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BAB I

PENDAHULUAF{

A. Latar Belakang Masalah

Perkembangan jaman yang semakin pesat sering dliringin dengan

perkembangan bimis yang mengarah kepada perkembangan ekonomi.

Kondisi ekonomi yang semakin baik dari kalangan masyarakat akan

menyebabkan daya beli masyarakat semakin tinggi. Minat beli yang

tinggr ini juga akan diikuti dengan sikap kritis dalam memilih barang

yang dibutuhkan. Konsumen tidak hanya melihat dari segi mufiI, h*gu,

kemasan dan ke,lr,rudatran untuk menrperolehnya, tetapr mereka mulai

memandang kebutuhan psikologis sebagai segi utama yang harus

dimasukkan seperti rasa {[man, kenikmatan, ketenangan, kepercayaannya

dan lain-lain.

Prilaku konsumen cendrung rnenjadi titik senkal dalam strategi

pemasaran modern. 'Pada saat ini ahli pemasaran tidak lagt

mempermasalahkan lingkman ktasik produk harga atau distibusi atau

promosi, tetapi melihat kompleksitas dan pengelompokkan pasar

sasaran. Hal ini sejalan dengan pendapat swastha (1986) yang

menyatakan bahwa p€masaran modem harus dapat ditafsirkan kebutuhan
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konsumen dan mengkombinasikan dengan data pasar, seperti pengaruh

lokasi dan demog:afi, kesadaran sosial ekonomi, seperti motif, sikap

minat, keyakinan, imaginatif dan tipe kepribadim konsumen.

Menusia merupakan makhluk yang unik, karena setiap individu

mempunyai perbedaan dalam sifat-sifat yamg dikenal de,ngan ircdividual

diffrences. Perbedaan ini juga membawa implikasi berupa perubahan

pola konsumsi pada setiap orang. Untuk itu produsen dituntun untuk bisa

diperbaharui pengenalan dan pemahaman mereka terhadap

konsumennya.

Berbagai penelitim me,lrunjukt<an bahwa tipe kepribadian juga

mempengaruhi perbedaan dalam banyak hal. Eysenck (Suryabrat4 1990)

mengatakan bahwa trpe kepribadian ekstrovert mudah bosan dan sering

berpindah kerja berbanding dmgan tipe inkovert. Cmpbel dan Howley

(1982) dalam penelitiannya mengenai pelihan tenrpat duduk

perpustakaan, bahwa orang yang b€rlips ekstrovert lebih suka me,lnilih

tempat duduk yang memungkinkan mereka lebih mudah berhubungan

dengan orang lain, dan lebih mudah untuk meninggalkan tempat duduk

itu. Ormg yang bertipe introvert memilih tempat duduk yang tenang

tidak terganggu lalu lalang orarg lain. Winangsit (1993) membuktikan
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bahwa semangkin meningkat trngkat ektroversif spng pekerjq maka

akan semakin tinggr tingkat stresnya padajenis pekerjaan yang csndrung

monoton dan kurang membutuhkan keda sam& dan hubungan de,ngan

orang lain.

Dalam psmilihan warnapun antara orang bertipe kepribadian

ekstrovert dm introvert memiliki perbedaan pilihan, ssperti

dike,mukakan oletr Birren (1978) bahwa omng ekstrovert lebih menyukai

wama yary menggambarkan kehangatan seperti merah, oranye, dan

kuning sementara untuk tipe kepribadian inffovert, lebih menpkai serta

warna-warna dingin seperti biru, ungu, dan hijau. Kepribadian dapat

didefenisikan sebagai pola sifat individu yang dapat menentukan

tanggapan untuk b€rtingkah laku. Msnurut Jung (dalam Suryaprata,

1990) kepribadian adalah totalitas segala peristiwa psikis, baik yang

disadari (alam sadar) maupun yaog tidak disadmi. Kedua alam ini tidak

hanya saling mengisi, tetapi juga berhubungan secara kompensatoris.

Ada berbagai mac{mr pembagian tipe kepribadian ymg

dkemukakan oleh para ahti. Eysenck (dalam Suryabrata, 1990)

merrbedakam ekstrovert dan inkovert dengm melihat ascending

reticular activating system (ARAS) dari otak. Reticulsr activating
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systerr, itri menghasilkan getaran pada cerebral eortex ketika

menghadapi rangsangan dmi luar. Getaran tersebut lebih sering terjadi

peda oraog intovert dibandingkan pada orang ekstrovert terhadap

rangsangan yang sama Perbedaan inilah yang selanjutnya dianggap
i

mempengaruhi psrbedaan pola kepribadian orang ekstrovmt dan

introvert ang diobservasi secara eksperimental.

Selain tinjauan masalah tpe kepribadian, maka hal pmting laimya

dalam mempelajari konsumsn adalah bagaimana cara me,nciptakan hasil

produksi yafig bisa memenuhi selera konsumen secara optimal dan

menarik peratian konsumen tersebut. Hal tersebut disebabkan banyaknya

perusahaan menghasilkan produk yafig sfftra, sehingga melahirkan

persaingan ketat diantara mereka. Karena penawaran melebihi daya beli

dan kebutuhan pribadi. Oleh karena itu buka lagi pembeli yang mencari

barang, tetapi barang mencmi pembeli. Untuk menghadapi tantangan ini,

pihak produsm harus meneari berbagai macam cara unhrk dapat

mempengaruhi konsumen agar tetap membeli produksi yang mereka

tawarakan.

Salah satu masalah dalam strategi pemasaran yang erat kaitannya

dengan pemilihan produk adalah pengemasan (packging).Kemasan yang
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merupakffi pembungkus, pelindung wadah serta alat untuk

membawakan label dan merek, memegang peran penting terhadap

produk kmma konsumen menilai produk pertama kali adalah melalui

kemasannya.

Kernasan merupakan elsmsn yang dapat meeimbulkan perhatian

konsumen terhadap produlq menimbulkal rasa ingin tahu dan

memberitahukan mmfaat suatu produk. Ke,masm yang dirancang secara

cermat bisa menimbulkar nilai kecocokan bagr konsumen dan nilai

promosi bagi produsen. Bahkan keputusan kcasumer untuk membeli

suatu produk atau tidalq sangat dipengaruhi oleh kemasannya (Warta

Ekonomi, 1994). Oleh sebab itu pembuatan kemasan perlu ditangani

secara cerrrat. Baik pernilihan warna, bentuh rancang bangun, huruf,

ukuran, maupun bahannya (Kotler, 1987).

Kemasan merupakan elemen yang menimbulkan perhatian

konsumen terhadap suatu produk dan diantara beberapa faktor yang

metrimbulkan perhatian terhadap w:rn4 bentuk dan ukuran kemasan.

Warna kemasan yang dapat menark perhatian konsumen dapat

menyebabkar konsumen memilih suatu produk dari produk lainnya

(trValters dan Paul, 197CI).
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Asr dan Suprihanto (1986) juga mengatakan bahwa keputusan

membeli dipengaruhi oleh kemasan yailg menmik. Seoraug calon

pembeli yang bingung, memilih barang yang memiliki cita rasa, kualitas,

bentuk dan harga yary s€lma, akan memilih barang yang kemasannya

bagus dan mmarik. Apalagi sra swalaan seperti sekarang ini, fungsi

kemasan sebagai silent sales persolt sangatlah penting., karena dalam

kernasan terkandung cri-ciri dan aspek promosi. Di dalann etalase yang

sering dilewati konsumefl, kemasan sangatlah efektif sebagai sarana

promosi yang benrpaya untuk menarik perhatian dan rninat membeli

(Daniel dan Balar, 1977).

Kecenderungan kcnsnman dalam membeli barang memang sangat

meurpertimbangkan dua aspek sekaligus, yaitu harga produksi dan nilai

tambah dari halitas kemasannya (Warta Ekonomi, l9g4}. Oleh karena

itu produsen harus mengetahui bentuk kemasan yang bisa mempercantik

produk dan tetap mempertahankan kualitasnya, karena sebagai hasil

produk perusahaan, kemasan terutama berfungsi sebagai alat visualisasi

untuk menjaga daya tahan dan keamanan suatu produk, kmena kemasan

merupakan salah satu faktor penentu keberhasilan pemasarm dan produk

perusahaan terutama produk yatrg bersri€ntasi ekspor.
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Melihat kenyataan itu, wajar saja bila produk kemasan terus

msmikat, seiring dengan tingginya pertumbuhan industri brang-barang

konsumen. Hal tersebut dilihat dmi nilai ekspr komoditas ymg dibagi

dalam 14 jenis produk pada periode Januari November t993

meningkat sekitar 50,6Yo dibandingkan dengan periode yang s*ma pada

tahun sebelumnye yaitu menjadi 354,6juta (Wrta Ekonomi, 1994).

Pentingnya pengaruh yang diberikan kemasan terhadap pilihan

konsumen sudah sering dihktikan kebenrannya, terutama pada produk-

produk kosmetik. Hal ini karena pembelian pada produk ini sering

melibatkan keindahan dan nilai estetika. Kosmetik biasanya diletakkan

pada meja rias, sehingga juga memiliki firngsi sebagai hiasan. W"arna

kemasan dianggap sebagai bagian dari produk. Kebanyakan konsumen

memasuki toko dengan pilihan warn& tert€mtn dalam pikirannya. Ia akan

berpindah dari satu desain ke desain lain bila dirasa warna lebih cocok

(Birren, 1978).

Peter dan Oslon (tqq0) mengatakan wama kemasan memberi

pengaruh yang penting pada kondisi dan tingkah laku konsumen.

Penelitian-penetitian yang telah dilakukan menunjukkan bahwa warna

7
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kemasan memiliki arti yang lebih dalam bagi konsumen dan dapat

digunakan sebagai strategi dalam pemasaran.

Studi eksperimen ya&g dilakukan Prasajaningsih (1986) tentang

penganrh bentuk kemasan kosmetik bedak citra konsumen mernbuktikan

bahwa warna ksmasan memang pengaruh terhadap pilihan

konsumen. Warna kemasan biru lebih banyak disuka daripada hrjau.

Penelitian yang dilak*km Rahayu (1990) nremunjukkan kemasan, harga

dan kualitas mempuryai peirgaruh ymg sangat signifikm terhadap minat

membeli pada konsumen. Orbandiri (1994) juga membuktikan bahwa

harga dan warna kemasan akan mempsngaruhi perse,psi konsumen

terhadap kualitas produk. Harga ya$g lebih tinggi dipersepsikan lebih

baik kaulitasnya dibandingkan dengan harga yang lebih rendah.

Remaja sebagai konsumm yang sering kali dmanfaatkan secara

optimal oleh para produsen sehubungan dengan kekhasan perilaku

mereka miliki. Remaja merupakan pasar yang mmguntungkan bagr

produk-produk tertentu dan akan mempengaruhi terhadap pola

pembelian di masa dewasanya (Mochis dan Churchill,1979).

Meirurut Stanton (1989) rwaja khususnya remaja putri adalah

pembeli yang baik untuk produk kosmetika. Remaja wanita memang
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lebih banyak membelanjakan uang untuk keperluan penampilan dirinya

seperti kosmetika serta alat-alat perawatan kecantikan yang lainn;a yang

berhubungan erat dengan penampilan diri.

Hal ini sejalan dengan Deutsh dan Cobb (1994) bahwa dalasr diri

remaja (kftususnya rmraja putri) terdapat narcisme, yaitu rasa cinta pada

diri sendiri dan ingin selalu dikagund dan dipuja. Oleh karena itu dalam

penampilan diri, remqia putri selalu berusaha untuk menarik diri. Jadi

bisadisimpulkan penggmaan produk menjadi bagran penting bagi

mereka.

Bila dilihat dari jumlal1 maka kaum remaja sangat potensial.

Hasil sensus penduduk 1990 menunjukkan populasi penduduk usia 7 -
24 tahun di Indonesia mencapai 39, 3 juta/Zl,9oA total penduduk

Indonesia. Dari jumlah itu sekitar 29 jutajiwa berjenis kelamin wanita

(Swassimbada, 1994). BiIa 10% saja dari mereka mempelanjakan 10.000

rupiah saja untuk membeli kosmetika setiap bulannya maka daya beli

mereka tidak kurang dari 20 miliar rupiah atau 240 milliar rupiah setiap

tahunnya. Itulah sebabnya produk-produk yang khusus ditujukan pada

kaum remaja putri kini makin beragam, seperti majalah, kosmetika,
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busan4 aksesoris, barang-barang toiletris (misalnya pasta gigi, shampoo

dan sabun).

Bila seorang konsumm yang kebetulan orang bertipe kepribadian

terlentu ingtn memilih produk A karena dari segi harga dan kualitas dia

merasa cocok, tetapi dia tidak menyukai warna kemasannya maka ia

cendrung memilih produk lain sejenis yang memiliki karakteristik

harnpir sama durgan produk { tetapi warna kemasannya sesuai dengan

kepribadiarurya. Produsen A tentu saja akan merugi, karena kehilangan

calon pembeli yary mungkin saja merupakan mata rantai yang potensial

bagi barang produksinya. Keadaan seperti ini hendaknya pihak produsen

sudah dapat mengantisipasinya dengan memberi warxa pilihan pada

kemasan yang telah disesuaikan dengan macam tipe kepribadian

konsumen, dalam hal ini kepribadian ekstrovert dan introvert. Seperti

yang seringkali dilaporkan dari hasil penelitian, bahwa perbedaan tipe

kepribadian ekstrovert - introvert sangat berpengaruh terhadap wama

yang mereka sukai.

Adanya kenyataan tersebut dapat disimpulkan bahwa tipe

kepribadian konsumen mempengaruhi pilihan tsrhadap produh

sendangkan warna kemasan dapat mempengaruhi pilihan produk. Hal ini
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psikologis, terntama yang menyangkut prilaku konsumen dalam

pemilihan warna kemasan suatu produk (dalam hat ioi hair spray)

yang dtinjau dari perbedaan tipe kepibadian ekstrover dan introvert.

Selain itu, penelitian ini diharapkan dapat menambah bahan

pustaka dan dapat dijadikan bahan refrensi bagi penelitian-penelitian

selanjutuya pada masa-masa yang akan datang mengenai pemilihan

warna kemasan suatu produk yatg ditinjau dari tipe kepribadian

konsumen.

2. Manfaat Praktis

Secara praktis, penelitian ini diharapkan dapat memberikan

batraa masukan dan informasi bagi pihak produsen terhadap

penagruh daya tarik warna kemasan suatu produk pada konsumen,

khususnya mengenai pemilihan warfia kemasan hair spray ditinjau

dari perbedaan kepribadian ekstrovert dan iftrovert.

Melalui asil pmelitian ini maka produsen dihmapkan dapat

mencipakan warna-warna kemasan yang dapat menarik minat

konsumen sesuai dengan tipe atau karakteristik kryribadian, sehingga

kepuasan konsumen terhadap suatu produk dapat dipenuhi sesuai

dengan tipe keprbadian yang dimiliki.
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BAB tt

LANDASAI{ TEORITTS

A. Kepribadian

1. Pengetian Kepribadian

Kepribadian dapat didefenisikan sebagai pola sifat individu

yang dapat menentukan tanggapan untuk bertingkah laku. Menurut

Jung (dalam masyarakat, 1990) kepribadian adalah totalitas segala

peristiwa psikis baik yang disadari (alam sadar) maupun yang tidak

disadari (alam tidak sadar). Kedua alam ini tidak hanya salaing

mengisi, tetapi juga berhubungan secsra kompensatoris. Selanjutnya

Allport (dalam Suryabrata, 1990) menjelaskan bahwa kryribadian

merupakan psikofisik yang menentukan penyesuaian diri yang unik

dmi individu terhadap lingkungannya.

Ahli lain, yaitu Catell (dalam Smanson, 1972) mengatakan

bahwa kepribadian adalah prediksi roengenai apa ymg akan

dilakukan seseorang dalam suatu situasi. Kepribadian adalah segala

sesuatu yang berhubungan dengan segala aktivitas individu, baik

yang terlihat (overt) maupun yang tidak terlihat (covert).
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sejalan dengan hal tersebut, Eysenck (dalam suryabrata, 1990)

memberikan defenisi kepribadian sebagai keseluruhan pola perilaku,

baik yang akhlal maupun yang potensial dari organisme yaag

ditentukan oleh pembawaan dan lingkungan. Kepribadian akan

berkembang melalui intmaksi antara sektor karakter (konatif),

temperemen (afektif, dan konstitusi (somatic).

Berdasarkan uraian mengenai batas-batas kepribadian di atas,

dapat disimpulkan bahwa kepribadian merupakan keseluruhan pola

perlaku manusi4 baik yang disadari ataupun tidak disadmin, terlihat

(avert) maupun tidak terlihat (covert) dan berkembang karena adanya

interaksi antara sektor karakter (konatifl, temperamen (afektif) dan

konstitusi (somatic). Pembe,ntukan maupun perkembangan dari

kepribadian ini ditentukan oleh pembawaan (genetika) dan

lingkungan individu.

2. Tipe Keprihadian

a. Pengerfian den Teori Mengenai Tipe Kepribedian

Banyak ahli yang membahas berbagai macam tipe

kepribadian yang dimiliki manusia. Tipe kepribadian menurut

Drever (1986) adalah klasifikasi individu sesuai dengan aspek-
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aspek yang berbeda dari pola tanggapan atau susunarulya dalam

tingkah laku mereka yang menyolok. Menurut Chaplin (1989) tipe

kepribadian adalah klasifikasi individu dalam salah satu kategori

tipe tersebut.

Dari penjelesan di atas, dapat disimpulkan bahwa tipe

kepribadian adalah klasifikasi individu dalam suatu kategori yang

sesuai dan cocok dengan pola tanggapatl atau susunan tingkah

laku yang menyolok.

Ada berbagai ruacam perrrbagian tipe kepribadian yang

dlontarkan oleh para ali Freedman dan Rosenman (dalam Brunson

dan Mathews, 1981 ) serta Strube dan Boland ( 1986)

mengutarakan adanya pembagian tripologi kepribadian, yaitu tipe

A dan B.

Kepribadian tipe A didefbnisikan sebagai pribadi yang

selalu ingin berprestasi, selalu berusaha lebih baik dari

sebelumnya, suka bekerja keras, ambisius, kompetitit, merniliki

standar ke{a tinggi, agresif, selalu berada dalam tekanan naktu,

tidak suka terlambat. selalu tergesa-gesa. tidak sabaran dan tidak

mudah putus asa.

UNIVERSITAS MEDAN AREA



Sebaliknya, orang yang berkepribadian tipe B nrerniliki

karakteristik yang rnerupakan kebalikan dari tipe A. orang tipe B

memihki ciri penuh toleransi, santai dan rileks, tidak pernah

tertekan oleh waktu, selalu rnenerima situasi apa adanya dan

cenderung menggampangkan segala sesuatu (Strube dan Boland,

1986).

Seorang ahli fisika dari Anerika, yaitu Sheldon (dalam

Hall dan Lindzey, 1978) mengembangkan pernbagian tipe

kepribadian berdasarkan pada karakteristk fisik, karena fisik

seseorang memiliki korelasi yang tinggi dengan pola perilaku

yang ditampilkan. Komponen-komponen kepribadian tersebut

adalah :

l. L'-isceratonia. Tipe ini merniliki karakteristik fisik endomorfi,

yaitu lembut dan gemuk (bulat). Sifat-sifat dari komponen ini

adalah suka hiburan. sikapnya selalu rileks, memiliki

kebutuhan yang cukup besar akan resonansi dan bantuan orang

lain.

2. Somatotoreia. Karakteristik fisik dari tipe ifti adalatr

mesomorfi, yaitu ubuh yang berotot, jadinya berbentuk segi
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empal atletis dan hlat. Sifat-sifat yaug dimiliki orang dengan

tipe kepribadian ini adalah energrtik (selalu berenergi dan

perkasa), gagah, selalu ingin bergerak, suka berterus terang

daa bersikap dewasa.

3. Cerebroamia. Merupakan karakteristik fisik dari ektomorfi

yaitu jangkung, terlihat lemah dan rapuh, otot*otot hampir

tidak berkenrbang. Tipe ini menyukai hidup teratur dan suka

menyendiri.

Jung (dalam Suryabrata, 1990) akan ada dua

macam tipe keprbadian yang dimiliki manusia, yaitu tipe

kepribadian ekstnovert dan intr.overt. Orang yang bertipe

ekstrovert terutama dipengaruhi oleh dunia objektit yaitu dunia di

luar dirinya. Orientasinya terutama meruju ke luar, pikiran

peras{urn serta tindakan-tindakan banyak ditetrtukan oleh

lingkungannye baik lingkungen sosial mauplm non sosial. Tipe

ini akan berskap positif dan responsif terhadry masyarakatnyU

hatinya terbuka mudah bergaul, hubungan dengan ffang lai

lancar. Bahaya bagl tipe eksrovert ini ialah apabila ikatan

terhadap dunia luar terlampau kuat, sehingga ia tenggelam dalam
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dunia objektif kehilangan, kehilangan diri sendiri atau terasing

terhadap dunia subjektifuya sendiri.

Kebalikkan dari orang ekstrovert, orang yang bertipe

introvert sangat dipengaruhi ole dunia luar subjekti{ yaitu dunia

alam dirinya sendiri. Orientasinya terutama tertuju ke dalam

fikiran, pemsaan serta tindakannya te,nrtama ditentukan ole faktor-

faktor subjektif. Penyesuaian dengan dunia lum kurang baik,

jiwarya ttrtutup, sukm bergaul, sukar berhubungan dengm orang

lain, kurang dapat menarft hati orang lain dan cenderung

introspektif. Penyesuaian dengan batinnya sendiri baik. Bahaya

menjadi orang introvert adalah kalau jarak dengan dunia objektif

terlalu jauh, sehingga orang lepas dari dunia objektifoya

Biasanya dalam kehidupan seseora&g, sala satunya dari sikap-

sikap ini menjadi dominan dan menguasai tingkah laku dan

kesadaran, sedangkan sikap yang lain mmjadi bagrm dari

ketidaksadara pribadi. Tipe kepribadian ekstovert dan introvert

ini kemudian dibagl lagi merjadi empat fungsi, yaitu fikiran,

perasaan, pengindraan dan intuisi, sehingga di dapat delapan tipe.
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Eysenck (1982) roenolak konsep tersebu! karena

menurutnya delapan tipe kepribadim tersebut tidak dapat diamati

maupufl diuji secara jelas. Kemudian Eysarck melakukan

penelitian dan berasil mengkombiuasikan konsep-konsep

kepribadian yang bersifat kompleks dengan analisis faktor,

sehingga menghasilkau konsep kepribadiatr yang lebih jelas, teliti

dan operasional.

Selanjutuya Eyseck (1982) mengemukakan teori excitation

dan inhibition Dalam pengertian ihnu syaraf dan perilaku.

Excitation diartikan sebagai kemudahas dalam memberi rospon-

respon perse,ptuaf motor, belajar dan ber{ikir dalam sistem symaf

pusat. Irthibition diartikan kebalikan dmi fungsi-firngsi tersebut,

yaitu adanya penekanan respon-respon persepfual, motor dan

belajm. Potensi iuhibition lebih besar pada ekstovert dari pada

introvert. Pada ekstrovert penekanan tersebut makin lama

menyebabkan terjadinya aktivitas. Sebalikny4 pada ntrovert

karena inhibition lebih sedikit maka mereka lebih tahan lama

dalam melakukan tugas dan kegiataa.
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Eysenck (1982) membedakan ekstrovert da$ inkovert

deugan melihat ascendirug reticular activating qtsterm (ARAS)

dari otak. Retitular acfiv*fing qtstem ini menghasilkan getman

pada cerebrql cortex ketika menghadapi rangsangan dari luar.

Getaran tsrsebut lebih sering terJadi pada oratrg introvert

dbandiugkan dari pada orang ekstrovert teradap rangsangan yang

sflna. Perbedaan inila yang selanjutnya dianggap mempengaruhi

perbeclaan pola kepribadian orang ekstrovert dan introvert yang

observasi seoara eksperimental oleh Eysenck.

b. Karakteristik Tipe Kepribadian Ekstrovert dan Introvert

Eysenck

Eysenck (19S2) memberikan ciri-ciri yang khas ymg

umumnya dimitiki oleh orang-orang yang bertipe kepribadian

introvert. Orang yang berkepribadian ekstrovert diganbarkan

sebagai orang yang suka dan mudah melakukan kegiatan sosial,

suka bergaul, pada umumnya ramah, mempunyai banyak tetrran,

menyukai pesta, selalu rnembutnhkan orang lain untuk bercakap-

cakap dan tidak suka membaca atau belajar sendiri. Orang

ekstrovert selalu membutuhkan rangsangan, selalu mengambil
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kesempatan, sering melalcukan sesuatu yang membahayakan,

kurang Mkir panjmg, biasanya, humoris, menyenangi jokes

dan lelucon-lelucon yang bersifat menertawakan ornng, selalu

mempunyai jawaban yang qponan, menyukai perubahan dan

optimistik. Mereka cenderung untuk selalu bergerak dan

melakukan sesuatu, perhatiannya selalu tertuju ke luar, cenderung

agresif dan cepat kehilangan kesabaran. secara keseluruhan

perasaannya tidak dalam kontrol yang tepat dan tidak selalu bisa

diandalkan.

orang introvert digambmkan sebagai kebalikannya.

Mereka digambarkan sebagai ormg yang tenang, pemalu,

introspekfif lebih suka melakukan kegiatan sendiri dibandingkan

bila harus berhubungan dengan orang lain. senang menyendiri

dan selalu nrenjagajarak dengan tsmen akrab.

orang intro'ert csnderung memiliki rencanajauh ke depan,

bsrfikir lebih dahulu sebelum bfltindak dan mampu menahen diri

terhadap ledakan perasa€rn dan perilakunya tidak impusif. Mereka

kurang menyukai rangsanga& dan tantangan, pasif menghadapi

2t
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kehidupan sehari-hari dengan penuh keseriusan, lebih menyukai

kehidupan yang teratur.

Orang introvert meqiaga perasaannya dengan kontrol yang

ketat, cenderung kurang agesif, mudah menaflrh curiga pada

orang lain, pesimistik. Mereka juga lebih dapat dipmcaya, lebih

sabm dan menempatkan nilai-nilai yarg tinggi terhadap standar-

standar etika dan norma-norma sosial.

Orang yang bertrpe kepribadian ekstrovert adalah satu tipe

dari sejumlah total pola tingkah laku, baik yang aktual maupun

yang potensial, yang memiliki sifat-sifat aktif melruju di luar

dirinya. H&l ini disebabkan ,rrh libidc dari subjek yang

bersangkutan menuju ke luar. Sedangkan tipe kepribadian

introvert adalah suatu tipe dari sejumlah total pola-pola tingkah

laku aktual maupun potensial yang menuju ke arah dalam dari

subjek.

Secara ringkas dapat disebutkan bahwa faktor-faktor yang

membedakan antara orang-orang yang berkepribadian introvert

adalah tingkatan dan aktivitas, keramahan bergaul, keberanian

mengambil resiko,impusivitas, ekspresivitas, refleksivitas dan
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tanggungiawab. Ke tujuh faktor inilah yang dijadikan pengukuran

tingkat interavensif-intravensif individu dalan Eysenck

P e rsona lity G e us t io naire .

Orang yarg rnerrriliki tingkat ekstroversi yang tinggi adalatr

orang yang memiliki nilai tinggi untuk faktor-faktor aktivitas,

keramahan bergaul, keberanian mengambil keputusan resiko,

impulsivitas dan nilai yang rendah untuk faktor refleksi dan

tanggung jawab.

Sebaliknya orang yaflg merniliki tingkat ekstroversi rendah

adalah orang yang memiliki nilai yang tinggi untuk faktor

refleksivitas dan tanggung jawab dan nilai yang rendah untuk

faktor aktivitas, keramahan bergaul, keberanian mengambil resiko

dan impulsivitas.

3. Konsumen

Konsumen adalah seseofimg yang membeli atau memiliki

kemampuan untuk membeli produk-produk dan pelayanan yang

ddual pada suatu institusi pasar dan dilakukan utnuk memuaskan

kebutuhan rumah tangganya atau keinginan dan hasrafirya sendiri

(Waltus dan Paul, W7A).
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Ahli lain Louden dan Bitta (rgs4) mengatakan hat yang sama,

bahwa konsumen adalah individu yang melakukan pembelian untuk

maksud-maksud pribadi atau konsumsi rumah tangga.

Konsurren dapat dibedakaq menurut berbagai macam kriteria,

seperti mEntrut usia, jenis kelarnin, pendapatan, tingkat pendidikan,

selera, lokasi dm sebagainya. produsen seharusnya membeda-

bedakan kelompok konsumen yang memang bsrbeda dan

mengembangkan produk dan jasa sesuai dengan kebutuhan

konsumen itu sendiri. Hal tersebut sudah diungkap oleh Herzog

(dalam Britt, 19s6) bahwa studi mengenai konsumen status

sosial ekonomi, ukuran kota besar da$ daerah. Tingkah laku

konsumen dipengaruhi oleh kebutuhan fisik maupun psikisnya.

Kebutuhan ini mempunyai pola tertentu, tergantung kebudayaan dan

kelas konzumen dan situaslsituasi yang berkernbang terus sebagai

kepribadian konsumen.

Konsumen seharusnya

produk, agar bisa bersikap

tersebut. Ufihlk memahami

mendapatkannya dari:

mengetahui semua asfek mengenai

lebih rasional terhadap pilihannya

tentang produk, konsumen bisa
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Advertensi, melalui advertensi ini konsumen bisa mendapatkan

informasi tentang produk, kem*san maupun hmganya.

Kesempatan untuk lebih mengetahui smdiri tentang produk lebih

banyak dari pengalaman membeli, melakukan perbandingan

dengan melihat, membaca label, mende,ngm, msruwa, meraba dan

sebagainya.

3. Kesempatan melalui perbardingan di toko, membeli secara bebas

dan informasi dari mulut ke mulut (Herzog dm Britt, 1965).

Berdasarkan uraian dr atas, maka dapat disimpulkan bahwa

konsumen adalah individu yang memiliki kemampuan untuk

meurbeli sEsuatu produk guna memenuhi kebutuhan pribadi atau

keluarganya.

4. Pengaruh Tipe Kepribadian dslam Perilaku Konsumen

Untuk membagi pasar, perusahaan sering kati menggunakan

dan memanfaatkan perbedam kepribadian tiap individu. Mereka

melengkapi produk dengan kepribadian merek yang sesuai dengan

kepribadian konsumen. Hal iili disebabkan seseorang cenderung

untuk membeli produk yang akibutnya tslihat konsisten dengan

1.
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kepribadian dirinya. Bisa dikatakan dengan kata lain, bahwa pilihan

mereka terhadap produk mencerminkan kepribadian mereka yarg

sebenarnya. Sebagai contoh, sekitar tahun [950-an, Ford dan

Chevrolet dikenal sebagai dua produsen mobil dengan kepribadian

mobil yang berbeda. Membeli mobil Ford sering diidentifikasikan

sebagai orang yang independen, inrpulsf, jantan. dan percaya diri.

Sedangkan pemilik Chevrolet dianggap sebagai orang yang kolot,

hemat, peka terhadap masalah harga diri dengan konsensional.

Meskipun penelitian yang dilakukan oleh Events (dalam Kottler,

1992) dengan menggunakan test EPPS hanya menunjukkan adanya

perbedaan yang signifikan daliun satu aspek, yakni keingirran akan

kekuasaan, tetapi anggapan konsumen terhadap hubungan tersebut

demikian kuatnya.

Sehubungan dengan penelitian perilaku konsunren ini, Angel

(1994) mengatakan bahwa ada beberapa teori kepribadian yang

sering digunakan yaifu Teori Psikoanalisa dan Teori Faktor ciri sifat

(Trait-Faktor Theory).

Teori psikoanalisis, sistem kepribadian terdiri atas id, ego, dan

super ego. Id dikatakan sebagai sumber energi psikis yarlg selalu
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menpari pemllasan seketika kebutuhan biologis dan nahriah. Super

ego menggambarkan nofina masymakat pribadi dan berfungsi

sebagai kmdala etis pada perilaku. Ego menegahi tuntunan

hedosnistik dari id dan larang moral dari super ego. Interaksi yang

dinarnis dmi elemen-elemstr ini menghasilkan motivasi dafl pikiran-

pikiran bawah sadm, misalnya mengapa seseorang konsumen lebih

memilih suatu produk dari pada produk lainnya.

Menurut teori faktor ciri sifat (trait-factor theory), ciri khusus

yang dimilil6i tiap manusia merupakan basis utama dari peneritian

kepribadian dalam peminaran. Studi diatas tersebut berusaha

mendapatkan hubungan antara seperangkat variable kepribadian dan

bermacam perilaku konsumen seperti pembelian, pilihan mediq

inovasi, pengaruh sosial, pelihan produk, kepemimpinaq opitri,

pengernbilan resiko dan perubahan sikap. Green dkt (dalam Engel,

1994) mendapatkan bahwa kepribadian bwhubungan dengan atribut

tertentu dari pilihan produk. Hasil penelitian tersebut juga

mentmjukkan bahwa pnilaian/pengukuran yang tepat akan bisa

melihat karakteristik/ciri ses€orarg. Dmgan demikian, bisa
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diramalkan bagaimana ciri ini berhubungan dengan pilihan terhadap

produk.

Penelitian ya&g dilakukan oleh Wesffall (dalm Kottler, 1992)

juga menunjukkan adanya perbedaan kepribadian antara pemilik

mobil serba guna dan sedan-sedan khusus, psmiliki mobil serba grma

menunjukkan sikap aktil impulsif dm suka bergaul.

Young (dalam Kottler, 1992) meuunjukkan perlunya

pengembangan strategi segmentasi pasar berdasar beberapa ciri

kepribadian pada produk kosmetika wanita, rokok, ansuransi dan

minuman keras.

Sehubungan dengan hasil yang telah ditunjukkan oleh

penelitian-psnelitian mengenai adanya perbedaan tipe kepribadian

terhadap pemilihan terhadap bmbagai maffm produk, maka perlu

juga diadakan penelitian sejauhmana perbedaan tipe

kepribadian konsumen (introvert dcn ekstrovert) terhadap pemilihan

atribut kemasan produk, yaitu wail1a dan bentuk kemasan. Hat ini

dikarenakan setiap perbedaan tipe kepribadian joga memiliki

perbedaan kecenderungan pemilihan waflla dan bentuk sesuai dengm

karakteristik sifat individualnya. Pengetahuan mengenai perbedaan
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pilihan ini diharapkan akan dapat mengantisiftsi kebutuhan

konsumen akan produk-produk yang sesuai dengan keinginan

terutama berkenaan dengan hal-hal yang berada di alam bawah sadar

mereka, seperti pemilihau terhadap warna dan bentuk kemasan ini.

B. Kemasan

1. Pengertian Kemasan

Pengemasan adalah kegiatan penempatan produk dalam suatu

wadah (container), tempat isi/yang sejenis yaitu terbuat dari timah,

kay*, gelas, besr, baja plastih selulos4 transparan, kain dan karton.

Kemasan juga dapat terbentuk dari material lain yang dilakukan oleh

produsen/perusahaan unfi]k disampaikan kepada konsumen.

Kottler, (1990) mendefinisikm pergemasan sebagai kegiatan

merancang dan memproduksi wadah-wadah/pembukus sebuah

produk. Wadah/kemasan/pembukus itBlah yang disebut kemasan.

Pengertian kemasan menurut Britt (1979) adalah pembungkus,

pelindung dan wadah dmi produk serta merupakan alat penrbawa

merek/label. Pengernasan dan desaifl peogemasan deogan imajinasi

terhadap produk dan bentuk-bentuk kemasan digunakan oteh

perusahaan untuk mempengaruhi sikap konsumen terhadap isi
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kemasan, karEna dari berbagai hasil penelitian telah diketahui bahwa

bungkus ke,masan yang menarik dan fungsional akan lebih disukai.

Selain sebagai alat untuk isi, kemasan juga

berfungsi sebagai promosi pe,njualan yarg efekti{ karetra selain bisa

meningkatkan pembelian impulsive, kemasaft yang menarik juga bisa

meningkatkan rekognisi konsumen yang melihaftrya.

2. Manfaat dan Fungsi Kemasan

Sebagai objek yang pertama kali dilihat oleh konsumen,

menurut Dmger {1992) tujuan pokok dibuaftya kemasan adalah

untuk mernberi perlindungan. Kepufusan desain harus meliputi yaitu

bersifat telmis dan meliputi keuntungan-keuntungan komperatif

material dan bentuk Bila suatu kemasan didasarkan sebagai alat

promosi, maka seluruhan unsurnya harus menarik perhatian

konsumen, melahirkan peminafirya dan membangkitkan keinginan

untuk membeli. lVarna dan bEntuk kemasan sangat penting sebagai

alat promosi, oleh sebab itu pilihan mengurai unsw-rursur ini

seharusnya mencerminkan pilihan-pilihan pimgsa pasar.

Kemasan juga harus memudahkan dalam penanganimnya, baik

oleh perantara (pengecerldialer) maupun konsumen, Ia harus
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memudahkan konsumen untuk membawa pulang produk itu dan

menyimpannya. Bentuknya sehmusnya memurgkinkan konsumen

untuk dapat mudah melihatuy4 khususnya pada penjualan alat-alat

retailer dan yaug penting diperhatikan juga desain kemasan harus

memberi kesenangan bagi pemakaiannya.

Pada saat ini promosi penjualan dalam bsntuk apapun tidak

akan efektif tmpa adanya kemasan yang mef,arik dan unlk.

Pendesain keinasan ini hrus me,mperlihatkan keunggulannya, ukuran

b€ntuk (forrn dan shape), bahan, wanla, teks, tanda msek maupun

atribut kemasan lainnya yang dibuat relevan dengan data pasar

(Kottler,l990).

Kemasan dirancang dengaa baik dapat mEmberikan nilai yang

menyenagkan bagi konsurren dan nilai promosional bag, produsen.

Beberapa macam faktor yang telah meroungfuinkan meningkahrya

penggunaannya kmasan sebagai sarana pemasaran yang penting

menurut Kottler {1990) sebagai berikut :

a. Swalayan. Dalam era sekarang ini kernasan harus banyak

dijalmkan tugas penjualan. Kemasan harus mampu mmikat

konsumen, menyebutkan ciri-ciri produk, menimbulkan
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b.

kenyakinan dan membuat timbulnya suatu kesan yang

menyenangkan.

Kemahuran konsumm.. Kemalmuran konsumm yatrg terus

meningkaf meuunjukkau bahwa konsumen bersedia membayar

sedikit lebih mahal untuk ksmasan dan kemudaharny4

penampilannyqketerandal sertaprestisenyalebihtinggi.

Citra perusahaan dan merek. Kemasan yary dirancang dengan

baik dan cermat mempunyai kemampuan untuk membuat

konsumennya segera mengenali persusahaanlmerek tertentu.

Peluang inovasi. Pengemasan yang inovatif dapat meinbawa

manfaat besar bagi produsen karena akan mampu memperpanjang

masa laris suatu produk. Station (1939) memberi ide mengapa

kemasan sangat diperlukan, hal ini karena :

1) Kemasan memenuhi saraila keamanan (safety) dan manfaat

(utilitorian) karena kerrasan akan melindungl produk dalam

perjalanan dmi produsen ke konsumen dan bahkm sewaktu

digunakan oleh konsumen.
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2) Kemasan bisa melaksanakan program pelnasaran perusahaan.

Melalui kemasan indentiflkasi produk lebih efektif dan

mencegah pertukaranuntuk produk pesaing.

3) Kemasan yarlg tepat merringkatkan perolehan keuntungan.

Bentuk dan ciri kemasan yang demikian menarik akan

membuat pelanggan bersedia membayar tebih mahal untuk

memperoleh kemasan yang istimewa.

Asri dan Suprihanto ( 1986) mengatakan pula bahwa masalah

pembungkusan tidak hanya menyangkut keindahan saja tetapi juga

berhubungan dengan proses perencanaan sampai pelaksanaan. Hal ini

harus diperhatikan karena :

a. Kemasan yang indah akan ntenambah minat mernbeli

b. Kemasan yang khas akan memudahkan konsumen mengingat

produk tertentu.

c. Kemasan yang baik akan menjaga kualitas barang, mernpennudah

pengangkutan, penyimpanan. penyusunan di rak toko dan lain-

lain.

Dikatakan oleh Swastha (1984) sebagai salah satu dari

progrilm pemasarall bahwa perubahan kemasan sering pula akan

11JJUNIVERSITAS MEDAN AREA



a.

b.

t

I

I

mengubah kesan, karena konsuroen mempunyai anggapan bahwa

barang yaug ada di dalamnya akan berubah juga. Kemasan juga

merupakan salah safu alat promosi yang efektif memperkenalkan

pembelian tanpa direncanak an (impuls brairug) .

Berdasarkan beberapa pengertian di atas dapat disimpulkan

bahwa kemasan mempunyai banyak fungsi serta peranan yang

penting, kfiususnya di bidang pemasaran tdadap tiga fungsi utama

dari kemasan, yaitu :

Sebagai pelindung dan wadah bagi suatu produk.

sebagai sarana promosi untuk meningkatkan penjualan,

khususnya dalam peranantrya sebagai silent sales person.

c. sebagai sarana meningkatkan perolehan keuntungan, terutama

bila kemasan dirancang secara efektif

Penelitian yang akan dilakukan mengenai wama dan bentuk

kemasan diharapkan akan dapat semakin meningkatkan pengetahuan

mengenai pembuatan ksmasan yang sesuai dar tepat sehinggaproduk

yatrg menggunakannya juga akan terlihat "laifl". lvarna dan b€ntuk

yalg istimewa ini akm m€mpengaruhi pilihan konsumen sehubungan
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dengan tipe kepribadian yarlg dimilikinya sebagai karakteristik

individual.

3. Jenis-jenis Kemasan

Menurut Sigit (1980), Srvastha (198a) dan Stanition (1980)

ada jenis-jenis kemasan, yaitu :

a- Kemasan kaleidoskopik. Disebut demikian agar kemasan tersebut

tidak hanya dibutuhkan isinya saja, tapi kemasan itu sendiri.

Contohnya kaleng susu untuk anak-anak yang pada kalengnya

diberi garnbar sebuah cerita, sehingga anak-anak ingin membaca

ceritanya, selain mereka membutuhkan susunya.

b. Kemasan guna ganda (kemasan yang bisa dipakai ulang),

contoluya susu bubuk yang illerlggurlakan toples plastik sebagai

kemasannya. Setelah susunya habis. toplesnya masih dapat

digunakan lagi untuk keperluan iain.

c. Kemasan berisi ganda. Satu kemasan diisi dengan beberapa jenis

produk, misalnya sabun mandi, pasta gigi dan shampoo.

d. Kemasan satuan/unit. Pengernasan yang dibuat sederrrikian rupa

sehingga tidak menimbulkan penambahan pengemasan pada saat
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akan dibawa/dikinn pada pembeli. Kemasan jenis ini biasanya

digunakan untuk baraug-barang pecah belah/alat elektronik.

4. Desain Kemasan

Salah satu cara untuk menambah kekfiasan suatu produk

adalah memilih desainnya. Banyak perusahaan memiliki reputasi

karena desainnya benar-benarbagus dan menarik. Harus disadari

bahwa desain dapat merupakan senjatakompetitif yang paling ampuh

sebagai p€masaran perusahaan.

Desain merupakan sebuatr konsep yang lebih luas dari gaya.

Gaya hanya mendeskripsikan penampilan sebuah produk. Gaya

sensasional bisa menmik perhatian tapi belum tentu membuat produk

itu berforma lebih baik. Daya tarik yang ditimbulkan oleh kemasan

merupakan kombinasi dari sejurnlafu faktor yang bekerja di dalam

alam bawah sadar manusia dan terdiri dari selera dan perasaan yang

dimodifikasi oleh perubahan rasa dan pandangan. Daya tarik visual

antara lain meliputi penampilan bentuk, ukuran, warna maupun

penempatan labeUmerek.
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5. Warna Kemasan

a. Pengertian Warna dan Pengaruh yang Ditimbulkan

Menurut Fean dan Calderwood (dalam Winarto, 1984)

wafila adalah suatu nilai yang memungkinkan orang membedakarr

dua objek yang identik dalam ukuran, tekstur, bentuk dan

kecerdasan. Warna adalah pengalarnan visual yang disebabkan

sina/ingatan akan pengalaman serupa itu. Berdasarkan

kemurniannya, waflia dibedakan meniadi warna primer, warna

skunder dar wama tersier.

Penelitian mengenai efbk diberikannya warna terhadap

kejiwaan seseorang telah sering dilakukan oleh para peneliti.

Danger (1992\ dan Melvin (1987) memberikan klasifikasi

mengenai tipe orang dalam menyrkai warna, kesan yang

diberikan oleh warna dan pengaruh terhadap psikis seseorang :

1) Warna ungu; memiliki kesan dingin, tenang, kalem, kejayaan,

keanggurran dan mengecilkan objek (kesan menjauh).

2) Warna biru, memiliki kesan dingin, pasif, kalem, sejuk,

bersih, tenang, tentram dan kesan rnenjauh dari objek. Orang
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3)

4)

5)

6)

yang men).ukai warna biru merniliki kesan introvert, penuh

pertimbangan dan kon servatif.

Warna hijau, memiliki kesan lembut, kalem, segar, tentram,

menenangkan. Orang yang rnenyukai warna hijau adalah

orang setia, jujur dan bermoral.

Wama kuning, rnemiliki kesan hangat, cennelang, vitalitas,

ceria, menyolok dan menarik perhatian. Orang yang suka

warna kuning adalah orang yang hangat, ramah, intelektual,

idealis, energik dan periang.

Warna oranye, merupakan wama yang paling terang diantara

warna lafui, memberi kesan mendalam, hangat dan menyolok.

Orang yang menyukai warna oranye adalah orang yzulg

hangat, bahagi a, keterganfun gan pada sosial i sasinya tinggi.

Warna merah, memberi kesan hangat, keras, semangat,

menyolok, mendekatkan dan membedakan objek. Orang yaflg

menvukai warna merah adalah orang yang bersernangat, aktif,

impulsive dan pemberani.

38UNIVERSITAS MEDAN AREA



b. Warna dalam Desain Kemasan

Sebagai salah satu elemen terpenting dalam desain grafis,

warna kemasan yang bisa menjadi perangsang yang menciptakan

daya tarik visual. Faktor warna kemasan penting karena bisa

menggugah perasaan orimg yang melihatnya, terutama untuk

produk yang difual dengan rne,gandarkan impurs bagr yang

melihatnya.

Ada beberapa persyaratan yang harus dipenuhi dalarn

perancangan kemasan, diantaranya adalah :

t) warna kemasan seharusnya rnemiliki kekuatan yang

mempennudah penglihatan dan memiliki kualitas pengenalan

yang maksimum sehingga efek yang ditimbulkan akan

menjamin orang lebih mudah mengenali kemasan dari sebuah

produk.

warna kemasan hmus bisa mempengaruhi orang untuk

memandang, mendekat dan kemudian membeli. warna bisa

membanfu mmgatakan bahwa produk tersebut ..ctijual,,.

warna pada kemasan hrus mernpermudah siapapun unfuk

membaca tulisan berupa merek ataupun label lainnya.

2)

3)
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4) warna harus bisa membantu mengkoordinir kEmasan dengan

bentuk promosi lainnya, teruatama iklan langsung yang

ditujukan melalui media massa

warna dan variasi kemasan harus dipilih dengan sangat

hati-hati, karena seleksi wafira bukanlah ihnu pasti yang dapat

dengan mudah diketahui waraa apa yang akan mendapat efek

terbanyak dmi konsumen. warna harus dipilih untuk mendukung

suatu tujuan pemasaran yang spesifik pada purjuatan dan kadang

kala pemilihan warna ini dipilih karena alasan fungsional,

misalnya unfuk melindungi isi dari cahaya.

Danger {1992), pemilihan konsumen terhadap waraa

kemasan dipengaruhi oleh faktor dalam diri konsumen dan dari

kemasan produk ifu sendiri. Faktor dmi konsumen antara rain :

tipe kepribadian, tingkat sosial ekonomi, tingkat pendidikaq

kondisi iklim daerah yang ditempati, ras, budaya dan kebiasaan

yxtg berlaku, trend dan mode yang sedang digemari, sedangkan

dari faktor produk antara lain jenis produk yang dikemas,

hmmoaisasi porampilan dar citra yang diperlihatkan oleh produk.
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Dalam penelitian ini, warna kemasan yang akan digunakan

adalah warna kemasan pada hair spray yaitu warna perrnanen

dimana produk hair spray digunakan sebagai bagian dari tata

warna kemasan. Wama yang digunakan adalah \,varna terang dan

warna lembut.

c. Perbedaan Pemilihan l#arna Kemasan Hair Spray Difinjau

dari Tipe Kepribadian Ekstrovert - Introvert

Ascsiasi warna dengan be-bagai macam suasana peras{urn

telah diakui secara luas. Penelitian tentang kecocokan warna yang

berbeda untuk komoditi tertentu pertama kali dilak*an dalam

pengiklanan (Anastasi, 1989). Selain perhatian yang mungkin

diperoleh dan realisme yang dapat digambarkan tentang produk

tertentu, warna juga dapat menimbulkan asosiasi efektif yang

kuat. Melewati pengalaman yang sama banyak orang belajar

mengasosiasikan warna dengan benda-benda lain, misalnya merah

diasosiasikan dengan api, darah dan bahaya; biru diasosiasikan

dengan air dan ketenangan.

Selain adanya hubungan antara asosiasi wama dengan

suasan& perasaan/kejiwaan seseorang pemilihan seseorang
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terhadap warna juga dipengaruhi oleh faktor dari dalam diri

individu sendiri. Orang yang bertipe kepribadian ekstrovert

memiliki sifat seperti minat terhadap dunia luar, aktif, suka

warna-warna hangat seperti merah, oranye dan kuning. Orang-

orang introvert yang memiliki sifat kalem, penuh pertimbangan,

menyukai kehidupan yang tenang, introspektif dan pasif-. Orang-

orang ini lebih menyukai warna-wafila biru, hijau dan ungu

(Donger, 1992). Pemilihan warna merah adalah orang yang

bentuk ekstrirn irrtrovert (Copeu, 1983). Penelitian yang dilakukan

oleh Bierstadr (dalam Sharpe, 1975) menunjukkan pemilih yang

sifat aktif" tidak kritis terhadap informasi yang bertolak belakang,

perhatian yang mud;rh berubah-ubah, impulsif memilih warna

dingin seperti hdau dan biru.

Hasil penelitian yang dilakukan oleh Hesis (dalam Sharpe,

1975) menggunakan color pyramid /esl menunjukkan bahwa nilai

yang tinggi pada \ryarna merah adaldr impulsill sedangkan nilai

tinggi pada oranye adalah adanya kemampuan melakukan

interaksi sosial yang tinggi, mudah bergaul dan mudah beker-ia

sama dengan orang lain. Nilai yang tinggi pada rvarna kuning

42UNIVERSITAS MEDAN AREA



adalah kemampual unfuk melakukan hubungan interpersonal,

lebih objektif dan lebih te,nang bila dibandingkan dengan pemilih

warna oranye. Nilai yang tinggi pada warna hrjau adalah pertanda

adanya kepekaan dan keaktifan dalam kehidupan batin. Nilai yang

tinggr pada wama biru adalah pertanda kemampuan untuk mawas

diri dan bersikap rasional dalam peudekatan segala hal.

Gambaran mengenai keterkaitan antara tipe kepribadian

dengan pemilihan warna dapat diceritakan melalui proses

penyampaian informasi. Warna kemasan sebagai stimulus utama

melewati pe,nyimpanan sensori shart-term memory untuk

kemudian masuk ke dalam persepsi individu, setelah itu warna

kemasan akan berjalan m€xluju proses seleksi yang tsjadi pada

memori (saat ini) yang bekerja sama (dan saling pengaruhi)

dengan tipe kspribadian yang dimiliki individu. Bila wama

tersebut sesuai dengan persepsi individu terhadap aspek-aspek

kepribadian sendiri, maka individu akar memutuskarutya untuk

menerima stimulus tersebut dan merespon dalam benfuk yang

kongkrit (perilaku), yaitu dengan menggunakan/membeli kemasan

yang wartranya dianggap sesuai. Sebatriknya,bila i{dividu merasa
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wanm kemasannya tidak sesuai dengan persepsi dirinya mengenai

kepribadiailnya individu akan menolak stimulus tersebut dan

akan meninggalkannya (Wickens dalam Sanders, 1992).

Tidak bisa disangkal bahwa persepsi merupakau hal yang

sangat erat kaitannya dalam hubungan antara tipe kepribadian

dengan pemilihan wama Persepsi adalah proses yang dilakukan

seseorang untuk memilih, mengorganisasikan dan menafsirkan

masuknya informasi untuk menciptakan gambaran dunia yang

berarti (Kottler, 1987). Ketika individu melihat suatu stimulus dan

berusaha menginterprestasikan apa yang dilihamya, interprestasi

ini secara penuhdipengaruhi oleh karakteristik personal dari

persepsi individu. Kmalderistik personal yang mempengaruhi

adalah sikap, motif, kepribadian, ketsrtarikkan (interest),

pengalaman dan hmapan (Robin, 1989).

Jadi persepsi dapat dipahami sebagai suatu prosss yang

dilakukan seseorang dalam menerima informasilstimulus dan

dalam melalarkan organisasi, memprediksilmenafsirkafi

keseluruhan informasi yang diterimanyq psrsspsi individu sangat
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dipengaruhi oleh faktor belajar, urotivasi dan kepribadian (Louton

dan tsirta, 1984).

Selain itu, faktor luar yang mempengaruhi persepsi

konsumen terhadap suatu produk adalah faktor teknis yang

berhubungan dengan objek yang dipersepsikan seperti harga,

tnerek, maupun bentuk dan warna kemaszurnya.

Berbagai penelitizur yang telah dilakukan para ahli di atas

mengarahkan pada kesimpulan, bahr.va pilihan seseorang terhadap

suatu wama cenderung dipenganrlri oleh bagairnana dia

mempersepsikan kepribadiannya sendiri, meskipun hal tersebut di

kadang kala tidak disadari benar. Bila seseorang gemar

melakukan sosialisasi dengan orang lain, energik, bersemangat,

mudah bergaul, menyukai hal-hal bam, menyolok dan menantang,

agresif, menyukai wuuna-wirna terang yang memberik kesan

dekat, hangat, atraktif, menyolok dan menantang. Keseluruhan ini

memberikan gambaran mengenai tipe kepribadian ekstrovert

seseorang. Sebaliknya, bila seseorang lebih menyukai kesendirian,

pasif, penuh pertimbangan, sehingga tidak impulsif, suka menjaga

jarak dengan orang lain, menlukai kehidupan yang tenang dengan
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tidak terlalu banyak tantangan dan perubahan, introspektif dan

tidak mudah terangsang akan warna-warna yadrg lembut karena

memberi kesan menyejukkan, kalem, menentramkan dan

memberi kesan menjauh. Ciri-ciri ini lebih banyak terlihat pada

individu yang memiliki tipe kepribadian introvert.
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