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Penelitian ini mencoba untuk mengetahui pengaruh dari iklan berbahasa Inggris dalam pembentukan
persepsi tentang produk . Iklan yang dipilih adalah iklan radio dan produk yang dipilih untuk kepentingan
penelitian ini adalah sepatu Bata.

Metode yang dipakai oleh peneliti adalah metode eksperimen dan desain eksperimen yang digunakan adalah
before-after dengan kontrol group.

Sebagal variabel independen atau dalam penelitian eksperimen dikenal dengan experi mental stimulus
adalah penggunaan bahasa dalam iklan. Variabel ini secara operasional dilihat sebagal "manipulated
variabel" yang variasinya adal ah iklan bahasa Inggris dan iklan bahasa Indonesia

(dari produk yang sama). Sebagai variabel dependen yaitu persepsi tentang produk yang secara operasional
ditunjukkan oleh skor total rata-rata persepsi. Untuk mengukur persepsi digunakan teknik semantik
diferensial.

Sampel yang dipilih sebagai subyek eksperimen adalah 80 orang murid SMAN | Bogor. Penarikan sampel
dari populasi dilakukan secara acak (random) dan kemudian secara acak pula mereka di tempatkan dalam 2
kelompok, masingmasing: kelompok eksperimen , yaitu kelompok yang dikenai

iklan versi bahasa nggris, dan kelompok kontrol, yaitu kelompok yang dikenai iklan versi bahasa Indonesia.
Untuk menguji pakah terdapat pe :rbedaan persepsi (skortota rata-rata perseps) pada kelompok- ke lompok
tersebut , dilakukan pengujian dengan testt . Hasil pengujian membawa pada kesmpulan bahwa tidak
terdapat perbedaan antara persesi yang ditimbulkan oleh iklan bahasa Inggris dengan persepsi yang
ditimbulkan oleh iklan

bahasa Indonesia. Dengan kata lain , hipotesis penelitian yang menyatakan bahwa "terdapat :Qerbedaan
perseps pada produk yang di iklankan dengan bahasa Inggris dengan persepsi pada produk yang diklankan
dengan bahasa Indonesiatidak terbukti. Kedua jenis iklan aiketahui mampu meningkatklan persepsi tentang
produk Bata dan efeknya dalam meningkatkan persepsi menjadi lebih baik adalah tidak berbeda. Begitu pula
hasil-hasil pengujian lain menunjukkan bahwa iklan bahasa Inggris memiliki pengaruh yang sama dengan
iklan bahasa Indonesia terhadap responden dengan "karakteristik psikografis~ yang berbeda. Hanya sgja,
analisis menunjukkan.bahwa untuk kelompok-kelompok dengan karakteristik tertentu, (yaitu pada kelompok
yang cenderung menyukai " liburan timur”, kelompok yang cenderung

menyukai "sekolah timur", kelompok yang cenderung menyukai "film barat”, kelompok yang cenderung
menyukai musik pop dan kelompok yang " pernah ke luar negeri"), iklan bahasa Inggris menunjukkan
pengaruh yang lebih kuat

dibandingkan dengan iklan bahasa Indonesia. etapi secara keseluruhan , e fek yang ditimbul kan oleh kedua
jenisiklan (dalam membentuk persepsi produk yang lebih baik ) adalah tidak berbeda.
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