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2.1.1 Pengertian Perilaku konsumen

Mengetahui perilaku konsumen dapat menjadi dasar bagi manajer

pemasaran dalam membuat kebijaksanaan yang tepat. Oleh karena itu

segala perubahan yang terjadi pada konsumen dan masyarakat hams tetap

diperhatikan.

Menurut Loudon dan Delia Bitta (1993, hal 5), "perilaku konsumen

adalah proses pengambilan keputusan dan kegiatan fisik yang dilakukan

oleh individu-individu dalam mengevaluasi, memperoleh, menggunakan

atau menghabiskan barang danjasa."

Menurut Engel, Blackwell dan Miniard (1994, hal 3), "penlaku

konsumen adalah tindakan yang langsung terlibat dalam mendapatkan,

mengkonsumsi, dan menghabiskan produk dan jasa, termasuk proses

keputusan yang mendahului dan menyusuli tindakan ini."

Menurut Dharmesta dan Handoko (1987, hal 9), "penlaku konsumen

adalah kegiatan-kegiatan individu yang seeara langsung terlibat dalam

mendapatkan dan mempergunakan barang-barang dan jasa-jasa, termasuk



di dalamnya proses pengambilan keputusan pada persiapan dan penentuan

kegiatan-kegiatan tersebut"

Ada dua elemen penting dan pengertian penlaku konsumen diatas,

yaitu proses pengambilan keputusan dan kegiatan fisik, yang semua ini

melibatkan mdividu dalam menilai, mendapatkan, dan mempergunakan

barang-barang dan jasa-jasa ekonomis.

Analisa penlaku konsumen dapat membantu manajer dalam

perencanaan, pelaksanaan dan pengendalian strategi pemasaran dalam
rangka pencapaian tujuan-tujuan perusahaan seperti laba, market share,
dan bertahan hidup. Analisa dan implementasinya tergantung pada

pemahaman atas proses pembelian dan faktor-faktor yang berpengaruh
pada penlaku konsumen. Analisa perilaku konsumen yang realistik tidak
hanya mengamati bagian yang tampak saja, tetapi hendaknya
menganalisis juga proses-proses yang tidak dapat atau sulit diamati yang

selalu menyertai pembelian. Dalam kaitanya dengan keputusan membeli

dan memakai suatu barang, maka pemahaman penlaku konsumen meliputi

jawaban atas pertanyaan mengenai siapa, dimana, bagaimana kebiasaan

dan dalam kondisi apa membeli suatu barang atau jasa.

2.1.2 Teori Perilaku Konsumen

Pengetahuan tantang adanya alasan mengapa konsumen membeli

produk tertentu atau membeli pada penjual tertentu merupakan faktor yang

sangat penting bagi perusahaan dalam menentukan program bauran



pemasarannya, seperti menentukan program promosi yang efektif, desam

produk, harga, saluran ditibusi yang efektif, dan beberapa aspek lain dan

program pemasaran perusahaan.

Untuk mengetahui dan memahami alasan yang mendasan dan

mengarahkan perilaku konsumen dalam melakukan pembelian, ada

beberapa teori perilaku konsumen yang telah dikembangkan untuk

menjelaskannya (Dharmesta dan Handoko, 1987, hal 27-38), yaitu :

1. Teori Ekonomi Mikro

Teori ini pada awalnya dikembangkan oleh para ahli ekonomi

klasik, yang menyatakan bahwa keputusan untuk membeli merupakan

hasil perhitungan ekonomis rasional yang sadar, dimana pembeli

individual berusaha menggunakan barang-barang yang akan memberikan

kegunaan (kepuasan) paling banyak sesuai dengan selera dan harga-harga

relatif.

Kemudian teon mi disempurnakan oleh para ahli ekonomi neoklasik

yang dikenal dengan teori kepuasan marginal (marginal utility). Menumt

teori kepuasan marginal ini, setiap konsumen akan berusaha mendapatkan

kepuasan maksimal, dan konsumen akan meneruskan pembelianya

terhadap suatu produk untuk jangka waktu yang lama, bila ia telah

mendapatkan kepuasan dari produk yang sama yang telah dikonsumsinya.

Dalam hal ini, kepuasan yang didapat sebanding atau lebih besar dengan

marginal utility yang diturunkan dan pengeluaran yang sama untuk
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beberapa produk lain, melalui suatu perhitungan yang cermat terhadap

konsekuensi dari setiap pembelian.

Ada beberapa asumsi yang mendasan teon ekonomi mikro ini, yaitu :

1) Bahwa konsumen selalu mencoba untuk memaksimumkan
kepuasannya dalam batas-batas kemampuan finansialnya.

2) Baliwa la mempunyai pengetahuan tentang beberapa alternatif sumber

untuk memuaskan kebutuhannya.

3) Bahwa ia selalu bertindak dengan rasional.

Teori Psikologis

Teon psikologis ini merupakan penerapan dan teon-teon bidang

psikologi dalam menganalisa penlaku konsumen dan mendasarkan din
pada faktor-faktor psikologis individu yang selalu dipengaruhi oleh

kekuatan-kekuatan lingkungan.

Manusia selalu didorong oleh kebutuhan-kebutuhan dasarnya, yang

ada sebagai bagian dan pengaruh lingkungan dimana dia tinggal dan

hidup, serta nampak pada kegiatannya di waktu sekarang, tanpa

mengabaikan penganih di waktu yang lampau atau antisipasmya untuk

waktu yang akan datang.

Ada beberapa teon yang termasuk dalam teon psikologis, yaitu :

1) Teon Belajar

Teon belajar menekankan pada tindakan penafsiran dan

peramalan yang mempakan kunci untuk mengetahui tingkah laku
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pembel, Teon ,n, tents berkembang santpa, sekarang, dan d.dasarkan
atas empat komponen pokok, ya.tu dorongan (*».), petunjuk (cr,e).
tanggapan (response), dan penguatan (reinforced)

Dorongan (*K) yangJuga senng d,sebu. kebunthan atau m„.,f
ada,ah stitnul, atau rangsangan kua, dalam d,n seseorang yang
memaksanya untuk bert.ndak. Dorongan dapa, dibedakan dalam
dorongan yang bers.fa, f,s,o,og,s (tap., haus seks) dan dorongan yang
bersifa, has,, dari proses belajar, ya„u rasa takut, keingman untuk
memiliki, dansebagainya.

Petunjuk (cue) merupakan stimuli atau rangsangan yang lebilt
,emah, yang akan menentukan kapan, dimana, dan bagaimana

tanggapan subyek.

Tanggapan (response) merupakan reaksi seseorang terhadap
snatu kombmas, pemnjuk. Dalam ha. ini tanggapan akan tergantung

dari petunjuk.

Pengtratan (renforconen.) terjad, bila perUaku individu terbukt,
dapa, memperoleh kepuasan Ini berart, penlaku ,nd,v,du yang sama
akan berulang b,la pe„gua,a„ pes,,,.' dan „dak akan mengulang bila

negatif.

2) Teon Psikhoanalitis

Menuru, teon ini penlaku .iianus.a d.pengaruhi olel, adanya
ke,„g,nan yang .erpaksa dan adanya mod, yang tersentbuny, Penlaku
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.ersebu, se,a,u merupakan has,, mteraks, dan ,,ga aspek dalam struktur
kepnbadian manus.a.yaitu id, ego, dan super ego.

Umerupakan aspek biolgis dan sebaga, aspek yang ons,m, di
dalam kepribadian manusia.

Ego merupakan aspek ps,ko,ogis dari kepribadian dan tunbtt,
karena kebutuhan organ.sme unUak berhubungan seeara bark dengan
du„,a nyata dan menjad, pusa, perencanaan untuk menemukan ja.au
keluar bagi dorongan-dorongan yang terdapat dalam *nya.

Super ego merupakan aspeV sosiolog,s dari kepnbadian dan b,sa
d,anggaP sebaga, aspek mora, dan kepnbad.au yang menyalurkan
dorongan-dorongan nalunah ke da.am tmdakan-tmdakan yang ttdak
hertentangan denga, norma-norma sosta, dan ada, kebiasaan

masyarakat.

3). Teori Sosiologis
Teori mi lebil, memt.kberatkan pada hubungan dan pengaruh

a„tar ,nd,v,du yang d,ka,,ka„ dengru, penlakn mereka. J«». lebib
mengutanrakan penlaku kelompok, bukannya penlaku individu.
Manus,a d.pandang selalu menyesua.kau d,n dengan bentuk dan
n0nna umum dan Imgkungan kultunaya dan lingkungan hidupuy..
Oleh karena ,,u, anahsa pen.akn lebil, d.arahkan pada keg.atan-
keg,a,an kelompok. seperti keluarga, ,eman, rekan kerja, dan
organisasi.
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3 Teori Antropologis

Sepert, halnya teon sos,o,„g,s, teon antropo,og,s juga menekankan
pen* pembelian dan suatu kelompok masyaraka, Namun, kelompok-
ke,ompok masyarakat yang dtutamakan bukannya kelompok kec,., tetap,
kelompok besar a,an kelompok yang ruang hngknpnya luas., sepert,
kebudayaan (kuhur), subku,tur, dan ke.as-ke.as sostal. Asumsmya adalah
uahwa faktor-faktor tersebu, memamkan peranan poring dalam pembentukan
Sikap, dan merupakan petunjuk penting mengena, n,.a,-n,,a, yang akan d,anut
oleh seorang konsumen.

2 1.3Model Perilaku Konsumen

Mode, adalah suatu penyederhanaan gambaran dan kenyataan. Model
dari perilaku konsumen dikembangkan sebaga. nsaha untuk mempennudah
da,am mempelajan atau menganalisa perdaku konsumen yang merupakan
sesua,u yang sanga, komp,eks, terutama karena banyaknya vanabe, yang
mempengaruhinya dan keeendenmgannya untuk saling benn.eraks,

Titik tolak untuk memahami penlaku pembel, adalah model rangsang

tanggapan, sepert, yang terliha, pada gambar 2-1 beriku,:

an-
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Keputusan
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Pilihanpenyalur

Waktupembelian

I Jumlah pembelian

Sumber: Kotler, 1997

Gamba, 2-, tersebu, memperhhatkan bahwa rangsangan pemasaran,
sepert, produk, harga, tempat dan promos,, dan rangsangan tain O-ngkungan)

. .. , .,: a„„ ™™e< keputusan pembeli, mulai danpembeli Karaktenstik pembca du„ ^-c. i
pengena.au masa,ah, penear,an mrormas,, evaluasi, keputusan, sampa, pada
penlaku pasea pembelum, men,mbu,kan keputusan pembehan tertentu ya.tu

pembehan. Tugas pemasar adalah ntemahan,, apa yang terjad, da,a,n
kesadaran pembel, mula, dan kedatangan rangsangan dan luar dan keputusan
pembelian pembeli.

Ada beberapa peran yang dnnamka, orang dalam keputusan pembehan.

yaitu :
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, Pencetus ada,ah seseorang yang pertama ka„ mengusu,ka„ gagasan untuk
membeli produk atau jasa.

H. Pember, pengaruh adalah seseorang dengan pandangan atau saran yang
mempengaruhi keputusan.

ifi Pengamb,, keputusan adalah seseorang yang memutuskan se,,ap
komponen dan se,,ap keputusan pembehan-apakah membe.,, tidak
membe,,, bagaimana membe,,, dan d, mana akan membe,,

iv Pembel, adalah orang yang melakukan pembehan yang sesungguhnya.
v. Pemakai ada,ah seseorang yang mengkousumsi atau menggunakan produk

atau jasa yang bersangkutan.
„,h\ Pprilaku Pembelian Konsumen214Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Penlaku Fern

Dan model penlaku pembeli diatas, Kotler (1997) menegaskan bahwa
ada dua hal yang periu pelajan vaitu diantaranya adalah bagaimana
karaktenst,k pembeli mempengaruhi penlaku pembelian, dan kemudian
merangkumnya ke dalam gambar 2-2 benkut:



Gambar 2-2

Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Penlaku
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KEPRIBADIAN

• Usiadan
tahap siklus
hidup

• Pekerjaan
• Keadaan

ekonomi

• Gaya hidup
• Kepribadian

dan konsep

diri

Motivasi

Persepsi
Pengetahuan
Keyakinan
dan
pendirian
(sikap)

PEMBELI

• Peran dan
Status

Sumber : Kotler, 1997

a. Budaya

Paktor budaya mem.l.k, pengaruh yang luas dan mendalam
.erhadap penlaku. Peran budaya, sub-budaya, dan kelas sos.a, pembel,
sangat penting.

Menurut Engel. B,ack«el. dan Mmiard (.994, „a, 69), budaya
ada,ah seperangka, nil-, gagasan, artefak, dan s,mbo, hennakna
,a,n„ya yang membantu individu berkomun.kas,, membuat tafs.ran
da„ metakukan eva,us, sebaga, anggota masyarakat. Budaya „dak
mencakup, nalun, dan t.dak pula meneakupi penlaku ,d,os,ukra,,k
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yang terjadi sebagai pemecahan sekali saja untuk suatu masalah yang

unik.

Budaya memperlengkapi orang dengan rasa identitas dan

pengertian akan perilaku yang dapat diterima di dalam masyarakat.

Beberapa dari sikap dan perilaku yang lebih penting yang dipengaruhi

oleh budaya yaitu rasa diri dan ruang, komunikasi dan bahasa, pakaian

dan penampilan, makanan dan kebiasaan makan, waktu dan kesadaran

akan waktu, hubungan (keluarga, organisasi, pemerintah, dan

sebagainya), nilai dan norma, kepercayaan dan sikap, proses mental

dan pembelajaran, sertakebiasaan kerja dan praktek.

Menurut Peter dan Olson (1999, hal 72), subbudaya adalah

sekelompok orang tertentu dalam sebuah masyarakat yang sama-sama

memiliki makna budaya yang sama untuk tanggapan afeksi dan

kognisi (reaksi emosi, kepercayaan, nilai dan sasaran), perilaku (adat

istiadat, ritual dan tulisan, nonna perilaku), dan faktor lingkungan

(kondisikehidupan, lokasi geografis, objek-objek yangpenting).

Sebagian besar subbudaya memiliki beberapa makna budaya yang

sama dengan makna budaya yang sama dengan makna budaya yang

dimiliki keseluruhan anggota masyarakat dan/atau subbudaya lainnya,

tetapi sebagian dari makna suatu subbudaya pasti unikdan berbeda.

Menurut Engel, Blackwell dan Miniard (1994, hal 121), kelas

sosial adalah pengelompokan orangyang samadalam perilaku mereka



berdasarkan posisi ekonomi mereka di dalam pasar. Keanggotaan

kelas ada dan dapat dideskripsikan sebagai kategon statistik entah

individunya sadar atau tidak akan situasi mereka yang sama.

b. Faktor sosial

Perilaku seorang konsumen dipengaruhi oleh faktor-faktor sosial,

seperti kelompok acuan, keluarga, serta peran dan status. Beberapa

kelompok keanggotaan adalah kelompok primer, seperti keluarga,

teman, tetangga dan rekan kerja, yang berinteraksi dengan seseorang

seeara terus-menerus dan informal. Kelompok acuan seseorang terdiri

dari semua kelompok yang memiliki pengaruh langsung (tatap muka)

atau tidak langsung terhadap sikap atau perilaku seseorang. Orang

sangat dipengaruhi oleh kelompok acuan mereka sekurang-kurangnya

dalam tiga hal, yaitu kelompok acuan mengliadapkan seseorang pada

perilaku dan gaya hidup baru, mempengaruhi penlaku dan konsep

pribadi seseorang, dan mereka menciptakan tekanan untuk mematuhi,

apa yang mungkin mempengaruhi pilihan produk dan merek aktual

seseorang.

c. Faktor pribadi

Keputusan konsumen juga dipengaruhi oleh karakteristik pribadi.

Karaktenstik tersebut adalah usia dan tahap siklus hidup, pekerjaan,

keadaan ekonomi, gaya hidup, serta kepribadian dan konsep din

pembeli. Konsumsi juga dibentuk oleh siklus hidup keluarga, dan
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pemasar sering memilih kelompok berdasarkan siklus hidup sebagai

pasar sasaran mereka.

Pilihan produk juga sangat dipengaruhi oleh keadaan ekonomi

seseorang. Pemasar barang-barang yang peka terhadap harga terus-

menerus mmperhatikan trend penghasilan pribadi, tabungan dan

tingkat bunga. Pemasar juga berusaha mencari hubungan antara

produk mereka dan gaya hidup kelompok, dimana gaya hidup

menggambarkan "keseluruhan diri seseorang" yang berinteraksi

dengan lingkungannya. Kepribadian dapat menjadi variabel yang

sangat berguna dalam menganalisa perilaku konsumen, asalkan jenis

kepribadian tersebut dapat diklasifikasikan dengan akurat dan terdapat

korelasi yang kuat antar jenis kepribadian dan pilihan produk atau

merek.

d. Faktor psikologis

Pilihan pembelian seseorang dipengaruhi oleh empat faktor

psikologis utama yaitu motivasi, persepsi, pengetahuan

(pembelajaran), serta keyakinan dan pendirian (sikap). Seseorang

memiliki kebutuhan pada waktu tertentu. Suatu kebutuhan akan

menjadi motif jika ia didorong hingga mencapai tingkat intensitas

yang memadai. Motif adalah kebutuhan yang cukup mendorong

seseorang untuk bertindak. Seseorang yang tennotivasi siap untuk
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bertindak. Bagaimana seseorang yang termotivasi bertindak akan

dipengaruhi oleh persepsinya terhadap situasi tertentu.

Persepsi adalah proses bagaimana seseorang individu memilih,

mengorganisasi, dan menginterpretasikan masukan-masukan infonnasi

untuk menciptakan gambaran dunia yang memiliki arti. Sebagian

perilaku manusia adalah hasil belajar. Akhirnya melalui bertindak dan

belajar, orang mendapatkan keyakinan dan sikap. Hal ini kemudian

mempengaruhi perilaku pembelian mereka. Keyakinan (beliefs) adalah

pemikiran deskriptif yang dianut seseorang tentang suatu hal, dan yang

tak kalah pentingnya dengan keyakinan adalah sikap (attitude).

2.2 Arti Penting Sikap, Pengertian Sikap, Karakteristik Sikap, Struktur Sikap,

Pembentukan Sikap, Fungsi Sikap ,Model Sikap Fishbein

2.2.1 Arti Penting Sikap

Sikap biasanya memainkan peranan utama dalam membentuk

perilaku. Dalam memutuskan merek apa yang akan dibeli atau toko mana

untuk dijadikan langganan, konsumen seeara khas memilih merek atau

toko yang dievaluasi seeara paling menguntungkan. Oleh karenanya

peningkatan sikap dapat menjadi sasaran pemasaran yang berguna. Selain

itu, sikap kerap digunakan untuk menilai keefektifan kegiatan pemasaran

dan dalam membentuk pangsa pasar dan memilih pangsa target.
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Pemakaian sikap untuk meramalkan perilaku mengandaikan

bahwa sikap berhubungan dengan perilaku. Beberapa faktor dapat

mempengaruhi kekuatan hubungan ini. Tetapi dalam keadaan yang

sesuai, sikap dapat meramalkan perilaku.

Sifat penting dari sikap adalah kepercayaan dalam memegang

sikap tersebut. Beberapa sikap mungkin dipegang dengan keyakinan

kuat, sementara yang lain mungkin ada dengan kepercayaan yang

minimum. Mengerti tingkat kepercayaan yang dihubungkan dengan

sikap adalah penting karena sikap.yang dipegang dengan penuh

kepercayaan biasanya akan jauh lebih diandalkan untuk membimbing

perilaku dan menjadi lebih resisten terhadap perubahan (Engel,

Blackwell dan Miniard, 1994).

Sikap merujuk pada perasaan positif atau negatif terhadap sebuah

objek. Objek yang menjadi arah sikap dapat berwujud dan tidak

berwujud. Seseorang mempelajan sikap melalui pengalaman langsung

dan dengan interaksi dengan orang lain. Tetapi meskipun dipelajan

dan dapat diubah, sikap seorang individu umumnya tetap stabil dan

tidak berubah dari waktu ke waktu. Disampmg itu, pada setiap saat,

sikap seseorang tidak semuanya memiliki dampak yang setara;

beberapa sikap lebih kuat dari sikap-sikap lamnya. Ketika konsumen

memiliki sikap yang negatif terhadap satu aspek atau lebih dalam

praktek pemasaran pemsahaan tersebut, mereka kemungkinan tidak



22

hanya berhenti membeli produk perusahaan atau membeli produk di

perusahaan, tetapi juga mendorong kerabat dan teman-teman mereka

untuk melakukan hal yang sama (Pride dan Ferrell, 1995).

2.2.2 Pengertian Sikap

Thurstone (1931, dalam Mowen dan Minor, 2002, hal. 319)

mendefinisikan sikap (attitude) sebagai "afeksi atau perasaan untuk

atau terhadap sebuah rangsangan".

Fishbein (Peter dan Olson, 1999, hal. 131) mendefinisikan sikap

sebagai "jumlah afeksi yang dirasakan seseorang terhadap suatu

objek".

Para periset perilaku konsumen setuju mengenai (biasa

menggunakan) defmisi atau konsep sikap yang diajukan oleh

Thurstone dan Fishbein, yaitu sikap diartikan mewakili perasaan

positif (senang) atau negatif (tidak senang) konsumen terhadap objek

yang dipertanyakan (Peter dan Olson, 1999, hal. 131).

2.2.3 Karakteristik Sikap

Sikap mempunyai sejumlah karakteristik tertentu (Loudon dan

Delia Bitta, 1993, hal. 423-425), yaitu :

i. Sikap mempunyai objek

Sikap harus memiliki objek, maka sikap juga harus

memiliki sasaran utama. Objek sikap dapat bempa sesuatu

yang abstrak, seperti konsumerisme atau bempa objek yang
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nyata seperti sepeda motor. Objek tersebut juga dapat berupa

benda yang bersifat nyata, misalnya suatu produk, atau suatu

aksi/tindakan seperti pembelian produk.

ii. Sikap mempunyai arah, derajat dan intensitas

Suatu sikap memperlihatkan bagaimana perasaan

seseorang terhadap suatu objek. Sikap menunjukan arah,

artmya individu suka atau tidak suka. Derajat artinya

seberapa besar individu menyukai atau tidak menyukai suatu

objek. Intensitas berarti tingkat keyakinan atau kepercayaan

individu tersebut terhadap objek, atau sejauh mana perasaan

seseorang mengenai keyakmannya. Arah, derajat dan

intensitas sikap seseorang terhadap suatu produk dapat

digunakan oleh pihak pemasar dalam mempertimbangkan

kesiapan mereka untuk mengadakan dan memasarkan suatu

produk.

iii. Sikap mempunyai struktur

Sikap merupakan suatu kerangka organisasi dan

beberapa sikap yang ada pada din seseorang yang

didalamnya terdapat sejumlah sikap yang bergabung

membentuk rangkaian yang komplek. Pada pusat struktur ini

terdapat mlai-nilai penting individu dan konsep din. Sikap

yang dekat dengan pusat struktur disebut sebagai sifat yang
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memiliki sentralitas yang tinggi, sedangkan sifat yang jauh

dari pusat struktur disebut sebagai sikap yang memiliki

sentralitas yang rendah. Sikap tidak terisolasi, sikap

berasosiasi antara satu dengan yang lain dan membentuk

struktur yang kompleks. Ini berarti masing-masing sikap

memiliki tingkat konsistensi yang berbeda, sedangkan

masing-masing sikap tersebut mungkin selaras antara satu

dengan lainnya atau mungkin bertentangan akan tetapi

sikapnya mempunyai kecenderungan untuk menuju stabilitas

dan mengelompok membentuk struktur sikap.

iv. Sikap dipelajari

Sikap berkembang dari pengalaman personal dengan

kenyataan sebaik informasi yang diberikan seorang teman,

pramuniaga, dan media massa. Sikap juga tumbuh baik dan

pengalaman langsung maupun tidak langsung dialami

seseorang dalam hidupnya.

2.2.4 Struktur Sikap

Dilihat dan struktumya, sikap terdiri atas tiga komponen

yang saling menunjang (Azwar, 2003, hal 23-28), yaitu :

a. Komponen kognitif (cognitive)

Komponen kogmtif bensi kepercayaan seseorang

mengenai apa yang berlaku atau apa yang benar mengenai
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objek sikap. Kepercayaan im diperoleh melalui apa yang

dilihat atau apa yang diketahui oleh seseorang mengenai objek

sikap. Berdasarkan apa yang telah dilihat itu kemudian

terbentuk suatu ide atau gagasan mengenai sifat atau

karakteristik umum suatu objek. Sekali kepercayaan terbentuk,

maka hal itu akan menjadi dasar pengetahuan seseorang

mengenai apa yang dapat diharapkan dari objek tersebut.

Kepercayaan seseorang dapat tidak akurat apabila kurangnya

atau tidak adanya informasi yang memadai.

b. Komponen afektif(affective)

Komponen afektif menyangkut masalah emosional

subjektif seseorang terhadap objek sikap. Reaksi emosional

yang merupakan komponen afektif ini banyak dipengaruhi oleh

kepercayaan atau apa yang kita percayai sebagai benar dan

berlakubagi objek termaksud.

c. Komponen konatif(cw?<3//ve)

Komponen ini menunjukan bagaimana perilaku atau

kecenderungan berpenlaku yang ada dalam din seseorang

mengenai objek sikap. Pengertian kecenderungan berpenlaku

menunjukan bahwa komponen konatif meliputi bentuk penlaku

yang tidak hanya dapat dilihat seeara langsung saja, akan tetapi
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meliputi pula bentuk-bentuk perilaku yang berupa pernyataan

atau perkataan yang diucapkan oleh seseoarang.

2.2.5 Pembentukan Sikap

Ada beberapa faktor yang mempengaruhi pembentukan sikap

(Azwar, 2003, hal 30-38), yaitu :

a. PengalamanPribadi

Apa yang telah dan sedang dialami akan membentuk dan

mempengaruhi penghayatan seseorang terhadap stimulus

sosial. Tanggapan akan menjadi salah satu dasar terbentuknya

sikap. Untuk dapat mempunyai tanggapan dan penghayatan,

seseorang harus mempunyai pengalaman yang berkaitan

dengan objek psikologis.

b. Pengaruh Orang Lain yang Dianggap penting

Orang lain yang berada disekitar seseorang merupakan

salah satu diantara komponen sosial yang lkut mempengaruhi

sikapnya. Seseorang yang dianggap penting, diharapkan

pensetujuannya bagi setiap gerak tingkah dan pendapat, tidak

ingin dikecewakan, dan berarti khusus (significant others),

akan banyak mempengamhi pembentukan sikap seseorang.

Diantara orang yang biasanya dianggap pentmg bagi individu

adalah orang tua, orang yang status sosialnya lebih tinggi,
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teman sebaya, teman dekat, guru, teman kerja, istn atau suami,

dan Iain-lain.

c. PengaruhKebudayaan

Kebudayaan mempunyai pengaruh besar terhadap

pembentukan sikap, dimana kebudayaan telah menanamkan

garis pengarah sikap terhadap berbagai masalah.

d. Media Massa

Berbagai bentuk media massa seperti televisi, radio, surat

kabar, majalah mempunyai pengaruh besar dalam

pembentukan opini dan kepercayaan orang. Dalam

penyampaian informasi, media massa membawa pesan-pesan

yang berisi sugesti yang dapat mempengamhi opini seseorang.

Adanya informasi bam mengenai sesuatu hal memberikan

landasan kognitif bam bagi terbentuknya sikap terhadap hal

tersebut. Pesan-pesan sugestif yang dibawa oleh informasi

tersebut, apabila cukup kuat, akan memberi dasar afektif dalam

menilai sesuatu hal sehingga terbentuklah arah sikap tertentu.

e. Lembaga Pendidikan dan Lembaga Agama

Lembaga pendidikan dan lembaga agama sebagai suatu

si stem mempunyai pengaruh dalam pembentukan sikap.

Keduanya meletakan dasar pengertian dan konsep moral dalam

diri individu. Pemahaman akan baik dan bumk, garis pemisah
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antara sesuatu yang tidak dan boleh dilakukan, diperoleh dan

pendidikan dan dan pusat keagamaan serta ajaran-ajarannya.

f. Pengamh Faktor Emosional

Faktor pengamh pembentukan sikap yang lain adalah

emosi individu. Dalam hal ini, suatu bentuk sikap merupakan

pernyataan yang didasari oleh emosi yang berfungsi sebagai

semacam penyaluran frustasi atau pengalihan bentuk

pertahanan ego yang dapat bersifat sementara dan segera

berlalu setelah keadaan tersebut hilang, tetapi juga bisa bersifat

lebih persisten dan bertahan lama.

2.2.6 Fungsi Sikap

Sikap yang terbentuk akan tersimpan dalam memori jangka

panjang, yang dapat diingat kembali pada saat yang tepat untuk

membantu seseorang menghadapi sebuah isu atau masalah. Pada

keadaan seperti ini, orang-orang menggunakan sikap untuk

membantunya bennteraksi seeara lebih efektif dengan lingkungan.

Daniel Katz (Mowen dan Minor, 2002, hal 320-322)

mengidentifikasi empat fungsi sikap sebagai berikut:

a. Fungsi Utilitarian

Fungsi sikap utilitarian mengacu pada ide bahwa orang

mengekspresikan perasaan untuk memaksimalkan penghargaan

dan meminimalkan hukuman yang mereka terima dari orang
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lain. Menurut pengertian utilitarian, sikap akan memandu

penlaku untuk mendapatkan penguatan positif dan

menghindari hukuman. Sebagai contoh, konsumen dapat

mengekspresikan sikap positif terhadap penyanyi terkenal

seperti Iwan Fals untuk memperoleh afeksi dari seseorang yang

jugamenyukai artis tersebut.

b. Fungsi Pembelaan Ego (Ego-Defensive)

Fungsi sikap sebagai pembela-Ego adalah melindungi

orang dari kebenaran mendasar tentang diri sendiri atau dan

kenyataan kekejaman dunia luar, oleh karenanya disebut pula

fungsi pertahanan harga-dm (self-estem maintenancefunction).

Contoh dalam kasus konsumen adalah seseorang mungkin

membeli dan mengekspresikan sikap yang positif terhadap

alat-alat kecantikan dan produk-produk diet untuk membela

diri terhadap perasaan yang mendasan kekurangan fisik

mereka.

c. Fungsi Pengetahuan (Knowledge Function)

Dalam fungsi im sikap dapat dipergunakan sebagai

standar yang membantu seseorang memahami dunia mereka.

Dalam memamkan peran ini, sikap membantu seseorang untuk

memberikan arti pada dunia yang tidak beraturan dan

semrawut. Prosedur ini menyederhanakan dunia bagi mereka.
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yang memungkinkan mereka untuk memfokuskan pada

persoalan yang dianggap lebih penting. Dengan fungsi

pengetahuan, sikap seseorang membentuk sebuah kerangka

kerja referensi di mana mereka menginterpretasikan dunianya.

Oleh karenanya, sikap konsumen sangat mempengamhi

bagaimana mereka seeara selektif mengekspos dirinya dan

mengamati komunikasi pemasaran.

d. Fungsi Nilai-Ekspresif

Fungsi nilai ekspresif dari sikap mengacu pada

bagaimana seseorang mengekspresikan nilai sentral mereka

kepada orang lain. Ekspresi sikap bahkan dapat membantu

seseorang dalam mendefinisikan konsep diri mereka kepada

yang lain. Konsumen mengekspresikan pandangan positif

tentang berbagai produk, merek, dan jasa dalam rangka

membuat pernyataan tentang diri merek.

2.2.7 Model Sikap Fishbein

Pemasar perlu mengetahui apakah konsumen memiliki sikap

yang mendukung atau tidak mendukung dan juga alasan atau dasar

dari sikap tersebut.. Sehingga dapat memperoleh informasi yang

berguna bagi perencanaan dan tindakan pasar atau mendesain

strategi-strategi pemasarannya.
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Model sikap multiatribut memiliki potensi dalam memahami

perilaku konsumen, dan diantara model sikap multiatibut adalah

model sikap fishbein. Model ini menyatakan bahwa seseorang

membentuk sikap mendasarkan pada dua aspek/komponen, yaitu

aspek/komponen kognitif (kepercayaan/keyakinan), yang

menerangkan pengetahuan atau persepsi tentang sebuah objek dan

aspek/komponen afektif (evaluasi), yang menjelaskan perasaan

atau reaksi emosional seseorang (suka atau tidak suka, dan

sebagainya) terhadap objek tersebut (Loudon &Delia Bitta, 1993,

hal. 433).

Suatu objek (produk, merk, toko, iklan, model iklan dan

sebagainya) memiliki sejumlah atribut. Seorang individu akan

memproses informasi dan membentuk keyakinan tentang atribut

tersebut dan perasaan (evaluasi) tentang berbagai atribut dari objek

tersebut. Dengan demikian, model tersebut mengemukakan bahwa

sikap terhadap objek (produk, merek,toko, iklan, model iklan)

didasarkan pada perangkat kepercayaan/keyakinan yang dinngkas

mengenai atnbut objek bersangkutan yang diberi bobot oleh

evaluasi terhadap atribut tersebut.
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Model Sikap Fishbein ditunjukan melalui persamaan benkut:

n

dimana

A, : sikap individu terhadap objek (produk, merek,

toko, iklan, model iklan dan sebagainya)

b, : kekuatan keyakinan/kepercayaan bahwa suatu

produk atau objek memiliki atau mengandung

atribut (konsekuensi) i

e, : evaluasi (perasaan) tentang atribut (konsekuensi) i

n : jumlah atribut (konsekuensi) i yang penting

Setiap elemen atau unsur dari indeks sikap tersebut, yaitu

faktor keyakinan dan evaluasi diukur dengan menggunakan suatu

skala tertentu, yaitu skala dua kutub (bipolar, dan negatif sampai

positif) (Dharmesta, 1987, hal 95). Sikap terhadap objek dapat

kemudian diperoleh dengan mengalikan skor keyakman tersebut

dengan skor evaluasinya. Oleh karena itu, hasil indeks sikap yang

diperoleh dapat bernilai positif, nol atau negatif. Berkaitan dengan

pilihan pembelian yang dipengaruhi oleh faktor sikap, maka

sebaiknya perusahaan memiliki sikap konsumen yang positif,

dimana konsumen memiliki keyakinan yang positif terhadap

atnbut (konsekuensi) yang akan ditenmanya ketika membeli
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produk perusahaan atau membeli produk di pemsahaan dan

mengevaluasi (menilai) positif atribut (konsekuensi) tersebut,

sehingga sikap yang dihasilkan pun positif.

2.3 Komunikasi pemasaran, Proses komunikasi

2.3.1 Komunikasi Pemasaran

Komunikasi pemasaran adalah aspek penting dalam keselumhan

misi pemasaran serta penentu suksesnya pemasaran. Dalam dekade

terakhir ini komponen komunikasi pemasaran dalam bauran pemasaran

menjadi semakin penting. Bahkan telah diklaim bahwa pemasaran di

era-1990-an adalah komunikasi dan komunikasi adalah pemasaran.

Keduanya tak terpisahkan.

Semua organisasi modern baik pemsahaan bisnis maupun nirlaba

menrrrrunakan berbagai bentuk komunikasi pemasaran unttuk

mempromosikan apa yang mereka tawarkan dalam mencapai finansial

dan non finansial.bentuk utama dari komunikasi pemasaran meliputi;

iklan, tenaga penjualan, papan nama toko, display ditempat pembelian,

kemasan, produk, direct mail, sampel produk gratis, kupon, publisistas,

dan alat-alat komunikasi pemasaran lainnya.

Pemasaran modem memerlukan lebih dari sekedar mengembangkan

produk yang baik, menawarkanya dengan harga yang baik, dan

membuatnya mudah di dapat oleh pelanggan sasaran. Perusahaan harus
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juga berkomunikasi dengan para pelanggan yang ada sekarang dan

pelanggan potensial, pengecer, pemasok, pihak-pihak yang memiliki

kepentingan pada pemsahaan tersebut, dan masayarakat umum. Setiap

perusahaan tidak dapat menghindan perannya sebagai komunikator dan

promotor. Bagi sebagian besar perusahaan,pertanyaannya bukanlah

apakah akan untuk melakukakan komunikasi tersebut atau tidak, tetapi

lebih pada yang akan dikomunikasikan, kepada siapa dan seberapa

sering.

2.3.2 Proses Komunikasi

Komunikasi pemasaran dapat dipahami dengan menguraikan dua

unsur pokoknya yaitu komunikasi dan pemasaran. Komunikasi adalah

proses dimana pemikiran dan pemahaman disampaikan antar individu,

atau antara organisasi dan individu. Pemasaran adalah sekumpulan

kegiatan dimana pemsahaan dan organisasi lainya mentransper nilai-

nilai (pertukaran) antara mereka dengan pelanggan. Tentu saja,

pemasaran lebih umum pengertiannya dan pada komunikasi pemasaran,

namun kegiatan pemasaran banyak melibatkan aktivitas komunikasi.

Jika digabungkan, komunikasi pemasaran merepresentasikan gabungan

semua unsur dalam bauran pemasaran merek, yang memfasihtasi

terjadinya pertukaran dengan menciptakan suatu arti yang

disebarluaskan kepadapelanggan ataukliennya.
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Proses komunikasi adalah pengoperan (dan penerimaan) dari

lambang lambang yang mengandung arti yang dioperkan dengan

menggunakan saluran-saluran yang dikenal sebagai pers, televisi, radio.

Dalam arti ini maka pengertian "media" dipergunakan dalam arti

terbatas artmya media sebagai saluran fisik atau media massa (media

yang dapat mencapai masa/jumlah orang tidak terbatas). Dalam arti yang

luas media dapat juga digunakan untuk udara, alat telepon, telegrafi,

bahkan satelit. Syarat utama komunikasi di pahami adalah bahwa

lambang-lambang diberi arti yang sama oleh pemakai lambang

(komunikator) dan penerima lambang (komunikan).

Dalam suatu proses komunikasi terdapat beberapa tahap yang hams

dilalui untuk dapat mencapai tujuannya, adapun tujuan dari proses

tersebut adalah untuk mempengaruhi pengetahuan, sikap, dan perilaku

konsumen. Semua aktivitas komunikasi melibatkan delapan elemen

berikut ini:

1. Sumber

2. Penerjemahan

3. Pesan

4. Saluran

5. Penerima

6. Interpretasi

7. Gangguan

8. Umpan balik
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Keterangan:

Sepert, yang d, tunjukan dalam mode, d.atas, sumber (source) atau Peng,nm
ada,ah orang atau ke.ompok orang (m,sa,nya sebuah penasahaan) yang mem.hk,
pem,k,an (id, reneana penJUa,an, dan ,a,„-,atn) untuk disa^paikan pada orang

,.:.. S.^b.r ter^but menerjemahkan (encoding)
atau kelompok orang yang iam. «dw .c—

sebuah pesan untuk mencapai empat tujuan komunikasi yaitu:
1. Membangkitkan kemgman kepada suatu kategon produk.
2 Menciptakan kesadaran pada merek (brand awarenes).
3. Mendorong sikap positif terhadap produk dan mempengamhi mat .mentions)
4 Memfasilitasi pembelian.

Encoding ada,ah sutu proses mener.emankan pe,n,k,ran kedatam bentuk-
ben,uk s,mbo„s. Sumber tersebu, mem.l.k, tanda-tanda spesdTk dan berbaga,

untuk menertemahkan sebuah pesan sehmgga dapa, dik„,nu„,kas,kan dengan
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efektif kepada khalayak sasaran. Pesan (message) sendiri adaah suatu ekspresi

simbolis dan pemikiran sang penginm. Dalam komunikasi pemasaran, pesan

dapat berbentuk iklan, presentasi penjualan, rancangan kemasan, dan berbagai

petunjuk di tempat pembelian (point ofPurchase).

Saluran Penyampaian pesan (message channel) adalah suatu saluran yang

dilalui pesan dari pihak pengirim, untuk di sampaikan pada pihak penerima.

Pemsahaan menggunakan media elektomk dan media cetak sebagai saluran untuk

menyampaikan pesan iklan kepada pelanggan dan calon pelanggan. Pesan-pesan

juga disampaikan kenada pelanggan seeara langsung melalui wiraniaga, melalui

telefon, brosur-brosur surat langsung, display ditempat pembelian.dan seeara

tidak langsung melalui berita dari mulut ke mulut.

Penerima (receiver) adalah orang atau kelompok yang dengan mereka pihak

pengirim berusaha untuk menyampaikan ide-idenya. Dalam komunikasi

pemasaran, penerima adalah pelanggan dan calon pelanggan suatu produk atau

jasa perusahaan. Decoding melibatkan aktivitas yang dilakukan pihak penerima

dalam mengintrepretasi atau mengartikan pesan pemasaran. (karena proses

pembentukan arti mempunyai peran yang amat penting dalam semua kegiatan

penting komunikasi pemasaran).

Sebuah pesan yang melintas dalam suatu saluran, dipengamhi oleh

stimulus-stimulus eksternal yang menggangu. Stimulus ini menggangu

penenmaan pesan dalam yang murni dan onsinal. Gangguan atau distorsi tersebut

dinamakan noise. Noise dapat terjadi pada tahap manapun dalam proses
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oelum merasa ,elas tentang apa yang ,ng,„ d.sampa.kan dalam pesan tersebut.
Hasilnya pesan menjad, tidak terfokus dengan ba,k atau bahkan berlawanan dan
bukan sebuah pesan yang tenntegras, dengan ba,k. No* juga b.sa terjad, terjad,
dalan, saluran pesat, - smyal televtsi yang „dak baik, ha,ama„ majalah yang ielah
penuh dengan ,k,an-ik,an pesaing dan lain sebagainya.

Unsur terakhir, umpan balik (feedback), memungkinkan sumber pesan
memouitor seberapa akura, pesan y»g disampa,kan dapa. dhenma. Umpan ba„k
memungkinkan sumber untuk menentukan apakah pesan sampai pada targe,
seeara akura, atau apakah pesan tersebut per.u dmbah untuk membenkan
gambaran yang lebih je,as dibenak penenma. Karenanya, mekamsme umpan ba„k
memben sumber unsur keudal, ukurar, dalam proses komunikas, PengMan
seringkah menemukan bahwa targe, pasar mereka tidak mengtntrepetasikan tema
kampanye sepertt yang mereka inginkan. dengan menggunakan pene„,,an yang
berdasarkan umpan balik (reseacb-basedfeed back) dari pasar manajemen dapa,
melakukan pegujian ulang dan senngkal, dapa, memperba.k, pesan iklan yang

tidak efektifatau salah arah.

Didalam suatu proses komunikasi tersebut terdapat berbagai hambatan.

Effendi (1981), mengklasifikasikan hambatan dalam komunikasi tersebut menjadi

empat bagian:
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a. Gangguan

Gangguan mekamk disebabkan oleh saluran komunikasi atau
kegaduhan (noise) yang bersifat fisik, sedangkan gangguan
semantik adalah gangguan yang berkenaan dengan pesan

komunikasi sehingga pengertiannya menjadi rusak.

b. Kepentingan

Seseorang hanya akan memperhatikan pesan yang ada
hubungannya dengan kepentingannya. Kepentingan tidak
hanya mempengamhi pengertian saja, tetapi juga menentukan
daya tanggap, perasaan pikiran dan tingkah laku.

c. Motivasi

Suatu komunikasi dapat beriangsung dengan baik apabila

pesan yang disampaikan sesuai dengan motivasi dan penerima.

d. Prasangka

Seseorang yang memiliki prasangka terhadap pengmman

pesan dapat menyebabkan proses komunikasi beriangsung

tidak efektif karena dalam prasangka ekonomi memaksa

seseorang menarik kesimpulan atas dasar prasangka tanpa

pikiran yang rasional.
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2.4 Pengertian Periklanan, Fungsi Periklanan, Perencanaan periklanan dalam

komunikasi, Media Massa

2.4.1 Pengertian periklanan

Penklanan (advertising) adalah bentuk promosi yang

penyajiannya bersifat non personal disampaikan seeara lisan atau visual,
membenkan informasi tentang suatu produk, jasa/ide yang di biayai

sponsor.

Karena banyaknya bentuk periklanan dan penggunaanya, agak

sulit untuk membuat suatu generalisasi menyeluruh tentang sifat-sifat

khusus tentang periklanan sebagai suatu komponen dan bauaran

promosi. Namun demikiaan, seeara umum dapat diperhatikan sifat-sifat

berikut:

a. Presentasi umum (Publik Presentation)

Penklanan dapat menyajikan pesan langsung yang di tujukan pada

masyarakat umum. Sifat umum mi memben semacam keabsahan

produk dan penawaran yang terstandansasi. Karena banyak orang

yang menerima pesan yang sama, pembeli tahu motif mereka untuk

membeli produk tersebut akan akan dimaklumi oleh umum.

b. Prevasivenes

Periklanan merupakan media yang mudah di serap seeara

menyeluruh dan memungkinlan calon konsumen untuk memilih

pesan dan semua iklan yang pemah dilihat.
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c. Amplied Expresipnees

Penklanan membenkan kesempatan kepada pemsahaan untuk

menampilkan wajah produk dan perusahaannya dengan cara yang

mengesankan.

d. Impersonal

Periklanan merupakan alat komunikasi non personal yang bersifat

searah, sehingga tidak menyediaakan input bagi pemsahaan untuk

menerimafeedback.

2.4.2 Fungsi Periklanan

Dalam periklanan terdapat beberapa fungsi yang hams

diperhatikan oleh seorang komumkator. Adapun fungsi periklanan

tersebut adalah:

/. Informing.

Penklanan membuat konsumen sadar (aware) terhadap

merek-merek bam, mendidik mereka tentang berbagai fitur

dan manfaat merek, serta memfsilitasi penciptaan citra merek

yang positif. Karena mempakan suatu bentuk komunikasi

yang efektif, berkemampuan menjangkau khalayak luas

dengan biaya perkontak yang relatif rendali, periklanan

memfasilitasi pengenalan (introduction) merek-merek baru,

memngkatkan jumlah permintaan terhadap merk yang sudah

ada dan memngkatkan puncak kesadaran dalam benak
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konsumen (TOMA- top of mind awarenes) untuk merek-

merek yang sudah ada dalam kategon produk yang matang.

2. Persuading.

Iklan yang efektif mampu mempersuasi (membujuk)

Pelanggan untuk mencoba produk dan jasa yang dhklankan.

Terkadang persuasi berbentuk mempengaruhi permintaan

pnmer yakm penciptakan permintaan bagi semua kategon

produk.

3. Reminding.

Man menjaga agar merek pemsahaan tetap segar dalam

ingatan konsumen. Sangat penting bagi produk yang sudah

mapan

4. Adding Value

Terdapat tiga cara mendasar dimana pemsahan bisa memben

nilai tambah bagi penawaran mereka: inovasi,

penyempumaan kualitas, dan mengubah persepsi konsumen.

Periklanan memben nilai tambali pada merek dengan

mempengamhi persepsi konsumen.

2.4.3 Perencanaan periklanan dalam komunikasi

Proses dan penyebaran informasi untuk pertama kalinya hingga

ke fase menggerakan komumkan untuk menggerakan komunikan

untuk bertindak, menyangkut suatu proses psikologis. Proses-proses
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yang terlibat di dalamnya (mulai dan tahap ekspose melalui taraf
persepsi hingga taraf bertindak) melalui beberapa maeam proses,

yaitu:

a. CognitifComponent (komponen Rasional)

Suatu komponen yang terdapat dalam dm manusia

berdasarkan pemikiran dan pemlain rasional atas apa yang di

anjurkan oleh komunikan.

b. Afectife Componen (komponen perasaan)

Suatu komponen yang terdapat dalam din manusia sebelum

mereka mengambil suatu penilaian terakhir dengan isi pesan.

c. Connotative and Motivational Komponen (penilaian

berdasarkan arti khusus)

Suatu penilaian yang dibuat seseorang berdasarkan arti

khusus dan isi pesan sebagaunana disajikan oleh

komunikator.

2.4.4 Media Massa

Media massa merupakan suatu saluran komunikasi dalam

menyampaikan suatu pesan, sehingga dapat dikatakan media massa

merupakan perantara antara komunikator dengan komumkan.

Dan berbagai media yang terdapat didunia dapat diklasifikasikan

menjadi dua jenis yaitu media cetak dan media elektromk. Adapun
yang termasuk kedalam media cetak adalah koran, majalah, tabloid,
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dan yellow pages (halaman kuning) yang biasanya terdapat dalam

buku telepon. Sedangkan yang termasuk media elektromk adalah

televisi, radio, dan direct mail (surat Langsung) biasanya terdapat di

intenet.

Dan berbagai media yang tersedia tersebut memiliki kelebihan

dan kekurangan yang perlu di pertimbangkan sebelum memutuskan

media mana yang terbaik yang akan di gunakan.

2.5 Sikap Konsumen Terhadap Iklan, Model Terpadu Dari persuasi

2.5.1 Sikap Konsumen Terhadap Iklan

Sikap konsumen terhadap iklan merupakan sikap suka atau tidak

suka konsumen terhadap stimulus iklan tertentu pada saat penayangan

iklan (Bilson Simora, 2004, hal. 173). Sikap konsumen terhadap iklan

dapat di pengaruhi oleh beberapa factor yang meliputi isi pesan iklan,

pengamh suatu iklan terhadap suasana hati dan emosi konsumen.

Factor-faktor tersebut sudah terbukti dapat mempengamhi sikap

konsumen terhadap merek baik dalam kondisi keteriibatan konsumen

tmggi maupun rendali dalam melakukan keputusan merek maupun

konsumen yang sudah mengenai atau belum mengenai merek.

Para peneliti telah menemukan adanya hubungan antara sikap

konsumen terhadap iklan, emosi konsumen terhadap merek suatu produk

dan kepercayaan konsumen terhadap atribut peroduk. Penemuan-

penemuan itu adalah sebagai berikut:
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. Pembentukan s,kap konsumen terhadap iklan dapat mempengamhi

sikap konsumen terhadap merek

. Emosi yang ditimbulkan oleh pengamh iklan di televisi baik

perasaan positif maupun negatif

. Isi pesan iklan dapat mempengaruhi emosi para konsumen

. Isi pesan iklan baik seeara verbal maupunvisual dapat seeara tidak
langsung memepengaruhi sikap konsumen terhadap iklan,

pembentukan kepercayaan konsumen terhadap atnbut produk dan

waktupenayangan iklan.

2.5.2 Model Terpadu Dari Persuasi

Model terpadu dan persuasi adalah model dari sebuah mekamsme

alternatif, atau jalur (route), yang menimbulkan persuasi (Terence A.

Shimp, 2003, hal. 239). Penjelasan mi di dasarkan oleh Elaboration
Likelihood Model (ELM) yang dikembangkan oleh dua psikologi yaitu:

Petty dan Caciopo, serta kerangka kerja terpadu yang dikembangkan
oleh akademisi bidang pemasaran Maclnms dan Jworski. Model im

menjelaskan bahwa persuasi tidak terjadi dengan mekamsme tunggal,
melainkan terdiri atas berbagai kemungkinan. Dan untuk memahami hal

ini membutuhkan pemahaman mengenai konsep Elaborasi (elaboration)

yang berkenaan dengan aktivitas mental sebagai respon atas sebuah
pesan, misalnya iklan. Manus.a mengelaborasi sebuah pesan ketika
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mereka berpikir mengenai apa yang dikatakan oleh pesan tersebut,

mereka mengevaluasi argumen dalam pesan tersebut, dan mungkin

bereaksi emosional terhadap klaim dari pesan tersebut.

Keteriibatan seseorang dalam elaborasi serta sejauh apa la terlibat

tergantung kepada motivasi dm (motivation), kemampuan (ability), serta

peluang (oportunity) untuk memproses (menangkap dan memahami)
sebuah pesan pemasaran yang menjual klaim-klaim tertentu. Seeara

kolektif ketiga faktor ini yang disingkat dengan MOA menentukan

kecendmngan elaborasi setiap individu atas sebuah pesan, kecendmngan

elaborasi (elaboration likelihood) mempresentasikan peluang atau

prospek yang dimiliki seorang penerima pesan untuk mengelaborasi

sebuah pesan, dengan berpikir mengenai dan bereaksi terhadap pesan

serta membandingkannya dengan pemikiran dan kepercayaan yang telah

iamiliki mengenai kategori produk.

Kecendmngan elaborasi dimulai dan tingkat kecendmngan yang

rendah di satu sisi, dan tingkat likelihood di sisi lainnya. Kecendmngan

elaborasi yang rendah dimungkinkan ketika faktor MOA juga rendah,

kasus semacam ini terjadi ketika seorang konsumen dihadapkan kepada

sebuah iklan untuk produk yang tidak menank bagmya (karena motivasi

yang timbul rendah), sebaliknya kecendmngan elaborasi menjadi tinggi

ketika faktor MOA tinggi.dalam berbagai situasi di pasar, umumnya

kecendmngan elaborasi konsumen atas sebuah pesan berada pada
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tingkat moderat (sedang) dibanding dengan titik ekstrem yang

disebutkan terdahulu.

Seeara keselumhan, kekuatan elaborasi likelihood seorang

individu akan menentukan jenis proses pembentukan sikap yang akan

dilaluinya mengenai merek yang di iklankan, apakah ia akan membentuk

atau mengubah sikapnya. Model ini menunjukan dua mekamsme atau

dalam istilah metapora disebut "jalur" dimana persuasi terjadi, di bagian

atas, jalur utama (central route),dm dibagian bawah, jalur periferal
(peripheral route). Adapula yang disebut jalur ganda implisit (implisit
dual route) yang di hasilkan dari elaboration likelihood tingkat moderat,

yang merupakan kombinasi dari kedua jalur utama, dan penferal.

2.5.2.1. JALUR UTAMA (CENTRAL ROUTE)

Ketika berhadapan dengan sebuah pesan yang

mengandung argumen pesan dan sinyal penferal, tingkat

motivasi, kemampuan, dan peluang penerima pesan akan

menentukan tingkat kecendmngan elaborasi. Ketika EL tinggi,

penenma akan lebih mempokuskan din kepada argumen pesan

dan bukan kepada sinyal penferal. Situasi tersebut menandakan

aktifnya central route.

Ketika jalur utama diaktifkan, penerima akan mendengar,

melihat, atau membaca mengenai atnbut dan manfaat sebuah

merek namun tidak berarti akan menenmanya begitu saja .
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karena konsumen termotivasi untuk memperoleh informasi

mengenai kategon produk, ia akan bereaksi terhadap argumen

dengan membenkan respon kognitif subvocal dan emosional .

konsumen dapat menenma sebagian argumen namun

membenkan penolakan atas sebagian lainnya. la juga dapat

menghilangkan reaksi emosionalnya atas arguman dengan

mengatakan "itu bohong" atau "mereka pikir saya bisa di tipu".

Ciri-ciri proses kognitif dan emosional baik seeara

favorable (dalam bentuk argumen pendukung dan respon

emosional yang positif) maupun yang unfavorebel (dalam

bentuk argumen penolak dan reaksi emosional yang negatif)

akan mementukan bagaimana komunikasi persuasif

menmpengaruhi sikap dan arah dari pengaruh tersebut. Hal ini

ditunjukan dalam bagian bagan berjudul "Proses Pembentukan

Sikap"dalam gambar model ini, yang menggambarkan

bagaimana sikap dalam jalur utama dibentuk atau diubah. Ada

beberapa cara untuk membentuk sikap, dua diantaranya adalah

sebagai berikut:

a. Persuasi berdasarkan emosi

Ketika seorang konsumen amat terlibat dalam sebuah pesan

komunikasi pemasaran, misalnya iklan televisi, ada suatu

kecendmngan untuk menghubungkan aspek-aspek dan
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pesan tersebut kepada situasi personal dirinya. Konsumen

tersebut mungkin akan membayangkan dan menempatkan

dinnya dalam iklan, menjadi bagian dan tokoh-tokoh dan

produk dalam iklan tersebut, serta merasakan empati dan

merasakan emosi positif (misalnya rasa bangga, romantis,

nostalgia) atau emosi negatif (misalnya perasaan sedih atau

marah). Dalam kondisi-kondisi semacam ini, sikap

terhadap merek yang diiklankan (disimbolkan sebagai AB

dalam gambar) memiliki kemungkinan besar untuk diubah

kearah pengalaman emosional, reaksi emosi positif

menimbulkan sikap positif terhadap merek dan reaksi

negatif memunculkan sikap negatif pula.lebih lanjut,

karena tingkat kecendmngan elaborasi konsumen tinggi,

diperkirakan bentuk perubahan sikap apapun yang dialami

dalam central route akan bertahan lama.

b. Persuasi berdasarkan pesan

Ketika konsumen cukup tennotivasi dan mampu

memproses argumen tertentu dan sebuah pesan atau suatu

titik penjualan, maka respon kognitif mereka dapat

membawa perubahan kepada kepercayaan mengenai merek

yang diiklankan, atau pembahan dakam mengevaluasi

pentingnya manfaat dan atnbut merek tersebut. Keduanya
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membuahkan hasil yang serupa yaitu perubahan sikap

mengenai merek

Proses yang di gambarkan di atas telah dikembangkan menjadi

sebuah teon terkenal yang disebut Theory ofReasioned Action (TORA).

Dalam teon semua bentuk penlaku yang timbul adalah direncanakan

dan memiliki alasan tertentu,serta memiliki dua determinan utama: sikap

serta pengamh normatif. Pembentukan sikap menurut TORA

digambarkan dalam bentuk persamaan sebagai berikut:
n

AB=?- bt . et

Keterangan:

AB = sikap (attitude) terhadap merek tertentu

b, =kepercayaan (belief) atau ekpektasi baliwa memiliki merek

tersebut akan menghasilkan /

e, =evaluasi positif atau negatif terhadap outcome ke-/

Persamaan im merupakan gambaran mengenai proses

pembentukan sikap yang dihasilkan dan paduan kepercayaan mengenai

hasil individu atas kepemilikan merek yang diukur dengan evaluasi yang

konsumen lakukan. Sikap terhadap sebuah merek akan lebih positif

ketika merek tersebut dipandang favorable berdasarkan nilai hasilnya,

serta lebih negatif ketika dipandang unfavorable.
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2.5.2.1.1 Strategi perubahan sikap

Strategi sikap yang pertama adalah usaha untuk

mempengamhi kepercayaan konsumen mengenai merek

(simbol bi dalam persamaan),berikut ini adalah contoh upaya

dalam rangka mempengamhi kepercayaan konsumen:

• Banyak konsumen Amerika yang menganggap BMW

sebagai mobil yang amat mahal perawatannya. Karenanya,

sebuah kampanye telah diluncurkan untuk mengiklankan

BMW sebagai "the car that tunes itself"

• Ketika anda berpikir mengenai rasa aman, mobil apa yang

ada dalam benak anda? Jika anda seperti halnya sebagian

besar orang, maka kemungkinan mobil yang muncul dalam

benak anda adalah Volvo. Berdasarkan fakta ini, pemsahaan

Swedia Saab melakukan sebuah kampanye iklan besar-

besaran yang mensejajarkan Saab dengan Volvo dalam hal

keamanan.dalam upaya untuk meningkatkan kepercayaan

konsumen mengenai keamanan Saab ini, diciptakan copylme

iklan media cetak seperti " Safety marries performance. They

elope; "Ifthere were elefliant in Sweden, we'd have asafety

test for that, too;"IfSaab makes the safest cars in Sweden,

and Sweden makes the safest cars in the world... ".
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Strategi sikap yang kedua adalah untuk mempengaruhi evaluasi yang

ada (simbol e, dalam persamaan). Strategi bempaya agar konsumen

melakukan pengujian ulang mengenai hasil tertentu yang di hubungkan

dengan kepemilikan merek, serta untuk mengubah evaluasi mereka terhadap

nilai hasil. Sebagai contoh, Tylenol mengiklankan fakta bahwa tidak seperti

merek kompetetor, penghilang rasa sakit mereka tidak mengandung kafein.

Tujuan iklan Tylenol adalah agar konsumen menganggap kandungan kafein

sebagai nilai yang negatif dalam produk penghilang rasa sakit; dan

karenanya akan memiliki sikap ymgfavorable terhadap Tylenol serta sikap

yang kurang favorable terhadap merek-merek yang tidak bebas kafein.

Strategi yang ketiga adalah membuat konsumen menambahkan hasil

yang benar-benar baru kepada cara mereka melihat merek-merek dalam

kategon produk. Hasil ini, tentunya , adalah sesuatu yang dapat diandalkan

dan produk yang di iklankan. Sebuah iklan untuk Neutrogena No-Stick

Sunscreen mengilustrasikan lebih lanjut sebuah usaha untuk

memperkenalkan hasil bam bagi sekumpulan kntena yang dipertimbangkan

konsumen dalam membuat pilihan. Semua merek dalam kategon ini dapat

mengklaim bahwa mereka mencegah sinar matahan menembus kulit, iklan

Neutrogena mendorong konsumen mengevaluasi merek-merek tersebut

dengan sebuah pertimbangan baru apakah suncreen tersebut tidak

berminyak dan dapat menghilangkan pasir yang melekat di kulit (ketika
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sedang berjemur di pantai). Tentunya ketika Neutrogena meluncurkan

kampanye iklan tersebut, merek-merek kompetitor tidak dapat membuat
klaim pembanding, dan karenanya Neutrogena memiliki satu keunggulan

dalam benak konsumen yang amat terganggu dengan adanya pasir yang

melekat di kulit.

2.5.2.2. Jalur Periperal

Ketika faktor-faktor MOA berada pada tingkat yang rendah, dibutuhkan

bentuk persuasi yang berbeda. Seeara spesifik, ketika konsumen tidak

termotivasi untuk menangkap dan memahami argumen pesan. Maka ia dapat

menangkap cm penferal dan pesan tersebut. Peripheral route Galur

penferal) ditunjukan di bagian bawah gambar, ketika perhatian difokuskan

kepada pemrosesan sinyal periferal dan bukan pada argumen pesan.

Sinyal penferal melibatkan elemen-elemen yang tidak berhubungan dan

sebuah pesan. Sebagai contoh, sinyal penferal dan sebuah iklan telivisi

mungkin memanfaatkan musik latar, pemandangan, atau model iklan

(selebnti pendukung) yang menarik. Dalam presentasi penjualan, sinyal
penferal dapat memanfaatkan penampilan fisik sang penjual. Bagaimana ia

berpakain, dan aksen bicaranya.

Konsumen, setelah menangkap sinyal periferal dapat memiliki

pemikiran atau emosi sebagai respon terhadap sinyal terebut ("musiknya

amat menyenangkan;" " bagus sekal, baju itu;"). Respon-respon tersebut

(yang dinamakan cognitive and emotional respmses toward peripheral cues



54

dalam gambar) dapat memmbulkan suatu sikap terhadap iklan dan/atau

terhadap merek yang diiklankan. Pengkondisian klasik membenkan satu

contoh mengenai bagaimana sikap terhadap sebuah merek (AB) di bentuk

melalui jalur periferal.

• Perubahan Sikap Temporer dan Tetap (Enduring).

Menurut teori ELM yang melandasi pembahasan berikut im,

pengalaman manusia hanya merupakan perubahan sikap yang temporer

sifatnya ketika dipersuasi melalui jalur penferal, dibandingkan dengan

perubahan yang bersifat tetap yang dialami dalam jalur utama.

Karenanya, dalam situasi dimana penerima berpikir mengenai dan

memproses argumen pesan ( yaitu ketika kecendmngan elaborasi tinggi

dan jalur utama digunakan), sikap yang dibentuk akan relatif tetap dan

bertahan terhadap pembahan. Seeara komparatif, ketika kecendemngan

elaborasi rendah (karena topik komunikasi tidak terlalu relevan dengan

penenma pesan), perubahan sikap dapat tetap terjadi (karena penerima

dapat memproses sinyal penferal), namun sifatnya temporer kecuali jika

konsumen dihadapkan seeara kontinu kepada sinyal penferal tersebut.

Ada beberap bukti bahwa penggunaan sinyal penferal dalam iklan dapat

mempengamhi sikap dan bahkan membentuk pilihan, selama merek

yang diiklankan tidak didominasi oleh merek kompetitor yang memliki

semua kritena pilihan yang lebih superior.
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2.5.2.3. Jalur Ganda

Jalur utama dan penferal merepresentasikan titik akhir dan kontinuitas

strategi persuasi dan tidak dimaksudkan untuk membenkan kesan bahwa

persuasi adalah sebuah pilihan alternatif. Dengan kata lain, dalam banyak
hal ada sebuah kombmasi antara proses utama dengan penferal yang

beroperasi seeara simultan. Hal ini ditunjukan dalam gambar ketika faktor-

faktor MOA menghasilkan tingkat kecendemngan elaborasi moderat.

Dalam tahap ini, yang seeara pasti di hadapi mayontas situasi dalam

komunikasi pemasaran, konsumen dapat diharapkan untuk memproses

keduanya, baik argumen pesan maupun sinyal penferal. Sikap terhadap

merek dihasilkan dan kombmasi proses pembentukan sikap antara jalur

utama dan jalur periferal.
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2.6 Peran Para Pendukung Didalam Periklanan, Hal-Hal Yang Harus

Dipertirabangkan Dalam Pemilihan Selebriti Pendukung, Atribut-atribut

pendukung

2.6.1 Peran Para Pendukung Didalam Periklanan

Produk-produk yang diiklankan diberbagai media banyak

mendapat dukungan (endorsment) eksplisist dari berbagai tokoh umum

yang populer. Selain dukungan kaum selebriti, produk-produk juga

menerima dukungan eksplisit dari para non selebriti (orang khusus).

Para bintang televisi, aktor film, para atlet terkenal, digunakan

seeara luas didalam iklan-iklan di berbagai media untuk mendukung

produk. Menurut definisi, selebriti adalah tokoh (aktor, penghibur, dan

atlet) yang dikenal masyarakat karena prestasinya di dalam bidang-

bidang yangmereka geluti.

Para pengiklan dan biro-biro periklanan bersedia membayar harga

yang mahal kepada para selebriti yang disukai dan di hormati oleh

masyarakat banyak, dengan tujuan selebriti tersebut akan dapat

mempengamhi sikap dan perilaku konsumen terhadap produk yang

mereka dukung, dengan kata lain diharapkan para selebriti pendukung

dapat menjadi alat kominikasi yang efektif dalam menyampaikan pesan

dari iklan suatu produk walaupun dengan biaya yang mahal.

Beberapa penelitian menunjukan bahwa sikap fositif terhadap

selebritis akan positif juga terhadap merek. Yang lebih menguntungkan
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adalah bahwa konsumen akan menganggap iklan yang di iklankan

selebritis akan lebih mahal dibandingkan yang tidak menggunakan

selebrirtis. Selain itu ekuitas merek juga dapat di bentuk melalui

selebritis, karena dia membantu membentuk brand personality.

Contohnya yaitu selebritis Mandra yang identik dengan sepeda motor

Honda.

2.6.2 Hal-Hal Yang Harus Dipertimbangkan Dalam Pemilihan Selebriti

Pendukung, Atribut-atriibut Pendukung

a. Kredibilitas Selebriti

Dapat di percaya dan keahlian seorang selebriti merupakan alasan

utama untuk memilih selebriti sebagai pendukung periklanan. Orang

yang dapat dipercaya dan dianggap memiliki wawasan tentang isu

tertentu, seperti kehandalan merk, akan menjadi orang yang paling

mampu meyakinkan orang lain untuk mengambil suatu tindakan.

Tidak mengherankan bahwa Michael Jordan dipilih mendukung

Gatorade karena kredibelitasnya sebagai seorang atlet yang layak

dipercaya dan mempunyai keahlian yang cocok dengan konsep produk

yang di iklankan,

b. Kecocokan selebriti dengan khalayak atau masyarakat banyak

Misalnya seorang selebritis yang berprofesi sebagai pelawak yang

yang audiensnya menengah ke bawah sebaiknya membintangi iklan

yang ditujukan untuk kalangan menengah kebawah juga, sebagai
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contoh Shaquile O'neal (salah seoorang super star basket NBA) yang

mendukung produk sepatu baskket cocok untuk khalayak remaja yang

suka bermain bola basket

c. Kecocokan selebriti dengan merek

Para eksekutif periklanan menuntut agar citra selebriti, nilai dan

perilakunya sesuai dengan kesan yang diinginkan untuk merek yang

diiklankan. Sepatu olahraga barangkali tidak cocok dibawakan oleh

artis seriosa, atau sedan mewah tidak cocok dibawakan oleh seorang

pelawak.

d. Daya tarik selebriti

Daya tarik meliputi keramahan, sifat menyenangkan, fisik, dan

pekerjaan selebriti pendukung

e. pertimbangan lainnya

hal-hal lainnya yang perlu diperhatikan dalam pemilihan seorang

endoser adalahbanyaknya merek yang sudah di bintangi oleh selebriti,

kelangsungan popularitas selebriti, dan yang terakhir yaitu kalkulasi

biaya.

2.6.3 Atribut Pendukung

Berbagai penelitian menunjukan bahwa terdapat atnbut dasar

yang berpengamh terhadap efektifitas seorang selebriti pendukung

dalam mendukung sebuah iklan (Terence A. Slump, 2003, hal 459).

Atribut-atribut tersebut yaitu:
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a. Dayatarik (attractiveness).

1. Similarity (kesamaan)

Suatu penelitian menunjukan bahwa kecocokan antara

persamaan (similarity) artis pendukung dengan

masyarakat banyak (heterogen) atau masyarakat sasaran

(homogen) sangatlah diperiukan guna menunjang

keberhasilan suatu iklan produk.

2. Familiarity (keakraban)

Selebritis yang terkenal (populer) tentunya memiliki fans

yang cukup banyak, dari sim diharapkan ketenaran

selebritis tersebut mampu menarik para fansnya ketika

dia membawakan sebuah merk, sehingga dapat

mendongkrak popularitas merek yang di bawanya.

3. Likeability (menyenangkan)

Iklan yang yang didukung oleh artis yang populer,

tentunya akan menjadikan iklan tersebut disukai oleh

masyarakat banyak (fans selebritis pendukung), sehingga

dengan menggunakan kaidah hypothesis, rasa suka

terhadap iklan akan berimbas pada rasa suka terhadap

merek yang di komunikasikan.
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b. Kredibelitas

1. expertise (keahlian)

Keahlian mengacu pada pengetahuan, pengalaman, dan

keterampilan yang dimiliki seorang pendukung yang

berhubungan dengan topik yang iklankannya. Contohnya

seorang atlet, dianggap sebagai orang yang ahli saat

mendukung produk-produk olahraga,

2.. tmstworthiness (kepercayaan) Kepercayaan mengacu pada

kejujuran, integritas, dan dapat dipercayanya seorang

sumber(selebritis pendukung).

2.7 Hipotesis

1. Diduga atribut kepercayaan (Trustworthiness) dan keakraban (familiarity)

paling Dominan memberi sumbangan keyakinan, evaluasi dan sikap

konsumen terhadap penggunaan selebriti endoser Komeng pada iklan Yamaha

yupiter Z

2. Ada perbedaan keyakinan bahwa dengan penggunan artis pendukung Komeng

pada iklan Yamaha Yupiter Zpembeli akan menerima konsekuensi (atribut) l

berdasarkan karaktenstik pembeli.

3. Ada perbedaan evaluasi pembeli terhadap konsekuensi (atribut) i berdasarkan

karakteristik pembeli.

4. Ada perbedaan sikap pembeli terhadap pengunaan artis pendukung Komeng

pada iklan motor Yamaha berdasarkan karaktenstik pembeli.


