini dikarenakan adanya karakter dan 
perilaku masyarakat Indonesia yang tidak menguntungkan bagi dirinya dan 
perekonomian secara nasional. 

 
 

Kata kunci: Sikap Konsumen Terhadap Periklanan, Informasi Tentang Produk,    
Peran dan Gambaran Sosial, Paham Hedonik.   
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Abstract 
 

The study of consumer behavior is expected to receive more academic 
attention from scholars. The important aspects in consumer behavior are 
purchasing and consumption behavior by consumer. One of element in buying 
behavior is attitude. In this research is more directing at consumer attitude in 
advertising. Consumer attitude in advertising influenced by social factor and 
personal factor. Focus in this research is to test the influence from personal 
factor consisted by product  information, social and role image and hedonic 
pleasure toward consumer attitude in advertising. 

The research was conducted in Bandung and Semarang using 173 
respondents that has seen any advertisement in television. Whereas individual 
characteristics used is observable characteristics such as gender, age, level of 
education and occupation. 

Thus, the result show that personal factor consisted by product 
information, social and role image and hedonic did not give a significant result 
toward consumer attitude in advertising. It’s because of existence of some 
characters and behavior in socialized of Indonesia which do not cause their to 
enjoy a benefit and economics in national. 
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