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Prakata

uji syukur kehadiran Allah SWT vang telah melimpahkan rahmat-
PNya sehingga buku tentang perilaku konsumen dalam adopsi inovasi
ini telah berhasil terselesaikan. Pertama, penulis ucapkan terima kasih
kepada DP2M Dikti yang sudah mendanai riset ini melalui Skim Hibah
Doktor dan Hibah Bersaing. Tak lupa penulis haturkan terima kasih
kepada bapak Prof. Dr. Basu Swastha Dharmmestha, M.B.A, yang
selama in1 sudah memberikan nasihat-nasihat yang sangat berharga,
juga ejekan-ejekannya, yang membuat penulis lebih bersemangat dalam
menulis buku ini.

Buku ini membahas tentang kerangka konseptual perilaku
konsumen dan berbagai persoalan yang relevan, khususnya dalam
adopsi inovasi produk, dan dapat diterapkan dalam ilmu psikologi,
sosiologi, antropologi, komunikasi dan ekonomi mikro. Perilaku
konsumen yang dibahas difokuskan pada perilaku adopsi inovasi atau
proses pengambilan keputusan untuk adopsi inovasi yang dipengaruhi
oleh berbagai faktor baik yang berasal dari luar diri konsumen, seperti:
budaya, sub-budaya, kelas sosial, kelompok referensi, dan keluarga,
ataupun faktor-faktor yang tumbuh dan berkembang dalam dir
konsumen, seperti: sikap, kepribadian, gaya hidup, motivasi, persepsi.
Faktor-faktor yang dibahas dalam buku ini terkait dengan perilaku

adopsi inovasi. Masalah resistensi adopsi inovasi dibahas khusus dalam




buku ini karena resistensi dianggap sebagai perilaku konsumen yang
perlu untuk diperhatikan.

Ide awal ditulisnya buku ini adalah untuk mendokumentasikan
beberapa kajian teoretis dan empiris beberapa peneliti yang terkait
dengan perilaku konsumen dalam memahami, mengadopsi bahkan
menolak sebuah inovasi. Gagasan dan temuan beberapa peneliti ini
cukup menarik untuk ditulis dan sayang apabila tidak dibagikan kepada
orang lain.

Bagi praktisi pemasaran, buku ini dapat digunakan sebagai
pedoman untuk menyusun strategi pemasarannya dalam menganalisis
mengapa konsumen melakukan adopsi inovasi dan mengapa ada
konsumen yang resisten terhadap inovasi. Dengan memahali taktor-
faktor yang menyebabkan adopsi dan tidak mengadopsi, diharapkan
dapat membantu para praktisi dalam merumuskan strategi pemasaran
yang lebih tepat untuk mengantisipasi konsumen yang melakukan
penolakan adopsi inovasi. Beberapa poin terkait strategi yang digunakan
untuk mengurangi hambatan adopsi produk inovatif juga dibahas dalam
buku ini.

Buku ini bisa dipergunakan sebagai tambahan referensi bagi
mahasiswa vang mengambil mata kuliah perilaku konsumen. Bagi
pengguna buku ajar perilaku konsumen, buku ini memberikan wawasan
yang lebih mendalam tentang pengambilan keputusan untuk adopsi dan
tidak mengadopsi inovasi karena pada beberapa buku ajar perilaku
konsumen, pembahasan mengenai adopsi inovasi dan penolakan
adopsi inovasi hanya dibahas sepintas saja dan relatif tidak mendalam.
Padahal perilaku adopsi dan tidak mengadopsi inovasi ini juga sangat
berpengaruh bagi keberhasilan strategi pemasaran perusahaan.

Yogyakarta, Maret 2016
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A.

Bab |
Perilaku Konsumen

Definisi dan Konsep Dasar Perilaku Konsumen

Apakah vang dimaksud dengan perilaku konsumen? Perilaku

konsumen adalah proses yang dilalui oleh seseorang/organisasi dalam

mencari, membeli, menggunakan, mengevaluasi, dan membuang

produk atau jasa setelah dikonsumsi untuk memenuhi kebutuhannvya.

Perilaku konsumen akan diperlihatkan dalam beberapa tahap vyaitu:

1)

2)

3)

Tahap sebelum pembelian

Pada tahap sebelum pembelian, konsumen akan melakukan
pencarian informasi yang terkait produk dan jasa.
Tahap pembelian

Pada tahap pembelian, konsumen akan memutuskan atau
melakukan pembelian produk.
Tahap setelah pembelian.

Tahap setelah pembelian terjadi konsumen mengkonsumsi
(menggunakan produk), mengevaluasi kinerja produk, dan akhir-

nya membuang produk setelah digunakan.




Menurut Hawkinset al., 2004, perilaku konsumen adalah: Studi
mengenai individu, kelompok, organisasi dan proses yang mereka
gunakan untuk: memilih, memelihara, menggunakan, membuang
produk, jasa, pengalaman dan ide untuk memuaskan kebutuhan dan
mempelajari proses tersebut pada konsumen dan masyarakat,

Pengertian perilaku konsumen menurut Shiffman dan Kanuk
(2000) adalah: “Consumer behavior can be defined as the behavior
that customer display in searching for, purchasing, using, evaluating,
and disposing of products, services, and ideas they expect will satisfy
they needs”. Pengertian tersebut berarti perilaku yang diperhatikan
konsumen dalam mencari, membeli, menggunakan, mengevaluasi
dan mengabaikan produk, jasa, atau ide vyang diharapkan dapat
memuaskan konsumen untuk dapat memuaskan kebutuhannya dengan
mengkonsumsi produk atau jasa yang ditawarkan.

Perilaku konsumen menurut Loudon dan Della Bitta (1993)
adalah: “Consumer behavior may be defined as the decision process
and physical activity individuals engage in when evaluating, acquiring,
using, or disposing of goods and services ”. Dapat dijelaskan perilaku
konsumen adalah proses pengambilan keputusan dan kegiatan fisik
individu-individu yang semuanya ini melibatkan individu dalam
menilai, mendapatkan, menggunakan, atau mengabaikan barang-barang
dan jasa-jasa.

Pengertian perilaku konsumen menurut Engel et al. (1994) adalah:
Tindakan yang langsung terlibat dalam mendapatkan, mengkonsumsi,
dan menghabiskan produk dan jasa, termasuk proses yang mendahului
dan menyusul dari tindakan ini. Mowen (1990) mengatakan bahwa
perilaku konsumen adalah studi unit-unit dan proses pembuatan
keputusan vang terlibat dalam menerima, menggunakan dan penentuan
barang, jasa, dan ide.

Definisi tersebut menggunakan istilah unit-unit pembuat
keputusan, karena keputusan bisa dibuat oleh individu atau kelompok.
Definisi tersebut juga mengatakan bahwa konsumsi adalah proses yang
diawali dengan penerimaan, konsumsi, dan diakhiri dengan penentuan

(disposition). Tahap penerimaan menganalisis faktor-faktor yang
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mempengaruhi pilihan konsumen terhadap produk, tahap konsumsi
menganalisis bagaimana konsumen senyatanya menggunakan produk
vang diperoleh. Tahap penentuan menunjukkan apa yang dilakukan
konsumen setelah selesai menggunakan produk tersebut. Studi perilaku
konsumen adalah studi bagaimana seorang individu membuat keputusan
untuk menggunakan sumber-sumber yang dimiliki pada konsumsi yang
berkaitan dengan sesuatu (barang atau jasa).

Menurut Ebert dan Griffin (1995): Consumer behavior dijelaskan
sebagai: “the variousfacets of the decision of the decision process
by which customers come to purchase and consume a product”.
Dapat dijelaskan sebagai upaya konsumen untuk membuat keputusan
tentang suatu produk yang dibeli dan dikonsumsi. Perilaku konsumen
merupakan tindakan/perilaku, termasuk di dalamnya aspek-aspek yang
mempengaruhi tindakan itu, vang berhubungan dengan usaha untuk
mendapatkan produk (barang dan jasa) guna memenuhi kebutuhannva.

Tidak ada kesamaan definisi yang dikemukanan para ahli.
Perbedaan itu disebabkan adanya perbedaan sudut pandang. Perilaku
manusia sangat komplek sehingga sangat sulit digambarkan dengan
kata-kata. Namun untuk memperluas pemahaman tentang perilaku
konsumen, akan saya paparkan beberapa definisi perilaku konsumen
yang dikemukakan beberapa pakar.

Schifman dan Kanuk (1991) mengatakan studi ini meliputi; apa
yvang dibeli, mengapa 1a membelinya, dan berapa sering ia membelinya.
Perilaku konsumen melibatkan interaksi antara pengaruh (afeksi) dan
kognisi, perilaku dan kejadian di sekitar. Untuk memahami konsumen
dan mengembangkan strategi pemasaran, kita harus memahami apa
yvang dipikirkan (kognisi), apa yang dirasakan (afeksi), dan apa vang
mereka lakukan, serta kejadian sekitar yang mempengaruhi dan
dipengaruhi oleh apa yang dipikirkan, dirasa, dan dilakukan konsumen.
Schiffman dan Kanuk (2004) mendefinisikan perilaku konsumen
sebagai perilaku yang diperankan oleh konsumen dalam mencari,
membeli, menggunakan, mengevaluasi dan membuang produk serta

jasa yang diharapkan dapat memuaskan kebutuhannya
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Assael (1998) mengartikan perilaku konsumen sebagai aktivitas
yang dilakukan dalam rangka memperoleh, mengkonsumsi, dan
mengatur barang dan jasa termasuk proses pengambilan keputusan
yang dilakukan sebelum dan sesudah aktivitas-aktivitas tersebut.

Pengertian perilaku konsumen menurut James F, Engel, Kollat dan
Backwell adalah: "Kegiatan-kegiatan individu yang secara langsung
terlibat dalam mendapatkan dan mempergunakan barang-barang dan
jasa-jasa, termasuk di dalamnya proses pengambilan keputusan pada
persiapan dan penentuan kegiatan-kegiatan tersebut,

Perilaku konsumen menurut Loudon dan Della Bitta (1993) adalah
proses pengambilan keputusan dan kegiatan fisik individu-individu
yang semuanya ini melibatkan individu dalam menilai, mendapatkan,
menggunakan, atau mengabaikan barang-barang dan jasa-jasa.

Ebert dan Griffin (1995) perilaku konsumen dijelaskan sebagai
upaya konsumen untuk membuat keputusan tentang suatu produk yang
dibeli dan dikonsumsi.

Poin penting dari beberapa definisi perilaku konsumen adalah:

1) Perilaku tersebut terjadi baik dalam konteks individu atau
kelompok. Konteks individu dapat dicontohkan misalnya, teman
mempengaruhi jenis pakaian yang dikenakan seseorang. Dalam
konteks organisasi contoh yang bisa kita amati adalah pada saat
orang-orang di tempat kerja membuat keputusan tentang produk
yang harus digunakan oleh perusahaan.

2) Perilaku konsumen melibatkan penggunaan dan pembuangan
produk serta studi tentang bagaimana produk-produk ini dibeli
oleh konsumen.

3) Studi tentang penggunaan produk sangat menarik bagi para
pemasar, karena hal ini dapat mempengaruhi bagaimana sebuah
produk diposisikan sehingga dapat mendorong peningkatan
konsumsi.

4)  Adanyapermasalahan lingkungan akibat dari pembuangan produk,
misalnya: oli motor yang dikirim ke sistem pembuangan limbah
daur ulang untuk menghemat biaya, atau sampah menumpuk di

tempat pembuangan akhir.
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5) Perilaku konsumen melibatkan jasa, ide, serta produk-produk
nyata.

6) Dampak dan relevansi perilaku konsumen bagi masyarakat,
sebagai contoh: pemasaran yang agresif untuk makanan berlemak
tinggi, atau pemasaran yang agresif untuk kemudahan kredit, bisa

berakibat serius bagi kesehatan dan ekonomi nasional.

B. Manfaat Perilaku Konsumen

Peran perilaku konsumen sangat beragam tergantung pada
pemantaat atau pengguna (stakeholder). Secara umum terdapat dua
kelompok pemanfaat, vaitu kelompok peneliti (riset) dan kelompok
yang berorientasi implementasi (Peter dan Olson, 1999). Pemanfaat
yvang tergolong dalam kelompok kedua meliputi: organisasi pemasaran
(pemasar maupun produsen), lembaga pendidikan dan perlindungan
konsumen, organisasi pemerintah dan politik, serta konsumen.

Peran perilaku konsumen bagi pemasar atau produsen:

1) Membujuk konsumen untuk membeli produk yang dipasarkan.

2)  Memahami konsumen dalam berperilaku, bertindak dan berpikir,
agar pemasar atau produsen mampu memasarkan produknya
dengan baik.

3) Memahami mengapa dan bagaimana konsumen mengambil
keputusan, schingga pemasar atau produsen dapat merancang

strategi pemasaran dengan baik.

Peran perilaku konsumen bagi lembaga pendidikan dan perlindung-
an konsumen adalah untuk mengetahui dan mempengaruhi konsumen;
yakni untuk membantu konsumen dalam memilih komoditas dengan
benar, terhindar dari penipuan, serta menjadi konsumen yang bijaksana.
Peran perilaku konsumen bagi organisasi pemerintah dan politik adalah
sebagai dasar perumusan kebijakan publik dan perundang-undangan
untuk melindungi konsumen. Dalam hal ini pemerintah berkewajiban
untuk mempengaruhi pilihan konsumen melalui pelarangan terhadap

produk bisnis yang merugikan konsumen.
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Kelompok konsumen individu maupun organisasi akan me-
nukarkan sumberdaya vang dimiliki untuk memenuhi kebutuhannya.
Schingga dari perilaku konsumen dapat membantu mencapal tujuan
dalam pemenuhan kebutuhan berbagai macam produk. Ditinjau dari
pengambilan keputusan, konsumen terdiri atas konsumen potensial
(Potencial Consumer) atau calon konsumen dan konsumen yang sudah

melakukan pembelian ( Effective Consumer).

1. Struktur Keputusan Membeli

Keputusan untuk membeli yang diambil oleh pembeli itu
sebenarnya merupakan kumpulan dari sejumlah keputusan. Setiap
keputusan membeli mempunyai suatu struktur vang mencakup beberapa
komponen:

1) Keputusan tentang Jenis Produk
Konsumen dapat mengambil keputusan untuk membeli
sebuah radio atau menggunakan uangnya untuk tujuan lain. Dalam
hal ini, perusahaan harus memusatkan perhatiannya kepada orang-
orang vang berminat membeli radio serta alternatif lain yang
mereka pertimbangkan.
2) Keputusan tentang Bentuk Produk
Konsumen dapat mengambil keputusan untuk membelibentuk
radio tertentu. Keputusan tersebut menyangkut pula ukuran, mutu
suara, corak, dan sebagainya. Dalam hal ini perusahaan harus
melakukan riset pemasaran untuk mengetahui kesukaan konsumen
tentang produk bersangkutan agar dapat memaksimalkan daya
tarik mereknya.
3) Keputusan tentang Merek
Konsumen harus mengambil keputusan tentang merek mana
yang akan dibeli. Setiap merek memiliki perbedaan-perbedaan
tersendiri. Dalam hal ini perusahaan harus mengetahui bagaimana
konsumen memilih sebuah merek.
4) Keputusan tentang Penjualnya
Konsumen harus mengambil keputusan di mana radio tersebut

akan dibeli, apakah pada toko serba ada, toko alat-alat listrik, toko
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3)

6)

7

2-

khusus radio, atau toko lain. Dalam hal ini, produsen, pedagang
besar, dan pengecer harus mengetahui bagaimana konsumen
memilih penjual tertentu.
Keputusan tentang Jumlah Produk

Konsumen dapat mengambil keputusan tentang seberapa
banyak produk vang akan dibelinya pada suatu saat. Pembelian
vang dilakukan mungkin lebih dari satu unit. Dalam hal ini
perusahaan harus mempersiapkan banyak produk sesuai dengan
keinginan yang berbeda-beda dari para pembeli.
Keputusan tentang Waktu Pembelian

Konsumen dapat mengambil keputusan tentang kapan ia harus
melakukan pembelian. Masalah ini akan menyangkut tersedianya
uang untuk membeli radio. Oleh karena itu, perusahaan harus
mengetahui faktor-faktoryangmempengaruhikeputusankonsumen
dalam penentuan waktu pembelian. Dengan demikian, perusahaan
dapat mengatur waktu produksi dan kegiatan pemasarannya.
Keputusan tentang Cara Pembayaran

Konsumen harus mengambil keputusan tentang metode
atau cara pembayaran produk vang dibeli, apakah secara tunai
atau dengan cicilan. Keputusan tersebut akan mempengaruhi
keputusan tentang penjual dan jumlah pembeliannya. Dalam hal
ini perusahaan harus mengetahui keinginan pembeli terhadap cara

pembayarannya.

Tahapan Proses Pembelian

Tahapan-tahapan dalam proses pembelian dapat disebutkan

sebagai berikut:

D

2)

Menganalisis Keinginan dan Kebutuhan

Penganalisisan keinginan dan kebutuhan ini ditujukan
terutama untuk mengetahui adanya keinginan dan kebutuhan yang
belum terpenuhi atau terpuaskan.
Menilai Sumber-sumber

Tahap kedua dalam proses pembelian ini sangat berkaitan
dengan lamanya waktu dan jumlah uang vang tersedia untuk
membeli.
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3) Menetapkan Tujuan Pembelian
Tahap ketika konsumen memutuskan untuk tujuan apa
pembelian dilakukan, vang bergantung pada jenis produk dan
kebutuhannya.
4) Mengidentifikasikan Altematif Pembelian
Tahap ketika konsumen mulai mengidentifikasikan berbagai
alternatif pembelian
5) Keputusan Membeli
Tahap ketika konsumen mengambil keputusan apakah
membeli atau tidak. Jika dianggap bahwa keputusan yvang diambil
adalah membeli, maka pembeli akan menjumpai serangkaian
keputusan menyangkut jenis produk, bentuk produk, merek,
penjual, kuantitas, waktu pembelian, dan cara pembayarannya.
6) Perilaku Sesudah Pembelian
Tahap terakhir yaitu ketika konsumen sudah melakukan

pembelian terhadap produk tertentu.

C. Model Perilaku Konsumen

Banyak faktor yang mempengaruhi konsumen dalam membeli
barang atau jasa. Faktor-faktor tersebut sangat bervariasi tergantung
dari sudut mana pemasar menilai. Teori yang mempelajari tentang
berbagai faktor vang mempengaruhi konsumen dalam membeli barang

atau jasa inilah yang disebut sebagai model perilaku konsumen.

1. Model Perilaku Konsumen H.awkin
1
Hawkins (1998) mengemukakan bahwa faktor-faktor yang mem-

pengaruhi perilaku pembelian konsumen terdiri dari faktor internal dan
faktor eksternal.
a. Faktor intemal ini dapat dirinci lagi dalam persepsi, belajar,
motivasi, sikap, emosi, ingatan, dan personality.
1) Persepsi
Persepsi merupakan fenomena yang ditangkap oleh

panca indera dan dimaknai oleh pikiran. Persepsi adalah
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2)

3)

proses di mana seseorang memilih, mengorganisasi, dan
menerjemahkan informasi untuk membentuk sebuah
gambaran yang berarti dari dunia. Orang dapat membentuk
berbagai macam persepsi yang berbeda dari rangsangan yang
sama. Persepsi adalah model proses informasi yang berguna,
yang mempunyai empat langkah vaitu pemaparan, perhatian,
interpretasi, dan ingatan.
Pembelajaran

Pembelajaran adalah suatu proses, yang selalu ber-
kembang dan berubah sebagai hasil dari informasi terbaru
yang diterima (mungkin didapatkan dari membaca, diskusi,
observasi, berpikir) atau dari pengalaman sesungguhnya, baik
informasi terbaru yang diterima maupun pengalaman pribadi
bertindak sebagai feedback bagi individu dan menyediakan
dasar bagi perilaku masa depan dalam situasi yang sama.
Belajar menggambarkan perubahan dalam perilaku seseorang
individu yang bersumber dari pengalaman, dan sering kali
perilaku manusia diperoleh dari mempelajari sesuatu. Belajar
adalah waktu vang digunakan untuk menjelaskan proses
informasi vang mana ingatan dan perilaku diubah sebagai
hasil dari proses informasi yang disadari maupun yang tidak
disadari.
Memori

Memori adalah total akumulasi pengalaman pem-
belajaran sebelumnya, yang terdiri dari memori jangka
pendek danmemori jangka panjang. Kepribadian yaitu sebuah
kecenderungan respon karakter individu vang berlaku pada
situasi yang sama. Secara etimologi, memori atau memory
(Inggris), memoire (Prancis) adalah keberadaan akan
pengalaman masa lampau yang hidup kembali, catatan yang
berisi penjelasan, alat di komputer yang dapat menyimpan
dan merekam informasi. Memori juga berarti ingatan yvang

mempunyal arti lebih luas vaitu:
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e  Apa vang diingat, yang terbayang di pikiran sepanjang
ingatan.

e  Alat atau daya batin untuk mengingat atau menyimpan
sesuatu yang pemah diketahui (dipahami atau di-
pelajari).

e  Pikiran, dalam arti angan-angan, kesadaran.

e  Apa vang muncul di hati, seperti niat atau cita-cita.

Motivasi
Motivasi adalah sebuah pendirian yang mewakili sebuah

kekuatan dari dalam yang tak dapat dilihat, yang merangsang

dan mendorong sebuah respon perilaku dan memberikan
arah yang spesifik pada respon tersebut. Dengan demikian,
motivasi merupakan dorongan kebutuhan dan keinginan
individu yang diarahkan pada tujuan untuk memperoleh
kepuasan, seperti yang diterangkan oleh teori Maslow. Ada
lima hierarki kebutuhan vaitu: fisiologis, keselamatan, cinta,
penghargaan, dan aktualisasi diri. Maslow menekankan
adanya suatu hierarki kebutuhan, di mana kebutuhan yang
lebih tinggi akan dipenuhi setelah kebutuhan vang lebih
rendah dipenuhi terlebih dahulu.

Hierarki kebutuhan menurut Maslow adalah sebagai
berikut:

*  Kebutuhanfisiologis, sepertimakan, minum, perumahan,
dan sebagainya.

*  Kebutuhan akan keselamatan, vaitu perlindungan dari
bahya, ancaman, dan perampasan ataupun pemecatan
dari pekerjaan.

*  Kebutuhan milik dan kecintaan, misalnya kepuasan
sebagai anggota keluarga dan kelompok, kesenangan,
kepuasan dalam menjalin hubungan dengan orang lain

dan sebagainva.




*  Kebutuhan akan penghargaan, misalnya reputasi,
prestise, kehormatan diri, kebutuhan akan status dan
kedudukan dan sebagainya.

*  Kebutuhan akan kenyataan diri, misalnya penyelesaian
pekerjaan sendiri, pengembangan diri semaksimal
mungkin, kreativitas, ekspresi diri, dan sebagainya.
Hierarki kebutuhan menurut Maslow bisa digambarkan

sebagai berikut:

morality,
creativity,
spontaneity,

Self-actualization

Esteem pect of others, respect by cthers
/ friendship. family. sexual intimacy \
security of body, of employment, of resources,
Safety of morality, of the family, of health, of property
Physiological

Gambarl.1: Hierarki kebutuhan dari Maslow

Maslow menggunakan hierarki kebutuhan ini sebagai
dasar penelitian untuk menentukan bagaimana tingkatan
kebutuhan ini berkaitan dengan perilaku manusia. Intinya
seseorang akan melakukan pembelian untuk memenuhi
suatu kebutuhannya kalau kebutuhannya yang lebih rendah
telah terpenuhi. Dengan kata lain, orang tidak akan membeli
produk untuk pemenuhan kebutuhan akan keselamatan kalau
kebutuahan fisiologis/kebutuhan pokoknya terpenuhi.
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1) Kepribadian
Kepribadian dapat didefinisikan sebagai pola
sifat individu yang dapat menentukan tanggapan untuk
bertingkah laku.
2) Emosi
Emosi adalah kekuatan, perasaan yang relatif
tidak dapat dikontrol, yang mempengaruhi perilaku.
Emosi dapat diartikan juga sebagai pengalaman afektif
yang disertal penyesuaian dari dalam individu tentang
keadaan mental dan fisik dan berwujud tingkah laku
yang tampak.
3) Sikap
Sikap menggambarkan penilaian kognitif yang
baik maupun tidak baik, perasaan-perasaan emosional
dan kecenderungan berbuat yang bertahan sclama
waktu tertentu terhadap beberapa objek atau gagasan.
Sikap adalah suatu kecenderungan yang dipelajari untuk
bereaksi terhadap penawaran produk dalam masalah
yvang baik ataupun kurang baik secara konsisten.
Kepercayaan adalah keyakinan seseorang terhadap nilai-

nilai tertentu yang akan mempengaruhi perilakunya.

Faktor eksternal yang mempengaruhi perilaku pembelian konsu-
men terdiri dari kebudayaan, demograpi, kelas sosial, subkultur,
keluarga, referensi kelompok, aktivitas marketing, pelayanan,
fasilitas, dan promosi. Faktor eksternal merupakan faktor yang
meliputi pengaruh budaya, sub budaya, demografi, status sosial,
kelompok referensi, keluarga, dan aktivitas pemasaran.
1) Budaya
Faktor-faktor budaya memberikan pengaruhnya paling
luas pada keinginan dan perilaku konsumen. Budaya adalah
penyebab paling mendasar teoni keinginan dan perilaku
seseorang. Kebudayaan ber‘sﬂt sangat luas yang mencakup

pengetahuan, kepercayaan, kesenian moral, hukum, adat




2)

3)

istiadat dan lain-lain kemampuan serta kebiasaan yang
didapatkan oleh manusia sebagai anggota masyarakat.
Kebudayaan adalah simbol dan fakta vang kompleks, vang
diciptakan oleh manusia, diturunkan dari generasi ke generasi
sebagai penentu dan pengatur tingkah laku manusia dalam
masyarakat yang ada. Kebudayaan adalah kompleksitas yang
meliputi pengetahuan, kepercayaan, seni, hukum, moral,
kebiasaan dan kemampuan lain yang diperoleh manusia
sebagai anggota masyarakat. Kelas sosial adalah sebuah
hierarki masyarakat menurut perbedaan vang relatif dan
kelompok yang sama dengan menghormati sikap, nilai, dan
gaya hidup.
Sub Budaya

Setiap budaya mempunyai kelompok-kelompok sub
budaya vang lebih kecil yang merupakan identifikasi dan
sosialisasi yang khas untuk perilaku anggotanya. Sekelompok
orang vyang berbagi sistem nilai berdasarkan persamaan
pengalaman hidup dan keadaan, seperti kebangsaan, agama,
dan daerah. Meskipun konsumen pada negara vang berbeda
mempunyai suatu kesamaan, nilai, sikap, dan perilakunya
sering kali berbeda secara dramatis. Subkultur adalah sebuah
segmen dari budaya vang lebih besar di mana pangsa anggota-
anggotanya membedakan pola perilakunya. Kelompok etnis
kebanyakan dikelompokkan sebagai subkultur, di samping
itu generasi, agama, dan daerah geografis dapat dijadikan
dasar dari subkultur.
Demografi

Demografi adalah uraian tentang penduduk, terutama
tentang kelahiran, perkawinan, kematian, dan migrasi. Perilaku
pembelian seseorang bisa dipengaruhi oleh umur, jenis
pekerjaan, tingkat pendidikan, dan tingkat pendapatannva.
Dengan demikian, seorang pemasar dituntut untuk dapat

mengkombinasikan keseluruhan variabel demografis untuk
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menentukan pasar sasaran dan mengembangkan strategi
pemasaran untuk meraih target tertentu.
Keluarga

Keluarga memberikan pengaruh yang besar dalam
perilaku pembelian. Para pelaku pasar telah memeriksa peran
dan pengaruh suami, istri, dan anak dalam pembelian produk
dan servis vang berbeda. Anggota keluarga dapat memberikan
pengaruh vang kuat terhadap perilaku pembelian meskipun
setiap anggota keluarga memiliki selera dan keinginan yang
berbeda. Definisi keluarga menurut Hawkins (1998) vyaitu
sebuah unit yang terdiri dari dua atau lebih orang yang saling
berhubungan, satu yang memiliki atau menyewa tempat
tinggal. Biasanya dalam melakukan pembelian, sering kali
terjadi konflik di dalam keluarga yang diakibatkan oleh
adanya perilaku yang berbeda oleh masing-masing anggota
keluarga dalam melakukan pembelian. Untuk itu seorang
pemasar perlu mengetahui anggota keluarga yang terlibat
dalam proses pengambilan keputusan, mengetahui motivasi
dan ketertarikan konsumen. Keluarga memberikan pengaruh
yang besar dalam perilaku pembelian.

Para pelaku pasar telah memeriksa peran dan pengaruh
suami, istri, dan anak dalam pembelian produk dan servis yang
berbeda. Anak-anak sebagai contoh, memberikan pengaruh

yang besar dalam keputusan yang melibatkan restoran

fast food. Dalam keluarga perlu dicermati pola perilaku

pembelian yang menvangkut: siapa yang mempengaruhi
keputusan untuk membeli, siapa yang membuat keputusan
untuk membeli, siapa vang melakukan pembelian, dan siapa
pemakai produknya.
Status Sosial

Status sosial adalah kedudukan sosial sescorang
dalam suatu sistem sosial, vang pada umumnya merupakan
suatu kumpulan hak, kewajiban, dan tidak harus memiliki

hierarki. Walaupun demikian lebih lanjut dijelaskan bahwa




biasanya kedudukan sosial dalam suatu masyarakat itu
memperhitungkan segi superioritas, yang lebih tinggi, atau-
kah inferioritas vang lebih rendah. Karena itu, status juga
dihubungkan dengan derajat, penghormatan, dan kedudukan
yang disusun secara hierarki.
6) Kelompok Referensi
Merupakan kelompok vang memiliki pengaruh
langsung maupun tidak langsung pada sikap dan perilaku
konsumen. Kelompok referensi mempengaruhi perilaku
seseorang dalam pembelian dan sering dijadikan pedoman
oleh konsumen dalam bertingkah laku. Kelompok referensi
terdiri dari dua, meliputi primary groups (keluarga, teman,
tetangga, dan rekan kerja) dan secondary groups yang lebih
formal dan memiliki interaksi rutin vang sedikit (kelompok
keagamaan, perkumpulan profesional dan serikat dagang).
Faktor yang menyebabkan perilaku pembelian seseorang
bisa juga dipengaruhi oleh referensi kelompok. Referensi
kelompok adalah kelompok sosial yvang menjadi ukuran
sescorang (bukan anggota kelompok tersebut) untuk mem-
bentuk kepribadian dan perilakunya.
7)  Aktivitas Pemasaran
Tujuan aktivitas pemasaran adalah mempengaruhi
pembeli untuk bersedia membeli barang dan jasa perusahaan
pada saat mereka membutuhkan. Sedangkan aktivitas
marketing yaitu berbagai upaya yang dilakukan oleh pemasar
untuk dapat menjual barang atau jasa. Upaya tersebut
antara lain bisa berbentuk penetapan harga yang bersaing,
penggunaan media promosi, memberikan pelayanan vang
memuaskan kepada pelanggan dan melengkapi fasilitas
Dari faktor-faktor yang mempengaruhi perilaku pembelian
konsumen vang terdiri dari faktor internal dan faktor eksternal di
atas jelas bahwa kebudayaan itu berubah setiap saat sesuai dengan

perkembangan perilaku masyarakat. Sementara itu, demografi adalah
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menggambarkan sebuah populasi suatu ukuran, distribusi, dan struktur,
Perilaku pembelian seseorang bisa dipengaruhi oleh umur, jenis
pekerjaan, tingkat pendidikan, dan tingkat pendapatannya. Dengan
demikian, seorang pemasar dituntut untuk dapat mengkombinasikan
keseluruhan variabel demografis untuk menentukan pasar sasaran dan
mengembangkan strategi pemasaran unnk meraih target tertentu. Model

perilaku konsumen dari Hawkin dapat digambarkan sebagai berikut:

Wlormraton
Gnarch

'

AlterTialeeg Eval st on
470 Selecton

Cuithet Sslacton
and Purchaso

'
Fostpurchase
Proceams

Wi gl

£
ADeriences are Ao

Gambar 1.2: Model perlaku konsumen dari Hawkin (1998)

2. Model Perilaku Konsumen dari Assael

Assael (1998) menyatakan bahwa keputusan pembelian kon-
sumen didasarkan pada dua dimensi: (1) pertimbangan berbagai
alternatif pilihan dan (2) tingkat keterlibatan dalam pembelian. Tingkat
keterlibatan berkaitan dengan pencarian informasi konsumen tentang
pentingnya penggunaan produk dan identifikasi produk. Berkaitan
dengan dimensi kedua tentang pencarian informasi dan pertimbangan
alternatif pilihan pada keterlibatan tinggi, Assael menekankan bahwa
dalam membuat keputusan pembelian produk dan jasa, konsumen

mencari informasi yang intensif.
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Jenis produk yang akan dibeli tidak memilikirisiko tertentu. Risiko
tersebut antara lain risiko finansial, risiko sosial, risiko psikologis,
risiko kinerja, dan risiko fisik. Dalam pembuatan keputusan kompleks,
apabila seorang konsumen membeli produk yang mengandung risiko,
maka konsumen akan mencari informasi secara intensif dari berbagai
sumber. Sumber informasi menurut Robertson dan Ward terdiri atas
empat sumber:

- Personal-marketer controlledsources: Sales people, telemarketing,
dan trade-show.

- Interpersonal marketer controlled sources: advertising, in store
display, sales promotion and pachaging.

- Personal-nonmarketer controlled sources: pengalaman konsumsi
pribadi orang lain, teman, keluarga.

- Interpersonal-nonmarketer controlled sources: editorial dan

majalah konsumen.

Dalam pembuatan keputusan kompleks, aspek pencarian informasi
dilakukan secara intensif, konsumen cenderung menerima informasi
secara aktif. Keterlibatan tinggi sebagai salah satu dimensi pembuatan
keputusan kompleks memiliki hierarki yang berbeda dengan keterlibatan
rendah. Di sini konsumen akan mengevaluasi merek secara detail dan
menyeluruh. Perbandingan kedua tipe pengambilan keputusan dapat
dilihat sebagai berikut:

Tabel 1.1
Perbandingan Hierarki Keterlibatan Rendah dan Tinggi

Hierarki keterlibatan rendah Hierarki keterlibatan tinggi
1. Keyakinan merek dibentuk 1. Keyakinan merek dibentuk
terlebih dahulu oleh pembelajaran terlebih dahulu oleh pembelajaran
pasif. aktif
2. Keputusan membeli dibentuk. 2. Merek dievaluasi
3. Merek mungkin dievaluasi atau 3. Keputusan membeli dibentuk.
tidak.

Sumber: Assael 1998
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Pengambilan keputusan kompleks terjadi ketika konsumen terlibat
aktif dengan produk, dan biasanya dilakukan untuk (1) barang-barang
dengan hargamabhal, (2) produk vang berhubungan denganrisiko (produk
kesehatan, mobil), (3) produk yvang sifamya kompleks (komputer dan
cd player), dan (4) produk yang terkait dengan ego seseorang (fashion,
kosmetik). Riset tentang pengambilan keputusan diidentifikasikan ke
dalam 5 tahap, vaitu menentukan masalah, pencarian informasi, evaluasi
alternatif, pilihan dan hasil vang diperoleh dar pilihan.

Kebutuhan/keinginan konsumen merupakan fungsi dar (1)
pengalaman konsumen masa lalu (2) karakteristik konsumen (3) motif
konsumen (4) pengaruh lingkungan dan (5) stimuli pemasaran. Setelah
kebutuhan ditentukan, konsumen akan mencaridan memprosesinformasi
yang relevan dengan kebutuhannya. Consumer § exposure terhadap
stimuli akan selektif. Konsumen cenderung akan memilih teman untuk
mendukung pandangannya, menguatkan egonya, dan menyelaraskan
dengan gaya hidupnya. Ketika konsumen tidak mempunyai informasi
yang cukup akan mencari informasi tambahan. Pencarian informasi
akan dilakukan ketika konsumen merasa bahwa alternatif merek
dianggap belum mencukupi, masih terjadi konflik antara pengalaman
masa lalu dengan informasi vang ada sekarang untuk informasi yang
berasal dari teman dan media, konsumen akan lebih spesifik memilih
merek dikaitkan dengan kinerja yang diharapkan.

Menurut Assael ada tiga faktor yvang mempengaruhi konsumen
dalam membuat keputusan pembelian yaitu konsumen individu,
lingkungan, dan penerapan strategi pemasaran. Menurut Assael bahwa
terdapat tiga faktor yang mempengaruhi pilihan konsumen dalam
membeli barang/jasa vaitu (1) Konsumen individual, (2) lingkungan
dan (3ggpenerapan strategi pemasaran. Model keputusan pembelian
Assacl dapat dilihat sebagai berikut:
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l Umpan Balik Bagi Konsumen

(Evaluasipasca pembelian)

Konsumen Individual
Pengamuh—Pengamuh " - .
Linskamgan # Pembuatan Keputusan anggapan

Konsumen ’ Konsumen
Penerapan Penlaku
Konsumen Pada Strateg
Pemasaran

T

Umpan balik bagi pemasar

Gambar 1.3: Model perilaku konsumen Assael, 1998

Model perilaku konsumen dari Assael menunjukkan bebrapa

faktor yang dapat mempengaruhi perilaku konsumen, yaitu:

D

2)

3)

Faktor pertama, konsumen individual, artinya bahwa pilihan untuk
membeli barang/jasa dipengaruhi oleh hal-hal yang ada pada diri
konsumen seperti kebutuhan, persepsi, sikap, kondisi geografis,
gaya hidup dan karakteristik kepribadian individu.
Faktor kedua, vaitu lingkungan, artinya bahwa pilihan konsumen
terhadap barang/jasa dipengaruhi oleh lingkungan vyang
mengitarinya. Ketika konsumen membeli barang/jasa mereka
didasari oleh banyak pertimbangan, misalnya karena meniru
temannya, karena tetangganya telah membeli lebih dulu, dan
sebagainya. Dengan demikian, interaksi sosial yang dilakukan
oleh seseorang akan turut mempengaruhi pilihan produk vang
akan dibeli.
Faktor ketiga, yaitu penerapan strategi pemasaran, ini merupakan
imuli pemasaran vang dikendalikan oleh pemasar/pelaku bisnis.
Dalam hal ini pemasar berusaha mempengaruhi konsumen dengan
menggunakan stimuli pemasaran seperti iklan, dan sejenisnya
agar konsumen bersedia memilih produk yang ditawarkan. Stra-

tegi pemasaran yang lazim dikembangkan oleh pemasar biasanya
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berhubungan dengan produk yang ditawarkan, harga jual produk-
nya, strategi pemasaran yang dilakukan, dan bagaimana pemasar

melakukan distribusi produk kepada konsumen.

Strategi pemasaran tersebut biasa disebut bauran pemasaran
(Marketing Mix). Marketing mix adalah elemen pengendalian
organisasi vang dapat memberikan kepuasan atau sebagai sarana
komunikasi dengan konsumen. Marketing Mix tradisional terdiri dari
4P vaitu product, price, place, dan promotion. Bila strategi marketing
mix ini diaplikasikan ke bidang jasa, maka perlu mengalami beberapa
modifikasi. Oleh karena karakteristik jasa biasanya diproduksi dan
dikonsumsi secara simultan (bersama-sama), maka konsumen sering
bertanya langsung kepada perusahaan tentang proses pemberian jasa
tersebut. Selanjutnya pemasar harus mengevaluasi strategi pemasaran
yang dilakukan dengan melihat respon konsumen untuk memperbaiki
strategi pemasaran di masa depan. Sementara itu konsumen individual
akan melakukan evaluasi pembelian vyang telah dilakukannya.
Jika pembelian yang dilakukan mampu memenuhi kebutuhan dan
keinginannya, atau dengan kata lain mampu memuaskan apa yang
dibutuhkan dan diinginkannya, maka di masa vang akan datang akan
terjadi pembelian berulang. Bahkan lebih jauh dari itu, konsumen yang
merasa puas akan menyampaikan kepuasnnya itu kepada orang lain,
dan inilah yang disebut sebagai pengaruh dari mulut ke mulut (word of

mouth communication).

3. Model Howard-Sheth

Model Howard-Sheth dibuat oleh John. A. Howard pada tahun
1963 dan pada tahun 1969 dipublikasikan bersama Jagdish N. Sheth,
sehingga model ini dikenal dengan model Howard-Sheth. Model ini
dapat digunakan untuk membantu menerangkan dan memahami perilaku
konsumen meskipun tidak bisa digunakan untuk meramalkannya secara
tepat. Model Howard dan Sheth tentang perilaku membeli berisi empat
elemen pokok, vaitu: bahan/input, proses intern, hasil/output dan

pengaruh eksogen. Input, sebagai bahan dari model tersebut adalah
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berupa dorongan dari sumber pemasaran (termasuk periklanan) dan
lingkungan sosial (vaitu kelas-kelas sosial).

Proses Intemal, dalam model Howard dan Sheth dari pembeli
digolongkan dalam dua bagian, yaitu: (1) pengamatan, dan (2) belajar.
Kedua variabel tersebut mempunyai susunan berurutan. Seseorang
dapat belajar dari suatu pengamatan lebih dahulu. Hasil/Output,
sebagai hasil dari model Howard dan Sheth adalah keputusan untuk
membeli. Pengaruh Eksogen, terdapat variabel-variabel eksogen yang
ikut mempengaruhi perilaku pembeli, meskipun pengaruhnya tidak
terlalu besar. Variabel-variabel tersebut adalah: pentingnya pembelian,
sifat kepribadian, status keuangan, batasan waktu, faktor sosial dan
organisasi, kelas sosial dan kebudayaan. Apabila digambarkan, model
Howard dan Sheth dapat dilihat sebagai berikut:

Inputs
. ) Outputs
Stimulus display Perceptual constructs Learning constructs P
Significative Pttty T e e e !
a. Quality l : o 1
b. Price \ | Intention 1| Purchase —
c. Distinctiveness o ! ™ 1 _]
d. Service e — |Confidence - i A
. Availability *:,_' sear (—I [ | A ' - |
Symbolic ! : o | fmentien
a. Quality | I ! : *
b. Price ' (St v , ' < J
c. Distinctiveness | 2LMUUS ] - Attitude | ! -
d. Service | ambiguiy | [ ! | Alue | B
e. Availability : | ' A
Social ! : ' Brand
a. Family i ! | . :nmprehensiun( |
h. Reference groups| i . Chaice Brand 1
c. Social class : « | Motives criteria Camprehension . + J
! : 3 C 1 | Attention (==
——>nformation flow | "I W ! ‘1\ v
— I - I i 1
*Feedback effecty | Attention | Per&ggtua : Satisfactior| !
| ' :

Gambar 1.4: Model Howard-Sheth (1969)

Model ini berisi empat elemen pokok, yaitu:
1)  Input (Rangsangan/Stimuli)
Merupakan dorongan (stimuli) yang ada dalam lingkungan

konsumen terdiri dari dorongan komersial dari pemasar dan
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2)

3)

4)
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dorongan sosial. Dorongan komersial adalah doromgan signifikatif
yang berupa merek dan stimuli simbolik yang berhubungan
dengan kegiatan periklanan perusahaan. Dorongan sosial adalah
komunikasi dari mulut ke mulut yang terjadi dalam keluarga, kelas
sosial, dan kelompok referensi, yang merupakan input yang sangat
efektif untuk sebuah keputusan pembelian.

Susunan Hipotesis (Hypothetical Construk)

Susunan hipotesis adalah proses intern konsumen yang
menggambarkan proses hubungan antara input dan output
pembelian. Susunan hipotesis ini berdasarkan sejumlah teori
belajar dan teori kesadaran. Susunan hipotesis terdiri dari dua
bagaian:

Susunan pengamatan (perceptual contruct) terdiri dari perhatian
yang dipengaruhi oleh kedwiartian yang mendorong (stimulus
ambiguity) dan sikap, bias pengamatan dan penvelidikan
konsumen.

Susunan balajar (learning construct) vang terdiri dari motif,
pemahaman merek, kriteria pemilihan, maksud/tujuan untuk

membeli, keyakinan, dan kepuasan.

Output (respon variables)

Model Howard-Sheth menghasilkan output yang berupa ke-
putusan untuk membeli. Tujuan adalah kecenderungan konsumen
untuk membeli merek yang paling disukai. Sikap merupakan
penilai konsumen tentang kemampuan merek memuaskan ke-
butuhan. Pemahaman merek adalah sejumlah informasi yang
dimiliki konsumen tertentu suatu produk tertentu. Perhatian
adalah tanggapan terhadap informasi vang masuk. Apa vang di-
kemukanakan oleh Howard-Sheth hampir serupa dengan model
AIDA (attention, interest, desire, dan action) dalam periklanan.
Variable-Variabel Eksogen (exogenous variables)

Variabel-variabel eksogen turut mempengaruhi perilaku
konsumen meskipun pengaruhnya tidak begitu besar. Variabel-

variabel eksogen dalam model ini adalah: pentingnya pembelian,




sifatkepribadian status keuangan batas waktu (mendesak tidaknya),

faktor sosial dan organisasi, kelas sosial, kebudayaan.

Menurut Howard dan Sheth ada 3 model dalam pengambilan
keputusan, yaitu:

1) Pemecahan masalah yang luas, yaitu pengambilan keputusan di
mana pembeli belum mengembangkan kriteria pemilihan.

2) Pemecahan masalah terbatas, vaitu situasi vang menunjukkan
bahwa pembeli telah memakai kriteria pemilihan, tetapi ia belum
memutuskan merek apa yang terbaik.

3) Pemecahanmasalahberulang kali, yaitupembelitelahmenggunakan

kriteria pemilihan dan telah pula menetapkan produknva.

Model ini lebih menitik beratkan pada pembelian ulang dan
menggambarkan dinamika perilaku pembelian selama satu periode.
Menurut model ini seseorang mempunyai motif, pandangan, dan dapat
mengambil keputusan melakui proses belajar. Dengan melakukan
pembelian ulang maka proses pengambilan keputusan menjadi lebih
sederhana. Secara ringkas dapat dikatakan bahwa model Howard -
Sheth menitikberatkan pada pembelian ulang dan menggambarkan
dinamika perilaku selama satu periode (Swasta dan Irawan, 2003).
Pada bagian output/hasil dari model Howard dan Sheth terdapat lima
langkah, vaitu: (1) perhatian, (2) pemahaman merck, (3) sikap, (4)
tujuan, dan (5) membeli. Model Howard dan Sheth dapat dilihat pada
gambar di atas. Arah panah menunjukkan arus informasi dan garis
putus-putus menunjukkan umpan balik dalam proses pembelian suatu
produk tertentu.

Variabel proses pengamatan terdiri dari: 1). Perhatian, merupakan
reseptor-reseptor indera untuk mengendalikan penerimaan informasi.
2). Stimulus ambiguity, yaitu ketidakpastian tentang yang diamati dan
tidak adanya makna dari informasi vang diterima. 3). Perceptual bias,
yaitu suatu distorsi dari informasi yang diterima. 4). Overt search, yaitu
penelusuran informasi secara aktif. Sedangkan variabel proses belajar

terdiri dari: 1). Motif, yaitu suatu dorongan dari dalam diri untuk
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mencapai tujuan membeli. 2). Choice criteria, yaitu seperangkat motif
yang berhubungan dengan tingkat produk yang menjadi pertimbangan.
3). Brand comprehension, yaitu pengetahuan tentang berbagai merek
barang yang akan dibeli.4). Attitude, yaitu kesukaan kepada merek
yang didasarkan atas kriteria memilih.5). Intention, vaitu prediksi
yang meliputi kapan, di mana dan bagaimana konsumen bertindak
terhadap suatu merek serta dipengaruhi pula oleh faktor lingkungan.
6). Confidence, yaitu keyakinan terhadap suatu merek tertentu.7).
Satisfaction, vaitu tingkat penyesualan antara kebutuhan dengan

pembelian barang yang diharapkan oleh konsumen.

4. Model Perilaku Konsumen dari Kotler

Kotler (1997) mengemukakan bahwa kelas sosial yaitu suatu
kelompok yang relatif homogen dan bertahan lama dalam sebuah
masyarakat yang tersusun dalam sebuah urutan jenjang dan para
anggota dalam jenjang itu memiliki nilai, minat dan tingkah laku yang
sama. Sedangkan Hawkins (1998) menyatakan bahwa kelas sosial
adalah sebuah hierarki masyarakat menurut perbedaan yang relatif
dan kelompok vang sama dengan menghormati sikap, nilai, dan gaya
hidup. Subkultur adalah sebuah segmen dari budaya yang lebih besar
di mana pangsa anggota-anggotanya membedakan pola perilakunya.
Kelompok etnis kebanyakan dikelompokkan sebagai subkultur, di
samping itu generasi, agama, dan dacrah geografis dapat dijadikan dasar
dari subkultur. Anggota keluarga dapat memberikan pengaruh yang
kuat terhadap perilaku pembelian, meskipun setiap anggota keluarga
memiliki selera dan keinginan yang berbeda. Definisi keluarga menurut
Hawkins (1998) yaitu sebuah unit vang terdiri dari dua atau lebih orang
yang saling berhubungan, satu yvang memiliki atau menyewa tempat
tinggal. Biasanya dalam melakukan pembelian, sering kali terjadi konflik
di dalam keluarga yang diakibatkan oleh adanya perilaku yang berbeda
oleh masing-masing anggota keluarga dalam melakukan pembelian.
Untuk itu seorang pemasar perlu mengetahui anggota keluarga yang
terlibat dalam proses pengambilan keputusan, mengetahui motivasi,

dan ketertarikan konsumern.
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Faktor yang menyebabkan perilaku pembelian seseorang bisa
juga dipengaruhi oleh referensi kelompok. Referensi kelompok adalah
kelompok sosial yang menjadi ukuran sescorang (bukan anggota
kelompok tersebut) untuk membentuk kepribadian dan perilakunya.
Sedangkan aktivitas marketing vaitu berbagai upaya yang dilakukan
oleh pemasar untuk dapat menjual barang atau jasa. Upaya tersebut
antara lain bisa berbentuk penetapan harga vang bersaing, penggunaan
media promosi, memberikan pelayanan vang memuaskan kepada
pelanggan dan melengkapi fasilitas.

Kotler (1997) mengemukakan bahwa pelayanan merupakan
kegiatan atau manfaat yang ditawarkan oleh pihak lain vang pada
dasarnya tidak berwujud serta tidak menghasilkan kepemilikian
sesuatu. Proses produksinya mungkin dan tidak mungkin juga dikaitkan
dengan produk fisik. Sementara itu fasilitas merupakan segala sesuatu
yvang dapat memudahkan berlangsungnya kegiatan tertentu dari suatu
perusahaan. Promosi juga berperan banyak dalam menentukan masa
depan perusahaan. Dikenal banyak jenis promosi seperti periklanan,
penjualan personal, hubunganmasyarakat danpromosipenjualan dimana
keempat jenis promosi tersebut sering disebut sebagai promotional mix.
Kotler (1997) mengemukakan model perilaku konsumen sebagaimana
Gambar berikut.

Marketing Other Buyer's Buyer's Buyer's
stimuli stimuli characteristics | decision process decisions
Product Economic Cultural Problem recognifion Product choice
Price Technological Social Information search Brond choice
Ploce Polifical Personal Evaluation of Dealer choice
Promotion | Cultural Psychological | ~alternatives Purchose fiming
Purchase decision Purchase amount
Postpurchase behavior

Gambar 1.5: Model Keputusan Beli (Kotler, 2009)
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Model perilaku konsumen dari Kotler disajikan pada gambar di
atas menunjukkan bahwa stimuli pemasaran dan stimuli lain masuk
pada kotak hitam konsumen. Stimuli pemasaran terdiri dari: produk
(product), harga (price), tempat (place), promosi (promotion). Stimuli
yang lain vaitu kekuatan dan peristiwa yang berpengaruh signifikan
yang berada di lingkungan konsumen, yaitu ekonomi, teknologi, politik,
dan budava. Semua stimuli ini masuk pada kotak hitam konsumen, di
mana konsumen menyerap semua stimuli tersebut dan memberikan
responnya berupa: pilihan produk, pilihan merek, pilihan dealer, waktu
pembelian, dan jumlah pembelian. Stimuli berubah menjadi respon
melalui dua bagian. Pertama, karakteristik pembeli mempengaruhi
bagaimana menerima dan bereaksi terhadap stimuli. Kedua, proses
keputusan pembeli yang mempengaruhi perilaku pembeli.

Pembelian oleh ]nnsumen banyak dipengaruhi oleh karakteristik:
(1) kebudayaan yang terdiri dari: budaya, subbudaya dan kelas sosial,
(2) sosial yang terdiri dari: kelompok acuan, keluarga, peran dan status,
(3) personal yang terdiri dari: usia dan siklus hidup, pekerjaan, keadaan
ekonomi, gaya hidup, kepribadian, serta konsep diri, (4) Psikologi yang
terdiri dari: motivasi, persepsi, proses belajar, kepercayaan, dan sikap.
Kotler (1997) mengemukakan bahwa kelas sosial yaitu suatu kelompok
yang relatif homogen dan bertahan lama dalam sebuah masyarakat yang
tersusun dalam sebuah urutan jenjang dan para anggota dalam jenjang

1tu memiliki nilai, minat, dan tingkah laku vang sama.

5. Model Engel, Kollat, dan Blackwell

Model ini menggambarkan dengan jelas bagaimana seseorang
melakukan pembelian, mulai timbulnya kebutuhan sampai akhir pem-
belian, vaitu penilaian setelah pembelian. Model ini didasarkan pada
proses pengambilan keputusan konsumen. Tahap dasar dari proses
pembelian menurut model ini adalah: (1) motivasi, (2) pengamatan, (3)
proses belajar. Kemudian diteruskan dengan pengaruh dari kepribadian,
sikap, dan perubahan sikap bekerja bersama pengaruh aspek sosial dan

kebudayaan, setelah itu sampailah pada tahap proses pengambilan
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keputusan konsumen. Engel, Kollat, dan Blackwell (1995) mengatakan
bahwa mempelajari perilaku konsumen adalah hampir sama dengan
mempelajari perilaku manusia. Proses pembelian konsumen dimulai
dari kesadaran adanya kebutuhan (need recognition), kemudian
pencarian informasi (information search), evaluasi alternatif menjelang
pembelian (pre-purchase alternatif evaluation), pembelian (purchase),
konsumsi (consumption), hasil yang berupa kepuasan (satisfaction)
ataupun ketidakpuasan (dissatisfaction).

6. Model Clawson

Model ini didasarkan pada teori bentuk dan teori bidang. Perilaku
konsumen dipengaruhi oleh hasil konflik psikologis dalam berbagai
situasi. Konsumen individu mengumpulkan valensi-valensi positif dan
negatif dari suatu produk vang hendak dibeli. Terjadinya pembelian
merupakan hasil bahwa valensi-valensi positif yang lebih besar daripada
valensi negatif. Nilai masing-msing valensi tersebut tidak tetap dan
tidak bebas dari pengaruh ruang individu. Kebutuhan akan suatu produk
timbul dan dipengaruhi oleh ruang hidup individu yaitu tempat, waktu,
dan sebagainya.Valensi adalah pengertian vang menggambarkan sifat
daripada lingkungan psikologis, vaitu nilai lingkungan psikologis itu
bagi seseorang. Valensi positif bersifat menarik dan velensi negatif
bersifat menolak. Ada dua nilai yaitu nilai positif dan nilai negatif:

1)  Sesuatu mempunyai nilai atau valensi positif apabila menyebabkan
berkurangnya atau hilangnyategangan bila seseorang mendapatkan
sesuatu itu, serta menyebabkan meningkatkan tegangan jika
seseorang terhambat untuk mendapatkanya. Misalnya minuman
bagi orang yang haus.

2)  Sesuatu mempunyvai nilai atau valensi negatitf jika menyebabkan
meningkatnya tegangan jika seseorang mendapatkannya dan
menyebabkan menurunnya tegangan bila seseorang meninggal-

kannya.
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Macam-Macam Situasi Pembelian

Jumlah dan kompleksitas kegiatan konsumen dalam pembelian-
nya dapat berbeda-beda. Menurut Howard, pembelian konsumen dapat
ditinjau sebagai kegiatan penyelesaian suatu masalah, dan terdapat tiga
macam situasi:

1) Perilaku Responsi Rutin
Jenis perilaku pembelian vang paling sederhana terdapat
dalam suatu pembelian yang berharga murah dan sering dilakukan.

Dalam hal ini, pembeli sudah memahami merek-merek beserta

atributnya.

2) Penyelesaian Masalah Terbatas
Pembelian yang lebih kompleks di mana pembeli tidak
mengetahui sebuah merek tertentu dalam suatu jenis produk
yang disukai sehingga membutuhkan informasi lebih banyak lagi
sebelum memutuskan untuk membeli.
3) Penyelesaian Masalah Ekstensif
Pembelian yang sangat kompleks, vaitu ketika pembeli
menjumpai jenis produk vyang kurang dipahami dan tidak

mengetahul kriteria penggunaannya.

D. Pentingnya Mempelajari Perilaku Konsumen

Memahami konsumen dan proses konsumsinya memberikan
berbagai keuntungan antara lain: membantu manager dalam membuat
keputusan, memberikan dasar teoritis bagi peneliti dalam menganalisis
konsumen, membantu legislatif dan pemerintah dalam menyusun
undang-undang dan membuat keputusan, dan membantu konsumen
untuk membuat keputusan yang lebih baik. Lebih dari itu, studi tentang
konsumen dapat membantu kita untuk lebih memahami tentang faktor-
faktor psikologi, sosiologi, dan ekonomi vang mempengaruhi perilaku
manusia. Para pemasar wajib memahami keragaman perilaku konsumen
agar mampu memasarkan produknya dengan baik. Di samping itu, para

pemasar juga perlu memahami mengapa dan bagaimana konsumen
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mengambil keputusan membeli, sehingga pemasar dapat merancang
strategi pemasaran dengan lebih baik. Pemasar yang mengerti perilaku
konsumen akan mampu memperkirakan bagaimana kecenderungan
konsumen untuk bereaksi terhadap informasi yang diterimanya.
Dengan demikian, pemasar yang memahami perilaku konsumen
akan mampu mempengaruhi konsumen dalam memilih produk dan
merek yang akan dibeli. Dengan kata lain, dapat dikatakan bahwa
pemahaman terhadap perilaku konsumen akan meningkatkan ke-
mampuan pemasar dalam bersaing dengan produk lain yang sejenis.
Guna memahami pengorganisasian sikap dan perilaku konsumen,

berikut ini akan dikemukakan beberapa teori, antara lain:

1. Teori belajar (Learning theory)

Teori ini didasarkan atas empat komponen pokok (Dharmmestha
dan Handoko, 1987) vaitu drive (dorongan), cue (petunjuk), response
(tanggapan), dan reinforcement (penguatan).

*  Drive merupakan rangsangan (stimulus) yang kuat di dalam diri

seseorang yang memaksanya untuk bertindak.

*  Cue merupakan stimulus vang lebih lemah, yang akan menentu-

kan kapan, di mana dan bagaimana tanggapan subjek.

Kemudian akan timbul response merupakan reaksi seseorang

terhadap cue dan petunjuk lain.

*  Reinforcement terjadi apabila perilaku individu terbukti dapat
memperoleh kepuasan. Hal ini berarti bahwa perilaku yang sama
akan berulang jika reinforcement positif dan sebaliknya jika
reinforcement negatif perilaku yang sama tidak akan berulang.

Ada tiga teori yang dapat menjelaskan proses belajar konsumen:
a. Teorl rangsangan tanggapan (Stimulus-response theory)

Teori ini menyatakan bahwa proses belajar merupakan
tanggapan terhadap stimulus. Stimulus vang diberikan berulang-
ulang akan menghasilkan tanggapan yvang benar dan sama terhadap
suatu produk. Pada akhirnya akan timbul kebiasaan dan perilaku

tertentu dari konsumen.
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b.  Teori kesadaran (Cognitive Theory)

Proses belajar pada teori ini dipengaruhi oleh faktor-faktor
seperti sikap, kevakinan, pengalaman yang lampau dan kesadaran
tentang bagaimana memanfaatkan keadaan untuk mencapai
tujuan. Teori cognitive ini menekankan pada proses pemikiran
karena proses tersebut sangat menentukan dalam membentuk pola
perilaku konsumen.

c. Teori bentuk dan bidang (Gestalt and field theory)

Teori bentuk memandang bahwa proses pengamatan,
pengalaman vyang lampau, dan pengarahan tujuan merupakan
variabel vang menentukan terhadap perilaku. Sedangkan teori
bidang, mengemukakan bahwa perilaku secara umum adalah
hasil interaksi yang nampak antara individu dengan lingkungan
psikologis. Lingkungan psikologis adalah bagian dari ruang hidup,
karena sifat-sifatnya tidak ditentukan oleh sifat-sifat lingkungan
objektif saja, tetapi juga oleh sifat-sifat pribadi. Tekanan teori ini
adalah pentingnya interaksi manusia dengan aspek hidupnya atau
yang lebih khusus lagi dengan lingkungan psikologis yang dapat

mempengaruhi perilaku dan memuaskan kebutuhannya.

2. TeoriPsikoanalitis

Teori psikoanalitis merupakan teori dari Sigmud Frued vang
mengatakan bahwa manusia dipengaruhi oleh keinginan terpaksa dan
adanya motif yang tersembunyi. Perilaku merupakan hasil kerja sama
dari ketiga aspek dalam struktur kepribadian manusia, (Dharmmesta
dan Handoko, 1987) vaitu: id (das es), ego (das ich), dan super ego
(das veber). 1d adalah aspek biologis dan aspek yang orisinal di dalam
kepribadian manusia. Id adalah wadah dari dorongan-dorongan yang
ada dalam diri manusia.

Ego adalah aspek psikologis vang timbul karena kebutuhan
seseorang untuk berhubungan secara baik dengan dunia kenyataan.
Ego menjadi pusat perencanaan untuk menemukan jalan keluar
bagi dorongan yang ada dalam i1d nya. Super ego merupakan aspek

sosiologis vang dapat dianggap sebagai aspek moral dari kepribadian
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yang menyalurkan dorongan naluriahnya ke dalam tindakan-tindakan
yang tidak bertentangan dengan norma-norma sosial dan adat kebiasaan

masyarakat.

3. Teorinilai-pengharapan (Expectacy-value theory)

Teori ini mengatakan bahwa seseorang mempunyai harapan vaitu
kevyakinan bahwa tanggapan tertentu akan diikuti oleh beberapa kejadian
dan kejadian itu bisa bemilai positif atau negative, sehingga orang
tersebut akan belajar untuk melakukan perilaku yang dia harapkan akan
mengarah pada peristiwa vang bemilai positif (Fishbein dan Ajzen,
1975). Seseorang vang dihadapkan pada pilihan perilaku diasumsikan
akan memilih perilaku yang memiliki kegunaan yang diharapkan secara

subjektif paling besar atau paling memuaskan.

E. Teori Pengambilan Keputusan dalam Rumah
Tangga.

Istilah keluarga sebenamya merupakan suatu subset dari klasifi-
kasi vang lebih umum (rumah tangga). Rumah tangga (household)
terdiri dari semua orang yvang menempati unit kehidupan atau merupa-
kan kelompok hidup vang tinggal di tempat tinggal yang sama.
(MowendanMinor, 2001). Ada dua jenis keluarga, vaitu keluarga inti
(nuclear family) yang terdin dari suami, istri dan keturunan mereka,
serta keluarga besar (extended family) terdiri atas keluarga inti ditambah

kerabat lainnya, seperti orang tua dari istri atau suami.
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YANG LEBIH MUDA &%
YANG GAK DIPERCAYA

Sumber: nimmsbbsrorg

Sebuah iklan rokok mengambil kalimat, “Yang Lebih
Muda Yang Gak Dipercaya” sebagai tag-linenya. Bahkan
versi televisi dari iklan tersebut secara gamblang
memperlihatkan ketidakpercayaan kaum tua kepada
kaum muda. Bagi sebagian besar orang mungkin kamu
muda masih dianggap belum cukup makan asam garam
sehingga belum layak untuk dipercayai, terutama untuk
menjadi seorang pemimpin. Apakah pemikiran demikian
dapat dibenarkan?

Studi tentang pengaruh relatif para anggota keluarga terhadap

rumah tangga dilakukan oleh Davis dan Rigaux (1974). Penelitian

klasik ini mengklasifikasikan empat dimensi spesialisasi peran dalam

pembelian produk, yaitu:

1)

2)

3)

4)

Keputusan vang didominasi istri, istri sebagian besar independen
untuk memutuskan apa vang akan dibeli.

Keputusan yang didominasi oleh suami, suami sebagian besar
independen untuk memutuskan apa vang akan dibeli.

Keputusan otonomis, keputusan kurang penting yang dibuat baik
oleh istri maupun suami terlepas dari yang lainnya.

Keputusan sinkratis, suami dan istri berperan serta bersama.

Burn (1977) menyatakan bahwa keputusan yang didominasi oleh

suami biasanya terkait dengan pembelian mobil, dan keputusan yang

didominasi istri cenderung meliputi aspek-aspek yang terkait dengan

peralatan dapur dan binatu. Sementara keputusan sinkratis sering
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terjadi pada pembelian elektronik, seleksi rumah, liburan, dan kapan

akan membeli perabotan rumah vang baru.

Qualls (1987) mengidentifikasi tiga faktor yang sangat berpengaruh

dalam memprediksi keputusan membeli:

D

2)

3)

Sumber keuangan anggota keluarga, semakin meningkat kontri-
busi keuangan pada unit keluarga, maka pengaruhnya juga akan
meningkat.

Pentingnya keputusan bagi para anggota keluarga, semakin penting
keputusan bagi anggota keluarga, semakin besar pengaruh orang
terhadap keputusan.

Orientasi peran gender dari pasangan, mengacu pada sejauh mana
suami istri mengikuti peran konsepsi normative tradisional tentang
bagaimana pria dan wanita harus berperilaku. Pada umumnya
orientasi gender adalah instrumental untuk mendefinisikan

tanggung jawab keputusan suami-istri.

Churchill dan Monchis (1979), menyajikan model sederhana

untuk sosialisasi konsumen. Sosialisasi konsumen didasarkan atas

tiga komponen, faktor latar belakang, agen sosialisasi, dan mekanisme

pembelajaran seperti aspek kognitif, eoperant conditioning dan

pemodelan. Model sosialisasi konsumen ini oleh Churchill dan Monchis

digambarkan sebagai berikut:

Faktor latar Agen Mekanisme

Hasil
belakang sosialisasi Pembelajaran as!
= Status sosio
ekonomi + Media
+ Gender + Anggota + Pemodelan
+ Usia keluarga + Penguatan Sosialisasi
I > >
- Kelassosial » Teman + Perkembangan Konsumen
+ Latar sebaya kognitif
belakang + guru
« Agama

Gambar 15: Model Sosialisasi Konsumen (Churchill dan Monchis, 1979)
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Terkait dengan adopsi teknologi, Brown et al. (2006) dalam studi
adopsi teknologi personal computer memodelkan adopsi teknologi
untuk rumah tangga yang dipengaruhi oleh tiga faktor, attitudinal
beliefs, normative beliefs, dan control beliefs. Attitudinal beliefs terdiri
atas utilitarian outcome, hedonic outcome, dan social outcome.

- Utilitarian outcome didefinisikan sebagai tingkat sejauh mana
penggunaan personal computer dapat meningkatkan keefektifan
aktivitas rumah tangga Venkates dan Brown (2001). Riset
sebelumnya menyajikan hasil bahwa persepsi individu terhadap
produktifitas akan meningkatkan kecakapan dalam menggunakan
teknologi dan mendorong proses adopsi.

- Hedonic outcome ditunjukkan dengan kenyamanan dalam
menggunakan personal komputer di lingkungan rumah tangga.

- Social outcome merujuk pada pengakuan publik terhadap adopsi

1novasi.

Brown dan Venkatesh (2005) memasukkan tahap siklus kehidupan
keluargake dalam model adopsi teknologi untuk lebih menyempurnakan
pemahaman adopsi di lingkungan rumah tangga. Siklus kehidupan
keluarga digunakan dalam literatur perilaku konsumen untuk memahami

bagaimana perbedaan pembelian keluarga di masing-masing tahapan.

F. Faktor Situasional dalam Keputusan
Pembelian

Pengaruh situasional dapat memberikan penjelasan mengenai ke-
anekaragaman tingkah laku manusia (Belk 1975 a). Variabel situasional
menyebabkan banyaknya perbedaan dari variabel-variabel yang ber-
kaitan dengan perilaku. Menurut Belk (1975 b), faktor situasional lebih
bersifat sementara dan tidak ada kaitannya dengan ciri-ciri individu
yvang mencakup kepribadian dan tingkat intelektual tertentu. Faktor
situasional lebih bersitat dinamis dan bisa terjadi setiap saat di mana
pun. Belk (1975 a) melakukan klasifikasi karakteristik situasional yang

konsisten dengan definisi situasi yang sedang terjadi.

42




D

2)

3)

4)

Lingkungan fisik merupakan ciri yang paling transparan dari
situasi. Ciri ini mencakup lokasi geografis dan institusional,
dekorasi, suara, aroma, cahaya, dan konfigurasi yang tampak dari
produk yang menyertai objek stimulus.

Lingkungan sosial menentukan kedalaman deskripsi tentang
situasi. Kehadiran orang-orang lain, karakteristik mereka, peranan-
peranan yang ditunjukkan, hubungan-hubungan interpersonal yang
terjadi secara potensial merupakan contoh-contoh vang relevan.
Perspektif temporal merupakan dimensi dari situasi yang mungkin
ditentukan oleh unit-unit tertentu yang tersusun dari waktu sehari,
sebulan, dan semusim dalam satu tahun. Hal in1 memunculkan
konsep seperti waktu sejak pembelian pada waktu vang lalu.
Definisi tugas atau task definition merupakan ciri-ciri situasi yang
memasukkan maksud atau tugas tertentu untuk melakukan seleksi,
pembelian, atau mendapatkan informasi tentang pembelian barang
secara umum atau khusus. Tugas tertentu menghendaki individu
untuk melakukan situasi yang berbeda pula.

Keadaan-keadaan sebelumnya merupakan ciri-ciri terakhir dari
kelompok yang memiliki karakteristik situasi. Ada banyak keadaan
vang sifatnya sementara seperti keadaan yvang menyenangkan,
melelahkan, atau keadaan menggairahkan. Keadaan ini menjadi
situasi langsung yang dapat membedakan individu berada dalam

situasi berbeda dari individu yang lainnya.

Russell dan Mehrabian (1976) berpendapat bahwa harus ada

pertimbangan vang lebih umum, vaitu deskripsi mengenai lingkungan

harus bersifat sederhana. Untuk mencapai tingkat sederhana, penjelas

lingkungan harus bersifat umum sehingga tidak terjadi tumpang tindih

antar penjelas. Ada tiga dimensi vang digunakan untuk menjelaskan

aspek lingkungan vaitu pleasure-displeasure, degree of arousal,

dan dominance-submissiveness. Menurut Russel dan Mehrabian,

ketiga respon emosional dapat mempengaruhi secara langsung atau

memediasi variasi perilaku lainnya. Ketiga dimensi respon emosional

ini memberikan dua pendekatan untuk menjelaskan lingkungan.
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1) Pendekatan pertama adalah lingkungan dijelaskan dalam
bentuk pleasure, arousal, dan dominance. Penjelas lingkungan
ini merupakan respon yang didefinisikan. Ukuran mengenai
lingkungan yang menyenangkan secara khusus dinilai dari tingkat
kesenangan rata-rata.

2) Pendekatan kedua adalah kejadian berdasarkan respon emosional
merupakan respon vang didefinisikan, tetapi bisa memprediksi
dengan baik mengenai pleasure, arousal, dan dominance.

Sayangnya, penelitian tidak menemukan konseptualisasi yang
sederhana untuk karakteristik situasi tersebut. Namun vang harus
diketahui adalah teori informasi vang dikemukakan oleh Mehrabian
dan Russell memberikan konsep yang kuat untuk membantu dalam
menjelaskan kualitas stimulus mengenai arousal yaitu tingkat informasi
dari lingkungan. Lingkungan tersebut meliputi aspek vang baru, asing,
kompleks, kuat, tidak mungkin berubah, berpindah, dan tidak pasti.
Tingkat informasi mendeskripsikan stimuli semua tipe, baik dari sesuatu
yang berbentuk sederhana sampai pada sesuatu yang rumit serta situasi
sosial dan interpersonal.

Ada isu penting vang diajukan dalam artikel ini vaitu unit studi
yang tepat. Unit studi menurut Barker (1975) terlalu sempit dan spesifik
terhadap waktu dan tempat. Setting perilaku yang lebih luas merupakan
unit spesifik yang lebih baik bila meneliti faktor situasi terhadap perilaku.
Belk (1975 b) berpendapat bahwa variabel-variabel situasi sebenarnya
bisa melancarkan atau menghambat perlaku tertentu. Variabel-variabel
situasi harus dibatasi berdasarkan tujuan penelitian dan pilihan peneliti.
Belk juga menambahkan bahwa pada akhirnya, psikologi sosial harus
memiliki teori situasi vang menunjukkan sejumlah konsep, definisi,
tipologi situasi.

Belk (1976) berpendapat tidak semua hubungan antara situasi dan
perilaku harus memiliki mediasi yang berupa proses response psikologis.
Karakterisasi menggunakan mediasi yang berupa respon psikologis
hanya memberikan ilusi dalam memahami pengaruh situasional pada

perilaku. Ada kemungkinan situasi yang ada di luar diri manusia
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bisa menyebabkan terjadinya perilaku tertentu. Misalnya terjadinya
kecelakaan tidak bisa dijelaskan hanya oleh kepribadian seseorang.
Faktor situasional lainnya bisa menjelaskan terjadinva kecelakaan vaitu
keramaian lalu lintas, waktu, mabuk, kondisi cuaca, atau disain jalan.
Simpulan yang bisa diperoleh bahwa faktor situasional yang
berupa mediasi (meliputi respon psikologis) dan non-mediasi (bersifat
lebih konkret dan objektif) dapat digunakan untuk menjelaskan perilaku.
Namun, faktor situasional vang bersifat non-mediasi lebih mudah
untuk diukur dan diantisipasi. Aspek situasi pertama dikemukakan
oleh McALister dan Pessemier (1982). Ada dua kekuatan yvang bisa
dipostulasi vaitu kebutuhan yang beragam dan perubahan dalam
masalah pilihan bisa dikategorikan sebagai suatu konteks tertentu
dalam mempengaruhi perilaku. Di samping itu ada aspek lingkungan
toko, musik, display format, dan peningkatan assortmentvariety yang
mempengaruhi perilaku pembelian.
1) Kebutuhan Beragam
Laurent (dalam McAlister dan Pessemier 1982) mengembang-
kan dan melakukan wvalidasi ukuran operasional konstruk dari
perilaku bervariasi karena kebutuhan vang beragam. Laurent
kemudian membagi konstruk ini menjadi pengguna beragam,
situasi beragam, dan penggunaan beragam. Pengguna beragam
merujuk pada kasus-kasus di mana sebuah rumah tangga memilih
objek vang berbeda. Heterogenitas preferensi dalam rumah
tangga menuju pada seleksi objek beragam meskipun masing-
masing anggota hanya menggunakan satu objek. Situasi beragam
menunjuk pada kasus di mana perilaku dipengaruhi oleh situasi.
Ketika situasi berubah, perilaku berubah. Situasi mungkin berbeda
dalam beberapa cara: konteks sosial konsumsi, lokasi konsumsi,
kendala waktu konsumsi, kuantitas dikonsumsi, kenyamanan
penggunaan (kemasan individu), variabel dependen pada reaksi
emosional, aktivitas yang bersamaan. Misalnya item-item produk
cocok untuk kondisi tertentu. Jas cocok untuk ke pesta, sedangkan
celana pendek cocok untuk acara santai. Individu juga mungkin

bervariasi dalam pilihan dan perilaku konsumsi. Misalnya, ketika
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individu semakin dewasa, kebutuhan kalori semakin menurun.
Cara individu memuaskan kebutuhannya terus berubah. Misalnya
kemampuan penghasilan meningkatkan keinginan untuk bervariasi
lain. Di samping itu, penggunaan beragam menunjuk pada situasi
di mana objek digunakan dalam berbagai cara. Misalnya produk
soda dapat digunakan untuk pembuatan roti, tetapi di satu sisi
digunakan untuk mencuci.
Perubahan dalam Masalah Pemilihan

Perilaku yang bervariasi berasal dari perubahan-perubahan
dalam masalah pilihan dapat dijelaskan sebagai perubahan-
perubahan dalam seperangkat variabel yang ada, perubahan dalam
rasa, perubahan dalam kendala menghadapi individu melakukan
perilaku. The feasible set mungkin berubah karena banyak
alasan. Produk baru yang diluncurkan secara terus menerus dan
produk lama tidak diluncurkan kembali. Perubahan dalam bauran
pemasaran seperti produk, harga, promosi, dan distribusi dapat
dikonseptualisasikan sebagai tambahan altematif baru pada set
(seperangkat) dan penghapusan hal lama. Berpindah pada area baru
atau tempat lain dapat mengubah seperangkat altematifpilihan yang
nampak. Perubahan perilaku dapat berasal dari perubahan rasa.
Rasa dapat diubah oleh pengaruh eksternal seperti periklanan atau
pengaruh intermnal seperti maturation. Perubahan dalam kendala
juga mempengaruhi perubahan dalam pilihan, misalnya tambahan
kekayaan, waktu luang, energi. Para ahli ekonomi mengaitkan
isu perubahan perilaku sebagai akibat perubahan dalam masalah
pilihan. Stigler dan Becker (dalam McAlister dan Pessemier 1982)
berpendapat bahwa semua perubahan dalam perilaku dijelaskan
oleh perubahan harga dan pendapatan.
Lingkungan Toko

Aspek situu lain adalah faktor situasional mengenai
lingkungan toko. Studi vang dilakukan oleh oleh Park, Iyers, dan
Smith (1989) memberikan suatu hal yang fundamental. Penelitian
ini menunjukkan bahwa pembelian kebutuhan sehari-hari bagi

seorang konsumen tidak akan terlepas dari kebutuhannya untuk




pergi ke toko makanan. Hal im diang@ sebagai bagian dari
sebuah perilaku belanja rutin. Pertama, ketika seorang individu
melakukan pembelian harus mempertimbangkan dua faktor
situasional global yaitu store knowledge dan time availability for
shopping.

Di samping itu, harus diperhatikan bagaimana volume
pembelian di toko. Pengetahuan tentang lingkungan toko
didefinisikan sebagai informasi vang konsumen miliki mengenai
lavout store dan konfigurasi toko vang meliputi lokasi produk
atau merek. Pengetahuan tentang lingkungan toko bisa dimiliki
oleh sescorang ketika sesecorang melakukan pembelian ulang.
Tersedianya waktu didefinisikan sebagai persepsi konsumen
terhadap waktu vang dibutuhkan untuk melakukan pembelian
dibandingkan dengan waktu aktual vang dibutuhkan dalam
pembelian.

Pengetahuan tentang lingkungan toko menentukan sejauh
mana produk dan merek dipandu oleh memori internal dan
eksternal. Ketika seorang konsumen mengenal toko dengan baik,
maka konsumen tersebut dipandu oleh memori intemal yang ia
miliki sehingga konsumen tersebut hanya membutuhkan usaha
yang minimal dalam melakukan pembelian. Sebaliknya, individu
vang sedikit memiliki store knowledee harus dipandu oleh
memori ekstermnal, sehingga membutuhkan usaha yvang lebih keras.
Tersedianya waktu juga mempengaruhi seseorang melakukan
pembelian di toko. Keterbatasan waktu dapat membatasi sejauh
mana seorang konsumen dapat memproses informasi di toko. Di
samping itu, tekanan waktu dapat meningkatkan tingkat stress
konsumen.

Keterkaitan pengetahuan tentang lingkungan toko dan
tekanan waktu pada perilaku penundan konsumsi. Ada dua situasi
vang terjadi di sini.

- Ketika seorang konsumen tidak mampu untuk menemukan
lokasi produk yang disukai karena memiliki store knowledge

yang rendah dan juga konsumen berada di bawah tekanan
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waktu, maka konsumen akan lebith memilih menunda

daripada melakukan pencarian ekstensif.

- Ketika seorang konsumen melakukan pencarian suatu produk
atau merek khusus, konsumen melakukan perbandingan
produk berdasarkan harga, atribut, kemasan, maka konsumen
cenderung memilih produk lain meskipun store knowledge
yvang dimiliki oleh konsumen tinggi dan tidak ada tekanan
waktu.

Musik
Aspek situasi lain adalah musik. Bruner (1990) berpendapat

bahwa musik dapat memberikan efek pada perilaku, khususnya

dalam membangkitkan emosi dan mood positif. Musik dianggap
bisa mengaktifkan sisi syaraf manusia. Struktur musik bisa
bertindak untuk mengaktifkan proses otak berkaitan dengan reaksi
emosi. Musik tidak hanya dianggap sebagai pengeluar suara, tetapi
memilik elemen kimia yang kompleks dan bisa dikontrol. Bruner
telah menunjukkan beberapa penelitian yang berkaitan dengan
komponen musik yang mampu menimbulkan ekspresi emosi.

Misalnya, nada musik yang lebih cepat menunjukkan suasana

yang bahagia. Begitu juga, nada musik vang mengalun pelan

menunjukkan suasana yang tenang.

Musik dianggap dapat memberikan dampak pada dua hal vaitu
non-keperilakuan dan keperilakukan. Aspek non-keperilakuan bisa
berupa ekspresi subjektif yaitu faktor aktivitas, faktor kesenangan,
dan faktor potensi individu. Dilihat dari aspek keperilakuan, dari
hasil penelitian yang dikemukakan oleh Smith dan Cumow (dalam
Bruner, 1990), volume musik memiliki korelasi positif dengan
penjualan dan berkorelasi negatif dengan waktu vang dibutuhkan
untuk memutuskan pembelian.

Display Format
Aspek situasi lain adalah display format. Simonson dan

Winer (1992) menunjukkan bahwa kuantitas produk dan format

display sebuah produk mempengaruhi pilihan konsumen. Faktor

display format ini berfungsi sebagai pemoderasi hubungan




antara kuantitas pembelian dan pilihan. Jumlah keputusan yang

dibuat secara simultanus dan display format sangat penting untuk

menentukan usaha yang dibutuhkan untuk pembuatan keputusan

pembelian.

Display format ini ditunjukkan dengan variasirasa dan merek.

Misalnya, kategori yoghurt dijelaskan dengan sejumlah rasa yang
berbeda dan disusun pada rak merek tertentu. Akibatnya, pembelian
rasa beragam pada setiap kesempatan dan membandingkan rasa

antar merek membutuhkan banyak tenaga dan waktu. Konsumen

dapat menyederhanakan tugas dengan memfokuskan pada rak

vang menunjukkan merck favoritnya.

Sumber: health-beauty dinomarket.com

Sumber: epochtimes.co.id
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Berkaitan dengan penyusunan display, Kahn dan Wansink
juga melakukan penelitian. Studi vang dilakukan oleh Kahn dan
Wansink (2002) menyusun pilihan berbagai produk dalam rak toko
sehingga mendorong konsumen tertarik untuk melakukan pilihan
konsumsi. Paling tidak menurut Kahn dan Wansink, penyusunan
yang teratur dan rapi akan menimbulkan rasa senang. Dengan kata
lain afeksi positif vang dimiliki oleh konsumen bisa terbentuk.

6) Peningkatan Assortmentvariety

Jika seorang konsumen ditawari dengan berbagai rasa
yogurt, mereka mungkin akan lebih melakukan konsumsi daripada
hanya ditawari dengan satu rasa. Para psikolog berpendapat
bahwa peningkatan assortment variety (variety didefinisikan
sebagal perbedaan karakteristik warna, rasa, atau ukuran) akan
meningkatkan konsumsi karena adanya suatu kebosanan terhadap
sensory-specific satiety. Struktur assortment dan juga variasi
aktual mempengaruhi persepsi keputusan yang sebaliknya akan
mempengaruhi utilitas konsumsi dan pada akhirnya mempengaruhi
kuantitas konsumsi.

Assortment structure terdiri dari organization, size, dan
entropy.

- Organization. Disorganized assortment dapat membuat
konsumen sulituntuk mengenal dan memahami suatu konteks
variety vang lebih luas.

- Size of the assorment. Ketika sebuah kategori produk
diletakkan pada tempat yang luas (rak-rak di toko yang lebih
luas) maka akan dipersepsikan memiliki variasi yang besar.

- Entropy. Entropy mempengaruhi variety of diversity dengan
mempertimbangkan tidak hanya jumlah altematif yang

berbeda tetapi juga frekuensi relatif.

Variasi aktual pada susunan kuantitas produk akan meningkatkan
kuantitas produk yang dikonsumsi. Jika penyusunan produk diorganisir
dan diatur dengan baik, berapa pun jumlah pilihan yang ditawarkan,

maka konsumen akan cenderung melakukan konsumsi lebih banyak.
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Begitu pula sebaliknya, jika penyusunan produk tidak diatur dengan
baik, maka produk ini tidak akan mempengaruhi konsumen untuk

mengkonsumsi.

Sumber: blogger-index com

Dilihat dari aspek psikologis, penyusunan produk vang diatur
dengan baik mempengaruhi persepsi konsumen serta aspek kognitif
konsumen. Ada sejumlah bukti bahwa konsumen cenderung merasa
kaget untuk menemukan berapa banyak produk yvang mereka konsumsi
atau berapa besar sebuah faktor tertentu mempengaruhi konsumsi
mereka. Salah satu alasan mengapa faktor ini memiliki pengaruh
yang tidak diketahui karena pengaruh ini ada pada level perseptual
dan kognitif. Baik mekanisme persepsi dan kognitif mempengaruhi
konsumsi pada situasi vang berbeda.

Berkaitan dengan entropy, pemasar harus memperhatikan bahwa
persepsi juga akan berubah dengan diulangnya exposure suatu produk
atau jasa. Ketika seseorang sudah melakukan kunjungan lebih dari dua
kali, penyusunan suatu produk vang diorganisir bisa menyebabkan
produk menjadi tidak variatif lagi. Bila penyusunan tidak diubah dan
dibiarkan seperti saat pertama, maka tidak akan menggugah selera
konsumen untuk mencoba hal baru.

Ada dua tipe pencarian perilaku konsumen vaitu geal directed
search dan exploratory search behavior. Goal directed search terjadi

ketika konsumen termotivasi untuk menggunakan informasi yang
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sudah ada dalam benak pikiran konsumen yang secara rutin menuntun

konsumen dalam mencari informasi lain secara efisien. Misalnya

berkaitan dengan jumlah atribut produk vang akan dipertimbangkan.

Dengan kata lain, goal directed search bisa dikatakan sebagai suatu

perilaku yang direncanakan.

Sebaliknya, exploratory search behavior terjadi ketika konsumen
kurang motivasi atau pengalaman yang dibutuhkan untuk melakukan
pencarian secara efisien. Misalnya perilaku mencari dalam halaman
katalog sering menjadi dorongan stimulus daripada sesuatu yang
direncanakan. Dengan kata lain, perilaku ini bisa dikatakan sebagai
suatu perilaku vang tidak direncanakan. Kebutuhan itu muncul ketika
seorang konsumen menemukan sesuatu setelah melihat-lihat di dalam
toko.

Hampir sebagian besar pencarian informasi merupakan kombinasi
dua aktivitas tersebut. Kebanvakan literatur dalam perilaku konsumen
kurang memperhatikan exploratory search behavior dan cenderung
memfokuskan pada goal directed search behavior. Namun ada
beberapa perbedaan mendasar dari masing-masing perilaku ini.Untuk
menjelaskan perbedaan perilaku tersebut, ada dua faktor yang bisa
menjelaskannya vatu pengaruh salience atau sesuatu yang menonjol
dan layout.

e  Pengaruh salience terlihat dalam kemudahan mencari item-item
produk vang diinginkan. Ukuran dan kontras sering digunakan
untuk menunjukkan sesuatu yang menonjol atau penampakan yang
jelas dari sebuah objek. Ukuran merupakan faktor penentu dalam
periklanan dan dapat dengan mudah menarik perhatian. Kontras
terjadi ketika stimulus dianggap unik pada fitur vang berbeda
sehingga memudahkan fitur tersebut untuk dibedakan dari stimuli
lain dalam lingkungan visual tertentu.

e  Faktor lain selain salience vaitu layvout. Layout dianggap sebagai
stimulus vang dapat membuat pencarian informasi menjadi
lebih efisien. Produk dengan item tertentu yang dianggap lebih
penting disusun lebih menarik sehingga memudahkan konsumen

untuk mendapatkannya. Dengan demikian mempercepat proses
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pencarian. Faktor salience dan layvout dapat mempermudah
pencarian informasidan menghemat waktuuntuk konsumen dengan

goal directed search behavior dalam melakukan pembelian.

Berkaitan dengan exploratory search behavior, perilaku ini
dapat beroperasi sebagai suatu proses skrening yang mengidentifikasi
informasi tertentu yang nantinya sebagai input pada goal directed search
atau sebagai cara pencarian informasi di mana goal directed search tidak
mencukupi. Exploratory search behavior akan lebih banyak merupakan
pencarian yang lebih intensif karena individu tidak memiliki tujuan
yvang jelas informasi apa yang akan dicari. Individu memiliki perhatian
pada sesuatu yang tidak menjadi fokus utama karena untuk melakukan
perbandingan. Tentu saja waktu yang dibutuhkan dalam pencarian
informasi cenderung lebih banyak

Bagaimana dengan faktor salience dan lavout dipertimbangkan
dalam exploratory search behavior? Khususnya pada faktor salience,
dimensi ukuran dan konstras dapat dipertimbangkan. Objek-objek
lain yvang tidak menjadi fokus perhatian oleh konsumen dapat lebih
ditonjolkan sehingga menarik perhatian. Apabila objek-objek tersebut
menjadi semakin besar dominasinya, maka individu akan membagi
perhatiannya pada objek tersebut. Individu merasa bahwa objek-objek
tersebut dapat memberikan informasi yang lebih potensial dan penting.
Prosedur vang dipilih oleh perusahaan ritel dengan menyusun produk
yang tidak menjadi fokus utama menurut konsumen dapat menarik
perhatian pada konsumen lain yang sedang melakukan pencarian suatu
produk. Kondisi ini sering terjadi ketika seorang konsumen sedang
jalan-jalan di toko dan tidak ada berencana untuk melakukan sesuatu.

Ketika menemui sesuatu kategori produk tertentu vang biasa ia
beli, ia bisa melakukan pencarian kategori produk yang sama dengan
atribut berbeda. Hal ini bisa terjadi, karena pihak ritel menyusun
produk dengan berbagai atribut yang berbeda secara menarik schingga
menyebabkan konsumen untuk lebih memperhatikan atribut yang lain.

Aspek situasi lain adalah mengenai strategi pembelian. Simonson

(1990) meneliti dua strategi konsumen untuk pembelian item beragam
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dari kelas produk. Dalam pilihan simultan/konsumsi berurutan
(simultaneous choices/sequential consumption), pembeli membeli
beberapa item pada satu pembelian dan melakukan konsumsi item pada
beberapa kesempatan. Pada strategi lain, pilihan berurutan/pembelian
berurutan (sequential choices/sequential consumption), konsumen
membeli satu item pada satu waktu, sebelum melakukan konsumsi.

Daniel dan Lowenstein (1995) menunjukkan bahwa pola pilihan
dikarakterisasi sebagai bias diversifikasi. Jika orang membuat pilihan
yang dikombinasikan dari kuantitas barang untuk konsumsi mendatang,
mereka akan lebih memilih variasi daripada jika mereka membuat
pilihan yang terpisah sebelum dilakukan konsumsi. Hampir keseluruhan
model normatif menyiratkan bahwa akan lebih baik untuk membuat
keputusan dalam kombinasi daripada terpisah. Misalnya, makan malam
akan memilih jenis minuman anggur tertentu, pakaian tertentu, serta
rumah makan tertentu. Jika sesecorang mengkonsumsi jenis item yang
sama, maka ia akan kehilangan altematif lain yang lebih baik. Pencarian
informasi mungkin memiliki pengaruh yang lebih kecil pada pilihan
berurutan karena banyak orang menemukan produk pertama vang ia
pilih sudah mencukupi.

Konsep keterbatasan kapasitas kognitif menjelaskan mengapa
sesecorang dalam pembuatan pilihan berurutan memilih variasi yang
lebih kecil. Kemampuan untuk mengatasi masalah kompleks dibatasi
oleh kapasitas untuk mengolah informasi. Kontraksi waktu atau time
contraction menentukan sejauh mana seseorang melakukan pencarian
variasi produk. Hipotesis yang diajukan adalah ketika interconsumption
interval dipersingkat, maka kejenuhan terhadap preferensi tertentu
sebuah item akan meningkat. Oleh karena itu, pada interval waktu yang

pendek, seseorang lebih baik menunda pembelian suatu produk.
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G. Perilaku Pro Lingkungan

Lingkungan adalah suatu sistem kompleks vang berada di
luar individu yang mempengaruhi pertumbuhan dan perkembangan
organisme. Setiap organisme hidup dalam lingkungannya masing-
masing. Faktor-faktor yang ada dalam lingkungan selain berinteraksi
dengan organisme, juga berinteraksi sesama faktor tersebut sehingga
sulit untuk memisahkan dan mengubahnya tanpa mempengaruhi
bagian lain dari lingkungan itu. Lingkungan bersifat dinamis dalam arti
berubah-ubah setiap saat.

Hubungan antara manusia dengan lingkungan adalah sirkuler.
Perubahan pada lingkungan itu pada gilirannya akan mempengaruhi
manusia. Interaksi antara manusia dengan lingkungannya tidaklah
sederhana, melainkan kompleks karena pada umumnya dalam
lingkungan itu terdapat banyak unsur. Pengaruh terhadap suatu unsur
akan merambat pada unsur lain, sehingga pengaruhnya terhadap
manusia sering tidak dapat dengan segera terlihat dan terasakan.

Perilaku adalah respon individu terhadap suatu stimulus atau suatu
tindakan yvang dapat diamati dan mempunyai tfrekuensi spesifik, durasi,
dan tujuan, baik disadari maupun tidak. Perilaku merupakan kumpulan
berbagai faktor yvang saling berinteraksi. Sering tidak disadari bahwa
interaksi tersebut amat kompleks, sehingga kadang-kadang tidak
sempat memikirkan penyebab sescorang menerapkan perilaku tertentu
(Felix 2008).

Perilaku seseorang dikelompokkan ke dalam perilaku wajar,
perilaku dapat diterima, perilaku aneh, dan perilaku menyimpang.
Dalam sosiologi, perilaku dianggap sebagai sesuatu yang tidak ditujukan
kepada orang lain dan oleh karenanya merupakan suatu tindakan sosial
manusia yang sangat mendasar. Perilaku tidak boleh disalahartikan
sebagai perilaku sosial, yang merupakan suatu tindakan dengan tingkat
lebih tinggi, karena perilaku sosial adalah perilaku yang secara khusus
ditujukan kepada orang lain. Penerimaan terhadap perilaku seseorang
diukur relatif terhadap norma sosial dan diatur oleh berbagai kontrol

sosial.
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Intervensi terhadap perilaku sering kali dilakukan dalam rangka
penatalaksanaan yang holistik dan komprehensif. Faktor-faktor yang
mempengaruhi perilaku antara lain genetika, norma sosial, sikap, dan
kontrol perilaku pribadi. Dalam penelitian Junaedi (2008) hubungan
antar-variabel model persamaan struktural penelitian ini baik konsumen
pria maupun wanita memiliki kesamaan, kecuali pada konsumen
wanita orientasi nilai individualistik berpengaruh pada keinginan untuk
membayar pangan organik dengan harga premium.

Konsumen yang selalu mencari produk pangan organik secara
aktif kebanyakan adalah wanita yang memiliki anak. Mereka lebih
dipengaruhi oleh kualitas produk daripada harga dalam membuat
keputusan pembelian. Para konsumen wanita ini memiliki nilai-nilai
yang berorientasi pada kemakmuran, citra diri, kesuksesan, kemampuan,
kecerdasan, kenikmatan hidup, tantangan hidup dan pilihan tujuan
hidup vang mempengaruhi rendahnva sensitivitas terhadap produk-
produk yang ramah lingkungan. Kesadaran lingkungan seorang
konsumen akan mempengaruhi keinginannya untuk membeli produk
ramah lingkungan dengan harga premium dan meningkatkan komitmen
konsumen untuk bersikap dan berperilaku ramah lingkungan. Jadi
seseorang yang sadar untuk tetap selalu menjaga tanggung jawab
lingkungan temyata akan meningkatkan komitmen konsumen untuk
mengaktualisasikan pembelian konsumen pada produk-produk yang
ramah lingkungan. Temuan ini sangat menarik untuk didalami lebih
lanjut, apa sebenarnya yang menyebabkan niat beli seorang konsumen
untuk menunjang tanggung jawab pada lingkungan sekitamya kecuali
dipengaruhi kesadaran terhadap lingkungan (Junaedi 2008).

Beberapa dekade terakhir menunjukkan bahwa keberfungsian
lingkungan semakin menurun dan tidak nyaman di kalangan
masyarakat. Faktor Intensi atau maksud perilaku pro lingkungan
mencakup kesadaran, norma personal, dan peranan tanggung jawab
dari masing-masing individu dalam menjalankan fungsi sosialnya
dalam menjaga kelestarian pro lingkungan (Garling et al., 2001). Dalam
intensi perilaku pro lingkungan, Schwartz (1977) mengembangkan

teori NAT (Norm-Activation Theory) atau teori tindakan norma untuk
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menjelaskan perilaku altruistik. Nilai suatu objek lingkungan dapat
dihargai berdasarkan norma harapan diri (normative self-expectation),
yaitu norma personal sebagai bentuk konsekuensi dari kesadaran dan
tanggung jawab pribadi. Kesatuan antara kesadaran, tanggung jawab,
dan norma personal mempengaruhi intensi dan perilaku individu dalam
pro lingkungan (Wall et al., 2007).

Perkembangan dari teori sikap dan perilaku lingkungan, teori
intensi dalam NAM (Norm Activation Theory) vang menjelaskan
bahwa NAM sebagai model pengaruh dalam faktor penentu intensi
perilaku. Norma personal adalah sebagai penengah antara hubungan
tanggung jawab dengan perilaku, sedangkan tanggung jawab sendiri
adalah penengah hubungan antara kesadaran dan norma personal, yang
akhirnya kesadaran sebagai penengah antara orientasi nilai dengan
tanggung jawab. Secara keseluruhan NAM sebagai model penengah
mencontohkan dalam penelitian (Eriksson, Garvill & Nordlund, 2006)
mengenal pengurangan bahan bakar kendaraan bahwa intensi sebagai
faktor penentu dalam implementasi pemecahan masalah dan polusi
lingkungan. NAT dapat digambarkan dalam model berikut:

Kesadaran atas
konsekuensi

Biaya eksternal

Persepsi atas
masalah ekologi

MNorma Subjektif

Persepsi kontrol
keperilakuan

Gambar 1.6:The norm-activation theory (Hunecke et al,, 2001)
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Teori aktivasi norma dikembangkan untuk menjelaskan perilaku
pro-sosial yang terkait dengan perilaku pro-lingkungan. Teori aktivasi
norma ini mengasumsikan bahwa norma personal berpengaruh langsung
terhadap perilaku. Seseorang yang membeli produk organik untuk tujuan
fungsional atau alasan kesehatan tidak akan dipengaruhi oleh moral.
Faktor aktivasi dalam model NAT dipengaruhi oleh persepsi masalah
ekologi, kesadaran atas konsekuensi dan persepsi kontrol keperilakuan.
Norma subjektif dan persepsi kontrol keperilakuan identik dengan teori
perilaku yang direncanakan. Persepsi terhadap masalah terlihat dari
norma subjektif vang aktif ketika seseorang mempersepsikan bahwa
masalah relevan dengan situasi vang sedang terjadi. Pengaruh norma
ekologi personal terhadap perilaku dimoderasi oleh biaya ekstemal.

Kesadaran individu dalam masyarakat mengenai lingkungan
hidup dan kelestariannya merupakan hal yang amat penting, di mana
pencemaran dan perusakan lingkungan merupakan hal vang sulit
dihindari. Kesadaran masyarakat terwujud dalam berbagai aktivitas
lingkungan maupun aktivitas kontrol lainnya adalah hal yang sangat
diperlukan untuk mendukung apa yang dilakukan pemerintah melalui
kebijakan-kebijakan penyelamatan lingkungan. Kesadaran lingkungan
tidak hanya bagaimana menciptakan suatu yvang indah atau bersih saja,
akan tetapi sudah masuk pada kewajiban manusia untuk menghormati
hak-hak orang lain. Hak orang lain tersebut adalah untuk menikmati
dan merasakan keseimbangan alam secara murni (Arif 2007).

Norma akan mengarahkan seseorang tentang perilaku yang
diterima dan yang tidak diterima. Norma adalah aturan masyarakat
tentang sikap baik dan buruk, tindakan yvang boleh dan tidak boleh. Ada
tiga jenis norma, vaitu kebiasaan, larangan, dan konvensi (Sumarwan
2002). Norma personal digambarkan sebagai bentuk etika moral
maupun kewajiban terhadap sesuatu yang menyangkut orientasi dalam
memperlakukan sesuatu. Pendekatan etis dalam menyikapi masalah
lingkungan hidup sungguh sangat diperlukan. Pendckatan tersebut
dimaksudkan untuk menentukan sikap, tindakan, dan perspektif etis
serta manejemen perawatan lingkungan hidup dan seluruh anggota

ekosistem di dalamnya dengan tepat. Maka, sudah sewajamyalah jika
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saat ini dikembangkan etika lingkungan hidup dengan opsi “ramah”
terhadap lingkungan hidup.

Etika lingkungan hidup sendin secara singkat dapat diartikan
sebagai sebuahusahauntuk membangun dasar-dasarrasionalbagi sebuah
sistem prinsip-prinsip moral yang dapat dipakai sebagai panduan bagi
upaya manusia untuk memperlakukan ekosistem alam dan lingkungan
sekitarnya. Paling tidak pendekatan etika lingkungan hidup dapat
dikategorikan dalam dua tipe, vaitu tipe pendekatan human-centered
(berpusat pada manusia atau antroposentris) dan tipe pendekatan /ife-
centered (berpusat pada kehidupan atau biosentris). Teor etika Auman-
centered mendukung kewajiban moral manusia untuk menghargai alam
karena didasarkan atas kewajiban untuk menghargai sesama sebagai
manusia. Sedangkan teori etika life-centered adalah teori etika yang
bermpendapat bahwa kewajiban manusia terhadap alam tidak berasal
dari kewajiban vang dimiliki terhadap manusia. Dengan kata lain, etika
lingkungan bukanlah subdivisi dari etika human-centered. Masalah
lingkungan hidup merupakan suatu fenomena besar yang memerlukan
perhatian khusus dari kita semua. Setiap orang diharapkan berpartisipasi

dan bertanggung jawab untuk mengatasinya.
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Bab I
Persepsi

A. Pengertian Persepsi

“Persepsi adalah proses intemal yang memungkinkan kita
memilih, mengorganisasikan, dan menafsirkan rangsangan
dari lingkungan kita, dan proses tersebut mempengaruhi
perilaku kita”. Persepsi ditentukan oleh faktor personal dan
taktor situasional. Faktor lain yang sangat mempengaruhi
persepsi adalah perhatian (Robert A.Baron dan Paul B.
Paulus). 3

Menurut Kotler (1993), Persepsi adalah proses bagaimana
seseorang menyeleksi, mengatur, dan menginterpretasikan
masukan-masukan informasi untuk menciptakan gambaran
keseluruhan yang berarti. Persepsi dapat diartikan sebagai
suatu proses kategorisasi dan interpretasi vyang bersifat
selektif. Adapun faktor yang mempengaruhi persepsi
seseorang adalah katakteristik orang vang dipersepsi dan

faktor situasional.




Persepsi merupakan suatu proses yang digunakan individu untuk
mengelola dan menafsirkan pesan indera dari lingkungan dalam rangka
memberikan makna kepada lingkungan dengan cara mengorganisir
dan menginterpretasi sehingga akan mempengaruhi perilaku individu
(Robbins 2003). Gibson (1998) dan Sarwono (2000) menambahkan
bahwa persepsi melibatkan alat indra dan proses kognisi yaitu menerima
stimulus, mengorganisasi stimulus, serta menafsirkan stimulus, dengan
proses tersebut akan mempengaruhi perilaku dan sikap individu.
Definisi yang sama juga diungkapkan Solso et al. (2008) bahwa persepsi
melibatkan kognisi dalam penginterpretasian terhadap informasi.
Kejadian-kejadian atau informasi tersebut diproses sesuai pengetahuan
yang dimiliki individu sebelumnya mengenai objek persepsi yang di
interpretasikannya. Menurut Mc.Dowwell dan Newel (1996) persepsi
dipengaruhi oleh faktor dari dalam diri individu yaitu perasaan sehingga
mampu mempengaruhi persepsi individu tersebut.

Persepsi adalah proses diterimanya rangsangan (objek, kualitas,
hubungan antar gejala, maupun peristiwa) sampairangsangan itu disadari
dan dimengerti. Ada unsur intepretasi terhadap rangsang-rangsang
yang diterima. Intepretasi ini menyebabkan kita menjadi subjek dari
pengalaman kita sendiri. Rangsangan yang kita terima dan inilah yang
menyebabkan kita mempunyai pengertian terhadap lingkungan.

Drever (2003) mendefinisikan persepsi sebagail suatu proses
pengenalan atau identifikasi sesuatu dengan menggunakan panca
indera. Kesan yang diterima individu sangat tergantung pada seluruh
pengalaman yang telah diperoleh melalui proses berpikir dan belajar,
serta dipengaruhi oleh faktor yang berasal dari dalam diri individu. Sabri
(1993) memandang persepsi sebagai aktivitas vang memungkinkan
manusia mengendalikan rangsangan-rangsangan vyang sampai
kepadanya melalui alat inderanya, menjadikannya kemampuan itulah
dimungkinkan individu mengenali lingkungan pergaulan hidupnva.

Persepsi adalah sebuah proses saat individu mengatur dan
menginterpretasikan kesan-kesan sensoris mereka guna memberikan

artl bagi lingkungan mereka. Perilaku individu sering kali didasarkan
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pada persepsi mereka tentang kenyataan, bukan pada kenyataan itu
sendiri

Persepsi sosial mengandung unsur subjektif. Persepsi sosial
menyangkut atau berhubungan dengan adanya rangsangan-rangsangan
sosial. Rangsangan-rangsangan sosial ini dapat mencakup banyak hal,
dapat terdiri dari (a) orang atau orang-orang berikut ciri-ciri, kualitas,
sikap dan perilakunya, (b) persitiwa-peristiwa sosial dalam pengertian
peristiwa-peristiwa yang melibatkan orang-orang, secara langsung
maupun tidak langsung, norma-norma, dan lain-lain (Istigomahet
al.,1988).

Persepsi merupakan konsep yang sangat penting dalam psikologi,
kalau bukan dikatakan vang paling penting. Persepsi adalah pengalaman
tentang objek, peristiwa, atau hubungan-hubungan yang diperoleh
dengan menyimpulkan informasi dan menafsirkan pesan. Menurut
Ruch (1967) persepsi adalahs uatu proses tentang petunjuk-petunjuk
indrawi (sensory) dan pengalaman masa lampau yang relevan diorgani-
sasikan untuk memberikan kepada kita gambaran yang terstruktur
dan bermakna pada suatu situasi tertentu. Senada dengan hal tersebut
Atkinson dan Hilgard (1991) mengemukakan bahwa persepsi adalah
proses di mana kita menafsirkan dan mengorganisasikan pola stimulus
dalam lingkungan.

Gibson dan Donely (1994) menjelaskan bahwa persepsi adalah
proses pemberian arti terhadap lingkungan oleh seorang individu.
Dikarenakan persepsi bertautan dengan cara mendapatkan pengetahuan
khusus tentang kejadian pada saat tertentu, maka persepsi terjadi
kapan saja stimulus menggerakkan indera. Dalam hal ini, persepsi
diartikan sebagai proses mengetahui atau mengenali objek dan kejadian
objektif dengan bantuan indera (Chaplin, 1989). Sebagai cara pandang,
persepsi timbul karena adanya respon terhadap stimulus. Stimulus
yvang diterima seseorang sangat komplek, stimulus masuk ke dalam
otak, kemudian diartikan, ditafsirkan serta diberi makna melalui proses
yang rumit baru kemudian dihasilkan persepsi (Atkinson dan Hilgard,
1991).
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Dalam hal ini, persepsi mencakup penerimaan stimulus (inputs),
pengorganisasian stimulus dan penerjemahan atau penafsiran stimulus
yang telah diorganisasi dengan cara vang dapat mempengaruhi perilaku
dan membentuk sikap, sehingga orang dapat cenderung menafsirkan
perilaku orang lain sesuai dengan keadaannya sendiri (Gibson, 1986).
Persepsi merupakan proses vang didahului dengan pengideraan,
yaitu diterimanya stimulus melalui alat indera, disebut juga proses
sensoris. Stimulus vang diinderakan kemudian diorganisasikan dan
diinterpretasikan oleh pusat syaraf individu, sehingga individu dapat
menyadari, mengerti apa vang dienderakan itu, dan proses ini disebut
persepsi.

Davidoft (1981) mengatakan bahwa stimulus itu akan menjadi
sesuatu yang berarti setelah diorganisasikan atau diinterpretasikan,
Moskowitz dan Orgel (1969) menyebutkan bahwa persepsi merupakan
proses vang integrated atau terpadu dalam dirt individu terhadap
stimulus yang diterimanya. Jadi, persepsi merupakan pengorganisasian,
penginterpretasian terhadap stimulus yang diinderanya, sehingga
merupakan sesuatu yang berarti, dan merupakan proses yvang integrated
dalam diri individu. Persepsi merupakan aktivitas vang integrated
dalam dirt individu, maka apa yang ada di dalam individu ikut aktif
dalam persepsi. Berdasarkan hal tersebut, maka persepsi dapat
dikemukakan karena perasaan, kemampuan berpikir, pengalaman.
Pengalaman individu tidak sama, maka dalam persepsi suatu stimulus,
hasil persepsi mungkin akan berbeda antara individu yang satu dengan
individu lain. Jadi, pada intinya persepsi adalah sebuah penilaian kita
tentang seseorang atau sesuatu. Artinya, sebuah persepsi adalah sebuah

hasil pemikiran kita.

B. Pembentukan Persepsi

Davis O Sears (1994) mengoperasionalkan bagaimana kita mem-
buat kesan pertama, prasangka apa yang mempengaruhi mereka, jenis
informasi apa vang kita pakai untuk sampai pada kesan tersebut, dan

bagaimana akuratnya kesan itu. Dalam melakukan penilaian terhadap
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orang lain, menurut Brehm ada tiga pentunjuk tidak langsung yang
sering kita gunakan, yakni pribadi, situasi, dan perilaku. Dengan
petunjuk tersebut kita bisa melakukan penilaian terhadap orang lain
dengan cepat hanya ketika melihat fisiknya. Dalam hal ini selain melihat
fisik seseorang, penilaian atau persepsi juga dapat terbentuk dengan
cepat adalah ketika kita melihat sisi demografi yang ada pada diri orang
lain seperti jenis kelamin, ras, etnik. dan lain sebagainya.

Apa vang dipersepsikan seseorang terhadap perilaku orang lain
antara manusia yvang satu dengan lainnya sangatlah bersifat subjektif,
Hasil penilaian yvang berbeda antara satu orang dengan vang lainnya
terhadap objek yang sama sangat ditentukan oleh latar belakang
kehidupan pribadi sang perseptor. Jika sang perseptor memiliki latar
belakang sosial dan pengalaman dalam bertinteraksi sosial yang
memadai, memiliki ilmu pengetahuan, sikap yang baik, pengharapan,
dan selalu bempikir positif tentunya manusia jenis ini akan memiliki
kemampuan intelegensi dan kemampuan menghayati stimulasi yang
diterinya dari objek vang diterima dengan bijak, ketimbang manusia
vang hanya mengamati sang objek dengan kacamata prasangka.
Piramida persepsi di bawah bisa menjelaskan tentang bagaimana

persepsi terbentuk.

Perception Pyramid

7/

what we say

what we think

foundation L D /7 e tatmasren Fypead (om

Gambar 2.1: Piramida Persepsi (Davis O Sears, 1994)
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Persepsi Empakan suatu proses yang didahului oleh pengindera-
an, yaitu suatu stimulus yang diterima oleh individu melalui alat reseptor
yaitu indera. Alat indera merupakan penghubung antara individu
dengan dunia luamya. Persepsi merupakan stimulus yang diindera
oleh individu, diorganisasikan, kemudian diinterpretasikan sehingga
individu menyadari dan mengerti tentang apa vang diindera. Dengan
kata lain persepsi adalah proses vang menyangkut masuknya pesan
atau informasi ke dalam otak manusia. Persepsi merupakan keadaan
integrated dari individu terhadap stimulus yang diterimanya. Apa yang
ada dalam diri individu, pikiran, perasaan, pengalaman-pengalaman
individu akan ikut aktif berpengaruh dalam proses persepsi.

Gibson, dkk (1989) dalam buku Organisasi Dan Manajemen
Perilaku, Struktur; memberikan definisi persepsi adalah proses kognitif
yang dipergunakan oleh individu untuk menafsirkan dan memahami
dunia sekitarnya (terhadap objek). Gibson juga menjelaskan bahwa
persepsi merupakan proses pemberian arti terhadap lingkungan oleh
individu. Oleh karena itu, setiap individu memberikan arti kepada
stimulus secara berbeda meskipun objeknya sama. Cara individu
melihat situasi sering kali lebih penting daripada situasi itu sendiri.
Dari pendapat tersebut dapat disimpulkan bahwa pengertian
persepsi merupakan suatu proses penginderaan, stimulus yang diterima
oleh individu melalui alat indera yang kemudian diinterpretasikan
sehingga individu dapat memahami dan mengerti tentang stimulus yang
diterimanya tersebut. Proses menginterpretasikan stimulus ini biasanya

dipengaruhi pula oleh pengalaman dan proses belajar individu.

C. Memahami Proses Terjadinya Persepsi

Persepsi sesecorang tidaklah timbul begitu saja. Ada tahapan-
tahapan atau proses tertentu yang harus dilalui oleh seseorang untuk
bisa berpersepsi. Menurut Sunaryo (2004) persepsi melewati tiga
proses, yaitu:

1) Proses fisik (kealaman) — Objek Stimulus reseptor atau alat

indera.

66




2)
3)

Proses fisiologis — Stimulus saraf sensoris otak.
Proses psikologis — proses dalam otak sehingga individu

menyadari stimulus yang diterima.

Sejalan dengan hal itu Walgito (2002) mengemukakan proses-

proses terjadinya persepsi:

D

2)

3)

Suatu objek atau sasaran menimbulkan stimulus, selanjutnya
stimulus tersebut ditangkap oleh alat indera. Proses ini berlangsung
secara alami dan berkaitan dengan segi fisik. Proses tersebut
dinamakan proses kealaman.

Stimulus suatu objek yang diterima oleh alat indera, kemudian
disalurkan ke otak melalui syaratf sensoris. Proses pentransferan
stimulus ke otak disebut proses psikologis, yaitu berfungsinya alat
indera secara normal, dan

Otak selanjutnya memproses stimulus hingga individu menyadari
objek yang diterima oleh alat inderanya. Proses ini juga disebut
proses psikologis. Dalam hal ini terjadilah adanya proses persepsi
vaitu suatu proses di mana individu mengetahui dan menyadari

suatu objek berdasarkan stimulus yang mengenai alat inderanya.

Kemudian secara lebih detail Gibson (1990) berpendapat me-

ngenal proses padinya persepsi vaitu mencaku enerimaan sti-
g p tgadl ya persepsi yaitu kup p t

mulus (inputs), pengorganisasian stimulus, dan penerjemahan atau

penafsiran stimulus yang telah diorganisasi dengan cara yang dapat

mempengaruhi perilaku dan membentuk sikap. Dari beberapa pendapat

di atas, proses terjadinya persepsi dapat kita visualisasikan dalam bagan

sebagai berikut:

6/
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Gambar 2.3: Proses terjadinya persepsi (Gibson, 1990)

Proses pembentukan persepsi diawali dengan masuknya sumber
melalui suara, penglihatan, rasa, aroma, atau sentuhan manusia, diterima
oleh indera manusia (sensory receptor) sebagai bentuk sensation.
Sejumlah besar sensation yang diperoleh dari proses pertama di atas
kemudian diseleksi dan diterima. Fungsi penyaringan imi dijalankan
oleh faktor seperti harapan individu, motivasi, dan sikap. Sensation
yvang diperoleh dari hasil penyaringan pada tahap kedua itu merupakan
input bagi tahap ketiga, tahap pengorganisasian sensation. Dari tahap
ini akan diperoleh sensation vang merupakan satu kesatuan yang
lebih teratur dibandingkan dengan sensation vang sebelumnya. Tahap
keempat merupakan tahap penginterpretasian seperti pengalaman,
proses belajar, dan kepribadian. Apabila proses ini selesai dilalui, maka
akan diperoleh hasil akhir berupa Persepsi.

Terbentuknya persepsi dimulai dengan pengamatan yang melalui
proses hubungan melihat, mendengar, menyentuh, merasakan,
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dan menerima sesuatu hal yang kemudian seseorang menseleksi,
mengorganisasi, dan menginterpretasikan informasi yang diterimanya
menjadi suatu gambaran yang berarti. Terjadinya pengamatan ini
dipengaruhi oleh pengalaman masa lampau dan sikap seseorang dari
individu. Dan biasanya persepsi ini hanya berlaku bagi dirinya sendiri
dan tidak bagi orang lain. Selain itu juga persepsi ini tidak bertahan
seumur hidup, dapat berubah sesuai dengan perkembangan pengalaman,
perubahan kebutuhan, dan sikap dari seseorang baik laki-laki maupun

perempuan.

D. Faktor-faktor yang Mempengaruhi Persepsi

Persepsi individu dipengaruhi oleh faktor fungsional dan struk-
tural. Faktor fungsional ialah faktor-faktor yvang bersifat personal.
Misalnya kebutuhan individu, usia, pengalaman masa lalu, kepribadian,
jenis kelamin, dan hal-hal lain yang bersitat subjektif. Faktor struktural
adalah faktor di luar individu, misalnya lingkungan, budaya, dan norma
sosial sangat berpengaruh terhadap seseorang dalam mempresepsikan
sesuatu. Dari uraian di atas dapat ditarik sebuah kesimpulan bahwa
persepsi dipengaruhi oleh beberapa faktor intemal dan ekstemal, yaitu
faktor pemersepsi (perceiver), objek yang dipersepsi, dan konteks
situasi persepsi dilakukan.

1) Faktor Internal yang mempengaruhi persepsi, vaitu faktor-faktor
yang terdapat dalam diri individu, yang mencakup beberapa hal
antara lain:
=  Fisiologis. Informasi masuk melalui alat indera, selanjutnya

informasi vang diperoleh ini akan mempengaruhi dan
melengkapi usaha untuk memberikan arti terhadap ling-
kungan sekitarnya. Kapasitas indera untuk mempersepsi
pada tiap orang berbeda-beda sehingga interpretasi terhadap
lingkungan juga dapat berbeda.

=  Perhatian. Individu memerlukan sejumlah energi yang

dikeluarkan untuk memperhatikan atau memfokuskan pada

bentuk fisik dan fasilitas mental vang ada pada suatu objek.
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Energi tiap orang berbeda-beda sehingga perhatian seseorang
terhadap objek juga berbeda dan hal ini akan mempengaruhi
persepsi terhadap suatu objek.

=  Minat. Persepsi terhadap suatu objek bervariasi tergantung
pada seberapa banyak energi atau perceptual vigilance
vang digerakkan untuk mempersepsi. Perceptual vigilance
merupakan kecenderungan seseorang untuk memperhatikan
tipe tertentu dari stimulus atau dapat dikatakan sebagai
minat,

=  Kebutuhan vang searah. Faktor ini dapat dilihat dari
bagaimana kuatnya seorang individu mencari objek-objek
atau pesan vang dapat memberikan jawaban sesuai dengan
dirinya.

=  Pengalaman dan ingatan. Pengalaman dapat dikatakan
tergantung pada ingatan dalam arti sejauh mana seseorang
dapat mengingat kejadian-kejadian lampau untuk mengetahui
suatu rangsang dalam pengertian luas.

=  Suasana hati. Keadaan emosi mempengaruhi perilaku
seseorang. Mood ini menunjukkan bagaimana perasaan
seseorang pada waktu yang dapat mempengaruhi bagaimana

seseorang dalam menerima, bereaksi, dan mengingat.

Faktor-faktor internal bukan saja mempengaruhi atensi se-
bagai salah satu aspek persepsi, tetapi juga mempengaruhi persepsi
diri seseorang secara keseluruhan, terutama penafsiran atas suatu
rangsangan. Dalam hal ini agama, ideologi, tingkat intelektual,
tingkat ekonomi, pekerjaan, dan cita rasa sebagai faktor-faktor
internal yang jelas mempengaruhi persepsi seseorang terhadap
suatu realitas. Jika persepsi ini memegang peranan penting sebagai
peletak dasar argumen atas tingkah laku kita terhadap realitas,
maka mulai dan sekarang untuk menciptakan kehidupan yang
damai, apa tidak bijak jika kita lebih baik memahami orang lain

daripada berharap agar orang lain memahami kita.




2)

Faktor Eksternal yang mempengaruhi persepsi, merupakan

karakteristik dari lingkungan dan objek-objek vang terlibat di

dalamnya. Elemen-elementersebut dapat mengubah sudut pandang

seseorang terhadap dunia sekitarnya dan mempengaruhi bagaimana

seseoarang merasakannya atau menerimanya. Sementara itu

faktor-faktor ekstemal yang mempengaruhi persepsi adalah:

=  Ukuran dan penempatan dari objek atau stimulus. Faktor ini
menyatakan bahwa semakin besar hubungan suatu objek,
maka semakin mudah untuk dipahami. Bentuk ini akan
mempengaruhi persepsi individu dan dengan melihat bentuk
ukuran suatu objek individu akan mudah untuk perhatian
pada gilirannya membentuk persepsi.

=  Wama dari objek-objek. Objek-objek yang mempunyai
cahava lebih banyak akan lebih mudah dipahami (r0 bhe
perceived) dibandingkan dengan vang sedikit.

=  Keunikan dan kekontrasan stimulus. Stimulus luar yang
penampilannya dengan latarbelakang dan sekelilingnya yang
sama sekali di luar sangkaan individu yvang lain akan banyak
menarik perhatian.

= Intensitas dan kekuatan dari stimulus. Stimulus dari luar
akan memberi makna lebih bila lebih sering diperhatikan
dibandingkan dengan vang hanya sekali dilihat. Kekuatan
dari stimulus merupakan daya dari suatu objek vang bisa
mempengaruhi persepsi.

=  Motion atau gerakan. Individu akan banyak memberikan
perhatian terhadap objek yang memberikan gerakan dalam

jangkauan pandangan dibandingkan objek yvang diam.

Faktor-faktor eksternal lainnya yang mempengaruhi persepsi:

e  Faktor fisiologis. Individu dirangsang oleh apa yang sedang
terjadi di luar dirinva melalui pengindraan seperti mata,
kulit, lidah, telinga, hidung. Karena tidak semua individu
yang memiliki kekuatan indera yang sama, maka tidak setiap

individu mampu mempersepsikan dengan baik.
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e  Faktor psikologis, meliputi motivasi dan pengalaman
belajar masa lalu. Motivasi dan pengalaman belajar masa
lalu setiap individu berbeda. Sehingga individu cenderung
mempersepsikanapayang sesuai dengan kebutuhan, motivasi,
dan minatnya. Pengorganisasian pengelolaan stimulus atau
informasi melibatkan proses kognisi, di mana individu
memahami dan memaknai stimulus vang ada. Individu yang
memiliki tingkat kognisi yang baik cenderung akan memiliki
persepsi vang baik terhadap objek vang dipersepsikan.

e Interpretasi. Dalam interpretasi individu biasanya melihat
konteks dari objek atau stimulus. Selain itu, interpretasi
juga terjadi apa yang disebut dengan proses mengalami
lingkungan, yaitu mengecek persepsi. Apakah orang lain juga
melihat sama seperti yang dilihat individu melalui konsensus

validitas dan perbandingan.

Faktor lain yang mempengaruhi persepsi adalah:

1) Pengalaman masa lalu (terdahulu) dapat mempengaruhi seseorang
karena manusia biasanya akan menarik kesimpulan yang sama
dengan apa yang ia lihat, dengar, dan rasakan.

2) Keinginan dapat mempengaruhi persepsi seseorang dalam hal
membuat keputusan. Manusia cenderung menolak tawaran yang
tidak sesuai dengan apa yang 1a harapkan.

3) Pengalaman dari teman-teman, di mana mercka akan menceritakan
pengalaman yang telah dialaminya. Hal ini jelas mempengaruhi

persepsi seseorang,

Persepsi adalah sebuah pilihan untuk berpikir positf atau berpikir
negatif. Sebuah persepsi tidaklah selalu sama dengan kenyataan yang
ada. Ada kemungkinan persepsi kita benar dan ada juga kemungkinan
persepsi kita salah. Untuk mengetahui kebenarannya hanyalah dengan
cara mencoba untuk berkomunikasi dengannya. Sangat tidak adil jika

kita menilai seseorang secara parsial, yaitu dengan melihat wajahnya,
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dan sedikit berbicara kepadanya. Ketika sebuah persepsi menempel
di kepala kita, itulah pilihan yang sudah kita ambil. Tidak selamanya
keputusan kita ini berdasarkan kenyataan yang ada, apalagi jika
ditambah dengan pengalaman kita sebelumnya dalam berhubungan
dengan orang tersebut.
Robbin (2003) juga menyatakan terdapat beberapa faktor yang
mempengaruhi pembentukan persepsi. Faktor-faktor tersebut adalah:
e Keadaan pribadi orang vang mempersepsi
Merupakan faktor yang terdapat dalam individu yang
mempersepsikan. Misalnya kebutuhan, suasana hati, pendidikan,
pengalaman masa lalu, sosial ekonomi dan karakteristik lain yang
terdapat dalam diri individu.
e  Karakteristik target yang dipersepsi
Target tidak dilihat sebagai suatu vang terpisah, maka
hubungan antar target dan latar belakang serta kedekatan/
kemiripan dan hal-hal yang dipersepsi dapat mempengaruhi
persepsi seseorang.
e  Konteks situasi terjadinya persepsi
Waktu dipersepsinya suatu kejadian dapat mempengaruhi
persepsi, demikian pula dengan lokasi, cahaya, panas, atau faktor

situasional lainnya.

Berbeda dengan Robbins, menurut Thoha (2007) persepsi di-
pengaruhi oleh, yaitu:
e  Faktor Psikologis
Persepsi seseorang mengenai segala sesuatu di dalam dunia
ini sangat dipengaruhi oleh keadaan psikologis.
e  Faktor Keluarga
Pengaruh yang paling besar terhadap anak adalah keluarga.
Orang tua yvang telah mengembangkan suatu cara vang khusus
di dalam memahami dan melihat kenyataan di dunia ini, banyak
sikap dan persepsi-persepsi mercka yang diturunkan pada anak

mereka.
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Faktor Kebudayaan

Kebudayaan dan lingkungan masyarakat tertentu juga
merupakan salah satu faktor yang kuat di dalam mempengaruhi
sikap, nilai, dan cara seseorang memandang dan memahami

keadaan dunia ini.

David Krech dan Ricard Crutcfield (2005) menalbahkan taktor-

faktor yang menentukan persepsi menjadi dua vaitu faktor fungsional
dan faktor struktural.

Faktor Fungsional

Faktor fungsional adalah faktor yang berasal dari kebutuhan,
pengalaman masa lalu, jenis kelamin, dan hal-hal lain yang disebut
sebagai faktor-faktor personal. Faktor fungsional yang menentukan
persepsi adalah objek-objek yang memenuhi tujuan individu yang
melakukan persepsi.
Faktor Struktural

Faktor struktural adalah faktor-faktor vang berasal semata-
mata dari sifat stimulus fisik terhadap efek-efek saraf yang
ditimbulkan pada sistem saraf individu. Faktor-faktor struktural
yang menentukan persepsi menurut teori Gestalt bila kita ingin
memahami suatu peristiwa kita tidak dapat meneliti faktor-
faktor vang terpisah tetapi memandangnya dalam hubungan

keseluruhan.

Rahmat (2005) menambahkan tiga faktor personal yang mem-

pengaruhi persepsi adalah:
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Pengalaman. Seseorang yang telah mempunyai pengalaman tentang
hak-hak tertentu akan mempengaruhi kecermatan seseorang dalam
memperbaiki persepsi. Semakin seseorang berpengalaman dalam
suatu hal, semakin baik persepsinya.

Motivasi. Motivasi individu terhadap suatu informasi akan
mempengaruhi persepsinya. Seseorang yang memiliki motivasi
dan harapan vang tinggi terhadap sesuatu, cenderung akan

memiliki persepsi yang positif terhadap objek tersebut.




e  Kepribadian. Dalam psikoanalisis dikenal sebagai proyeksi yaitu
usaha untuk mengeksternalisasi pengalaman subjektif secara tidak
sadar. Kepribadian sesecorang vang extrovert dan berhati halus
cenderung akan memiliki persepsi yang lebih baik terhadap sesuatu.
Proses terbentuknya persepsi tidak akan terlepas dari pengalaman
penginderaan dan pemikiran. Seperti yang telah dijelaskan oleh
Robbins (2003) bahwa pengalaman masa lalu akan memberikan
dasar pemikiran, pemahaman, pandangan atau tanggapan individu
terhadap sesuatu yang ada di sekitamya.

Thoha (1993) berpendapat bahwa persepsi pada umumnya terjadi
karena dua faktor, vaitu faktor internal dan faktor ekstemal. Faktor
internal berasal dari dalam diri individu, misalnya sikap, kebiasaan,
dan kemauan. Sedangkan faktor ekstemal adalah faktor-faktor yang
berasal dari luar individu yang meliputi stimulus itu sendiri, baik
sosial maupun fisik. Dijelaskan oleh Robbins (2003) bahwa meskipun
individu-individu memandang pada satu benda vang sama, mereka
dapat mempersepsikannya berbeda-beda. Ada sejumlah faktor yang
bekerja untuk membentuk dan terkadang memutar-balikkan persepsi.
Faktor-faktor ini dari:

1)  Pelaku persepsi (perceiver).

2) Objek atau yang dipersepsikan.

3) Konteks dari situasi di mana persepsi itu dilakukan.

Berbeda dengan persepsi terhadap benda mati seperti meja, mesin
atau gedung, persepsi terhadap individu adalah kesimpulan yang
berdasarkan tindakan orang tersebut. Objek vang tidak hidup dikenai
hukum-hukum alam, tetapi tidak mempunyai kevakinan, motif, atau
maksud seperti yvang ada pada manusia. Akibatnya, individu akan
berusaha mengembangkan penjelasan-penjelasan mengapa berperilaku
dengan cara-cara tertentu. Oleh karena itu, persepsi dan penilaian
individu terhadap seseorang akan cukup banyak dipengaruhi oleh
pengandaian-pengadaian vang diambil mengenai keadaan internal
orang itu (Robbins, 2003).
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Oskamp (dalam Hamka, 2002) membagi empat karakteristik

penting dari faktor-faktor pribadi dan sosial yang terdapat dalam
persepsi, vaitu:

1)  Faktor-faktor ciri dari objek stimulus.

2)  Faktor-faktor pribadi seperti intelegensi, minat.

3) Faktor-faktor pengaruh kelompok.

4)  Faktor-faktor perbedaan latar belakang kultural.

E. Tahapan Pembentukan Persepsi

Mekanisme persepsi merupakan suatu peristiwaphysical dan proses
eksternal yang membangkitkan persepsi vang mempengruhi mata, saraf
di bagaian visual cortex, yang memberikan efek ke lingkungan yang

dapat mempengaruhi dan dipengaruhi oleh susunan saraf pusat

* The mechanisms of perception are set of physical and the
ekternal reality is generating a perceptual field that is influencing
the eve which in turn is infliencing the neurones of the fisual cortex
, Is the racting part has other espects to its invironment, namely
of can influence and be influenced by other parts of the brain and

central nervous system”. (Graham, 1999).

Manusia secara umum menerima informasi dari lingkungan lewat
proses vang sama. Oleh karena itu, dalam memahami persepsi harus ada
proses di mana ada informasi yang diperoleh lewat memory organisme
yang hidup. Fakta ini memudahkan peningkatan persepsi individu.
Adanya stimulus yang mempengaruhi individu yang mencetuskan
suatu pengalaman dari organisme, sehingga timbul berpikir yang dalam
proses perseptual merupakan proses vang paling tinggi, seperti pada

gambar berikut.
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Interpretasi

Pengalaman Proses belajar

Gambar 2.4 . Tahapan Pembentukan Persepsi ( Hill G, 2000).

Proses pembentukan persepsi dimulai dengan penerimaan
rangsangan dan berbagai sumber melalui panca indera vang dimiliki,
setelah itu diberikan rangsangan atau data yang ada diseleksi. Setelah
diseleksi, rangsangan akan diorganisasikan berdasarkan bentuk
sesual dengan rangsangan vang telah diterima. Setelah data diterima,
proses selanjutnya menafsirkan data yang diterima dengan berbagai
cara. Dikatakan telah terjadi persepsi setelah data tersebut berhasil
ditafsirkan.

Empat tahap pembentukan persepsi menurut Kotler (2000) vaitu
tahap-tahap ketika seseorang mengolah informasi yang masuk ke dalam
dirinya, vyaitu tahap exposure, attention, comprehension, dan tahap

retention seperti terlihat pada gambar berikut ini:

exposure — attention — comprehension — retention
Proses persepsi merupakan suatu proses kognitif yang dipengaruhi
oleh pengalaman, cakrawala, dan pengetahuan individu. Pengalaman
dan proses belajar akan memberikan bentuk dan struktur bagi objek
yang ditangkap panca indera. Sedangkan, pengetahuan dan cakrawala
akan memberikan arti terhadap objek yang ditangkap individu, dan
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akhimya komponen individu akan berperan dalam menentukan

tersedianya jawaban yang berup:yikap dan tingkah laku individu.

Terhadap objek yang ada Walgito (2002) menyatakan bahwa terjadinya

persepsi merupakan suatu yang terjadi dalam tahap-tahap berikut:

1)  Tahap pertama, merupakan tahap yang dikenal dengan nama proses
kealaman atau proses fisik, merupakan proses ditangkapnya suatu
stimulus oleh alat indera manusia.

2) Tahap kedua, merupakan tahap vang dikenal dengan proses
fisiologis, merupakan proses diteruskannya stimulus vang diterima
oleh reseptor (alat indera) melalui saraf-saraf sensoris.

3) Tahap ketiga, merupakan tahap yang dikenal dengan nama proses
psikologik, merupakan proses timbulnya kesadaran individu
tentang stimulus yang diterima reseptor.

4) Tahap keempat, merupakan hasil yang diperoleh dari proses
persepsi vaitu berupa tanggapan dan perilaku. Berdasarkan
pendapat para ahli yang telah dikemukakan, bahwa proses persepsi
melalui tiga tahap, yaitu:

a) Tahap penerimaan stimulus, baik stimulus fisik maupun
stimulus sosial melalui alat indera manusia, vang dalam
proses ini mencakup pula pengenalan dan pengumpulan
informasi tentang stimulus yang ada.

b) Tahap pengolahan stimulus sosial melalui proses seleksi serta
pengorganisasian informasi.

¢) Tahap perubahan stimulus yang diterima individu dalam
menanggapi lingkungan melalui proses kognisi yang
dipenga.rlei oleh pengalaman, cakrawala, serta pengetahuan
individu. Ada beberapa sifat yang menyertai proses persepsi,
yaitu:

- Konstansi(menetap): Di mana individu mempersepsikan
seseorang sebagai orang itu sendiri walaupun perilaku
yvang ditampilkan berbeda-beda.

- Selektit: persepsi dipengaruhi oleh keadaan psikologis si
perseptor. Dalam arti bahwa banyaknya informasi dalam
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waktu vang bersamaan dan keterbatasan kemampuan
perseptor dalam mengelola dan menyerap informasi
tersebut, sehingga hanya informasi tertentu saja yang
diterima dan diserap.

- Proses organisasi yang selektif: beberapa kumpulan
informasi yang sama dapat disusun ke dalam pola-pola

menurut cara yang berbeda-beda.

Proses pembentukan persepsi menurut Walgito (2002) diuraikan
sebagai berikut: Objek menimbulkan stimulus dan stimulus mengenai
alat indera atau reseptor. Perlu dikemukakan antara objek dan stimulus
itu menjadi satu misalnya dalam hal tekanan. Benda sebagai objek
langsung mengenai kulit sehingga akan terasa tekanan tersebut. Proses
stimulus mengenai alat indera diteruskan oleh syaraf sensoris ke otak.
Proses ini disebut sebagai proses psiologis. Kemudian terjadilah proses
di otak sebagai pusat kesadaran sehingga individu menyadari apa yang
dilihat dan apa yang didengar atau apa yang diraba. Proses vang terjadi
di otak atau dalam pusat kesadaran ini yang disebut proses psikologis.
Dengan demikian, dapat dikemukakan terakhir dari proses persepsi
lalah individu menyadan tentang misalnya: apa yang dilihat, apa yang
didengar, dan apa yang diraba, yaitu stimulus yang diterima oleh alat
indera. Proses ini merupakan proses terakhir dari persepsi vang dapat

s)ambil oleh individu dalam berbagai macam bentuk. Berdasarkan
uraian di atas dapat ditarik kesimpulan bahwa proses pembentukan suatu
persepsimelewati beberapa proses seperti penglihatan, pendengaran, dan
perabaan melalui alat indera terhadap objek yang dijadikan perhatian.

Davis O Sears (1994) mengoperasionalkan bagaimana kita mem-
buat kesan pertama, prasangka apa yang mempengaruhi mereka, jenis
informasi apa vang kita pakai untuk sampai pada kesan tersebut, dan
bagaimana akuratnya kesan itu. Dalam melakukan penilaian terhadap
orang lain, menurut Brehm ada tiga pentunjuk tidak langsung yang
sering kita gunakan, yakni pribadi, situasi, dan perilaku. Dengan

petunjuk tersebut kita bisa melakukan penilaian terhadap orang lain
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dengan cepat hanya ketika melihat fisiknya. Dalam hal ini selain melihat

fisik seseorang, penilaian atau persepsi juga dapat terbentuk dengan

cepat adalah ketika kita melihat sisi demografi yang ada pada diri orang
lain seperti jenis kelamin, ras, etnik, dan lain sebagainya.

Apa vang dipersepsikan seseorang terhadap perilaku orang lain
antara manusia yang satu dengan lainnya sangatlah bersifat subjektif.
Hasil penilaian yang berbeda antara satu orang dengan yang lainnya
terhadap objek yang sama sangat ditentukan oleh latar belakang
kehidupan pribadi sang perseptor. Jika sang perseptor memiliki latar
belakang sosial dan pengalaman dalam bertinteraksi sosial yang
memadai, memiliki ilmu pengetahuan, sikap yang baik, pengharapan,
dan selalu berpikir positif tentunya manusia jenis ini akan memiliki
kemampuan intelegensi dan kemampuan menghayati stimulasi yang
diterinya dari objek yang diterima dengan bijak ketimbang manusia
yangﬁnya mengamati sang objek dengan kacamata prasangka.

Berdasarkan pendapat para ahli yang telah dikemukakan, bahwa
proses persepsi melalui tiga tahap, vaitu:

1) Tahap penerimaan stimulus, baik stimulus fisik maupun stimulus
sosial melalui alat indera manusia, vang dalam proses ini mencakup
pula pengenalan dan pengumpulan informasi tentang stimulus
yang ada.

2) Tahap pengolahan stimulus sosial melalui proses seleksi serta
pengorganisasian informasi.

3) Tahap perubahan stimulus vyang diterima individu dalam
menanggapi lingkungan melalui proses kognisi yang dipengaruhi

oleh pengalaman, cakrawala, serta pengetahuan individu.

Persepsi sosial dibangun atas tiga hal yang saling mempengaruhi
yakni:
1)  Variabel objek-stimulus,
2)  Variabel latar atau suasana pengiring keberadaan objek-stimulus,
dan

3) Variabel diri preseptor.
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Desy (2004) ada 6 tahapan dalam proses persepsi. Proses persepsi

melalui tahapan-tahapan sebagai berikut:

)

2)

3)

4)

3)

6)

Penerimaan rangsang. Pada proses ini, individu menerima
rangsangan  dari  berbagai  sumber.  Seseorang lebih
senang memperhatikan salah satu sumber dibandingkan dengan
sumber lainnya, apabila sumber tersebut mempunyai kedudukan
vang lebih dekat atau lebih menarik baginva.

Proses menyeleksi rangsangan. Setelah rangsang diterima
kemudian diseleksi. Di sini akan terlibat proses perhatian. Stimulus
itu diseleksi untuk kemudian diproses lebih lanjut.

Proses pengorganisasian. Rangsang yang diterima selanjutnya
diorganisasikan dalam suatu bentuk.

Proses penafsiran. Setelah rangsangan atau data diterima dan
diatur, si penerima kemudian menafsirkan data itu dengan
berbagai cara. Setelah data tersebut dipersepsikan maka telah dapat
dikatakan sudah terjadi persepsi. Karena persepsi pada pokoknya
memberikan arti kepada berbagai informasi yang diterima.
Proses pengecekan. Setelah data ditafsir si penerima mengambil
beberapa tindakan untuk mengecek apakah vang dilakukan benar
atau salah. Penafsiran im dapat dilakukan dar waktu ke waktu
untuk menegaskan apakah penafsiran atau persepsi dibenarkan
atau sesual dengan hasil proses selanjutnya.

Proses reaksi. Lingkungan persepsi itu belum sempuma,
menimbulkan tindakan-tindakan, biasanya tersembunyi atau

terbuka.

Bentuk dan Aspek Persepsi

Rahmat (2005) menyebutkan persepsi dibagi menjadi dua bentuk

vaitu positif dan negatif, apabila objek vang dipersepsi sesuai dengan

penghayatan dan dapat diterima secara rasional dan emosional maka

manusia akan mempersepsikan positif atau cenderung menyukai dan

menanggapi sesual dengan objek yang dipersepsikan. Apabila tidak

sesual dengan penghayatan maka persepsinya negatif atau cenderung
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menjauhi, menolak dan menanggapinya secara berlawanan terhadap
objek persepsi tersebut.

Robbins (2002) menambahkan bahwa persepsi positif merupakan
penilaian individu terhadap suatu objek atau informasi dengan
pandangan yang positif atau sesuai dengan yang diharapkan dari objek
yang dipersepsikan atau dari aturan yang ada. Sedangkan, persepsi
negatif merupakan persepsi individu terhadap objek atau informasi
tertentu dengan pandangan yang negatif, berlawanan dengan yang
diharapkan dari objek yang dipersepsikan atau dari aturan vang ada.
Penyebab munculnya persepsi negatif seseorang dapat muncul karena
adanya ketidakpuasan individu terhadap objek yang menjadi sumber
persepsinya, adanya ketidaktahuan individu serta tidak adanya
pengalaman inidvidu terhadap objekyang dipersepsikan dan sebaliknya,
penyebab munculnya persepsi positif seseorang karena adanyakepuasan
individu terhadap objek yang menjadi sumber persepsinya, adanya
pengetahuan individu, serta adanya pengalaman individu terhadap
objek vang dipersepsikan.

Menurut Leavitt (1997) individu cenderung melihat kepada hal-
hal vang mercka anggap akan memuaskan kebutuhan-kebutuhan
mereka, dan mengabaikan hal-hal yvang dianggap merugikan/meng-
ganggu. Menurut Robbins (2002) keadaan psikologis menjadi
sangat berperan dalam proses intepretasi atau penafsiran terhadap
stimulus, schingga sangat mungkin persepsi seorang individu akan
berbeda dengan individu lain, meskipun objek/stimulusnya sama.
Davidoft(1988) menambahkan bahwa penafsiran sangat dipengaruhi
oleh karakteristikkarakteristik pribadi dari pelaku persepsi, antara lain
sikap, motif/kebutuhankepentingan/minat, pengalaman masa lalu dan
harapan.

Proses persepsimelibatkan intepretasi mengakibatkan hasil persep-
si antara satu orang dengan orang lain sifatnya berbeda (individualistik).
Berdasarkan defenisi yang dijelaskan diatas dapat disimpulkan bahwa
pe&psi merupakan cara pandang individu terhadap stimulus yang ada
di lingkungan melalui proses kognisi dan proses afeksi yang dipengaruhi

oleh berbagai hal seperti pengetahuan sebelumnya, kebutuhan, suasana
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hati, pendidikan dan faktor lainnya sehingga memberikan makna yang

berbeda dan akan mempengaruhi perilaku dan sikap individu.

Desy (2004) mengemukakan ada empat faktor utama yang

menyebabkan terjadinya perbedaan persepsi.

D

2)

3)

4)

)

Perhatian.

Terjadinya persepsi pertama kali diawali oleh adanya
perhatian. Tidak semua stimulus vang ada disekitar kita dapat kita
tangkap semuanya secara bersamaan. Perhatian kita hanya tertuju
pada satu atau dua objek yang menarik bagi kita.

Kebutuhan

Setiap orang mempunyai kebutuhan yang harus dipenuhi,
baik itu kebutuhan menetap maupun kebutuhan yang sesaat.
Kesediaan

Adalah harapan seseorang terhadap suatu stimulus vyang
muncul, agar membeikan reaksi terhadap stimulus yang diterima
lebih efisien sehingga akan lebih baik apabila orang tersebut telah
siap terlebih dulu.

Sistem nilai
Sistem nilai vang berlaku dalam diri sescorang atau

masyarakat akan berpengaruh terhadap persepsi seseorang.

Aspek persepsi menurut McDowwell dan Newel (1996), vaitu:
Kﬂglai

Yaitu komponen yang tersusun atas dasar pengetahuan
atau informasi yang dimiliki seseorang tentang objek sikapnya.
Dari pengetahuan ini kemudian akan terbentuk suatu keyakinan
tertentu tentang objek sikap tersebut.Aspek kognisi merupakan
aspek yvang melibatkan cara berpikir, mengenali, memaknai suatu
stimulus yang diterima oleh panca indera, pengalaman atau yvang
pemah dilihat dalam kehidupan sehari-hari. Hurlock (1999)
menambahkan bahwa aspek kognitif didasarkan atas konsep suatu
informasi, aspek kognitif im juga didasarkan pada pengalaman

pribadi dan apa yang dipelajari.
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2) Afeka'

Afektif berhubungan dengan rasa senang dan tidak senang.
Jadi sifatnya evaluatif yang berhubungan erat dengan nilai-nilai
kebudayaan atau sistem nilai yang dimilikinya Aspek afeksi
merupakan aspek yang membangun aspek kognitif. Aspek afektif
ini mencakup cara individu dalam merasakan, mengekspresikan
emosi terhadap stimulus berdasarkan nilai-nilai dalam dirinya
yang kemudian mempengaruhi persepsinya.

3) Konﬁ“"

Komponen konatif merupakan kesiapan seseorang untuk
grtingkah laku vang berhubungan dengan objek sikapnya.
Komponen konatif (komponen perilaku, atau action component),
yaitu komponen yang berhubungan dengan kecenderungan
bertindak terhadap objek sikap. Komponen ini menunjukkan
intensitas sikap, yaitu menunjukkan besar kecilnya kecenderungan

bertindak atau berperilaku seseorang terhadap objek sikap.

Walgito, 2003 memberikan pengertian bahwa dalam persepsi ter-
kandung komponen kognitif dan juga komponen konatif, yaitu sikap
merupakan predisposing untuk merespons, untuk berperilaku. Ini berarti
bahwa sikap berkaitan dengan perilaku, sikap merupakan predis posisi
untuk berbuat atau berperilaku. Daribatasan ini juga dapat dikemukakan
bahwa persepsi mengandung komponen kognitif, komponen afektif,
dan juga komponen konatif, yaitu merupakan kesediaan untuk bertindak
atau berperilaku. Sikap seseorang pada suatu objek sikap merupakan
manifestasi dari kontelasi ketiga komponen tersebut yang saling
berinteraksi untuk memahami, merasakan dan berperilaku terhadap
objek sikap. Ketiga komponen itu saling berinterelasi dan konsisten
satu dengan lainnya. Jadi, terdapat pengorganisasian secara internal

diantara ketiga komponen tersebut.
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Bab lli
Teori Sikap

A. Definisi Sikap

Fishbein dan Ajzen, 1975 menyatakan bahwa sikap merupakan
suatu kecenderungan untuk secara konsisten memberikan tanggapan
menyenangkan atau tidak menyenangkan terhadap suatu objek.
Kecenderungan ini merupakan hasil belajar, bukan pembawaan/
keturunan. Sikap merupakan salah satu faktor internal vang cukup kuat
pengaruhnya terhadap perilaku. Pada umumnya sikap dengan perilaku
akan selaras, meskipun dibutuhkan faktor psikologis lainnya yang
menjembatani, vaitu minat/niat perilaku.

Triandis, 1971 menyatakan bahwa sikap sebagai suatu pendapat
disertal perasaan vang menentukan tindakan terhadap suatu objek.
Secara sederhana sikap didefinisikan sebagai ekspresi sederhana dari
bagaimana kita suka atau tidak suka terhadap beberapa hal.

Secara umum definisi sikap bisa dijabarkan sebagai berikut:

1) Berorientasi kepada respon. Sikap adalah suatu bentuk dari
perasaan, yaitu perasaan mendukung atau memihak (favourable)

maupun perasaan tidak mendukung (unfavourable) pada suatu
objek




2)

3)

Berorientasi kepada kesiapan respon. Sikap merupakan kesiapan
untuk bereaksi terhadap suatu objek dengan cara-cara tertentu,
apabila dihadapkan pada suatu stimulus yvang menghendaki adanya
respon. Suatu pola perilaku, tendensi atau kesiapan antisipatifuntuk
menyesuaikan diri dari situasi sosial yang telah terkondisikan.

Berorientasi kepada skema triadic. Sikap mempakaakonstelasi
komponen-komponen kognitif, afektif, dan konatif yang saling
berinteraksi dalam memahami, merasakan, dan berperilaku

terhadap suatu objek di lingkungan sekitamya.

Tiga Jenis Sikap

Meskipun sikap terdiri dari tiga komponen, namun suatu sikap

mungkin lebih didasari oleh salah satu komponen. Jadi, terdapat 3 jenis

sikap berdasarkan komponen utamanya:

1y

2)
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Cognitively based attitudes.

Sikap yang terutama didasari oleh keyakinan seseorang
mengenai properti-properti (fakta-fakta yvang relevan) yang ada
pada objek sikap. Bertujuan mengklasifikasikan plus/minus objek
sikap sedemikian rupa sehingga dapat dengan cepat menyatakan
apakah dirinya ingin melakukan sesuatu terhadap objek sikap
itu. Definisi sikap berdasarkan cognitively based attitudes adalah
penilaian (evaluasi) terhadap objek sikap: orang, objek-objek, dan
ide-ide (gagasan).

Affectively based attitudes.

Merupakan sikap yang lebih didasari perasaan dan nilai-nilai
seseorang daripada keyakinannya mengenai sifat-sifat objek sikap.
Terbentuknya affectively based attitudes melalui 3 kemungkinan:
- Nilai-nilai (misal: keyakinan moral atau agama)

- Reaksi atas penginderaan (misal: merasakan enaknya rasa
coklat sehingga senang coklat)
- Hasil pengkondisian (clasical conditioning dan operant

conditioning)




3)

C.

Behaviorally based attitudes

Sikap yang terutama didasari pengamatan terhadap perilaku
sescorang terhadap objek sikap. Hal ini jarang terjadi, namun
dapat terjadi seseorang kurang mengetahui bagaimana sikapnya
dan baru terbentuk sikap setelah mengamati perilakunya sendiri
terhadap suatu objek sikap (self-perception theory dari Daryl Bem,
1972).

Sikap Eksplisit dan Implisit

Sekali sikap berkembang, dapat berada pada dua level: implisit

maupun eksplisit. Sikap eksplisit merupakan sikap yang dimiliki secara

sadar, dapat diungkapkan dengan mudah. Sedangkan sikap implisit

adalah sikap yang tidak disengaja, tak terkendali, tidak disadari dan

mendasari stereotip dan prasangka vang otomatis. Sikap seseorang

pada level eksplisit dapat berbeda dengan sikapnya pada level implisit.

Misal: secara eksplisit bersikap positif terhadap ras lain, namun secara

implisit bersikap negatif.

D.

1)

Bagaimana Mengubah Sikap?

Menurut Asaael (1998), terdapat tiga cara untuk mengubah sikap.
Cognitive Dissonance Theory

Mengubah sikap dengan cara mengubah perilaku (Cognitive
Dissonance Theory). Bila seseorang berperilaku tidak konsisten
(sesuai) dengan sikapnya dan tidak menemukan suatu pembenaran
(alasan) eksternal atas perilakunya, maka terjadi disonansi
kognitif. Disonansi kognitif terjadi karena seseorang melakukan
sesuatu yang mengancam citra (image) dirinya sebagai orang
vang layak, baik hati, dan jujur, khususnya bila tidak ada faktor
situasi vang dapat dijadikan alasan. Bila dalam kondisi disonansi
kognitif kita tidak menemukan situasi eksternal yang dapat
menjadi pembenaran (external justification) atas tindakan kita,

lalu kita berusaha menemukan pembenaran dari dalam diri sendiri
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(internal justification). Caranya, kita berusaha menyatukan sikap
dan perilaku dengan mulai meyakini apa yang kita katakan
schingga terjadi perubahan sikap. Proses seperti itu disebut
Counterattitudinal advocacy. Counter attitudinal advocacy
yaitu proses seseorang menyatakan pendapat pada publik dan
selanjutnya meng-counter sikap pribadinya sendiri (mengubah

sesual dengan vang dinyatakan).

Komunikasi Persuasif
Untuk mengubah sikap banyak orang sekaligus, dapat
digunakan komunikasi persuasif, vaitu komunikasi (misal pidato
atau iklan TV) yang memihak/membela salah satu sisi dari
suatu isu. Misalnya, kampanye memberantas HIV/AIDS dengan
menyajikan data-data dan gambar-gambar. Efektivitas komunikasi
persuasif tergantung “Who say what to whom”
a) Who (sumber komunikasi). Pembicara yang kredibel lebih
efektif daripada yang kurang kredibel.
b)  What (ciri-ciri komunikasi):

- Pesan yang tidak dirancang untuk mempengaruhi lebih
efektif untuk mempersuasi.

- Pesan dua arah, yaitu argumen yang mendukung posisi
kita maupun yang berseberangan dengan posisi kita.
Pesan dua arah ini lebih efektif dibanding pesan satu
arah (hanya argumen yang mendukung posisi kita)

- Pesan yang disampaikan sebelum atau sesudah
disampaikan satu agumentasi yang berbeda dari sisi lain
akan lebih efektif. Primacy effect merupakan pesan akan
lebih efektif karena disampaikan sebelum penyampaian
pesan yang berbeda. Recency effectadalah pesan lebih
efektif karena disampaikan sesudah penyampaian pesan
yang berbeda.

c¢)  To Whom (ciri-ciri audience):
- Audience vang diganggu selama persuasi akan lebih

terpersuasi.




3)

- Orang yang inteligensinya rendah lebih efektif untuk
dipersuasi daripada yang inteligensinya tinggi; orang
yang harga dirinya sedang lebih efektif untuk dipersuasi
daripada yang harga dirinya rendah atau tingi.

- Usia 18-25 sikapnya lebih stabil dan menolak perubahan
sikap.

Komunikasi persuasif menyebabkan perubahan sikap dalam

2 cara (Elaboration Likelihood Model ):

a) Jalur utama (centrally): kondisi di mana orang-orang
mengelaborasi, mendengarkan secara cermat, dan memikirkan
argumen dari suatu pesan persuasif; terjadi bila seseorang
memiliki kemampuan dan termotivasi untuk mendengar
suatu komunikasi.

b) Jalur pinggiran (pheripherally): kondisi di mana orang-orang
tidak mengelaborasi argumen suatu komunikasi persuasif,
tetapi malah terpengaruh oleh isyarat pheripheral (lamanya

komunikasi, atribut komunikator, dan sebagainya).

Emosi dan Perubahan Sikap
Emosi mempengaruhi perubahan sikap dalam beberapa cara:
a) Komunikasi yang menakut-nakuti.

Hal ini efektifbila ketakutan timbuldalam tingkat sedang,
dan individu meyakinmi bahwa menyimak pesan itu dapat
mengajarkan cara mengurangi ketakutannya. Eksperimen
Leventhal dan kawan-kawan (1967) menunjukkan bahwa
subjek perokok mengurangi jumlah konsumsi rokoknya
paling banyak setelah menonton film yang menakut-nakuti
dirinya (ancaman kanker, dan sebagainya) dan disusul dengan
petunjuk mengurangi konsumsi rokok. Bila hanya menonton

film atau hanva mendapat petunjuk mengurangi konsumsi
rokok, kurang efektif.
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b)

c)

Emosi sebagai jalan pintas mental.

Emosi berperansebagaisinyal bagaimanakitamerasakan
sesuatu, sehingga emosi dapat menyebabkan perubahan
sikap melalui jalan pintas mental. Menurut “Heuristic-
Svstematic Model of Persuation” (Chaiken, 1987), bila
orang menanggapi persuasi dengan proses peripheral, maka
cenderung menggunakan jalan pintas (heuristic) mental.
“Heuristic-Systematic Model of Persuation” merupakan
perubahan sikap yang terjadi melalui proses sistematis
mengolah argumen atau menggunakan jalan pintas mental.
Misalnya berpikir: “Seorang ahli selalu benar™.

Affectively based attitudes yang mengubah sikap melalui
emosi. Berbagai penelitian menunjukkan bahwa untuk sikap
yvang berbasis kognitif, perubahan sikap dapat terjadi melalui
argumen (menjelaskan mantaat, dan sebagainya); bila sikap
berbasis affective, perubahan sikap terjadi melalui daya tarik

emosional (menyinggung identitas sosial, dan sebagainya).

E. Faktor-faktor Pengubah Sikap

D
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Perubahan Sikap dipengaruhi oleh tiga faktor, yaitu:

Sumber dari pesan

Sumber pesan dapat berasal dari: seseorang, kelompok,

institusi. Dua ciri penting dari sumber pesan.

a)

Kredibilitas,semakin percayadenganorang yangmengirimkan
pesan, maka kita akan semakin menyukai untuk dipengaruhi
oleh pemberi pesan. Dua aspek penting dalam kredibilitas,
yaitu:
- Keahlian-keahlian dan kepercayaan saling berkaitan.
- Kepercayaan.
Tingkat kredibilitas berpengaruh terhadap daya
persuasif.
- Kredibilitas tinggi = daya persuasif tinggi.
- Kredibilitas rendah = daya persuatif rendah
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b) Daya Tarik, kredibilitas masih perlu ditambah daya tarik agar
lebih persuatif. Keefektifan daya tarik dipengaruhi oleh:
- Daya tarik fisik
- Menyenangkan

- Kemiripan

Isi pesan

Umumnya berupa kata-kata dan simbol-simbol lain vang
menyampaikan informasi.Tiga hal yang berkaitan dengan isi
pesan:
a) Usulan

- Suatu pemyataan yang kita terima secara tidak kritis.

- Pesan dirancang dengan harapan orang akan percaya,
membentuk sikap, dan terhasut dengan apa vang
dikatakan tanpa melihat faktanva. Contoh: iklan di TV.

b) Menakuti

- Cara lain untuk membujuk adalah dengan menakut-
nakuti.

- Jika terlalu berlebihan maka orang menjadi takut,
schingga informasi justru dijauhi.

c) Pesan Satu sisi dan dua sisi

- Pesan satu sisi paling efektif jika orang dalam keadaan
netral atau sudah menyukai suatu pesan.

- Pesan dua sisi lebih disukai untuk mengubah pandangan
yang bertentangan.

Konsekuensi menerima pesan satu sisi dan dua
sisi, orang yang menerima, beberapa minggu kemudian
kelihatan berbeda pendapat sesuai posisinya dan pesan
yang berlawanan akan lebih efektif pada penerima pesan
satu sisi. Penerima pesan dua sisi lebih memiliki daya

tahan terhadap pesan vang berlawanan.
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Penerima Pesan

Beberapa ciri penerima pesan:

a) Influenceability, merupakan sifat kepribadian seseorang tidak
berhubungan dengan mudahnya seseorang untuk dibujuk,
meski demikian anak-anak lebih mudah dipengaruhi daripada
orang dewasa dan orang berpendidikan rendah lebih mudah
dipengaruhi daripada yang berpendidikan tinggi.

b)  Arah perhatian dan penafsiran. Pesan akan berpengaruh pada
penerima, tergantung dari persepsi dan penafsirannya, yang
terpenting pesan vang dikirim ke tangan orang pertama,
mungkin dapat berbeda jika info sampai ke penerima kedua.

c¢) Kekebalan (saat menerima info vang berlawanan).

Menolak pesan persuasif, terjadi pada kondisi:
Inokulasi sikap (Attitude Inoculation).

Inokulasi sikap, vyaitu pengebalan sikap vyang terjadi
setelah sebelumnya orang diberi sedikit argumen yang melawan
sikapnya, sehingga ketika menghadapi argumen yang melawan
sikapnya dengan dosis lebih banyak merecka sudah kebal. Seperti
terbentuknya daya imun setelah seseorang disuntik vaksin (virus
yang lemah). Penelitian William Mc. Guire (1964) menunjukkan
bahwa orang vang telah mengalami inokulasi sikap lebih kecil
kemungkinannya mengalami perubahan sikap bila dibanding
kelompok kontrol (yang tidak mengalami inokulasi sikap).
Mengapa? Karena mereka berkesempatan menilai argumen yang
datang belakangan berdasarkan responnya terhadap argumen
lemah sebelumnya.

Waspada terhadap penempatan produk.

Pesan persuasi, misalnya iklan, yang ditempatkan di sela-sela
acara televisi yvang sedang berlangsung, membuat orang cenderung
mengganti saluran televisi atau tidak menyimak iklan tersebut. Lain
halnya bila pesan persuasi menjadi bagian dari skrip acara televisi

yang sedang berlangsung, akan lebih diperhatikan oleh penonton.




3)

Anak-anak rentan mengalami perubahan sikap sesuai dengan
tayangan TV. Misal, melihat orang dewasa merokok dalam suatu
film yang ditonton, membuat anak menyukai rokok. Anak perlu
diberitahu supaya lebih waspada dengan upaya mempengaruhi

sikap mereka melalui tontonan.

Menolak tekanan teman sebaya
Penelitian Allen er al. (2003) dan Yamaguchi dan Kandel

(1984) menunjukkan bahwa prediktor terbaik seorang remaja
menghisap marijuana adalah apakah ia memiliki teman yang
juga menghisap marijuana. Mengapa? Bukan karena argumen,
melainkan karena nilai-nilai dan kebutuhan emosi. Remaja
mengalami ketakutan akan penolakan dan kebutuhan akan
kebebasan dan otonomi. Teman sebaya merupakan sumber
penerimaan sosial yang penting.

Bagaimana agar remaja dapat menolak tekanan teman sebaya
dalam perilaku yang negatif? Salah satu langkah yang dapat
dilakukan adalah mengajarkan pada anak untuk menolak tekanan
teman sebaya, menggunakan teknik inokulasi sikap (McGuire)
namun diperluas dengan persuasi vang lebih afektif. Misalnya,
James (13 th) mengisi waktu luang dengan teman sebaya, banyak
diantaranya merokok. Beberapa orang merokok di hadapan James
dan menantang James untuk merokok dengan menyebutnya
sebagai “pengecut” kalau tidak mau merokok.

Bagaimana menghadapi tekanan seperti ini?

- Beberapa program yang dirancang untuk mencegah remaja
menjadi perokok menggunakan role-play menunjukkan
hasil: hingga tiga tahun setelah program tersebut remaja
yang mengikuti program secara signifikan lebih kecil
kemungkinannya merokok disbanding dengan kelompok
kontrol (kelompok yang tidak mengikuti program role play
tersebut).

Program role play: Ketika seorang teman memanggil

“ayam” karena subjek tidak merokok, dia diajari men-
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jawab“Aku lebih dari ayam kalau merokok hanya untuk

mengesankan anda”.

Persuasi menjadi bumerang

Untuk memastikan perilaku tertentu tidak dilakukan,
orangtua atau pihak yvang berwenang (dalam lembaga) sering
kali membuat larangan sedemikian kuatnya dengan mengancam
atau menakut-nakuti. Padahal, semakin keras larangan semakin
besar kemungkinannya menjadi bumerang, karena meningkatnya
ketertarikan pada aktivitas vang dilarang.

Teori Reaktansi (Reactance Theory)

Reactance Theory menyatakan gagasan bahwa ketika orang
merasa terancam kebebasannya untuk berperilaku tertentu, muncul
perasaan tidak senang yang dapat membuat mereka mengurangi
rasa tidak senang tersebut justru dengan melakukan perilaku yang
dilarang. Menurut reactance theory (Brehm, 1966), orang tidak
senang jika kebebasannya untuk berpikir atau berperilaku terancam
(mengalami reaktansi), dan dapat mengurangi reaktansi tersebut
dengan melakukan hal yang dilarang. Eksperimen Pennebaker dan
Sanders (1976) tentang larangan membuat gratfiti pada dinding
kamar mandi kampus: Pengumuman yang lebih keras berbunyi “Do
not write on these walls under any circumstance”dua minggu
kemudian justru dilanggar dengan graffii vang lebih banyak
disbanding pengumuman yang lebih lunak “Please don 't write on
these wall”. Penelitian lain yang sejenis untuk larangan merokok,
mengkonsumsi obat terlarang, dan sebagainya juga memberikan

hasil yang sama.




F.

Komponen Sikap

Sikap terdiri dari tiga komponen yang secara bersama-sama

membentuk penilaian terhadap objek sikap:

D

2)

3)

Afektif (affective), terdiri dari reaksi emosi terhadap objek sikap.
Komponen afeksi ini berhubungan dengan kehidupan emosional
seseorang menyangkut perasaan individu terhadap objek sikap
dan menyangkut masalah emosi.

Kognitif (cognitive), terdiri dari pikiran-pikiran dan keyakinan-
keyakinan terhadap objek sikap. Komponen kognisi ini juga
berhubungan dengan belief (kepercayaan atau keyakinan), ide,
konsep, persepsi, stereotipe, opini yang dimiliki individu mengenai
sesuatu.

Perilaku (behavioral), terdiri dari tindakan atau perilaku yang
nampak terhadap objek sikap. Komponen perilaku merupakan
kecenderungan bertingkah laku ("kecenderungan™ = belum
bermperilaku).

Interaksi antara komponen sikap seharusnya membentuk pola

sikap vang seragam ketika dihadapkan pada obejk sikap. Apabila salah

satu komponen sikap tidak konsisten satu sama lain, maka akan terjadi

ketidakselarasan. Akibatnya terjadi perubahan sikap. Komponen sikap

bermperilaku merupakan aspek kecenderungan berperilaku tertentu sesuai

dengan sikap yang dimiliki oleh subjek. Perwujudan dari komponen ini

dapat bersifat verbal vaitu apa vang diucapkan atau dinyatakan dapat

pula bersifat non verbal, yaitu vang diekspresikan atau dilakukan oleh

individu terhadap objeknya.

Secara skematik ketiga komponen sikap tersebut menurut Eiser

(1987) dapat digambarkan sebagai berikut:
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Variabel dependen
Variabel independen Variabel antara Yang dapat diukur
yang dapat diukur
Afeksi Pernyataan
. verbal danafeksi
Stimulus (situasi, isu sosial |_,, Sikap ——» Kognisi Pernyataan
atau objek sikap yang lain verbal dari
keyakinan
Perilaku Pernyataan
verbal
mengenai
perilaku

Gambar 3.1. Konsepsi Sikap Dalam Tiga Komponen

Menurut Eiser (1987) sikap juga mempunyai:

e  Objek. Dalam hal imi dapat berbentuk konsep vang abstrak,

misalnya konsumerisme yang berbentuk fisik seperti sepeda motor,

perilaku seperti: membeli produk; suatu item seperti: seseorang

atau sekelompok orang.

e  Arah, yaitu seseorang menyenangi atau tidak menyenangi, setuju

atau tidak setuju terhadap suatu objek.

e  Derajat/tingkatan, vaitu seberapa besar seseorang menyukai atau

tidak menyukai suatu objek.\

e Intensitas, yaitu tingkat kepastian atau kepercayaan vyang

diekspresikan terhadap seseorang atau sesuatu; atau bagaimana

kekuatan seseorang terhadap keyakinannya.
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G. Fungsi Sikap

Dengan memahami fungsi sikap berartti memahami bagaimana
sikap tersebut mempengaruhi individu. Assael, 1987 mengemukakan
empat fungsi sikap, vaitu:

1) Fungsi Kegunaan (The Utilitarian Function)

Fungsi sikap ini mengarahkan seseorang kepada pemenuhan
kebutuhan yang diinginkannya. Misalnya, konsumen yang mem-
pertimbangkan aspek kemudahan dalam penggunaan bahan
bakar, maka sikapnya akan mengarah kepada bahan bakar yang
divakininya dapat memenuhi kebutuhannya akan kemudahan
dalam penggunaan. Demikian pula sebaliknya, sikap konsumen
akan cenderung menghindari bahan bakar vang divakininya tidak
dapat memenubhi kriteria kebutuhannya.

Sebagai contohnya perusahaan kecap nasional mengeluarkan
sebuah produk kecap vang mengandung beberapa manfaat bagi
tubuh. Iklan yang disajikan pemasar juga menunjukkan kandungan
produk kecap Nasional yang terdiri atas vitamin A, zat besi dan
beriodium. Pemasar menonjolkan manfaat atau kegunaan dari
kecap Nasional bagi konsumen. Diharapkan dengan penonjolan
manfaat ini akan mempengaruhi sikap konsumen yang sedang

membutuhkan kecap dengan kandungan multi vitamin ini.

2) Fungsi Mengekspresikan Nilai (The Value-Expressive

Function)

Fungsi ini menunjukkan
bahwa sikap mengekspresikan
konsep diri dan sistem nilai.

8 Misalnya, konsep diri seseorang

sukses. Hal tersebut sesuai dengan

idamannya.
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Sumber: teknoup.com

Iklan jam tangan (arloji) TAGHeuer membidik konsu-
men dengan menonjolkan fungsi sikap “konsep diri dan meng-
ekspresikan nilai”. Persepsi harga jam TAGHeuer yang mahal ini
mampu mendongkrak nilai dari konsumennya. Konsumen bisa
mengekpresikan bahwa dirinya adalah orang kaya yang banyak
duit, sehingga mampu membeli jam merek TAGHeuer ini yang

harganya relatif sangat mahal.

Fungsi Ego Defensif (The Ego Defensive Function)
Fungsi ini menunjukkan

funfllr.-- o rfevastoand

bahwa sikap melindungi ego dari
rasa cemas, konflik internal (konflik
dalam diri individu). Misalnya,
konflik dari pengalaman individu
dengan adanya objek sikap yang
harus ditanggapi.

ik ==
Sumber: trieudo.com




4) FungsiOrganisasi Pengetahuan(TheOrganization of Knowledge

Function)

ZYTEX GIGABYTE KWORLD @ cimvion {(F)
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Sumber: trieudo.com

m T B -:%ﬁ:—%m—';—m" e = M e

Fungsi sikap ini membantu seseorang mengorganisasikan
atau menyaring informasi yang diterimanya setiap hari sesuai
dengan standar yang diinginkan. Konsumen menyaring semua
informasi/pesan, kemudian mengabaikan informasi yang tidak

relevan.

H. Pembentukan Sikap

Sikap merupakan hasil proses belajar seseorang dan tidak dibawa
sejak lahir. Pembentukannya terjadi sepanjang hidup seseorang melalui
interaksinya dengan objek-objek di luar dirinya seperti kelompok,
lembaga, kebudayaan. Sikap terbentuk dari adanya interaksi sosial
vang dialami oleh individu. Dalam interaksi sosial terjadi saling
mempengaruhi di antara individu vang satu dengan vang lainnva.
Sikap pada dasarnya adalah kecenderungan yang dapat dipelajari untuk
bereaksi terhadap objek dengan cara tertentu yang dapat bersifat positif
atau negatif (Assael, 1987).

Faktor-faktor yang dapat mempengaruhi pembentukan sikap
(Loudon dan Bitta, 1993) adalah:
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Pengalaman pribadi dan informasi

Setiap individu melakukan hubungan dengan objek-objek
yang ada di lingkungannya dengan frekuensi vang cukup tinggi.
Untuk itu, individu tersebut melakukan evaluasi terhadap hal-hal
baru yang berkaitan dengan objek serta mengevaluasi ulang hal-
hal vang lama. Proses evaluasi tersebut membantu pembentukan
sikap terhadap objek. Interaksi dengan objek yvang menimbulkan
pengalaman vang menyenangkan di masa lampau akan cenderung
diulangi, sebaliknya interaksi dengan objek yang mengakibatkan
pengalaman vang tidak menyenangkan cenderung untuk dihindari
di masa yang akan datang. Hal ini mengacu kepada teori belajar
(Learning theory) yang mengemukakan bahwa pengalaman atau
perilaku yang memberikan imbalan (reward) akan cenderung
diulangi kembali, sedangkan pengalaman atau perilaku yang
mengakibatkan ganjaran/hukuman (punishment) tidak akan
diulangi.

Faktor-faktor yang mempengaruhi individu dalam melakukan
evaluasi adalah:
- Kebutuhan (needs)

Adanya kebutuhan individu yang berbeda-beda setiap
hari akan membentuk sikap yang berbeda-beda terhadap
objek yang sama.

- Persepsi selektif (selective perception)

Bahwa individu melakukan interpretasi yang realistis
terhadap objek. Selanjutnya cara individu melakukan
interpretasi informasi terhadap produk/jasa, tidak akan
mempengaruhi sikapnya terhadap objek-objek tersebut.

- Kepribadian (personality)

Kepribadian adalah faktor lainnya yang mempengaruhi
evaluasi individu terhadap objek berdasarkan pengalaman
secara langsung. Aktif atau pasif, keterbukaan atau
ketertutupan individu akan mempengaruhi bentuk sikap-

nya.
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- Asosiasi dalam kelompok (Group associations)
Setiap individu dalam kelompok akan dipengaruhi oleh
anggota kelompoknya dan individu tersebut juga akan turut
mempengaruhi kelompoknya. Sikap merupakan sasaran dari

pengaruh tersebut.

Keluarga (Family)
Keluarga seperti orang tua, anak, suami, istri, saudara adalah
anggota kelompok yang mempunyai pengaruh yang kuat dalam

pembentukan sikap individu.

Kelompok sejawat (peer group)
Norma, standar dan pengaruh kelompok penting lainnya di
tempat kerja atau lingkungan sosial individu akan mempunyvai

dampak yang kuat terhadap pembentukan sikap individu.

Kultur dan subkultur (culture and subculture)

Kultur merupakan faktor penentu dalam pembentukan sikap
karena memiliki nilai-nilai tertentu yang dianut oleh masyarakat,
seperti prestasi, aktivitas, efisiensi dan kepraktisan, kemajuan,
individualisme, kebebasan, kemanusiaan. Sedangkan subkultur
merupakan identifikasi dan sosialisasi yang khas untuk perilaku

anggotanya.

Pengaruh lainnya

Sikap konsumen dapat dibentuk dan diubah melalui kontak
pribadi dengan orang yang berpengaruh seperti teman, keluarga,
pakar. Misalnya pendapat pimpinan, individu vang dihormati oleh
para pengikutnya akan mempunyai pengaruh yang kuat dalam
pembentukan sikap para pengikutnya dan perilaku membeli

mereka.
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I. Model Sikap

Penggunaan model dalam penelitian sikap tergantung pada
konteks penelitian dan keluasan objek vang diteliti. Konteks penelitian
berkenaan dengan penekanan penelitian pada komponen tertentu dari
sikap (cognitive, dan affective), diduga akan terjadi atau berkaitan
dengan objek yang diteliti, sedangkan keluasan objek vang diteliti
bersangkutan dengan banyaknya akibat yang bersedia ditanggung
subjek penelitian, apabila subjek tersebut memperlakukan objek itu.

Karena itu terdapat beberapa versi model sikap.

1. Modelsikap (1)

Apabila peneliti percaya bahwa sikap konsumen terhadap suatu
produk dapat diungkap melalui komponen kognitif saja, maka peneliti
akan mengacu pada adanya asumsi bahwa konsumen mempunyai
keyvakinan akan memperoleh akibat tertentu jika berperilaku terhadap
suatu objek. Ini berarti bahwa sikap seseorang terhadap suatu objek
mungkin dipegang dengan keyakinan vang kuat, tetapi untuk objek
yang lain mungkin hanya dengan keyakinan yvang rendah. Demikian
pula sikap seseorang terhadap suatu objek mungkin dipegang dengan
keyakinan kuat, tetapi untuk orang laindengan objek yang sama mungkin
hanya dengan keyakinan yang rendah. Dengan pendekatan ini maka,
dalam hal produk/merek, sikap konsumen dapat merupakan akumulasi
dari keyakinannya mengenai atribut-atribut produk/merek yang harus
diterimanya jika konsumen mengkonsumsi produk/merek tersebut,
misalnya mengenai tingkat harga, ukuran, kualitas, dan manfaat.
Model sikap dengan logika tersebut disebut sebagail multiatribute
attitude model, dan dirumuskan seperti pada Model 1 (Hawkins, Best,
and Coney, 1992)

4,=)X,
i=1
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Untuk:

4, = menunjukkan sikap konsumen terhadap objek sikap b,

X = keyakinan konsumen tentang produk b vang ditunjukkan
oleh atribut 1,

n = banyaknya atribut I yang dipertimbangkan.

Model (1) tersebut sangat tepat digunakan untuk mengetahui
sikap konsumen, jika peneliti mempunyai kepastian bahwa konsumen
memberikan bobot yang sama besarnya terhadap atribut-atribut
produk vang relevan. Dengan kata lain bahwa harga, kualitas, ukuran,
dan manfaat suatu produk dianggap sama (tidak sama) pentingnva/

nilainya.

2. Model sikap (2)

Karena konsumen pada saat ini dihadapkan oleh benyaknya
tawaran, maka konsumen relatif mempunyai kebebasan memilih.
Produk yang dipilih konsumen akan dipengaruhi oleh keyakinannya
mengenai atribut-atribut produk tersebut yang harus diterimanya jika
konsumen mengkonsumsi produk tersebut, serta bobot penilaiannya
tentang atribut produk vang dirasakan penting sebagai komponen
affective oleh konsumen tersebut. Dengan pengertian itu, maka model

sikapnya berubah menjadi seperti pada model 2 (Kotler, 1991)

@:i%m
i=l

Model (2) tersebut memungkinkan peneliti mengetahui sikap
konsumen atas beberapa alternatif produk yang mempunyai atribut yang
(sebagian) sama. Notasi W, menunjukkan bobot atribut-atribut (1) yang
dianggap penting oleh konsumen; dan ini berlaku untuk semua produk
yvang diteliti, sehingga nilai bobot suatu atribut akan sama besamya untuk
masing-masing produk tersebut. Sedangkan notasi X menunjukkan
keyakinan konsumen atas atribut-atribut (i) yang terdapat pada produk
b, sehingga nilai keyakinan untuk atribut tertentu pada suatu produk
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tertentu dapat berbeda nilainya dengan produk yang lain. Selanjutnya
produk yang akan dipilih konsumen dapat diperkirakan dari dominasi

hasil perhitungan sikapnya atas semua kriteria-kriteria tersebut.

3. ModelSikap (3)

Variasi model lain yang juga melibatkan komponen cognitive dan
affective secara bersama-sama diajukan dalam model 3 (Loudon dan
Della Bitta, 1993).

A = i b, e,
i=1

Pada Model (3) tersebut, notasi b,, mempunyai pengertian seperti
notasi X', pada Model (1) dan (2), yaitu mengukur tentang kekuatan
keyakinan konsumen bahwa produk b mempunyai atribut i. Sedangkan
¢, adalah evaluasi atau intensitas perasaan konsumen mengenai atribut [
tersebut, yang mempunyai fungsi sebagai nilai bobot dari atribut 1 —pada
keyakinan konsumen - untuk seluruh produk yang diteliti; sehingga
nilainya akan sama sebagai dasar perhitungan sikap konsumen untuk
seluruh produk yang diteliti tersebut (Albari, 1999).

4. Model Sikap (4)

Perkembangan lebih lanjut dari Model (2) adalah dengan
memasukkan angka (skor) ideal dalam model tersebut. Angka ideal
ini akan memberikan informasi tentang nilai yang secharusnya ada atau
yang harus dapat dicapai pada suatu produk yang akan dikonsumsi oleh
konsumen. Variasi Model Angka Ideal ini dirumuskan seperti pada
Model 4 (Engel, Blackwell, and Miniard, 1995)

A, :Zm“f -X, |

Pada Model (4) tersebut, notasi “4,.";,dan X, mempunyai
pengertian yang sama seperti pada Model (3), sedangkan Ii adalah
angka ideal dari atribut I, yang dinyatakan oleh konsumen (dan berlaku)

104




unutk berbagai produk tertentu yang mempunyai atribut I tersebut.

Angka ideal tersebut sebagai penyeimbang dari keyakinan konsumen

atas atribut vang sama. Hasil dari keduanya adalah bahwa keyakinan

konsumen atas atribut tersebut bisa lebih tinggi atau lebih rendah dari

nilai idealnya, namun nilai perbedaannva (selisihnya) pasti positif

karena hasilnya selalu diubah menjadi nilai absolut mutlak). Di samping

itu, jika perbedaan antara angka ideal dan keyakinan konsumen ini

semakin kecil, maka hasilnya akan semakin baik. Karena itu, berbeda

dengan tiga model sikap sebelumnya, berdasarkan pada Model (4) ini,

produk yang akan dipilih konsumen dapat diprediksi dari rendahnya

nilai (angka) perhitungan sikap vang diperoleh.

J.

Teori tentang Sikap

Teori Keseimbangan. Focus utama dari teori sikap ini adalah pada
upava individu untuk tetap konsisten bersikap dalam hidup. Teori
keseimbangan dalam bentuk sederhana melibatkan hubungan-
hubungan antara seseorang dengan dua objek sikap. Ketiga elemen
tersebut dihubungkan dengan: sikap favorable (baik, suka, positif)
dan sikap unfavorable (buruk, tidak suka, negatif).

Teori Konsistensi Kognitif-A fektif, memfokuskan pada bagaimana
seseorang berusaha membuat kognisi mereka konsisten dengan
afeksinya. Penilalan seseorang terhadap suatu kejadian akan
mempengaruhi keyakinannya. Contoh: tidak jadi makan di
restoran X karena temannya bilang bahwa restoran tersebut tidak
halal, padahal dia belum pemah makan di sana.

Teori Ketidaksesuaian (Dissonance Theory), memfokuskan pada
individu; menyelaraskan elemen-elemen kognisi, pemikiran atau
struktur. Disonansi merupakan kondisi ketidakseimbangan, yaitu
pikiran yang amat menekan dan memotivasi seseorang untuk
memperbaikinya. Terdapat dua elemen kognitit; di mana disonansi
terjadi jika kedua elemen tidak cocok sehingga menggangu logika

dan pengharapan. Misalnya: "Pestisida membahayakan kesehatan™
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K.

konsonansi dengan “saya tidak menggunakan pestisida”; tetapi

disonansi dengan “petani pengguna pestisida”.
(Cara mengurangi Disonansi:

a. Mengubah salah satu elemen kognitif, yaitu dengan meng-
ubah sikap agar sesuai dengan perilakunya misalnya, stop
penggunaan pestisida.

b. Menambahkan satu elemen kognitif baru, misalnya tidak
percaya penggunaan pestisida pada tanaman merusak ke-

sehatan

Teori Atribusi, memfokuskan pada individu vang mengetahui akan
sikapnya dengan mengambil kesimpulan dari perilakunya sendiri
dan persepsinya tentang situasi. Implikasinya adalah perubahan
perilaku yang dilakukan seseorang menimbulkan kesimpulan pada
orang tersebut bahwa sikapnya telah berubah. Contoh: menanam
tanaman obat-obatan setiap ada kesempatan, baru sadar kalau

dirinya suka menyukai /hobi bercocok tanam.

Pengukuran Sikap

Secara ilmiah sikap dapat diukur, di mana sikap terhadap objek

diterjemahkan dalam sistem angka.
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Metode pengukuran sikap:

Metode Self Report, diterapkan ketika menyatakan kesukaan

terhadap objek saat ditanya dalam interview atau menuliskan

evalusi-evalusi dari suatu kuesioner. Dalam metode ini, jawaban

yvang diberikan dapat dijadikan idikator sikap seseorang.

Kelemahan: jika individu tidak menjawab pertanyaan vyang

diajukan, maka tidak dapat diketahui pendapat atau sikapnya.
Self Report terdiri dari:

a. Public Opinion Polling. Digunakan untuk mengumpulkan
data dari masyarakat vang berkaitan dengan opini. Digunakan

untuk meramalkan sesuatu atau menyediakan informasi,




misalnya, pro dan kontra aborsi atau pembelian suatu produk

(representatif).

Empat langkah polling:

Seleksi terhadap sampel dari responden

Menyusun item-item sikap

Mengambil data terhadap sampel

Tabulasi data

Dalam pengukuran Public Opini Polling, item skala

terdiri dari:

Pertanyaan-pertanyaan tentang objek
Format jawaban: tertutup (setuju — tidak setuju),
terbuka
Misalnya:
Penggunaan pestisida bisa membahayakan
kesehatan (pertanyaan tertutup):
(...) sangat setuju
(...) setuju
(V) tidak tahu
(...) tidak setuju
(...) sangat tidak setuju

Saya lebih suka mobil (pertanyaan terbuka):

a) Sport
b) Niaga
c) Sedan
d) Pickup

e) Lain-lain, sebutkan ............

Skala Sikap, vyaitu kumpulan pertanyaan mengenai objek

sikap, mencoba memperoleh pengukuran yang tepat tentang

sikap seseorang. Akurasi pengukuran dilakukan dengan

penggunaan beberapa item yang berkaitan dengan isu yvang

sama. Skala sikap melibatkan belief dan opini terhadap suatu

objek. Pertanyaan-pertanyaan atau item vang membentuk
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skala sikap dikenal dengan statement (pernyataan yang

menyangkut objek psikologis).

Wawancara: kegiatan tanya jawab antara dua orang yang dilakukan

face to face untuk mendapatkan informasi dari yang diwancarai

(interview).

Tes kepribadian: tes untuk mengungkapkecenderungan kepribadian
seseorang.

Inventori: mirip instrumen angket, tetapi dengan jawaban singkat,
objeknya terkait dengan aspek dan minat kepribadian.

Problem check list: cek ada tidaknya permasalahan dari individu
Autobiografi: karangan yang ditulis oleh murid sendiri tentang
riwayat hidupnya sampai saat sekarang.

Buku pribadi: buku yang berisi tentang hal-hal yvang berkaitan

dengan seseorang

Cara Pelaksanaan

Pelaksanaannya secara bertahap, vakni terlebih dahulu
menggunakan teknik pemahaman individu melalui proses
wawancara, tes kepribadian, inventori, problem check list, dan
otobiografi, buku pribadi. Individu yang dipelajari tentang masalah
kepribadiannya diminta untuk mendiskripsikan apa vang disukai
dan apa vang tidak disukai, konflik-konflik pribadi, dan masalah-
masalah yang dirasakan. Sehingga hal itu menitik beratkan pada
“self description” dengan alat yang disebut “self report”. Dari
semua data yvang diperoleh dari hasil pengamatan dengan jalan
tersebut di atas, guru BK mencari keterkaitan yang ada pada setiap
jawaban atau hasil dari observasi, wawancara, tes kepribadian,
inventori, problem check list, dan otobiografi, buku pribadi.

Hal-hal yvang penting dalam pembuatan laporan kepribadian
- (Gambaran kepribadian harus sesuai data (objektif) dan dapat

dipertanggungjawabkan
- Tidak dipengaruhi simpati/antipati pemeriksa.

- Menghindari kesan-kesan pribadi pemeriksa.




Tidak mencampurkan perasaan dalam penggambaran.
Disusun berdasarkan prinsip keteraturan kenyataan psikis/
gejala yang pasti ada.

Mengemukakan ciri-ciri kepribadian yang menonjol, disertai
dengan simtom-simtomnya.

Penggambaran kepribadian harus menyeluruh.

Kegiatan psikis yang digambarkan hanya vang bermakna.
Laporan harus dimengerti: bahasa vang baik, benar, dan
komunikatif.

Pengukuran Involuntary Behavior (Pengukuran terselubung)
Pengukuran dapat dilakukan jika memang diinginkan atau
dapat dilakukan oleh responden.

Dalam banyak situasi, akurasi pengukuran sikap dipengaruhi
oleh kerelaan responden.

Pendekatan ini merupakan pendekatan observasi terhadap
reaksi-reaksi fisiologis yang terjadi tanpa disadari dilakukan
oleh individu yvang bersangkutan.

Observer dapat menginterpretasikan sikap individu mulai dari
facial reaction, voice tones, body gesture, keringat, dilatasi
pupil mata, detak jantung, dan beberapa aspek fisiologis

lainnya.

Analisis Hasil

Menghitung dan menyeleksi terhadap jawaban-jawaban dari
wawancara yang mengarah pada sifat kepribadian.
Sinkronisasi jawaban, pemyataan, dan hasil tes untuk
mencirikan kepribadian individu.

Menghitung presentase aspek-aspek vang sesual dengan
individu.

Merangkum hasil dan keseluruhan pengamatan dengan

teknik-teknik di atas menjadi sebuah laporan kepribadian.
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I. Kapan Sikap dapat Memprediksi Perilaku?

Sangat umum bahwa para pengusaha mengeluarkan biaya besar
untuk iklan produk/jasa. Mengapa? Karena iklan mempengaruhi
sikap dan mereka berasumsi bahwa sikap positif terhadap produk
akan langsung mempengaruhi perilaku membeli. Sikap dapat untuk
meramalkan perilaku. Kenyataannya, sikap memang dapat meramalkan
perilaku, namun hanya dalam kondisi tertentu.

Faktor kuncinya adalah mengetahui apakah perilaku vyang

diprediksi berupa perilaku spontan ataukah terencana?

1. Memprediksi perilaku spontan

Bila seseorang bertindak spontan, ia tidak banyak berpikir tentang
apa yang dilakukan. Sikap akan memprediksi perilaku spontan hanya
bila sikap tersebut memiliki asesibilitas vang tinggi bagi individu.
Asesibilitas sikap merupakan kekuatan asosiasi antara objek sikap
dengan evaluasi individu terhadap objek tersebut, diukur berdasarkan
kecepatan individu untuk melaporkan bagaimana perasaannya terhadap
objek tersebut. Asesibilitas sikap yvang tinggi lebih memungkinkan
untuk memprediksi perilaku spontan, karena lebih memungkinkan

orang berpikir mengenai sikapnya ketika mereka diminta bertindak.

2. Memprediksi perilaku konsultatif/ deliberatif.

Dalam berbagai kondisi, perilaku tidaklah spontan melainkan
konsultatif dan direncanakan. Misalnya, berpikir serius untuk memilih
sekolah, memilih pekerjaan, tujuan wisata. Dalam kondisi tersebut
asesibilitas sikap tidak penting. Teori perilaku yang direncanakan
(theory of planned behavior) dari Ajzen & Fishbein (1980, 2005)
menjelaskan bagaimana sikap memprediksi perilaku yang konsultatif
(direncanakan).

Menurut teori perilaku vang direncanakan, jika seseorang
memiliki waktu untuk merenungkan bagaimana dirinya akan bertindak/
berperilaku, maka predictor perilakunya adalah niatnya, dan niat
tersebut ditentukan oleh tiga hal:
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Sikapnya terhadap perilaku tertentu. Sikap spesifik (terhadap
perilaku tertentu) merupakan prediktor perilaku yang lebih baik.
Norma subjektifnva. Selain sikap, norma subjektif juga
mempengaruhi niat seseorang untuk berperilaku tertentu. Norma
subjektif, adalah keyakinan seseorang tentang bagaimana orang-
orang yang mereka sayang menilai perilakunya.

Keyakinan dirinya untuk menampilkan suatu perilaku. Niat
sesecorang untuk berperilaku tertentu juga dipengaruhi oleh
keyakinan dirinya bahwa ia dapat dengan mudah menampilkan
perilaku tersebut. Contoh: Seseorang yang merasa mudah
untuk melakukan checkup kesehatan, berhenti merokok, atau
mengkonsumsi makanan organik, akan lebih tinggi niatnya untuk

mewujudkan perilaku tersebut.
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Bab IV
Perilaku Konsumen

dalam Inovasi
Produk

A. Perilaku AdopsiInovasi

Pengertian perilaku konsumen adalah tindakan yang langsung
terlibat dalam mendapatkan, mengkonsumsi, dan menghabiskan produk
dan jasa, termasuk proses yang mendahului dan menyusul dari tindakan
ini. Permasalahan pokok yang terdapat dalam pemasaran dan perilaku
konsumen, vaitu respon konsumen terhadap pelayanan ataupun produk
yang baru. Landasan dalam pengamatan respon konsumen terhadap
produk baru tersebut merupakan bagian dari penelitian yang disebut
sebagai difusi inovasi. Peneliti konsumen meneliti difusi inovasi yang
terbagi atas proses difusi dan proses adopsi.

Proses difusi merupakan proses makro di mana dalam proses
tersebut menitik beratkan terhadap perkembangan dan inovasi produk

ataupun jasa baruyang dilakukan oleh sebuah perusahaan yang ditujukan




terhadap pasar. Bagaimana perusahaan dapat melihat kebutuhan pasar
dan kemudian menentukan sebuah inovasi terhadap pasar tersebut.

Keputusan vang diambil pemasar merupakan proses bagaimana
produk baru dapat diterima oleh pasar, selanjutnya proses adopsi, di
mana hal ini merupakan kontradiktif karena ini merupakan proses
mikro dari Difusi Inovasi. Dalam proses ini lebih ditekankan kepada
individu-individu konsumen dalam menyikapi sebuah produk baru,
apakah menerima ataupun menolak produk tersebut.

Apakah konsumen dapat mengadopsi maksud yang diberikan oleh
perusahaan ketika meluncurkan sebuah produk baru? Semua ini tentu
saja tidak terlepas dari peran konsumen pembaru. Siapakah konsumen
pembaru tersebut? Mereka adalah orang-orang yang pertama kalinya
membeli dan menggunakan produk baru. Tanpa mereka, keunggulan
dari sebuah produk baru tentunya tidak akan tersampaikan ke konsumen
yang lain.

Ini juga merupakan fungsi periklanan menggunakan “word of
mouth”, yvang akan lebih efektif dalam memperkenalkan produk ataupun
jasa baru. Hal itu tentunya merupakan sebuah tantangan bagi pemasar
untuk dapat mengidentifikasi dan meraih perhatian dari kelompok
tersebut yang dominan dalam lingkaran konsumen dan juga memiliki
pengaruh terhadap sukses atau tidaknya suatu produk baru di pasar.

Proses dari difusi ini memperhatikan bagaimana sebuah inovasi
bisa diterima, bagaimana hal tersebut dapat terpadu dalam pangsa pasar
yang ada sebelumnya. Lebih tepatnya, difusi merupakan penerimaan
terhadap inovasi, dapat berupa barang maupun jasa, yang tersampaikan
melalui komunikasi, baik melalui media masa, tenaga penjual, pem-
bicaraan sehari-hari, kepada anggota dari sistem sosial yaitu masyarakat
pada umumnya dalam periode waktu tertentu. Mengapa hal ini dapat
menjadi suatu permasalah penting? Hal itu disebabkan karena tidak
semua orang dapat menerima sebuah inovasi, ataupun pada akhirnya
dapat menerima hal tersebut akan tetapi membutuhkan waktu yang lama,
dan lebih dikarenakan adanya perubahan dari sebuah produk ataupun
jasa yang sebelumnya telah biasa dipergunakan dan masyarakat butuh

waktu untuk dapat menerima pemikiran baru inovasi dari perusahaan
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dan dapat dengan biasa mempergunakan penawaran baru tersebut.
Kecenderungan vang terjadi pada masyarakat adalah enggan untuk
mencoba suatu hal vang baru dan keluar dan kebiasaanya.

Instrumen yang biasa digunakan untuk mengukur sikap pengguna
terhadap teknologi yang diadopsi dari Oliver dan Jason, 2007 adalah
sebagai berikut:

Tabel 4.1
Instrument mengukur sikap pengguna

Pernyataan sikap pengguna

Saya selalu bersentuhan/berhubungan
baik dengan teknologi

Saya cukup nyaman belajar menggunakan
teknologi baru

Saya tahu bagaimana menghadapi
teknologi yang tidak berfungsi dengan
baik atau bermasalah

Menyelesaikan permasalahan teknologi
baru merupakan tantangan yang saya
sukai

Saya menemukan banyak teknologi baru
yang mudah untuk dipelajari

Saya merasa bisa mengikuti
perkembangan teknologi baru seperti
halnya rekan-rekan sekerja saya.

Sumber: Oliver dan Jason, 2007

Ahli pemasaran sudah lama menyadari bahwa opinion leadership
memilki peran penting dalam strategi pemasaran, karena mereka
dianggap memilki pengaruh vang besar dalam mempengaruhi perilaku
konsumen terhadap suatu produk melalui inform tertentu. Opinion
leadership ini menggunakan kekuatan informasi dari mulut ke mulut
(word of mouth) yang lebih dipercaya konsumen daripada iklan yang
ditayangkan melalui media-media seperti televisi, radio, dan majalah.

Dalam komunikasi interpersonal ini terdapat 2 teori yang men-

jelaskan proses-prosesnya. Teori-teori tersebut antara lain, “Two-step
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flow

of communication theory” dan "Multistep flow of communication

theory™.

Dalam teori “two-step” dijelaskan bahwa proses komunikasi
berasal darit media masa yang kemudian dilanjutkan oleh opinion
leader kepada orang lain. Dalam teori ini, proses terjadinva
komunikasi hanya satu arah saja, vaitu media masa, opinion
leader, dan masyarakat. D1 simi Opinion Leader menjadi perantara
media masa dan konsumen lainnya (Opinion receiver/seeker).
Proses informasi yang diterima dari media masa diintepretasi dan
kemudian disampaikan kepada yang lain.

Sedangkan padateori yang satunya, “multistep”, proses komunikasi
tidak hanya terdiri dari satu arah saja bahkan bisa dar banyak
arah. Seorang Opinion Leader juga dapat menerima informasi dari
Opinion Receiver. Sehingga pada proses ini antara Opinion Leader
dan Receeiver sangat memungkinkan dapat saling mempengaruhi

satu sama lain.

Opinion leadership bukanlah suatu hal yang sulit ditemui, dalam

kegiatan schari-hari. Terkait dengan difusi inovasi, peran market maven

juga sangat dibutuhkan. Market maven digambarkan sebagai konsumen

atau seseorang yang memiliki pengetahuan yang luas dalam hal produk,

toko, dan berbagai dimensi dari pasar.

Melalui interaksi dan hubungan sosial dengan lingkungannya

market maven mendapatkan pengetahuan mengenai merek-merek atau

produk-produk tertentu bahkan sampai kepada produk-produk kecil

seperti silet atau pisau cukur. Market maven juga memilki peran sebagai

opinion leader, namun pengaruhnya lebih berdasarkan pengetahuan.

Untuk mengetahui karakteristik dari seorang opinion leader tidaklah
mudabh.
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Sumber: forum.detik.com

Hal ini disebabkan karena seorang opinion leader dapat membantu
dalam menyampaikan merek dari produk tertentu dan tentu secara
tidak langsung juga membantu dalam penjualan. Permasalahan yang
lain adalah bahwa seorang opinion leader memiliki kecenderungan
memahami produk pada kategori vang spesifik. Seorang opinion leader
pada salah satu produk mungkin saja menjadi opinion receiver pada
kategori produk yang lain.

Pada dasamya ada 4 cara yang dapat digunakan dalam pengukuran
opinion Leadership:

1) The Self-Designating Method
Konsumen diberikan sejumlah pertanyaan untuk mengetahui
taraf di mana seseorang merasa dirinya menjadi opinion leader.

Pertanyaan vang diajukan adalah pertanyaan yang berkaitan

dengan keterangan sebuah produk dan keterlibatannva dalam

produk tersebut. Contoh: apa yang anda ketahui mengenai produk
pemutih kulit POND’S? atau apakah anda pernah menyarankan
kepada teman anda untuk membeli produk pemutih kulit POND’S.

Berdasarkan jawaban-jawaban konsumen tersebut kemudian

konsumen diklasifikasikan ke dalam beberapa kategori:
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Seseorang vang memungkinkan untuk dimintai saran sebagai
perbandingan

Seseorang yang selalu memberi informasi

Seseorang vang dianggap sebagai sumber vang tepat untuk

memberikan saran terhadap suatu produk.

Keuntungan dari metode ini adalah dapat mengukur persepsi

seseorang mengenai opinion leadership yang dimilikinya.

2)  Sociometric Method

Metode ini lebih menekankan kepada interaksi individu
mengenal suatu produk. Anggota kelompok dalam metode ini
diminta keterangan dengan siapa mereka biasanya berkomunikasi
mengenai produk tertentu. Daritiap individutersebut akan diketahui
bagaimana komunikasi tersebut bisa terjalin. Contoh: siapa orang
yang anda mintai saran mengenal produk Nokia? Siapa yang
bertanya pada anda mengenai Nokia? Dengan demikian melalui
metode pencarian jejak tersebut akan lebih mudah diidentifikasi
opinion leader dalam suatu sistem sosial dan pengaruhnya terhadap
sistem sosial tersebut. Namun metode ini dianggap kurang efektif

karena terlalu menghabiskan waktu dan biaya.

3)  Key Informant Product
Metode ini menggunakan teknik yang lebih sederhana, dengan
cara menemukan seseorang vang dianggap dapat memberikan
informasi mengenai opinion leader dalam suatu kelompok sosial
tertentu. Namun, kelemahan dari metode ini adalah jika key
informants tidak memiliki kedekatan dengan kelompok tertentu

akan mengurangi validitas informasi yang didapat.

4)  Objective Method
Metode ini dirancang untuk mengetahui kemampuan
seseorang untuk menjadi opinion leader bagi orang lain. Contoh:

seorang mahasiswa diminta untuk menawarkan sebuah produk
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shampo kepada teman-temannya, melalui hasil penjualan yang

dilakukannya tersebut kemudian dapat diukur kemampuannya

dalam menjadi opinion leader.

Tabel.4.2:

Pengukuran Opinion Leadership

Opinion Leadership
Measurement Method

Description of Method

Sample Question Asked

Self-Designating Method

Each respondent is asked
a series of questions to
determine the degree

to which he or she
perceives himself or
herself to be an opinion
leader.

"Do you influence other
people in their selection
of products?"

Sociometric Method

Members of a social
systermn are asked to
identify to whom they
give advice and to whom
they go for advice.

"Whom do you ask?"
"Who asks you forinfo
about that product
category?"

Key Informant Method

Carefully selected key
informants in a social
system are asked to
designate opinion
leaders.

"Who are the most
influential people in the
group?”

Objective Method

Artificially places
individuals in a position
to act as opinion leaders
and measures results of
their efforts.

"Have you tried the
product?”

Sumber: Schiffman dan kanuk, 2010

Dalam proses Opinion Leadership ada tiga kategori yang diberikan
pada orang-orang yang terlibat dalam proses tersebut. Yaitu antara lain
Opinion Leader, Opinion Receiver, dan Opinion Seekers.

Opinion Leader adalah seseorang yang memberikan informasi
ataupun pendapat mengenai suatu produk ataupun jasa vang lebih bersifat
menyarankan ataupun menganjurkan untuk mempergunakan produk

yang diceritakannya. Opinion Leader biasanya ketika memberikan
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informasi akan memberikan informasi selengkapnya secara mendetail
dan juga mengenai keuntungan-keuntungan ataupun keguanaan dari
produk atau jasa tersebut. Biasanya juga akan memberikan informasi
dari beberapa produk pilihan lain yang menurutnya adalah yang
terbaik.

Opinion Receiver adalah orang yang mendapatkan penjelasan
mengenal informasi produk oleh orang lain. Seseorang yang menjadi
opinion leader bisa saja menjadi opinion receiver apabila orang tersebut
juga mendapatkan informasi dari orang lain. Hal ini biasanya terjadi
ketika terdapat pembicaraan dua arah dan setiap orang mengeluarkan
pendapat dan sarannya. Schingga terdapat transfer pengetahuan yang
sama di dalam pembicaraan tersebut. Dalam pembicaraan tersebut
setiap orang bisa menjadi opinion leader maupun opinion receiver.

Opinion Seeker adalah orang yang secara aktif mencari informasi
dan saran mengenai produk vang hendak dipergunakannya. Biasanya
pada orang yang masih belum tahu sama sekali mengenai seluk beluk
produk yvang akan dipergunakannya tersebut. Sebagai contoh ketika
seseorang hendak membeli mobil baru, maka dia akan mendatangi
beberapa dealer mobil dan kemudian minta penjelasan mengenai
spesifikasi produk mobil dan dealer tersebut dan biaya yang harus
dikeluarkan untuk mendapatkan kendaraan tersebut. Karena dua hal ini
biasanya adalah dasar bahan pertimbangan yang paling utama dalam
menentukan seseorang untuk mempergunakan sebuah produk.

Sebagai contoh proses Opinion Leadership yang sering kali
terdapat dalam kehidupan sehari-hari adalah:

Setelah menonton film bioskop yang baru, “Ayat-ayat cinta™, saya

menceritakan pada teman-teman bahwa film tersebut menarik dan

memiliki arti yang sangat dalam, yang kemudian sayamenyarankan
kepada teman-teman untuk menonton apabila ada kesempatan.

Ketika fotocopy di salah satu toko fotocopy dan mendapatkan

hasil yvang kurang memuaskan kita cenderung akan mengatakan

kepada orang lain agar tidak fotocopy pada tempat tersebut dan

merekomendasikan tempat lain.
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- Biasanya setelah makan pada salah satu restoran yang baru buka
kita akan menceritakan pendapat dan penilaian kita mengenai
keadaan restoran tersebut baik dari segi kualitas masakan, macam
makanan yang ditawarkan, dan pelayanan yang diberikan oleh

restoran tersebut.

Beberapa penyebab keefektifan opinion leadership antara lain:
1) Kredibilitas
Opinion leadership merupakan sumber informasi yang sangat
dipercaya karena biasanya diangap objektif dalam memberikan

informasi atau nasithat menvangkut produk atau jasa vyang
diberikan.
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2) Informasi produk yang positif dan negatif
Informasi yang diberikan para pemasar selalumenguntungkan
produk mereka. Jadi, adanya kenyataan bahwa para pemimpin
pendapat memberikan informasi yang menguntungkan maupun

yang tidak menguntungkan menambah kredibilitas mereka.

Contoh informasi produk vang positif

PepsodentWhite Now, untuk Gigi Putih Seketika

16 February, 2011 (perempuan.com)

PT. Unilever Indonesia meluncurkan Pepsodent White Now, sebuah pasta gigi
revolusioner yang merupakan solusi cepat untuk mendapatkan efek gigi tampak
lebih putih dengan satu kali menyikat gigi* sehingga menghadirkan senyum
memukau seketika disetiap kesempatan.

Pepsodent White Now hadir dengan berbekal insight bahwa sering kali
kesempatan-kesempatan dalam hidup datang tanpa direncanakan sebelumnya
dan kita memerlukan solusi cepat untuk membantu mempersiapkan diri dengan
memaksimalkan penampilan sehingga kesempatan tersebut menjadi sukses dan
istimewa. Dan saat berhadapan dengan kesempatan-kesempatan tak terduga, kita
cenderung melupakan penampilan gigi kitadan hanya memperhatikan penampilan
wajah, rambut dan pakaian.

Pepsodent White Now memiliki formulasi gel ganda baru yang mengandung
busa biru unik yang bila melekat pada permukaan gigi yang berwarna kekuningan,
akan memberikan efek gigi tampak lebih hanya dengan satu kalisikat gigi. Gel ganda
baru dalam Pepsodent White Now terbukti aman dan penggunaan jangka panjang
akan dapat menjadikan gigi tampak lebih putih.
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Pepsodent White Now juga mengandung seluruh fungsi utama sebuah pasta
gigi mulai dari membersihkan, merawat gigi, memberikan nafas segar dan ditambah
dengan kemampuan untuk menjadikan gigi tampak lebih putih.

Di Indonesia, Pepsodent White Now tersedia dalam ukuran 100 gr dengan
kisaran harga jual Rp 15,000 di toko-toko di semua kota besar. Pepsodent White Mow
hadir melengkapirangkaian produk Pepsodent lainnya yaitu Pepsodent Complete 8,
Pepsodent Gum Care, Pepsodent Herbal, Pepsodent Sensitive, PepsodentWhitening,
dan Pepsodent Center Fresh dan merupakan bentuk komitmen Pepsodent untuk
selalu berinovasi dan tidak hanya memberikan kebutuhan dasar perlindungan gigi.

3) Informasi dan nasihat
Opinion leadership merupakan sumber informasi maupun
nasihat. Merekamungkin hanya membicarakan pengalaman mereka
dengan suatu produk, menceritakan apa vang mereka ketahui
mengenai suatu produk, atau secara lebih agresif menasihati orang

lain untuk membeli atau menghindari suatu produk tertentu.

4)  Opinion leadership merupakan kategori khusus
Opinion leadership sering kali “berspesialisasi” pada kategori
produk tertentu dalam memberikan informasi dan nasihat. Tetapi
jika yang dibicarakan mengenai kategori produk lain, mereka
mungkin sekali membelikan peran mereka menjadi penerima
pendapat ( pendengar).

Contoh informasi produk yvang NEGATIF

TEH HERBAL DAPAT MERUSAK GIGI

Para peneliti telah mengukur kadar keasaman rata-rata pada berbagai jenis
teh herbal dan terdapat tingkat keasaman yang berbeda pada setiap jenis teh herbal
tersebut. Beberapa teh mengandung tingkat PH yang relatif rendah yang berarti teh
tersebut bersifat asam dan cenderung merusak gigi. Sedangkan teh yang ber-PH
tinggi cenderung mengandung alkaline dan tidak berbahaya bagi kesehatan gigi.
Tetapi dari semua penelitian para peneliti menyatakan bahwa banyak teh herbal
yang dapat merusak email atau lapisan pelindung terluar dari gigi. Bahkan beberapa
jenis teh tersebut memiliki dampak buruk tiga kali lipat lebih tinggi daripada jus
jeruk.

Beberapa penelitian menyatakan bahwa teh herbal mampu mengikis email
gigi atau lapisan terluar gigi. Bahkan terdapat beberapa jenis teh herbal lebih
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berdampak negatif pada qgigi daripada meminum jus jeruk yang sangat asam dan
dapat merusak gigi.

Banyak teh herbal yang diteliti cenderung merusak lebih merusak gigi
dibandingkan jus jeruk. Jadi sebaiknya anda kurangi mengkonsumsi jus buah
yang berlebihan karena kandungan qula dalam jus tersebut dapat mengikis email
gigi.Para peneliti menyarankan para dokter gigi yang merawat pasien yang email
giginya terkikis untuk menghindari mengkonsumsi teh herbal berlebihan. Informasi
ini sangat berguna bagi paramedis yang merawat pasiennya dengan masalah email
gigi yang terkikis.

Tetapi pada kenyataannya bertentangan dengan pernyataan pihak produsen
teh herbal di Inggris yang menolak pernyataan para peneliti. Seorang sumber dari
produsen teh herbal tersebut mengatakan bahwa mengkonsumsi teh buah-buahan
dapat merusak gigi sama halnya dengan menyatakan bahwa memakan sebuah
jeruk dapat merusak gigi.

Pada kenyataannya teh herbal serta buah-buahan terbukti sangat
berkhasiat dan memiliki banyak keuntungan bagi tubuh. Jadi bagi para
pengkonsumsi tidak perlu khawatir karena jika anda mengkonsumsinya dalam
kadar normal maka anda tidak perlu khawatir karena asam yang menempel
pada gigi akan dinetralisir oleh saliva dalam mulut.

Source: PDGI Online

5)  Opinion leadership merupakan jalan dua arah
Di sini bisa sebagai penerima pendapat aktif (pencari)

maupun menjalankan peran opinion leadership.

B. Profil Pemimpin Opini

Untuk mengetahui karakteristik dari seorang opinion leader
tidaklah mudah. Hal itulah yang oleh para marketer hingga kini
masih dirumuskan mengenai ciri ataupun ketentuan khusus seorang
opinion leader. Itu disebabkan karena seorang opinion leader dapat
membantu dalam menyampaikan perihal merek dari produk tertentu
dan tentu secara tidak langsung juga membantu dalam penjualan. Maka
dari itu, seorang peneliti pemasaran hingga kini sedang meneliti dan
mengembangkan suatu profil mengenai opinion leader yang sesuai.
Hal ini tentu saja bukanlah suatu hal yang mudah. Permasalahan yang
lain adalah seorang opinion leader memiliki kecenderungan paham

pada kategori yvang spesifik. Maka dari itu, seorang opinion leader pada
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salah satu produk mungkin saja menjadi opinion receiver pada kategori
produk vang lain. Sehingga profil dari opinion leader secara umum
mendapatkan pengaruh dari kategor produk yang khusus.

Tabel 4.3:
Profil Opinion Leader

Generalized Attributes Across Category-Specific Attributes
Product Categories

Innovativeness Interest
Willingness to talk Knowledge
Self-confidence Special-interest media exposure
Gregariousness Same age
Cognitive differentiation Same social status
Social exposure outside group

Sumber: Schiffman dan Kanuk, 2010

C. TeoriPerilaku dalam Adopsi Inovasi

Berbagai teori perilaku (behavioral theory) banyak a;unakan
untuk mengkaji proses adopsi inovasi, di antaranya adalah Theory of
Reasoned Ac'an, Theory of Planned Behaviour, Task-Technology Fit
Theory, dan Technology Acceptance Model. Technology Acceptance
Model (TAM) merupakan model penelitian yang paling luas digunakan
untuk meneliti adopsi teknologi informasi. Lee, Kozar, dan Larsen
(2003) menjelaskan bahwa dalam kurun waktu 18 tahun terakhir TAM
merupakan model yang popular dan banyak digunakan dalam berbagai
penelitian mengenal proses adops'aeknologi informasi. Model atau
teori yang paling mutakhir adalah Unified Theory of Acceptance and
Use of Technology (UTAUT), vang dikemukakan pertama kali oleh
Venkantesh (2003).

D. ?echnalagyAcceptance Model

Technology Acceptance Model, yang diperkenalkan pertama kali
oleh Fred D. Davis pada tahun 1986, adalah adaptasi dari Theory of

Reasoned Action yang dibuat khusus untuk pemodelan penerimaan
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pengguna terhadap system informasi. Menurut Davis (1989), tujuan
utama Technology Acceptance Model adalah untuk memberikan dasar
penelusuran pengaruh faktor ekstemal terhadap kepercayaan, sikap,
dan tujuan pengguna.

Technology Acceptance Model menganggap bahwa dua keyakinan
individual, vaitu persepsi manfaat (perceived usefulness, disingkat PU)
dan persepsi kemudahan penggunaan (perceived easy of use, disingkat
PEOU), adalah pengaruh utama untuk perilaku penerimaan komputer.
ModﬁTedmofogyAcceprmwe Model sebenamya diadopsi dari model
The Theory of Reasoned Action (TRA), yaitu teori tindakan yang
beralasan yang dikembangkan oleh Fishbe dan Ajzen (1975), dengan
satu premis bahwa reaksi dan persepsi seseorang terhadap sesuatu hal
akan menentukan sikap dan perilaku orang tersebut.

Teori ini membuat model perilaku seseorang sebagai suatu
fungsi dari tujuan perilaku. Dengan demikian dapat dipahami reaksi
dan persepsi pengguna inovasi akan mempengaruhi sikapnya dalam
penerimaan adopsi, yaitu salah satu faktor yang dapat mempengaruhi
adalah persepsi pengguna atas kemanfaatan dan kemudahan penggunaan
inovasi sebagai suatu tindakan vang beralasan dalam konteks penggunaa
inovasi, sehingga alasan seseorang dalam melihat manfaat dan ke-
mudahan penggunaan inovasi menjadikan tindakan orang tersebut
dapat menerima penggunaan inovasi.

Model Technology Acceptance Model vyang dikembangkan
dari teori psikologis menjelaskan perilaku pengguna komputer,
yaitu berlandaskan pada kepercayaan (belief), sikap (attitude),
intensitas (intention) dan hubungan perilaku pengguna (user behavior
relationship). Tujuan model ini untuk menjelaskan faktor-faktor
utama dar perilaku pengguna tehadap penerimaan adopsi inovasi itu
sendirli. Model Technology Acceptance Model secara lebih terperinci
menjelaskan penerimaan inovasi dengan dimensi-dimensi tertentu
yang dapat mempengaruhi dengan mudah diterimanya inovasi oleh si
pengguna (user). Model penerapan teknologi, disajikan dalam gambar
4.1.
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Gambar 4.1: Technology Acceptance Model (Davis, Bagozzi dan Warshaw,1989)

Model ini menempatkan faktor sikap dari tiap-tiap perilaku
pengguna dengan dua variabel yaitu kemanfaatan (usefulness) dan
kemudahan penggunaan (ease of use). Model ini menunjukkan bahwa
niat untuk menggunakan/mengadopsi inovasi teknologi dipengaruhi
oleh persepsi kemanfaatan, persepsi kemudahan, dan sikap ke arah
adopsi inovasi. Attitude Toward Using dalam Technology Acceptance
Model dikonsepkan sebagai sikap terhadap penggunaan sistem vang
berbentuk penerimaan atau penolakan sebagai dampak bila seseorang
menggunakan suatu teknologi dalam pekerjaannya. Peneliti lain
menyatakan bahwa faktor sikap (attitude) sebagai salah satu aspek yang
mempengaruhi perilaku individual. Sikap seseorang terdiri atas unsur
kognitif/cara pandang (cognitive), afektif (affective), dan komponen-
komponen yvang berkaitan dengan perilaku (hehavioral components).

Behavioral Intention to Use adalah kecenderungan perilaku
untuk tetap menggunakan suatu teknologi. Tingkat penggunaan
sebuah teknologi komputer pada seseorang dapat diprediksi dari
sikap perhatiannya terhadap teknologi tersebut, misalnya keinginanan
menambah peripheral pendukung, motivasi untuk tetap menggunakan,
serta keinginan untuk memotivasi pengguna lain. Peneliti selanjutmya
menyatakan bahwa sikap perhatian untuk menggunakan adalah prediksi
yang baik untuk mengetahui 4ctual Usage.

Actual System Usage adalah kondisi nyata penggunaan sistem.
Dikonsepkan dalam bentuk pengukuran terhadap frekuensi dan durasi
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waktu penggunaan teknologi. Seseorang akan puas menggunakan
system jika mereka meyakini bahwa sistem tersebut mudah digunakan
dan akan meningkatkan produktifitas mereka, vang tercermin dari
kondisi nyata penggunaan.

Secara empiris model ini telah terbukti memberikan gambaran
pada aspek perilaku pengguna PC, di mana banyak pengguna PC
dapat dengan mudah menerima inovasi karena sesuai dengan apa yang
diinginkannya (Igbaria.et.al,1997). Kedua variabel model TAM vyaitu
kemanfaataan (usefulness) dan kemudahan penggunaan (ease of use)
dapat menjelaskan aspek keperilakuan pengguna (Davis.et.al,1989
dalam Igbaria.et.al, 1997). Kesimpulannya adalah model Technology
Acceptance Model dapat menjelaskan bahwa persepsi pengguna akan
menentukan sikapnya dalam penerimaan penggunaan inovasi. Model
ini secara lebih jelas menggambarkan bahwa penerimaan penggunaan
inovasi dipengaruhi oleh kemanfaatan (usefulness) dan kemudahan
penggunaan (ease of wuse). Keduanya memiliki determinan yang
tinggi dan validitas yang sudah teruji secara empiris (Chau,1996;
Davis,1989).

Model Technology Acceptance Model yang dikembangkan oleh
Davis (1989) juga mendapat perluasan dari para peneliti seperti [gbaria
(1994:1997); Ferguson (1991) dan Chin and Todd (1995). Chin and
Todd (1995) membagi dua faktor pada variabel kemanfaatan vaitu:

1) Kemanfaatan

2) Keefektivan dengan masing-masing dimensinya sendiri.

Berdasarkan beberapa definisi dan telaah literatur diatas dapat
disimpulkan bahwa kemanfaatan untuk adopsi inovasi teknologi
dapat diketahui dari kepercayaan pengguna inovasi teknologi dalam
memutuskan adopsi inovasi, dengan satu kepercayaan bahwa adopsi
inovasi tersebut memberikan kontribusi positif bagi penggunanya.

Menurut Davis, perilaku adopsi teknologi diawali oleh adanya
persepsi mengenai manfaat (usefulness) dan persepsi mengenai
kemudahan menggunakan (ease of use). Kedua komponen ini bila
dikaitkan dengan TRA adalah bagian dari Belief. Davis mendefinisikan
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persepsi mengenai kegunaan (usefulness) ini berdasarkan definisi dari
kata wuseful vaitu capable of being used advantageously, atau dapat
digunakan untuk tujuan vang menguntungkan. Persepsi terhadap
usefulness adalah manfaat yang diyakini individu dapat diperolehnya
apabila mengadopsi teknologi.

Kemudahan (ease) bermakna tanpa kesulitan atau terbebaskan dari
kesulitan atau tidak perlu berusaha keras. Dengan demikian persepsi
mengenal kemudahan menggunakan ini merujuk pada keyakinan
individu bahwa adopsi teknologi yang akan digunakan tidak merepotkan
atau tidak membutuhkan usaha vyang besar pada saat digunakan.
Persepsi terhadap mantaat (Perceived usefulness) dan persepsi terhadap
kemudahan menggunakan ( Perceived ease of use) mempengaruhi sikap
(Attitude) individu, yang selanjutnya akan menentukan apakah orang
bemiat untuk mengadopsi teknologi (Intention).

Niat untuk menggunakan akan menentukan apakah orang akan
menggunakan (Behavior). Dalam TAM, Davis (1986) menemukan
bahwa persepsi terhadap manfaat juga mempengaruhi persepsi
kemudahan penggunaan tetapi tidak berlaku sebaliknya. Dengan
demikian, selama individu merasa bahwa teknologi bermanfaat dalam
tugas-tugasnya, 1a akan berniat untuk menggunakannya terlepas apakah
teknologi itu mudah atau tidak mudah digunakan. Untuk mengungkap
lebih jauh mengenai saling hubungan antara persepsi terhadap manfaat
dan persepsi kemudahan menggunakan.

Dalam risetnya, Davis et al., (1989) menunjukkan bahwa persepsi
individu terhadap kemudahan adopsi teknologi berkorelasi dengan
penggunaan teknologi saat ini dan keinginan untuk menggunakannya
di masa vang akan datang. Persepsi terhadap kemudahan dalam
menggunakan juga merupakan anteseden bagi persepsi individu
mengenal manfaat.

TAM telah menjadi sangat populer karena memiliki ciri-ciri teori
vang baik, sederhana (parsimony) dan didukung oleh data (verifiability)
serta dapat diterapkan dalam memprediksi penerimaan dan pergggunaan
sebuah hasil inovasi dalam berbagai bidang (generalibility). Davis et
al., (1989) membandingkan Technology Acceptance Model (TAM) ini
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dengan Theory of Reasoned Action (TRA). Hasil risetnya melaporkan
bahwa TAM lebih baik dalam menjelaskan keinginan seseorang untuk
menerima teknologi dibandingkan dengan TRA. Perbandingan antara
TAM dan TPB juga dilakukan oleh Mathieson (1991), diperoleh hasil
bahwa TAM lebih baik dalam menjelaskan sikap daripada TPB. Lebih
lanjut, Mathieson mengemukakan bahwa walaupun secara umum
model satu tidak dapat begitu saja dikatakan lebih baik daripada model
lainnya tetapi Hubona dan Cheney (1994) menyatakan bahwa TAM
lebih mudah menggunakannya dan sederhana untuk menjelaskan
penerimaan teknologi.

Perkembangan TR A menjadi TPB dan berbagai hasil riset yang
dilakukan baik dalam pengujian TAM maupun teori perilaku lainnya,
telah mendorong beberapa peneliti untuk mengekstensi model yang ada.
Penelitian lain yang mencoba membuat TAM versi perluasan model
dilakukan oleh Rosen (2005) yang memasukkan variabel personal
inovativeness. Hasil in1 membuktikan bahwa variabel tambahan
tersebut dapat dijadikan prediktor bagi penerimaan teknologi. Periode
terakhir vang dilakukan sepanjang perjalanan riset TAM, adalah periode
elaborasi model. Banyaknya penelitian TAM yang sudah dipublikasikan
merupakan salah satu pendorong dilakukannya meta analisis terhadap
dari hasil riset tersebut. Lee et al, (2003) melakukan meta analisis
terhadap 101 penelitian, menghasilkan model yang lebih lengkap dengan
variabel penentu perilaku lainnya, misalnya aksesibilitas, kecemasan,
kesesuaian,dan perceived enjoyment.

Technology Acceptance Model memiliki kekurangan-kekurangan:
1) Teori TAM tidak mengakomodasi peranan orang lain di sekitarnya

dalam mempengaruhi sikap dan perilaku individu. Padahal dalam

berbagai hasil penelitian psikologi, perilaku individu dipengaruhi
oleh perilaku orang lain di sekitarnya.

2) Konsep psikologi seperti konformitas dan pengaruh sosial
(Latane, 1981) bertolak dari asumsi bahwa perilaku seseorang
sangat dipengaruhi oleh perilaku dan kehadiran orang lain. Miner
(2002) mengutip teori perilaku yang sangat populer di kalangan
psikologi, vaitu Field Theory dari Kurt Lewin. Menurut Lewin,
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perilaku manusia ditentukan oleh dua variabel besar yang saling
berinteraksi, yaitu variabel yang berada di dalam diri seseorang
(Organism) dan variabel yvang berada di luar diri (Environment).
Faktordi dalam diri antara lain adalah sifatkepribadian (personality
traits), motivasi, nilai hidup (values), dan sikap (attitude).
Sedangkan variabel di luar diri adalah stimulus dari luar yang
membuat orang melakukan atau tidak melakukan suatu tindakan.

Lewin menggunakan formula B = f (O,E) di dalam
menggambarkan interaksi dari kedua variabel tersebut. B adalah
Behavior (perilaku), fadalah function (fungsi), O adalah Oreanism
(segala sesuatu yang merupakan ciri diri seseorang), dan E adalah
Environment segala jenis stimulus di luar diri seseorang yang
memicu orang tersebut untuk berperilaku. Dalam kajian teor1 TAM
sejauh mana persepsi seorang indvidu terhadap sikap dan perilaku
orang-orang di sekitarnya akan menentukan apakah orang akan
menggunakan suatu teknologi. Oleh karena itu, Fishbein dan Ajzen
(1975) dalam teori mereka memasukkan komponen Normative
Beliefs sebagai faktor penentu niat untuk melakukan sesuatu
(dalam TAM disebutkan sebagai intention to use the technology).

Normative belief adalah persepsi seseorang terhadap
perilaku dan sikap orang lain terhadap suatu objek. Apakah orang
lain mendukung kalau seseorang mengadopsi teknologi atau
apakah orang lain juga menggunakan teknologi tersebut dalam
pekerjaannya. Oleh karena itu, dalam TAM seharusnya komponen
persepsi individu terhadap perilaku dan sikap orang lain dalam
adopsi teknologi harus pula diperhitungkan. Adanya perbedaan
individu dalam berperilaku (individual differences). Dalam Ilmu
psikologi sifat individu terbukti sangat menentukan perilaku
seseorang.

Kehadiran tes psikologi (kognitif dan kepribadian) dan
penerapannva dalam kehidupan merupakan bukti dari perbedaan
individu. Perbedaan itu dapat berasal dari perbedaan kemampuan
kognitif, sifat kepribadian dan tata-nilai yang dianutnya. Sejalan
dengan Field Theory vyang dikemukan oleh Kurt Lewin di
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point-1 di atas, maka terwujud suatu perilaku ditentukan oleh
sifat kepribadian seseorang. Upaya memahami perilaku individu
mendorong para ahli psikologi untuk mengungkap lebih lanjut
mengenal karakteristik individual.

Salah satu upaya vang dilakukan adalah mengelompokkan
individu berdasarkan ciri-ciri tertentu. Greenberg (2003)
menyebutkan istilah kepribadian sebagai pola perilaku, pikiran,
dan emosiyvang unik dan relatif stabil terdapat dalam diri seseorang.
Keunikan inilah yang menyebabkan kepribadian menjadi variabel
yang sering digunakan untuk menggambarkan diri individu yang
berbeda dengan individu lainnya.

3) TAM tidak mempertimbangkan peranan dari kemampuan orang
untuk merealisasikan setiap keinginannya. Seseorang akan
menggunakan sesuatu produk (teknologi atau lainnya) sangat
ditentukan apakah 1a mampu untuk memperoleh teknologi itu.
Kalau keinginan untuk menggunakan sangat tinggi tetapi tidak ada
teknologi yang tersedia, atau teknologinya tersedia tetapi individu
tidak mampu membelinya, maka tidak mungkin akan terwujud

dalam perilaku menggunakan teknologi tersebut.

E. Theory of Planned Behavior
Theory of Planned Behavior merupakan pengembangan lebih

lanjut darnt Theory of Reasoned Action. Ajzen (1988) menambahkan
konstruk yang belum ada dalam Theory of Reasoned Action, yaitu kontrol
keperilakuan (perceived behavior control). Konstruk ini ditambahkan
dalam upaya memahami keterbatasan vang dimiliki individu dalam
rangka melakukan perilaku tertentu (Chau dan Hu, 2002). Dengan
kata lain, dilakukan atau tidak dilakukannya suatu perilaku tidak hanya
ditentukan oleh sikap dan norma subjektif semata, tetapi juga persepsi
individu terhadap kontrol yang dapat dilakukannya vang bersumber
pada keyakinan terhadap kontrol tersebut (control beliefs). Secara lebih
lengkap Ajzen (2005) menambahkan faktor latar belakang individu ke
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dalam Theory of Planned Behavior, sehingga secara skenatik Theory of

Planned Behavior dilukiskan sebagaimana gambar 4.2 berikut:
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Gambar 4.2: Theory of Planned Behavior, Ajzen (2006)

Theory of Planned Behavior merupakan perluasan dari Theory

of Reasoned Action, yaitu dengan penambahan variabel perceived
behavioral control - selain perilaku dan norma subjektif, untuk
menerangkan situasi di mana individu tidak memiliki pengendalian
terhadap perilaku vang diinginkannya (Ajzen, 1991) di dalam Chau dan
Hu (2001). Menurut King (2003), penelitian mengenai adopsi teknologi
sudah menggunakan Theory of Reasoned Action dan Theory of Planned
Behavior sebagai model teoritisnya, tetapi Theory of Reasoned Action
lebih umum digunakan.

Chau dan Hu (2001) menggabungkan Theory of Planned Behavior
dengan TAM. Variabel pengendaliannya diukur dengan 3 indikator yaitu
kemampuan, pengetahuan, dan sumber daya vang dimiliki. Venkatesh
dan Brown (2001) menggunkan Theory of Planned Behavior untuk
menguji adopsi personal computer di lingkup rumah tangga Amerika
menggunakan metode longitudinal studi. Hasilnya menunjukkan bahwa
adopter dipengaruhi oleh outcome yang berbeda-beda yaitu, utilitarian,

hedonis, dan sosial. Sementara non adopter lebih dipengaruhi oleh
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teknologinya, yaitu kecepatan berubahnya teknologi, kemudahan untuk

digunakan, high cost dan requisite knowledge.

Model teoretik dari Theory of Planned Behavior (perilaku yang
direncanakan) mengandung beberapa variabel, yaitu:

e  Latar belakang (background factors: seperti usia, jenis kelamin,
suku, status sosial ekonomi, suasana hati, sifat kepribadian, dan
pengetahuan) mempengaruhi sikap dan perilaku individu terhadap
sesuatu hal. Faktor latar belakang pada dasarnva adalah sifat yang
hadir di dalam diri seseorang yang dalam model Kurt dan lewin
dikategorikan dalam aspek O (organism). Di dalam kategori ini,
Ajzen memasukkan tiga faktor latar belakang, yakni personal,
sosial, dan informasi. Faktor personal adalah sikap umum seseorang
terhadap sesuatu, sifat kepribadian (personality traits), nilai hidup
(values), emosi, dan kecerdasan vang dimilikinya. Faktor sosial
antara lain adalah usia, jenis kelamin (gender, etnis, pendidikan,
dan agama). Faktor informasi adalah pengalaman, pengetahuan,
dan ekspose pada media.

e  Kevakinan perilaku (behavioral belief) yaitu hal-hal yang diyakini
oleh individu mengenai sebuah perilaku dari segi positif dan negatif,
sikap terhadap perilaku atau kecenderungan untuk bereaksi secara
afektif terhadap suatu perilaku, dalam bentuk suka atau tidak suka
pada perilaku tersebut.

e  Keyakinan normatif (normative beliefs), yang berkaitan langsung
dengan pengaruh lingkungan yang secara tegas dikemukakan
oleh Lewin dalam Field theory nya. Pendapat Lewin ini digaris
bawahi juga oleh Ajzen melalui TPB nya. Menurut Ajzen, faktor
lingkungan sosial khususnya orang-orang vang berpengaruh bagi
kehidupan individu (significant others) dapat mempengaruhi
keputusan individu.

e  Norma subjektif (subjective norm) adalah sejauh mana seseorang
memiliki motivasi untuk mengikuti pandangan orang terhadap
perilaku yang akan dilakukannya (normative beliefs). Kalau
individu merasa itu adalah hak pribadinya untuk menentukan

apa yang akan dia lakukan, bukan ditentukan oleh orang lain di
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sekitarnya, maka dia akan mengabaikan pandangan orang tentang
perilaku yang akan dilakukannya. Fishbein dan Ajzen (1975)
menggunakan istilah motivation to comply untuk menggambarkan
fenomena ini, yaitu apakah individu mematuhi pandangan orang
lain yang berpengaruh dalam hidupnya atau tidak.

Keyakinan bahwa suatu perilaku dapat dilaksanakan (control
beliefs) diperoleh dari berbagai hal. Pertama adalah pengalaman
melakukan perilaku vang sama dengan sebelumnya atau
pengalaman vang diperoleh karena melihat orang lain (misalnya
teman, keluarga dekat) melakukan perilaku tersebut, sehingga dia
memiliki keyakinan bahwa dia pun akan melaksanakannva. Selain
pengetahuan, keterampilan dan pengalaman, keyakinan individu
mengenal suatu perilaku akan dapat dilaksanakan ditentukan juga
oleh ketersediaan waktu untuk melaksanakan perilaku tersebut,
tersedianya fasilitas untuk melaksanakannya, dan memiliki
kemampuan untuk mengatasi setiap kesulitan yang menghambat
pelaksanaan perilaku.

Persepsi kemampuan mengontrol (perceived behavioral control),
vaitu keyakinan (beliefs) bahwa individu pemah melaksanakan
atau tidak pernah melaksanakan perilaku tertentu, individu
memiliki fasilitas dan waktu untuk melakukan perilaku itu,
kemudian individu melakukan estimasi atas kemampuan dirinya
apakah dia punya kemampuan atau tidak memiliki kemampuan
untuk melaksanakan perilaku itu. Ajzen menamakan kondisi ini
dengan persepsi kemampuan mengontrol (perceived behavioral

control).

Niat untuk melakukan perilaku (infention) adalah kecenderungan

seseorang untuk memilih melakukan atau tidak melakukan sesuatu

pekerjaan. Niat ini ditentukan oleh sejauh mana individu memiliki sikap

positif pada perilaku tertentu, dan sejauh mana kalau dia memilih untuk

melakukan perilaku tertentu itu dia mendapat dukungan dari orang-

orang lain yang berpengaruh dalam kehidupannya.
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F. Social Cognitive Theory

Compeau dan Higgins (1999) sudah menggunakan model yang
didasarkan pada teori kognitif yang dikembangkan oleh Badura untuk
menguji pengaruh computer self-efficacy, ekspektasi hasil, minat atau
perhatian, serta kecemasan terhadap penggunaan komputer. Dalam teori
ini self-efficacy merupakan anteseden terhadap penggunaan teknologi.
Tanggapan emosional seperti perhatian dan kecemasan dipengaruhi oleh
self-efficacy. Social cognitive theory menyediakan sebuah kerangka

untuk memahami, memprediksi, dan mengubah perilaku manusia.

Pribadi

Lingkungan «——— Tingkah Laku

Gambar 4.3: Model Social Cognitive Theory (Bandura 1986)

Teori ini mengidentifikasi perilaku seseorang berdasarkan interaksi
faktor personal, perilaku dan lingkungannya (Bandura 1977; Bandura
1986). Inti pendekatan Kognitif Sosial Bandura (1977,1986) adalah:

e  Pikiran mempengaruhi perilaku dan pembelajaran.

e Ketika kita belajar kita akan merepresentasikan atau
mentransformasikan pengalaman secara kognitif.

e  Kepribadian melibatkan interaksi satu orang dengan orang yang
lainnya

Menurut Bandura, ada 4 syarat untuk menerapkan Social Cognitive

Theory

e  Perhatian (suatu model tidak akan bisa ditiru bila tidak diadakan
pengamatan).

e  Retensi atau disimpan dalam ingatan (tingkah laku yang diamati
harus bisa diingat kembali untuk bisa ditirukan juga bila model
tidak ada lagi).
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e  Reproduksimotoris (untuk dapat menirukandengan baik seseorang
harus memiliki kemampuan motorisnya).

¢ Insentif dan motivasi (orang yang menirukan harus melihattingkah
laku itu sebagai tingkah laku yang terpuji dan bermotivasi untuk

menirukannya).

Struktur dan Dinamika Kepribadian

e  SistemSelf— strukturkognitifyang memberi pedomanmekanisme
dan seperangkat fungsi-fungsi persepsi, evaluasi, pengaturan
tingkah laku. Self adalah bagian dari sistem yang resiprokal.

e Regulasi Din — menjembatani pengaruh-pengaruh eksternal
dengan kemampuan atau kapital yang dimiliki seseorang, sebagai
dasar untuk melakukan tindakan vyang bertujuan, sehingga
memungkinkan dirinya memiliki kontrol individual atas pikiran,
perasaan, motivasi, dan perilakunya. Merupakan mekanisme
kontrol internal yang memerintah perilaku, dan konsekuensi-
konsekuensi yang ditanggung oleh individu sebagai akibat dari

perilakunya.

Konsep dasar Social Cognitive Theory (Bandura 1986) menunjuk-
kan sebuah hubungan resiprokal yvang melibatkan tiga faktor utama;
pribadi, lingkungan, dan tingkah laku. Tanpa reinforcement, tapi dengan
pengamatan dan pengulangan apa yang dilihat, dan melibatkan kognisi
serta regulasi diri. Model ini menjelaskan interaksi seseorang dengan
perilakunya dipengaruhi oleh apa yang dipikirkan seseorang atas
tindakannya. Interaksi seseorang dengan lingkungannya melibatkan
kevakinan dan kecakapan (cognitive competencies) yang dikembangan
dan dimodifikasi oleh pengaruh sosial dan lingkungannya. Interaksi
lingkungan dan perilaku melibatkan perilaku seseorang vang di-
tentukan oleh lingkungan dan perilaku tersebut akan dimodifikasi oleh
lingkungannya.

John (1989) menvatakan bahwa berilaku akan bervariasi ber-
dasarkan situasi yang tidak memungkinkan untuk dikontrol tapi lebih

pada mengubah perilakunya untuk merespon situasi yang berubah-
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ubah di setiap waktu. Social cognitive theory dapat digunakan untuk
membantu memahamidan memprediksi perilaku individu dan kelompok

dalam mengidentifikasi perilaku atau perubahan perilaku.

G. Task-Technology Fit Theory

Inti dari model ini adalah konstruk yang disebut kecocokan tugas
dengan teknologi atau Task-Technology Fit (TTF), yaitu kesesuaian
antara kemampuan teknologi dengan tuntutan pekerjaan, atau
kemampuan teknologi untuk mendukung pekerjaan (Goodhue and
Thompson, 1995). Beberapa penelitian yang menggunakan teori atau
kontruk tersebut, sebagai pembanding atau dikombinasikan dengan
TAM, diantaranya adalah Thompson, Higgins, dan Howell (1991)
dengan model utilisasi personnel computer (PC), serta Venkantesh dan

Davis (2000) dan Klopping dan McKinney (2004) vang menggunakan

varibel kesesuaian tersebut sebagai wvariabel eksternal terhadap

Technology Acceptance Model.

Task -
characteristics

Technology .|

Gambar 4.4:Task-Technology fit (Goodhue dan Thompson, 1995)

Teori Task-technology fit menyatakan bahwa inovasi teknologi
mempunyai pengaruh positif pada kinerja individual dan akan bisa
diterapkan jika inovasi teknologi tersebut sesuai dengan tugas vang
dihadapi penggunanya (Goodhue and Thompson, 1995). Goodhue and
Thompson (1995) mengembangkan sebuah ukuran untuk menilai task-
technology fit vang terdiri atas delapan faktor, yaitu: kualitas, lokasi,
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kewenangan (authorization), kesesuaian (compatibility), kemudahan
digunakan/dipelajari (ease of use/training), lebih menghemat waktu
(production timeliness), kehandalan system (systems reliability), dan
berhubungan dengan penggunanya (relationship with users). Masing-
masing faktor diukur menggunakan dua dan sepuluh pertanyaan dengan
skala Iggpon tujuh poin, mulai dari sangat tidak setuju sampai sangat
setuju. Goodhue and Thompson (1995) menemukan bahwa pengukuran
task-technology fit berhubungan dengan utilitas yang menjadi penting
untuk memprediksi kinerja user dalam peningkatan job performance
and keefektivan. Meskipun model Goodhue and Thompson (1995)
beroperasi pada level analisis individu, Zigurs and Buckland (1998)

menyajikan model yang sama untuk unit analisis group.

H. Unified Theory of Acceptance and Use of
Technology (UTAUT)

UTAUT Model, yvang dikemukan oleh Venkatesh et al (2003),
merupakan model yang disusun berdasarkan teori-teori dasar mengenai
perilaku pengguna teknologi dan model penerimaan teknologi vaitu
TRA, TAM, TPB, motivational model, Model Pemanfaatan Personal
Computer, teori difusi inovasi, dan SCT. Model ini terdiri dari 4
variabel sebagai determinant terhadap tujuan dan penggunaan teknologi
informasi vyaitu ekspektasi kinerja, ekspektasi usaha, pengaruh sosial,
dan kondisi pendukung; serta 4 variabel sebagai moderator antara
determinant dengan tujuan dan penggunaan teknologi ﬁ'ﬂrmasi, yaitu
jenis kelamin, usia, pengalaman, dan veoluntariness.Model Unified
Theory of Acceptance and Use of Technology, disajikan dalam gambar
4.5.
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Gambar 4.5 guﬁad Theory of Acceptance and Use of Technology (Venkatesh et al.,2003),
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Bab V
Inovasi

A. Definisi Inovasi

Selama empat dasawarsa terakhir penelitian tentang inovasi
berkembang sangat pesat. Tema i telah ditelaah dar berbagai
sudut padang dan disiplin ilmu, seperti manajemen bisnis, sosiologi,
antropologi, dan psikologi. Masalah yang sering muncul ketika pertama
kali mengkaji inovasi adalah masalah bagaimana inovasi didefinisikan.
Ada kecenderungan para peneliti memberi redaksi definisi yang relatif
berb

Thompson (1965) mendefinisikan inovasi sebagai pembangkitan,
penerimaan dan implementasi ide, proses atau jasa baru pertama kali
dalam organisasi.

Myers dan Marquis (1969) menyatakan inovasi adalah kompleks
aktivitas yang dimulai dari konseptualisasi ide baru untuk mengatasi
masalah, dan kemudian memanfaatkan secara ekonomi dan sosial.
Sedangkan, Zaltman et al. (1973) mendefiniskan inovasi sebagai ide,
praktik atau material artefak baru. Kanter (1983) mendefiniskan inovasi

sebagai proses menggunakan ide baru dalam pemecahan masalah.




Rogers (1985) menyatakan inovasi sebagai sebuah ide dan praktik,
atau objek yang dipersepsikan sebagai sesuatu yang baru oleh seorang
individu atau unit adopsi yang lain. Berangkat dan definisi-definisi
yang ada, West dan Farr (1990) merumuskan definisi inovasi sebagai
intensi memperkenalkan dan mengaplikasi suatu ide, proses, produk,
atau prosedur baru dalam organisasi untuk mendapatkan keuntungan
bagi organisasi dan masyarakat luas.

Beberapa pengertian inovasi lainnya dapat dilihat pada kutipan di
bawah ini.

1) Inovasi adalah ide, barang, jasa, atau praktik-praktik baru yang
bermanfaat ...... (en.wikipedia.org/wiki/Innovation)

2)  Memperkenalkan ide baru ke pasar dalam bentuk barang dan jasa
yang baru atau perbaikan dalam organisasi atau proses (www.
business. gov/ phases/ launching/ are you ready/glossary.html)

3) Ide, metode atau peralatan baru. Tindakan dalam menciptakan
barang atau proses baru. Tindakan yang mencakup penemuan atau
pekerjaan yang diperlukan untuk membawa ide atau konsep ke
dalam bentuk akhir ....... (www. shapetomorrow. com/resources/i.
html)

4)  Adalah proses mengubah pengetahuan dan ide menjadi cara yang
lebih baik dalam menjalankan usaha atau menjadi barang dan jasa
yang baru atau lebih baik, yang dinilai oleh masyarakat. Proses
inovasi berkaitan dengan riset dan pengembangan, komersialisasi,
dan difusi teknologi (www. smartstate. gld.gov.au/ strategy/
strategy 05 15/glossary.shtm)

5) Penciptaan, pengembangan, dan implementasi barang, proses,
dan jasa baru dengan tujuan untuk meningkatkan efisiensi,
efektifitas, atau keunggulan bersaing. Inovasi mungkin berkenaan
dengan produk, jasa, proses manufaktur, proses managerial atau
disain organisasi. Inovasi sebagian besar dipandang pada tingkat
produk atau proses di mana inovasi produk tersebut memuaskan
kebutuhan konsumen dan inovasi proses meningkatkan efisiensi
dan efektifitas.... (www. digitalstrategy. govt.nz/templates/
Page 60.aspx)
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6) Proses adopsi sesuatu, ide atau pola perilaku yang baru ke dalam
budaya (farahsouth.cgu.edu/dictionary/)

7)  Tindakan dalam memperkenalkan sesuatu yang baru dan berbeda
secara  significant.  (www.economicadventure.org/teachers/

glossary dec.cfm)

Dari berbagai sumber tersebut, terlihat bahwa ada beberapa ke-
miripan mendasar dari konsep inovasi, yaitu sesuatu yang baru, baik
berupa ide, barang, proses, atau jasa. Tetapi yang masih menunjukkan
berbagai perbedaan adalah bagaimana cakupan dan cara pengukuran
inovasi tersebut. Berdasarkan berbagal pengertian inovasi, ukuran
inovasi dibagi dalam dua kelompok yaitu ukuran yvang berhubungan
dengan output dan input.

Ukuran output misalnya:

1)  Produk atau proses baru atau vang dikembangkan.
2) Persentase penjualan dari produk atau proses baru tersebut.
3) Kekayaan intelektual yang dihasilkan (paten, merek, atau disain).

4) Kinerja perusahaan.

Sedangkan ukuran inovasi yang berkaitan dengan input adalah:
1) investasi di bidang penelitian dan pengembangan,
2)  kekayaan intelektual,
3) biaya akuisisi teknologi baru,
4) biaya produksi pertama produk baru,
5) asset tak berwujud misalnya goowill,
6) biaya pemasaran dan pelatihan untuk produk baru,
7)  perubahan organisasi dan metode manajerial.

Dalam proses tersebut, baik individu atau organisasi sebagai
pengambil keputusan akan memulai proses keputusan ini (the innovation
decision process) yang terdiri dari:

1) Keputusan untuk mempelajari suatu inovasi dan memahami

fungsinya (knowledge of innovation).
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2) Keputusan untuk membentuk sikap terhadap inovasi, dapat senang
atau tidak senang (persuassion).

3) Memutuskan untuk mengadopsi atau menolak inovasi (decision).

4) Apabila seseorang memutuskan untuk mengadopsi maka 1a akan
melangkah lebih lanjut untuk mengimplementasikan inovasi
tersebut (implementation).

5) Mengkonfirmasikan keputusan tersebut dengan mencari informasi
yang dapat menguatkan proses keputusan ini. Ada kecenderungan
para peneliti memberi definisi yang relatif berbeda.

Kanter (1983) mendefiniskan inovasi sebagai proses menggunakan
ide baru dalam pemecahan masalah. Rogers (1985) menyatakan inovasi
sebagai sebuah ide dan praktik, atau objek yang dipersepsikan sebagai
sesuu yang baru oleh seorang individu atau unit adopsi yang lain.

West dan Farr (1990) merumuskan definisi inovasi sebagai intensi
memperkenalkan dan mengaplikasi suatu ide, proses, produk atau
prosedur baru dalam organisasi untuk mendapatkan keuntungan bagi
organisasi dan masyarakat luas.

Thompson dan Eveland (1967) mendefinisikan inovasi sama
dengan teknologi, yaitu suatu desain yang digunakan untuk tindakan
instrumental dalam rangka mengurangi ketidakteraturan suatu hubungan
sebab akibat dalam mencapai suatu tujuan tertentu. Jadi, inovasi dapat
dipandang sebagai suatu upaya untuk mencapai tujuan tertentu.

Menurut Mowen dan Miller (1998,500), pengertian dari inovasi
produk adalah sebagai berikut: “4 product innovation is a product that
has been recently introduced and is perceived by consumes to be new in
relation to existing products or service”.

Dari beberapa definisi tersebut, inovasi mempunyai tiga komponen,
yaitu
1) Ide atau gagasan.

2) Metode atau praktik.

3) Produk (barang atau jasa).

144




Untuk dapat dilihat sebagai inovasi, ketiga komponen tersebut
harus mempunyai sifat “baru”. Sifat “baru” tersebut tidak selalu berasal
dari hasil penelitian mutakhir. Hasil penelitian yang telah lalu pun dapat
disebut inovasi, apabila diperkenalkan kepada masyarakat yang belum
pernah mengenal sebelumnya. Jadi sifat “baru™ pada suatu inovasi
harus dilihat dari sudut pandang masyarakat (calon adopter) bukan
kapan inovasi tersebut dihasilkan.

Secara garis besar tradisi penelitian inovasi dapat dikelompokan
dalam dua arus utama, yakni penelitian anteseden (antecedent research),
dan penelitian proses inovasi (King, 1990). Penelitian anteseden fokus
pada:

1)  Upaya mencari faktor penghambat.

2) Fasilitator inovasi.

Penelitian proses: lebih memberi perhatian pada peristiwa (event)
yang menentukan dalam inovasi. Sedangkan level analisisnya bisa
dikelompokkan dalam tiga tingkat, yakni level individu, kelompok, dan
organisasi.

Ath banyak model tahapan inovasi, tapi yang paling menonjol
dalah model yang dikemukakan oleh Zaltman et al., dan Rogers.
Zaltman et al. (1973) mengembangkan teori proses inovasi berdasarkan
pada titik pandang unit adopsi individual.

Kerangka kerjanya tersusun dalam dua tahap utama.

1) Tahanisiasi terdiri dari tiga sub-tahap:

e  knowledge-awareness

e  formasi sikap terhadap inovasi

e  keputusan.

2) Tahap implementasi terdiri dari dua sub-tahap:

. inisial implementasi

. kerberlanjutan.
Sedangkan Rogers (1983) membagi proses inovasi dalam dua

bagian dan lima tahap yakni inisiasi dan implementasi. Tomatzky dan
Keein (1982) dalam Moore dan Banbasat (1991) mengidentifikasikan
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sepuluh karakteristik yang sering digunakan dalam 101 jurnal
diffusion of innovation. Karakteristik itu terdiri dari lima karakteristik
teori diffusion of innovation Rogers (1995) vaitu, competitive
advantage, compatibility, complexity, trialability, observability
dan lima karakteristik lainnya, yaitu, biaya (cost), komunikabilitas
(communicability), divisibilitas (divisibility) serta akseptabilitas sosial
(social approval). Ringkasnya, inovasi merupakan segala sesuatu 1de,
cara-cara ataupun objek yang dipersepsikan oleh seseorang sebagai
sesuatu yang baru, merupakan segala perubahan yang dirasakan sebagai
sesuatu yang baru oleh masyarakat vang mengalaminya. Suatu inovasi
biasanya terdiri dari dua komponen, yaitu komponen ide dan komponen
objek (aspek material atau produk fisik dari ide dimaksud). Penelitian
mengenal difusi inovasi di bidang pemasaran mulai marak pada tahun
1960 an, ketika para manajer pemasaran di Amerika Serikat mencari
cara untuk meluncurkan produk baru secara efisien (Rogers, 1976).
Penelitian eksperimental yang dilakukan oleh Arndt 1967 menemukan
bahwa ketika difusi mengenai produk makanan baru dicoba diteliti di
kalangan ibu rumah tangga, hasilnya menunjukkan bahwa komunikasi
antar perorangan (wouth of mouth communication) menyebabkan
terjadinya pembelian. Ibu rumah tangga yang mempersepsikan inovasi
sebagai risiko lebih senang mencari informasi dari pemimpin opini
(opinion leadership) yvang berasal dari tetangganya. Penelitian tentang
adopsi inovasi sudah banyak dilakukan oleh peneliti sebelumnya, yaitu
Dowling (1993), Midgley dan Dowling (1993), Goldsmith et al, 1998,
(Foxall, 1998). Steenkam et al, (1999), Hui dan Wan, 2004, Tellis et
al, 2004. Peneliti-peneliti ini memfokuskan pada proses penerimaan
adopsi inovasi oleh seorang konsumen.

Kim (2003) melakukan penelitian untuk menguji persepsi 218
mahasiswa di Southeastern University terhadap inovasi PDA. Atribut
observability tidak disertakan sebagai salah satu variabel bebas dengan
alasan bahwa atribut ini tidak memiliki hubungan vang signifikan
dengan adopsi inovasi.

Di samping karakteristik persepsi inovasi, keinonasian personal

dan kepemilikan produk teknologi ditetapkan sebagai variabel bebas
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oleh penelitinya. Kim (2003) menetapkan variabel sikap terhadap
PDA sebagai intervening variabel. Dan niat beli PDA debagai variabel
dependen. Hasil penelitiannya menemukan adanva pengaruh positif
keunggulan relatif, kesesuaian, ketercobaan, dan keinovasian personal
pada sikap terhadap PDA. Kompleksitas yang seharusnya memberikan
pengaruh negatif pada sikap terhadap PDA., kepemilikan produk
teknologi baru, dan perceived uncertainty terbukti tidak signifikan
pengaruhnya.

B. Teknologi sebagai Suatu Inovasi

Salah satu ahli teknlogi Rogers (1986) mendefinisikan teknologi
sebagai sebuah instrumental dalam rangka mengurangi ketidakpastian
dalam hubungan sebab akibat yang tercakup di dalamnya suatu hasil
yvang diinginkan. Sebuah teknologi biasanya terdiri dari aspek perangkat
keras (hardware) yang mencakup objek fisik dan materi dan perangkat
lunak (software) yang meliputi informasi yang mendasar untuk
perangkat keras. Teknologi bukan hanya merupakan suatu mesin atau
barang ataupun materi, tetapi juga mencakup masalah-masalah abstrak
(non materi) seperti gagasan/ide. Teknologi informasi merupakan salah
satu bidang teknologi juga yang kita rasakan sangat pesat perkembangan
dan kegunaannya dalam membantu kehidupan masyarakat. Banyak
ahll memberi nama kemajuan ini sebagai era informasi. Sebagai
contoh sederhana terlihat dari pengamatan lingkungan kerja yang
memperlihatkan bagaimana teknologi komputer meningkatkan kontrol
manajerial terhadap pekerja, baik di kantor maupun di industri. Tampilan
kerja (kecepatan, efisiensi, kesalahan, kecermatan, dll.) dapat dimonitor

secara terus menerus dan tercatat dengan rinci.
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Gambar kok tidak ada?

Gambar 3.4: Bentuk Inovasi produk

Dalam dekade terakhir ini kita telah menyaksikan berbagai per-
ubahan yang luar biasa dan mendasar dalam bidang teknologi informasi
yang menjadi kekuatan untuk suatu lompatan masyarakat global.
Indikasi dari lompatan ini adalah kemajuan teknologi dan pemakaian
informasi vang semakin luas. Salah satu hasil kemajuan vang dramatis
tersebut adalah konvergensi antara telekomunikasi, media dan infor-
matika. Revolusi telematika ini telah mengubah tatanan ekonomi,
membuka cara-cara baru dalam berbisnis, dan bahkan mempengaruhi
perubahan perilaku masyarakat. Dalam media memberikan kemudahan
untuk memperoleh informasi kepada masyarakat dan dalam bidang
telekomunikasi memberikan kemudahan kepada masyarakat untuk
saling berkomunikasi satu sama lain.

Thompson (1967) mendefinisikan teknologi sebagai suatu
pola tindakan instrumental yang ditujukan untuk mengurangi aspek
ketidakpastian dalam hubungan sebab akibat yang dirancang untuk
mencapal suatu hasil tertentu. Ketidakpastian ini berkaitan dengan
adanya beberapa akternatif yang mungkin timbul dalam hal hasil yang
dapat diperoleh.

Feibleman, 1983, menyatakan bahwa teknologi memiliki suatu
ideal tersendiri. Ideal itu berkaitan dengan kesesuaiannya dengan tujuan
dan nilai ekonomi atas adanva teknologi tersebut. Efisiensi menjadi
kriteria utama penciptaan teknologi. Selanjutnya Feibleman menyatakan
bahwa mengingat perancang atau pemikir teknologi dibatasi dengan
sumberdaya vang tersedia, maka ia terkendala dengan lingkungan
sekitamya. Lingkungan sekitar dalam hal ini1 adalah lingkungan yang
masih berada dalam jangkauan masyarakat, dengan pengetahuan dan
kemﬁpuan masyarakat vang bersangkutan.

Hal ini sejalan dengan pendapat Rogers (1983) vang menyatakan
bahwa secara umum suatu teknologi mempunyai dua komponen

utama yaitu (1) komponen perangkat keras hardware, yang merupakan
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perangkat yang menunjuk teknologi dalam wujudnya sebagai materi
atau alat tertentu, dan (2) komponen perangkat lunak sofware, yang
merupakan informasi atau penjelasan terhadap teknologi yang
bersangkutan.

Perkembangan teknologi informasi yang begitu pesat dewasa ini,
menimbulkan dampak positif dan dampak negatif. Turban, er al (2002)
menggolongkan dampak teknologi informasi digolongkan menjadi tiga
bagian, vakni dampak bagi organisasi, dampak bagi individu, dan dan
dampak sosial. Dampak bagi organisasi, teknologi informasi membawa
sejumlah perubahan seperti struktur hierarki organisasi menjadi semakin
melebar/flat, kewenangan vang cenderung terdesentralisasi, perubahan
struktur kekuasaan yang cenderung terdistribusi; perubahan dalam
job content, dan perubahan manajemen sumber daya manusia dalam
organisasi, serta membantu manajer dalam pembuatan keputusan.
Dampak sistem informasi bagi individu dalam berbagai cara. Sebagian
individu mungkin merasakan banyak manfaat, namun sebagian individu
merasa perkembangan teknologi informasi tidak bermanfaat. Beberapa
dampak negatif vang ditimbulkan antara lain ketidakpuasan kerja;
dehumanisasi dan dampak psikologi; information anxiety dan dampak
terhadap keselamatan dan kesehatan kerja. Dampak perkembangan
teknologi informasi pada masyarakat/sosial antara lain semakin banyak
kesempatan vang tersedia bagi para penyandang cacat, peningkatan
kualitas hidup manusia, adanya masyarakat mava/virtual society,
semakin meningkatnya digital divide, privasi dan kebebasan berbicara

secara lebih melalui intemet.

C. Tipe Inovasi

Schilling (2005) menggolongkan inovasi ke dalam 2 jenis ber-
beda, yaitu inovasi radikal dan inovasi incremental. Jenis inovasi yang
berbeda memerlukan pengetahuan dan keterampilan yang berbeda pula
dan mempunyai dampak berbeda pada hubungan antar pelanggan dan

kompetitor perusahaan.
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tipe,

atau

Inovasi radikal adalah suatu inovasi yang sangat berbeda dan baru
sebagai solusi utama dalam sebuah industri.

Pada sisi lain, incremental inovasi adalah suatu inovasi yang
membuat suatu perubahan-perubahan kecil dan melakukan

penyesuaian ke dalam praktik ada.

Damapour (1991) mengklasifikasikan inovasi menjadi beberapa
antara lain: inovasi administratif, inovasi teknikal, inovasi produk

layanan, inovasi prosegy inovasi radikal, inovasi incremental.

Inovasi administratif adalah berhubungan dengan struktur organisasi

dan proses administrasi yang secara tidak langsung berhubungan dengan

aktivitas dasar pekerjaan dari sebuah organisasi dan berhubungan secara

langsung dengan manajemen Perusahaan.
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Inovasi teknikal adalah berhubungan dengan teknologi produk,
jasa, dan proses produksi.

Inovasi produk adalah produk atau jasa baru yang diperkenalkan
pada pengguna luar atau karena kebutuhan pasar.

Inovasi proses adalah elemen baru yang diperkenlkan pada
sebuah produksi perusahaan atau operasi jasa, input bahan baku,
spesifikasi tugas, pekerjaan dan informasi, dan peralatan yang
digunakan, untuk produksi sebuah produk atau membuat jasa
pelayanan.

Inovasi radikal dan inovasi incremental dapat didefinisikan sebagai
derajat perubahan yang dibuat perusahaan dalam pelaksanaana
dopsi. Inovasi radikal adalah reorientation dan inovasi yang
sifatmya non rutin yvang merupakan prosedur dasar aktivitas
perusahaan dan menunjukkan permulaan vang jelas dari sebuah
pelaksanaan inovasi. Sedangkan inovasi incremental adalah

inovasi yang bersifat rutin, bervariasi, dan instrumental.




Strategi inovasi adalah berkaitan dengan respon strategi perusahaan
dalam mengadopsi inovasi. Terdapat 6 penggolongan tipologi strategi
Inovasi yaitu:

e Offensive innovation strategy
e Defensive

e  Imitative (suka meniru)

e  Dependent

e  Traditional

e Opportunist strategy.

Penggolongan ini berdasarkan pada kecepatan dan waktu masuk
dari perusahaan menuju area teknologi yang baru.Urban dan Hauser
(1980) membedakan tipologi strategi inovasi dengan proaktif strategi,
di mana perusahaan mencoba untuk meramalkan dan mengantisipasi
perubahan lingkungan. Tipe ini biasanya merupakan perusahaan yang
pertama melakukan inovasi (first mover). Keunggulan yang dimiliki
adalah membangun market share dan reputasi untuk inovasi, namun
mempunyai kelemahan karenaharusmengeluarkan biaya pengembangan
yang tinggi serta risiko investasi teknologi atau desain yang salah.

Reactive strategy adalah perusahaan yang hanya bereaksi terhadap
permintaan konsumen dan aktivitas pesaing, serta cenderung untuk
mengadopsi proses inovasi perusahaan lain. Tipologi ini mirip dengan
vang dikemukakan dalam penelitian-penelitian yang lain: movator
(investor) dan non-innovators(taders), innovative dan innovative-
innovative, quite innovative dan follows, new product atau service atau
Idea inovative dan competitive duplication (non-inovative)

Martin Radenakers (2005) membagi inovasi ke dalam beberapa
tipe yang mempunyal karakteristik masing-masing seperti disajikan
pada tabel berikut:
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Tabel 5.1

Tipe inovasi
Tipe Inovasi Karakteristik
Inovasi Produk Produk, jasa, atau kombinasi keduanya yang baru
Inovasi Proses Metode baru dalam menjalankan kegiatan

bernilai tambah (misalnya distribusi atau
produksi) yang lebih baik atau lebih murah

Inovasi Organisasional Metode baru dalam mengelola, mengkoordinasi,
dan mengawasi pegawai, kegiatan, dan tanggung
jawab

Inovasi bisnis Kombinasi produk, proses, dan sistem

organisasional yang baru (dikenal juga sebagai
model bisnis)

Sumber: Radenakers (2005)

Robertson (1976) dan Moleswort dan Suortti (2001) meng-

kategorikan inovasi menjadi tiga, yaitu inovasi yang berkelanjutan (the

continuous), inovasi vang berkelanjutan secara dinamis (dynamically

continuous), dan inovasi terputus (the discontinuous).
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Inovasi yang berkelanjutan (the continuous)

Inovasi vang berkelanjutan hanya menyebarkan sedikit per-
geseran atau perubahan pada perilaku dan meliputi pengenalan
produk baru vyang diinovasikan. Inovasi yang berkelanjutan
(Continuous innovation) terjadi jika terdapat sebagian produk yang
diubah. Inovasi vang berkelanjutan secara tipikal menunjukkan
sebuah perubahan substantif, atau perbaikan dari teknologi yang
sudah ada. Jenis inovasi ini sifatnya evolusioner pada produk yang
sudah ada. Terkait dengan teknologi informasi, perusahan biasanya
akan meng-up grade dan memperbarui versiteknologiinformasinya
menjadi sebuah tingkat yang lebih cepat. Inovasi berkelanjutan
menjadi kompetensi utama perusahaan yang mengembangkannya,

dengan asumsi bahwa pengguna tidak resisten terhadap teknologi




baru. Inovasi berkelanjutan terjadi pada produk yang sudah
mapan, dan membutuhkan tambahan teknologi yang reatif kecil,
serta pasarnya penuh ketidakpastian. Contoh yang bisa disajikan
adalah evolusi korek api zippo. Secara kegunaan tetap sama, tetapi

bentuk dan modelnya mengikuti perkembangan trend yang ada.

Inovasi yang berkelanjutan secara dinamis (dvnamically
CORMNUOUS)

Dynamically innovation menggambarkan sebuah novasi
vang tidak seluruhnya tetapi mempunyai perbedaan karakteristik
vang sangat besar dari sebelumnya. Inovasi vang berkelanjutan
secara dinamis menyebabkan beberapa pergeseran saja pada
perilaku tertentu tidak sampai mengubah seluruh perilaku secara
substansif. Jenis inovasi ini meliputi penciptaan produk baru atau
modifikasi produk yang sudah ada. Inovasi yang berkelanjutan
secara dinamis lebih diskruptif dibandingkan inovasi yang
berkelanjutan, tetapi tidak menyebabkan banyak perubahan yang
berarti dalam pola perilaku penggunanya.

Di seting web, on line shopping dikarakteristikkan secbagai
inovasi yang berkelanjutan secara dinamis. Logika di balik
karakteristik ini adalah bahwa shopping bagi seseorang bukan
merupakan hal yang baru, tetapi fasilitas on line inilah yang
dipandang sebagai sesuatu vang berbeda dalam hal tampilan,

karakteristik produk, batasan dan perhatiannya.

Inovasi terputus (the Discontinuous Innovation)

Adapun jenis inovasi vang terputus merupakan produk
baru vang memerlukan pembentukan pola perilaku baru.
Inovasi yang tidak berkelanjutan akan menyebabkan perubahan
perilaku vang sangat signifikan. Ketidaksesuaian sebuah inovasi
dengan penggunanya membutuhkan perubahan vang berarti atas
perilaku adopternya. Inovasi yang tidak berkelanjutan telah diuji
perspektif manufaktur dengan melihat karakteristik perusahaan

vang mengembangkan inovasi ini. Dampak inovasi yang tidak
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berkelanjutan ini bisa menyebabkan transformasi, dan tampilan
industry vang ada dan pasar. Dalam seting web, dampak inovasi
tipe ini terlihat sangat tinggi karena tinggi dan dinamisnya tingkat
fleksibilitas lingungan. Tingkat ketidakpastian teknis dan pasar
tertinggi ada tipe inovasi yang tidak berkelanjutan. Ketidakpastian
secara teknis biasanya muncul dari completeness, kehandalan, dan
memelihara inovasi. Sedangkan ketidakpastian pasar muncul dari
adanya ketidakberdayaan untuk menentukan apa vang diinginkan/
dibutuhkan konsumen, dan keberadaan jalur distribusinya. Untuk
kasus webs jalur distribusi menjadi tidak penting karena biasanya
masalah vang muncul terkait dengan telekomunikasinya. Dalam
lingkup web, sulit untuk mengetahui atau memenuhi apa yang
diinginkan oleh konsumen.

Dalam seting inovasi di lingkungan rumah tangga, hal ini
sifatnya sederhanasaja, seperti halnyaketika kitahendak mengganti
kompor minyak tanah dengan perabot rumah tangga yang baru,
sebut saja kompor gas. Inovasi kompor gas menggantikan kompor
minyak tanah merupakan salah satu contoh praktis inovasi
terputus ini. Teknologi yang ada dalam kompor gas menggantikan
teknologi yang ada pada kompor minyak tanah.

Inovasi ini disebut sebagi tipe inovasi terputus karena
berdasarkan bentuk dan cara kerjanya ada perbedaan yang
sangat besar pada kedua jenis alat memasak tersebut. Namun,
fungsi keduanya adalah sama, sebagai sarana untuk memasak.
Berdasarkan teknologinya, kompor minyak tanah menggunakan
bahan bakar minyak tanah dan kompor gas menggunakan gas
sebagai bahan bakamya, proses pengoperasian dan cara kerja

keduanya juga sangat berbeda.

Dalam analisisnya terhadap karya-karya Rogers (1995), sejak
tahun 1960an, Robertson menyimpulkan bahwa kebanyakan penelitian
Rogers menggunakan jenis inovasi yang terputus, vaitu inovasi
yang bersifat produk baru (inovasi teknologi) yang membutuhkan

terbentuknya perilaku baru atau penyesuaian dari calon pengadopsi.
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Tipe inovasi ini jika digambarkan dalam sebuah kontinum akan terlihat

sebagai berikut:
« Perubahan perilaku yang dibutuhkan —
High Moderate Low
S Dynamically Discontinuous
iscontinuous -

Gambar. 5.1. Innovation Continuum, (Molesworth dan Suortti, 2001)

Sebenarnya tidak ada suatu titik untuk menentukan kapan inovasi

dipersepsikan sebagai inovasi. Biasanya inovasi merupakan fungsi yang

berhubungan dengan waktu, pengembangan sebuah produk baru dan

audien. Banyak inovasi yang menyebabkan perubahan yang dramatik

dan mengejutkan dalam kehidupan dan mengglobal penyebarannva.

Menutut Rogers (1995) inovasi biasanya terjadi pada suatu group, dan

dinamakan kluster teknologi. Teknologi klaster menunjukkan sebuah

group dari produk yang saling berhubungan dan penyebarannya juga

menjadi saling berhubungan.

Contohnya, penemuan fertilizer dan peptisida sebagai teknologi

baru bidang pertanian (agriculture) akan meningkatkan hasil panen di

wilayah pertaniannya. Dalam sistem informasi, kluster yang terbentuk

bisa dilihat dari paket sistem operasi dan program yang dibutuhkan

untuk mengoperasikan sistem tersebut.

D. Budaya dan Inovasi

Budaya merujuk pada seperangkat nilai (values), kepercayaan

(beliefs), dan pola perilaku merupakan bentuk identitas manusia dan

membantu membentuk perilaku. Istilah kebudayaan (culture) berasal

dari bahasa Latin vakni “cultura”, dari kata dasar “colere” yang

berarti "berkembang tumbuh”. Secara umum pengertian "kebudayaan”™
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mengacu kepada kumpulan pengetahuan yang secara sosial diwariskan
dari satu generasi ke generasi berikutnya. Makna ini kontras dengan
pengertian “kebudayaan™ sechari-hari yang hanya merujuk kepada
bagian-bagian tertentu warisan sosial, yakni tradisi sopan santun dan
keseun (D’Andrade, 2000: 1999).

Secara harfiah, istilah kebudayaan berasal dari bahasa Sansekerta
buddhayah, 1alah bentuk jamak dari huddhi vang berarti budi atau akal.
Demikian kebudayaan itu dapat diartikan hal-hal yang bersangkutan
dengan budi dan akal (Koentjaraningrat, 1994). Mempertegas
pendapatnya, Koentjaraningrat mengemukakan adanya sarjana lain
yang mengupas kata budaya sebagai perkembangan dari majemuk budi-
daya, vang berarti daya dari budi. Karena itu, mereka membedakan
budaya dari kebudayaan. Demikianla budaya adalah daya dari budi
yang berupa cipta, karsa, dan rasa. Berdasarkan pengertian tersebut,
dapat dikemukakan bahwa kebudayaan adalah segala sesuatu yang
dipelajari dan dialami bersama secara sosial oleh para anggota suatu
masyarakat. Hal tersebut dipertegas oleh pendapat Soekanto (2003)
yang menyatakan bahwa budaya terdiri dari segala sesuatu yang
dipelajari dari pola-pola perilaku yang normatif, yang mencakup segala
cara atau pola-pola berpikir, merasakan dan bertindak.

Di sisi lain, Koentjaraningrat (1994) mendefinisikan kebudayaan
sebagai: Keseluruhan gagasan dan karya manusia yang harus
dibiasakannya dengan belajar, beserta kescluruhan dari hasil budi
dan karyanya itu. Definisi tersebut menegaskan bahwa kebudayaan
mensyaratkan terjadinya proses belajar untuk mampu memunculkan
ide atau gagasan dan karya yang selanjutnya menjadi kebiasaan.
Pembiasaan vang dilakukan melalui proses belajar itu berlangsung
secara terus menerus dar satu generasi kepada generasi berikutnya.

SoemardjandanSoemardi( 1964) mengusulkandefinisi kebudayaan
sebagai:semua hasil karya, rasa, dan cipta masyarakat. Erdasarkan
definisinya tersebut, Soemardjan dan Soemardi (1964) menjelaskan
bahwa karya masyarakat menghasilkan teknologi dan kebudayaan

kebendaan (material culture) yang diperlukan oleh masyarakat untuk
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menguasal alam di sekitarnya, agar kekuatannya serta hasilnya dapat

diabdikan pada keperluan masyarakat.

Rasavang meliputi jiwa manusia mewujudkan segalanorma-norma
dan nilai-nilai kemasyarakatan yang perlu untuk mengatur masalah-
masalah kemasyarakatan dalam arti luas. Di dalamnya termasuk agama,
ideologi, kebatinan, kesenian, dan semua unsur yang merupakan hasil
ekspresi dari jiwa manusia vang hidup sebagai anggota masyarakat.
Selanjutnya cipta merupakan kemalpuan mental, kemampuan
berpikir dari orang-orang yang hidup bermasyarakat dan yang antara
lain menghasilkan filsafat serta ilmu-ilmu pengetahuan, baik yang
berwujud teori murni, maupun vang telah disusun untuk diamalkan
dalam kehidupan masvarakat. Semua karya, rasa, dan cipta dikuasai
oleh karsa dari orang-orang yang menentukan kegunaannya agar sesuai
dengan kepentingan sebagian besar atau seluruh masyw;lt‘

Berkaitan dengan esensi budaya, Tasmara (2002) mengemukakan
bahwa kandungan utama yang menjadi esensi budaya adalah sebagai
berikut:

1) Budaya berkaitan erat dengan persepsi terhadap nilai dan
lingkungannya yang melahirkan makna dan pandangan hidup
vang akan mempengaruhi sikap dan tingkah laku (the total way of
life a people).

2) Adanya pola nilai, sikap, tingkah laku (termasuk bahasa), hasil
karsa dan karya, termasuk segala instrumennya, sistem kerja,
teknologi (@ way thinking, feeling and believing).

3) Budaya merupakan hasil pengalaman hidup, kebiasaan-kebiasaan,
serta proses seleksi (menerima atau menolak) norma-norma yang
ada dalam cara dirinya berinteraksi sosial atau menempatkan
dirinya di tengah-tengah lingkungan tertentu.

4) Dalam proses budaya terdapat saling mempengaruhi dan saling
ketergantungan (interdependensi), baik sosial maupun lingkungan

nonsosial.
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Berdasarkan pendapat di atas dapat dikemukakan bahwa budava
merupakan hasil pengalaman hidup yang berkaitan erat dengan persepsi
terhadap nilaidan lingkungannya vang melahirkan maknadan pandangan
hidup yang akan mempengaruhi sikap dan tingkah laku. Sementara itu,
dengan mempelajari beberapa rumusan kebudayaan yang disampaikan
para ahli, Harsojo (1988) sampai pada kesimpulan bahwa kebudayaan
meliputi: seluruh kelakuan dan hasil kelakuan manusia, vang teratur
oleh tata kelakuan, yang harus didapatkannya dengan belajar dan yang
semupgrya tersusun dalam kehidupan masyarakat.

Kebudayaan mempengaruhi segenap kehidupan sosial, sehingga
sering dipandang sebagai semua cara hidup atau way of life vang harus
dipelajari dan diharapkan dan yang sama-sama harus ditaati oleh para
anggota rasyarakat tertentu atau para anggota dari suatu kelompok
tertentu. Melalui budaya, setiap kelompok budaya menghasilkan
jawaban-jawaban khususnya sendiri terhadap tantangan-tantangan
hidup. Budaya memudahkan kehidupan dengan memberikan solusi-
solusi vang telah disiapkan untuk memecahkanmasalah-masalah dengan
menetapkan pola-pola hubungan, dan cara-cara memelihara kohesi,
dan konsensus kelompok. Sebagai keseluruhan pengetahuan manusia
sebagai makhluk sosial, kebudayaan digunakan untuk menginterpretasi
dan memahami lingkungan yang dihadapi. Dengan demikian pada
hakikatnya, kebudayaan adalah suatu mekanisme adaptif terhadap
lingkungan.

Empat pendekatan terakhir terhadap masalah kebudayaan.

1) Pendekatan pertama, yang memandang kebudayaan sebagai
sistem adaptif dari keyakinan perilaku yang fungsi primernya
adalah menyesuaikan diri dengan lingkungan fisik dan sosialnya.
Pendekatan ini dikaitkan dengan ekologi budaya dan materialisme
kebudayaan.

2) Pendekatan kedua, yang memandang bahwa kebudayaan sebagai
sistem kognitif yang tersusun dari apa pun vang diketahui dalam
berpikir menurut cara tertentu, vang dapat diterima bagi warga

kekebudayaannya. Pendekatan tersebut memiliki banyak nama
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3)

E.

dan diasosiasikan dengan; etnosains, antropologi kognitif, atau
etnografi baru.

Pendckatan ketiga, yang memandang kebudayaan sebagai sistem
struktur dari simbol-simbol yang dimiliki bersama yang memiliki

analogi dengan struktur pemikiran manusia.

Teori Orientasi Nilai Budaya

Konsep teori orientasi nilai (Jandt, 2004) atau lebih sering

disebut sebagai orientasi nilai budaya terdiri atas lima kategori yang

berkaitan dengan aktivitas manusia dan hubungannya dengan mercka,

Kategorinya adalah:

D

Orientasi manusia-alam (maavmrure orientation)

Merupakan makna dari hubungan manusia dengan
alam sekitarnya. Kategori orientasi manusia-alam didasarkan
pada hubungan manusia dengan alam. Orang-orang percaya
bahwa mereka memiliki kuasa atas alam. Keyakinan ini telah
memungkinkan bagi masyarakat untuk mengubah arah sungai,
panen hutan untuk kayu dan kertas, ternak berkembang biak untuk
produksi daging dan menghancurkan bakteri penyebab penyakit
(Jandt, 2004).

Ada tiga tipe utama yaitu:

- Menguasai alam: orientasi ini, melihat bahwa semua kekuatan
alam dapat mengatasi masalah.

- Harmoni dengan alam: orientasi ini bahwa di sini tidak
ada perbedaan antara kehidupan manusia, sifat, dan
supernatural.

- Penaklukan terhadap alam yang unggul di negara seperti
Spanish Amerika, vaitu kita percaya bahwa tidak ada sesuatu
yang dapat dikerjakan untuk mengontrol alam jika ada

ancaman tidak sesuatupun vang dapat terlepas dari bahaya.
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Orientasi aktivitas (activity orientation) atau soal makna dari
pekerjaan, karya, dan amal perbuatan manusia. Aktivitas manusia
dapat dilihat dalam tiga cara yaitu:

- Doing, orientasi ini melibatkan pada tipe aktivitas yang
hasilnya tampak pada eksternal individu yang diukur dengan
sesuatu.

- Being adalah merupakan lawan yang exterm dari orientasi
doing.

- Becoming merupakan integrasi keseluruhan pada

perkembangan diri.

Orientasi waktu (time orientation). Terkait dengan persepsi

manusia mengenai waktu. Waktu adalah komoditas berharga

dalam masyarakat dan bahwa banyak orang hidup untuk masa

depan.

- Waktu masa lalu adalah unggul dalam budaya dalam
penempatan nilai yvang tinggi pada tradisi di masa lalu.

- Orientasi masa sekarang vaitu di mana orang-orang memberi
perhatian vang relatif kecil pada apa yvang dikerjakan pada
masa lalu dan pada apa yvang akan terjadi masa depan.

- Orientasi masa depan di mana memiliki nilai tinggi.

Orientasi sifat manusia (human nature orientation). Human
nature adalah menunjuk pada makna hidup manusia dan karakter
pembawaan sifat manusia, yang dipandang sebagai berpembawaan
baik, jahat, atau campuran dari itu. Manusia dipandang tidak hanya
sebagai baik atau jahat, tetapi juga untuk mengubah dan tidak
dapat berubah. Kita harus mengakui bahwa hubungan manusia
sebagal campuran baik dan buruk sedangkan vang tidak sama
adalah sebagai pandangan adalah netral.

Ada enam solusi potensial pada masalah ini yaitu:
- manusia vang jahat tetapi dapat mengubah.
- manusia itu jahat, tapi tidak dapat diubah.




3)

manusia adalah netral yang respek pada baik dan jahat.
manusia adalah campuran baik dan jahat.

manusia itu baik, tapi dapat berubah.

manusia itu baik dan tidak.

Orentasi hubungan (relational). Terkait dengan hubungan manusia

dengan sesama manusia. Menurut Kluckhon dan Strodbeck

memisahkan tiga cara untuk mengartikan hubungan dengan orang

lain yaitu:

Individualism.

Orientasi ini ditandai dengan otonomi individu, dengan
kata lain individu adalah unik dan sebagai entitas tersendiri.
Prioritas tujuan dan sasarannya adalah memprioritaskan pada
individu daripada kelompok. Contoh negara yvang seperti ini
adalah Amerika Serikat
Orientasi langsung atau lineality.

Orientasi ini memfokuskan pada kelompok, dengan
tujuan kelompok adalah lebih utama. Menurut Kluckhon dan
Strodbeck kontinyuitas dari kelompok adalah melalui waktu.
Individu-individu adalah penting hanva untuk anggota
kelompok tersebut. Contohnya beberapa negara aristokrasi
di Eropa.

Collaterality

Orientasi ini memfokuskan pada kelompok tetapi
bukan perluasan kelompok melalui waktu. Agaknya fokus
pada perluasan kelompok secara lateral/ke samping (anggota
kelompok dari individu vang paling dekat dalam waktu dan
tempat). Tujuan dari kelompok di atas kepentingan individu.
Padakenyataannyaorang-orang tidak mempertimbangkannya
kecuali vis a vis/sebagai lawan anggota kelompok. Contoh
identifikasi orang Jepang dengan perusahaannya di mana dia

bekerja atau universitas di mana dia belajar.
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Dalam pandangan Poedjawijatna (1986) sebagaimana dikemuka-
kan oleh Syamsulbachri (2004:52) mengemukakan bahwa: Bentuk
orientasi kebudayaan setiap individu akan tergantung dari bagaimana
tujuan yang ingin dicapai individu tersebut serta kemampuan individu
tersebut dalam memahami nilai-nilai yang diperoleh dari ajaran agama,
kebudayaan itu sendiri, dan kebudayaan dari luar. Wamanen (1989:34)
mengemukakan bahwa: Perilaku manusia vang didasarkan pada
nilai-nilai budaya dalam kehidupannya di dunia dapat dilihat melalui
hubungan manusia dengan pribadinya, dengan masyarakatnya, dengan
Tuhannya, dengan alamnya, dan hubungan dalam mencari kesejahteraan
lahir dan batin,

Kedua pendapat di atas menegaskan bahwa orientasi manusia
terhadap nilai budaya akan tergantung pada hakikat kedudukan manusia
dalam kehidupannya serta kesadarannya terhadap keharmonisan
hubungan dengan penciptanya yang tumbuh dari pengakuannya
sebagai makhluk yang diciptakan dan memiliki peran khusus dalam
kehidupannya di dunia.

Cara berbagai kebudayaan mengkonsepsikan orientasi nilai budaya
universal dapat berbeda-beda. Kluckhohn dan Strodtbeck, sebagaimana
dikutip oleh Jandt (2004) mengemukakan kemungkinan orientasi nilai
budaya sebagaimana dilihat dalam tabel berikut:

Tabel 5.1.
Skema Kluckhohn Lima Masalah Dasar Yang Menentukan Orientasi

Masalah Dasar Orietasi Nilai Budaya
Dalam Hidup Konservatif Transisi Progresif
Hakikat hidup Hidup itu buruk | Hidup itu baik Hidup itu sukar

tetapi harus
diperjuangkan

Hakikat Kelangsungan Karya itu untuk Mempertinggi
kerja/karya hidup kedudukan dan | prestise
kehormatan/
prestise
Hubungan manusia ientasi ke Orientasi ke Orientasi ke
dengan waktu masa lalu masa kini masa depan
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Masalah Dasar
Dalam Hidup

Orietasi Nilai Budaya

keselarasan
dengan alam

Konservatif Transisi Progresif
Hubungan manusia Manusia tunduk | Manusia Manusia
dengan alam kepada alam berusaha berhasrat
yang dahsyat menjaga menguasai alam

royong)

Hubungan manusia Orientasi Orientasi Individualisme
dengan sesamanya kolateral vertikal, rasa menilai tinggi
(horizontal), rasa | kebergantungan | usaha atas
kebergantungan | pada tokoh- kakuatan sendiri
pada sesamanya | tokoh atasan
(berjiwa gotong | dan pangkat

Sumber: Jandt 2004

Berdasarkan table di atas, dapat dikemukakan bahwa berbagai

kebudayaan mengkonsepsikan masalah-masalah universal tersebut

dengan berbagai variasi vang berbeda-beda.

Dalam masalah mengenai hakikat dari hidup manusia terdapat
kebudayaan yang memandang bahwa hidup itu buruk, hidup itu
baik, dan hidup itu buruk, tetapi manusia wajib berikhtiar supaya
hidup 1tu menjadi baik.

Dalam masalah mengenai hakikat dari karya manusia, terdapat
kebudayaan vang memandang bahwa karva itu untuk nafkah hidup,
karya itu untuk kedudukan, kehormatan, dan sebagainya, dan

kebudayaan vang memandang bahwa karva itu untuk menambah

Dalam masalah mengenai hakikat dari gdudukan manusia
terhadap waktu, terdapat kebudayaan yang berorientasi ke masa

depan, berorientasi ke masa kini, dan vang berorientasi ke masa

)
2)

karya.
3)

lalu.
4)

Dalam masalah mengenai hakikat dari hubungan manusia dengan
alam sekitarnya, terdapat kebudayaan yvang memandang bahwa

manusia harus tunduk kepada alam yang dahsyat, manusiaberusaha
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menjaga keselarasan dengan alam, dan manusia berhasrat untuk
menguasai alam.

5)  Terakhir, dalam masalah mengenai hakikat dari hubungan manusia
dengansesamanya, terdapat kebudayaan yang berorientasi kolateral
(horizontal), yaitu rasa ketergantungan pada sesamanya (berjiwa
gotong royong), berorientasi vertikal, vaitu rasa ketergantungan
kepada tokoh-tokoh atasan dan berpangkat, dan kebudayaan
yang berorientasi individualisme, vaitu menilai tinggi usaha atas

kekuatan sendiri.

Selain menunjukkan perbedaan dalam hal memecahkan masalah
yang bernilai dalam hidup, variasi orientasi nilai budaya juga berarti
bahwa seorang individu dapat menganut suatu pola orientasi nilai
budaya dalam satu lapangan hidup, di samping pola-pola orientasi lain.
Kluckhohn dan Strodtbeck membedakan adanya paling sedikit empat
lapangan hidup, yaitu lapangan hidup keluarga, lapangan hidup sosial,
lapangan hidup pekerjaan dan profesi, dan lapangan hidup agama
(Jandt, 2004).

Variasi orientasi nilai budaya vang dikembangkan oleh Kluckhohn
dan Strodtbeck tersebut oleh Felly (1994:104) diklasifikasikan sebagai
nilai budaya konservatif, nilai budaya progresif, dan nilai budaya
transisional.

Ketiga klasifikasi itu adalah sebagai berikut:

1)  Orientasi nilai budaya konservatif
Orientasi nilai budaya ini memandang hidup itu buruk, kerja
hanya untuk menjamin kelangsungan hidup, orientasi waktu ke
masa lalu, alam dipersepsikan sangat dahsyat maka manusia harus
tunduk terhadap hukum alam, serta memiliki orientasi sosial
vertikal.
2)  Orientasi nilai budaya progresif
Orientasi nilai budaya ini memandang hidup itu buruk tetapi
harus diperjuangkan agar lebih baik, kerja semata-mata untuk

mendapatkan prestasi yang tinggi, orientasi waktu ke masa depan,
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hasrat yang tinggi untuk menguasai alam, serta memiliki rasa
kemandirian yang kuat.
3)  Orientasi nilai budaya transisional

Orientasi nilai budaya ini merupakan peralithan dari nilai
budaya konservatif ke nilai budaya progresif. Nilai budaya
transisional ini ditandai sebagai dengan memandang hidup itu
baik, kerja dilakukan untuk mendapatkan kedudukan, orientasi
waktu ke masa kini, serta memiliki hubungan kolektif vang kuat.

Ada enam asumsi dasar atau dimensi terdalam organisasi, yakni (1)
sifat dasar dari realitas dan kebenaran, (2) sifat dasar tentang waktu, (3)
sifat dasar tentang jarak-tempat (space), (4) sifat dasar dari manusia, (5)
sifat dasar aktivitas manusia, (6) sifat dasar hubungan manusia dan alam,
Keenam dasar ini memberi irnlikasiterhadap nilai-nilai dan artefak serta
perilaku anggota organisasi. Nystrom ( 1990) mengajukan model inovasi
organisasi dengan variabel: innovative direction seperti perubahan apa
yang ingin capai oleh perusahaan; innovative potential: apa yang bisa
diberikan perusahaan, seperti sumberdaya material dan non-material.
Dalam kerangka kerja ini, kepemimpinan strategik mempengaruhi apa
yang ingin dilakukan dan apa yang bisa dilakukan perusahaan. Dengan
memfokuskan pada teknologi baru yang Esiﬁk dan pasar, perusahan
bisa mengubah arah inovasinya. Dengan membangkitkan sumberdaya
terbaik pemsahan bisa meningkatkan innovative potential-nya, seperti
kemungkinan keberhasilan inovasi. Hasil penelitian Nystrom terhadap
Eka Nobell (perusahaan kimia Swedia) menemukan perbedaan budaya
pada divisi yang berbeda di perusahaan tersebut.

Divisi-divisi yang inovatif memiliki pandangan dan perilaku lebih
terbuka, dan memilki tradisi debat dalam mencapai inovasi. Sedangkan
divisi yang kurang inovatif memiliki ciri-ciri sebagai berikut: kurang
tertantang, kurang mendapat dukungan ide, dan tidak berani mengambil
ﬁikﬂi Harry Nystrom (1990) mendapatkan temuan senada dengan
studi Deshpande & Farley (1999) tentang hubungan antara budaya

perusahaan dengan orientasi pasar pada perusahaan Jepang dan India.
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Mereka menunjukkan bahwa jenis budaya berhubungan dengan
kesuksesan perusahaan di pasar.
Ada empat jenis budaya perusahaan yakni:
e  Budaya kompetitif (competitive culture)
e  Budaya entrepreneur (entrepreneur culture)
* Budaya birokratik (bureaucratic culture)

*  Budaya konsensual (consensual culture).

Studiang dilakukan oleh Deshpande dan Farley (1999) me-
nemukan bahwa banvak perusahaan India yang sukses memiliki
budaya entrepreneur, sementara perusahaan Jepang memiliki budaya
entrepreneur dan budaya kompetitif. Dalam budaya entrepreneur
menekankan nilai inovasi, mengambil risiko (risk-taking), dinamika
tinggi, dan kreativitas. Sedangkan budaya kompetitif berorientasi pada
tuntutan tujuan, keunggulan bersaing, superioritas dalam pemasaran
dan keuntungan.

Bertolak dari typlologi budaya perusahaan Deshpande dan Farley,
penelitian Rashid er al. (2003) terhadap perusahaan-perusahaan di
Malaysia menunjukan ada korelasi antara budaya perusahaan dengan
komitmen organisasi serta kinerja keuangan perusahaan. Mereka
menemukan 43% responden menganut budaya entrepreneur, 31%
menganut budaya knmpetitblf-l% budaya konsensual yang memegang
nilai loyalitas dan tradisi. Budaya perusahaan tersebut berhubungan
secara signifikan dengan kinerja keuangan seperti return on assets
(ROA) dan return on investment (ROI).

Handy mengkategorikan (dalam Budihardjo, 2003), budaya
perusahan yang memungkinkan promosi inovasi organisasi adalah
task culture vang menekan keahlian daripada karisma atau posisi. Task
culture sangat baik untuk inovasi, karena budaya tersebut berorientasi
pada kinerja, minimalisasi perbedaan gaya dan status dalam tim,
fieksibel, adaptif dan sensitif terhadap lingkungan. Penelitian Kotter dan
Heskett (1992) mengonfirmasi sekaligus membuktikan bahwa budaya
adaptif merupakan faktor penting dalam upaya melahirkan inovasi

suatu perusahaan. Mereka menemukan bahwa budaya perusahaan yang
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memperhatikan konstituen seperti konsumen, pelanggan, stakeholder,
dan karyawan sebagai perusahaan yvang memiliki kinerja yang tinggi.
Karakteristik lingkungan bisnis yang berubah sangat cepat
mensyaratkan perusahaan di kelola dengan profesional dan mengaplikasi
nilai dan strategi inovatif agar perusahaan berhasil menc'nﬂ.kan
dan menawarkan produk-produk baru (Budihardjo, 2003). Digital
Equipment Corporation (DEC) merupakan salah satu perusahaan vang
memandang kebenaran dan ide berasal dar setiap orang. Keputusan
dalam perusahaan ini diambil melalui sebuah diskusi dan debat yang
panjang. Mereka beranggapan bahwa ide vang baik adalah ide yang
dihasilkandalam debat yang sengit. Asumsi dasar ini juga mempengaruhi
artefak. Lay out tempat kerja DEC ditata sedemikian rupa sehingga
semua karyawan bisa berinteraksi secara bebas, tidak ada previlise
terhadap orang yang memiliki jabatan tinggi, dan tidak ada tempat parkir
khusus. Sebaliknya, Ciba-Geigy, perusahaan farmasi vang berbasis di
Swis melihat kebenaran bersumber dari kebijaksanaan para peneliti
atau ilmuwan. Budaya Ciba-Geigy memandang ide yang baik berasal
dari atasan dan para ahli. Oleh karena itu, otoritas sangat dihormati dan
cenderung menghindari konflik. Lay out kantor cenderung terbuka dan
berbeda-beda sesuai dengan posisi dalam organisasi, dan para atasan

memiliki ruang makan tersendiri.

F. Budaya Pembelajaran dan Inovasi
Pembelajaran organisasi (organizational learning) merupakan

kapasitas menciptakan, mentransfer, dan mengimplementasi
pengetahuan (Shipton, ef al. 2005). Salah satu karakteristik budaya
pembelajaran organisasi adalah anggota organisasi memiliki budaya
pembelajaran dan berusaha mencapai kinerja tinggi melalui aplikasi
pembelajaran untuk kemajuan dan inovasi kerja. Budaya pembelajaran
organisasi mensyaratkan keterbukaan pertukaran informasi dan ide
dalam cara memfasilitasi pembelajaran dan aplikasinya secara kreatif.

Budaya pembelajaran organisasi mendukung akuisisi informasi

dan kemudian mendistribusi sehingga mendorong dan mendukung
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pembelajaran berkelanjutan serta menerapkan untuk meningkatkan
organisasi. Jadi, budaya pembelajaran direfleksikan oleh nilai dan
kepercayaan tentang pentingnya pembelajaran beserta implementasi
dan penyebarannya. Konsekuensinya, budaya organisasi pembelajar
bisa dilihat sebagai fasilitator kreativitas dan inovasi yang penting
karena budaya ini mendukung penvelidikan, risk-taking dan percobaan
(Bates & Khasawneh, 2005).

Tujuan (goals), kepercayaan (beliefs), sikap (attitudes), sifat dan
perilaku menyumbangkan membentuk lingkungan kerja vang inovatif
(Sherman, 1999). Studi Collin dan Poras (1997) menunjukan bahwa
kemampuan perusahaan melakukan peningkatan secara berkelanjutan
atau mechanisms of progress (mekanisme kemajuan) sebagai faktor
penting dalam keberhasilan suatu perusahaan. Dalam konteks ini,
Welch (2001) menyatakan bahwa sistem, proses, dan pengorganisasian
perusahaan berfokus kepada pelanggan sebagai faktor penting dalam
melakukan peningkatan secara berkelanjutan.

Peran pemimpin sangat penting dalam menentukan inovasi yang
akan dilakukan oleh perusahaan. Sherman (1999) menyatakan bahwa
praktik manajemen memberi rasa aman dan menghargai karyawan
sangat besar andilnya dalam promosi inovasi dalam organisasi. Getz
dan Robinson (2003) sampai pada kesimpulan bahwa inovasi bukanlah
faktor penting dalam kehidupan dan kemajuan perusahaan. Inovasi
bukanlah air atau makanan, yang bila tanpanva suatu organisasi tidak
akan hidup.

Banyak perusahaan yang tidak melakukan inovasi terbukti mampu
bertahan lama dan menikmati keuntungan, dan sebaliknya tidak sedikit
perusahaan vang kerap kali menemukan produk inovasi terjerembab
pada kinerja rendah. Bagaimana mendapatkan air dan makanan bagi
perusahaan? Untuk mendapatkan air, para pemimpin memperbaiki
dan meningkatkan kualitas proses perusahaan. Sedangkan untuk
menghasilkan makanan, pemimpin perlu melakukan mekanisme
peningkatan dengan cara memiliki kemampuan mendengar ide dan
tindakan para karyawan lini depan. Peran para karyawan ini penting

karena sebagian besar ide brilyan lahir dari benak dan pikiran para
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karyawan. Dana corporation misalnya 80% ide yang bagus datang dari
para karyawan, dan 20% dari manajemen.

Fischer dan Farr, 1985; Kanter, 1983 menambahkan anteseden
inovasi terkait dengan budaya organisasi. Namun demikian, pemaham-
an kita masih kabur tentang apa jenis budaya organisasi yang mem-
fasilitasi lahirnya inovasi dalam organisasi. Pada sisi yang lain banyak
literatur menempatkan budava organisasi sebagai faktor penting
dalam peningkatan kinerja organisasi (Kotter dan Heskett, 1992); dan
organisasi pembelajar sebagai organisasi yang mampu beradaptasi
dan lebih fleksibel terhadap lingkungan ekstemal sehingga mampu
meningkatkan kinerja dalam jangka waktu yang panjang.

Literatur organisasi pembelajar membahas peran budaya organisasi
dalam membangun konsensus di antara anggota organisasi tentang nilai
pembelajaran dan menggunakan pembelajaran untuk mencapai tujuan
dan sasaran organisasi (Bates dan Khasawneh, 2005). Walaupun tema
inovasi, budaya organisasi dan pembelajaran organisasi telah mendapat
perhatian luas dari para peneliti, tapi penelitian-penelitian tersebut
masih meletakkan tema ini dalam konstruk vang terpisah.

Upaya untuk melihat keterkaitan dan hubungan antara ketiga
tema i masih relatif sedikit. Bates dan Khasawneh (2005) vang
meneliti hubungan budaya pembelajaran organisasi dengan iklim
transfer pembelajaran dan inovasi dengan sampel perusahaan
Jordania menunjukan bahwa budaya pembelajaran organisasi
mampu memprediksi iklim transfer pembelajaran; dan kedua hal
ini mempengaruhi secara signifikan inovasi organisasi. Sayangnya
penelitian ini tidak menempatkan variabel kepemimpinan dan praktik
manajemen sebagai faktor mediator hubungan budaya pembelajaran
organisasi dengan inovasi. Padahal beberapa penelitian menunjukan
bahwa pemimpin berperan dalam proses transformasi budaya (Schein,
2004); dan merupakan anteseden inovasi organisasi (Nystrom, 1990).
Demikian juga persepsi karyawan terhadap praktik manajemen

mempengaruhi persepsi mereka terhadap inovasi.
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Bab VI
Karakteristik
Inovasi

A. Karakteristik Inovasi

Faktor-faktor vang dijadikan pertimbangan pihak adopter dalam
membuat keputusan untuk menerima atau menolak produk jika di-
kaitkan dengan pemikiran Everett M. Rogers (1983) dalam diffusion of
innovasion dipengaruhi oleh 5 (lima) atribut inovasi yaitu, keunggul-
an relatif, kesesuaian, kompleksitas, ketercobaan, dan keterlihatan,
Masing-masing aspek ini dijadikan sebagai patokan dalam penerimaan
produk inovatif karena dianggap sudah mampu mewakili semua aspek
kemampuan konsumen dalam menerima produk mmovatif.

Karakteristik inovasi ini diperluas oleh Moore dan Benbasat
(1991) dan Rogers (1995) dengan menambahkan tiga atribut inovasi
vaitu ebservability into image, result demonstrability, dan yang terakhir
adalah voluntariness. Karakteristik utama inovasi dapat ditunjukkan

dalam tabel berikut:




Tabel 6.1
Karakteristik Inovasi

No Karakteristik Definisi

1. Keunggulan Relatif Tingkat di mana inovasi diperse psikan
lebih baik dari yang digantikan.

2. Kesesuaian Tingkat seberapa besar inovasi
konsisten dengan nilai, opini yang
sudah ada, pengalaman masa lalu dan
kebutuhan calon pengadopsi inovasi.

3. Kerumitan Tingkat di mana inovasi dirasakan sulit
untuk dimengerti dan digunakan.

4, Keterlihatan, terdiri atas: Tingkat di mana hasil suatu inovasi
Result Demonstrability dapat dilihat atau dirasakan oleh
Visibility orang lain

5. Ketercobaan Tingkat di mana inovasi dapat dicoba

secara terbatas sebelum diadopsi.

6. Citra Tingkat sebuah inovasi dipersepsikan
dapat meningkatkan status seorang
dalam sistem sosial.

7. Kesukarelaan Tingkat kesukarelaan dalam
mengadopsi inovasi.

Sumber: Rogers, 1995; Moore dan Benbasat, 1999, serta Venkatesh et al, 2003

B. Keunggulan Relatif

Konsep ini menunjukkan bahwa tingkat adopsi produk inovatif
akan tinggi jika konsumen merasakan adanya keuntungan atau manfaat
yang ditawarkan oleh produk inovatif. Ketika konsumen mengetahui
adanya manfaat baik dilihat dari sisi finansial dan ekonomis, konsumen
akan memiliki sikap afektif pada produk inovatif, yaitu rasa suka
terhadap produk (Davis, 1989). Keunggulan relatif merupakan tingkat
di mana inovasi dipersepsikan lebih baik dari yang digantikan. Persepsi
lebih penting dari kenyataannya karena kenyataan belum terjadi, jadi
sebelumnya seseorang harus dibuat percaya untuk menerima inovasi.

Persepsi itu sendiri lebih mengarah kepada apa yang individu percaya
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pada sesuatu. Pertanyaan penting dalam mengevaluasi keberhasilan
potensial dari suatu inovasi adalah “apakah inovasi tersebut akan dirasa
menawarkan keunggulan vang jauh lebih besar dibandingkan inovasi
yang digantikan. Rogers (1995) menyatakan bahwa persoalannya
bukan apakah inovasi tersebut lebih baik secara objektif dibandingkan
inovasi yang sudah ada, melainkan apakah individu mungkin merasakan
keuntungan relatif atau tidak. Sejauh mana produk baru tersebut akan
menggantikan produk vang sudah ada atau melengkapi jajaran produk
yang sudah ada dalam inventori konsumen?

Looi (2005), menyatakan bahwa keunggulan relatif merupakan
derajat di mana suatu inovasi dianggap lebih baik/unggul dari produk
yang pernah ada sebelumnya. Hal ini dapat diukur dari beberapa segi,
seperti segi ekonomi, prestise sosial, kenyamanan, kepuasan dan lain-
lain (Ram, 1989) (Ram dan Seth, 1990). Keunggulan relatif dalam
mengadopsi inovasi dipersepsikan sebagai tersedianya benefit yang
lebih besar untuk mengadopsi inovasi dari pada mempertahankan
status quo (Kwon and Zmud, 1987). Rogers (1995) mendefinisikan
keunggulan relatif sebagai keunggulan sebuah inovasi dibandingkan
ide sebelumnya atau ide-ide vang menjadi tandingannya.

Sub dimensi untuk keunggulan relatif adalah:

e Economic profitability

o  The immediacy of the reward

e Lowinitial cost

o Immediacy of return of investment
e  Reduction in discomfort

o  Cost effectiveness

e  Savings in time and effort.

Semakin besar keunggulan relatif dirasakan oleh pengadopsi,
semakin disukai inovasi tersebut. Konsep ini menunjukkan bahwa
tingkat senang tidaknya adopsi produk inovatif ditentukan oleh persepsi
konsumen tentang adanya keuntungan atau manfaat yang ditawarkan
oleh produk inovatif. Ram (1987) menyatakan bahwa inovasi biasanya

akan meningkatkan kinerja produk yang dihasilkan vang tercermin
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dengan semakin tingginya nilai manfaat daripada biayanya. Jika
inovasi menghasilkan tingkat keungulan relatif yang lebih rendah dari
barang vang digantinya, maka konsumen tidak akan menyukai inovasi
tersebut. Ketika konsumen mengetahui adanya manfaat baik dilihat dari
sisl finansial dan ekonomis, konsumen akan memiliki sikap afektif pada
produk inovatif, yaitu rasa suka terhadap produk (Looi, 2005).
Pembahasan mengenai keunggulan relatif sering dikaitkan dengan
persepsi kemanfaatan. Persepsi kemanfaatan didefinisikan sebagai
suatu ukuran di mana penggunaan suatu teknologi dipercaya akan
mendatangkan manfaat bagi orang vang menggunakannya. Menurut
Chin dan Todd (1995) kemanfaatan dapat dibagi kedalam dua kategori,
yaitu (1) kemanfaatan dengan estimasi satu faktor, dan (2) kemanfaatan
dengan estimasi dua faktor (kemanfaatan dan efektifitas).
Kemanfaatan (perceived usefulness) dengan estimasi satu faktor
meliputi dimensi:
- Menjadikan pekerjaan lebih mudah (makes job easier)
- Bermanfaat (usefull)
- Menambah produktivitas (Increase productivity)
- Mempertinggi efektivitas (enchance efectiveness)

- Mengembangkan kinerja pekerjaan (improve job performance)

Kemanfaatan dengan estimasi dua faktor oleh Chindan Todd (1995)
dibagi menjadi dua kategori lagi yaitu kemanfaatan dan efektivitas,
dengan dimensi masing-masing yang dikelompokkan sebagai berikut,
kemanfaatan meliputi dimensi (1) menjadikan pekerjaan lebih mudah
(makes job easier), (2) bermanfaat (usefull), (3) menambah produktivitas
(Increase productivity). Efektivitas meliputi dimensi: mempertinggi
efektivitas (enchance my effectiveness), mengembangkan kinerja
pekerjaan (improve my job performance).

Pengujianempiris terhadap perswimanfaat dankeunggulanrelatif
memberikan hasil bahwa indikator-indikator vang digunakan untuk
mengukur persepsi kemanfaatan adalah sama dengan indikator-indikator

untuk mengukur keunggulan relatif. Sehingga bisa disimpulkan bahwa
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konstruk persepsi kemanfaatan sama dengan konstruk keunggulan

relatif (Riemenschneider, Hardgrave et al., 2002).

Persepsi kemantaatan ini merupakan prediktor kuat dari niat yang

berhubungan dengan penggunaan teknologi (Venkatesh dan Davis,

2000). Instrument yang biasa digunakan untuk mengukur keunggulan

relatif sebuah inovasi yang diadopsi dari Rogers, 1995 dan Moore dan

Benbasat, 1991 adalah sebagai berikut:

Tabel 5.2
Instrumen pengukuran keunggulan relatif

Pernyataan

5T5

T5

55

Menggunakan teknologi baru dapat
menyelesaikan pekerjaan lebih cepat.

Menggunakan teknologi baru dapat
meningkatkan kualitas pekerjaan yang
saya lakukan.

Menggunakan teknologi baru membuat
pekerjaan menjadi lebih mudah.

Ketidakunggulan menggunakan teknologi
baru adalah sangat jauh dari keuntungan-
keuntungan yang saya peroleh.

Menggunakan teknologi baru
meningkatkan kinerja saya.

Secara keseluruhan, saya menemukan
bahwa dengan menggunakan teknologi
baru menjadikan pekerjaan saya lebih
unggul.

Menggunakan teknologi baru mendorong
keefektifan pekerjaan saya.

Menggunakan teknologi baru membuat
pekerjaan saya harus lebih ketat terawasi.

Menggunakan teknologi baru
meningkatkan produktifitas kerja saya.

Sumber: Rogers, 1995 dan Moore dan Benbasat, 1997
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C. Kesesuaian (Compatibility)

Konsep ini menunjukkan bahwa tingkat adopsi produk inovatit
akan tinggi jika konsumen merasakan adanya kesamaan nilai-nilai atau
keyakinan yang ditawarkan oleh produk inovatif (Gahtani, 2003). Ketika
konsumen mengetahui kesesuaian antara nilai-nilai yang dimiliki,
konsumen akan memiliki sikap afektif pada produk inovatif, yaitu rasa
suka terhadap produk. Jika konsumen merasakan produk baru tidak
menciptakan keyakinan di benak konsumen, maka konsumen tidak
akan menyukai produk baru tersebut.

Ketidaksesuaian antara nilai-nilai dan kevakinan ini bisa berupa
konsumen mempersepsikan bahwa penggunaan produk baru men-
ciptakan rasa tidak aman. Konsumen meyakini penggunaan produk baru
lebih berisiko, misalnya menyebabkan konsumen harus mempelajari
hal vang baru dan meninggalkan kebiasaan lama (Lockett dan Littler,
1997; Foxall dan Goldsmith, 1994). Jika konsumen menyakini produk
baru tidak sesuai dengan kebiasaan konsumen, maka konsumen akan
memiliki sikap tidak suka terhadap produk baru tersebut.

Kesesuaian adalah derajat di mana inovasi tersebut dianggap
konsisten dengan nilai-nilai yvang berlaku, pengalaman masa lalu dan
kebutuhan pengadopsi (Rogers dan Shoemaker, 1971). Sebagai contoh,
jika suatu inovasi atau ide baru tertentu tidak sesuai dengan nilai dan
norma vang berlaku, maka inovasi itu tidak dapat diadopsi dengan
mudah sebagaimana halnya dengan inovasi vang sesuai (compatible).
Kesesuaian ini tidak hanya konsisten dengan nilai-nilai yang ada dalam
diri konsumen tetapi juga dengan nilai-nilai tradisional dan budaya,
serta gaya hidup (Ram, 1987). Instrument yang biasa digunakan untuk
mengukur kesesuaian sebuah inovasi vang diadopsi dari Rogers, 1995
dan Moore dan Benbasat, 1991 adalah sebagai berikut:
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Tabel 5.3
Instrumen pengukuran kese suaian

Pernyataan 5TS TS N 5 55

Menggunakan teknologi baru sesuai
dengan beberapa aspek pekerjaan saya.

Menggunakan teknologi baru secara
komplit sesuai dengan situasi sekarang.

Saya pikir bahwa menggunakan teknologi
baru sangat sesuai dengan cara saya
menyelesaikan pekerjaan saya.

Menggunakan teknologi baru sesuai
dengan gaya kerja saya.

Sumber: Rogers, 1995 dan Moore dan Benbasat, 1997

D. Kerumitan (Complexity)

Konsep ini menunjukkan bahwa tingkat adopsi produk inovatif
akan tinggi jika konsumen merasakan adanya kemudahan penggunaan
produk yang ditawarkan oleh produk inovatif (Marshall, Rainer dan
Morris, 2003). Ketika konsumen mengetahui adanya penggunaan
produk baru dan tidak memakan banyak waktu untuk mempelajarinva,
konsumen akan menyukai teknologi baru tersebut. Jika konsumen
merasakan teknologi baru memberi manfaat lebih besar dari pada
teknologi yang lama, maka konsumen akan menyukai teknologi baru
tersebut. Begitu sebaliknya, jika konsumen merasakan teknologi baru
menyulitkan dalam penggunaannya, maka konsumen akan memiliki
sikap negatif atau tidak menyukai teknologi baru.

Kerumitan adalah derajat di mana inovasi dianggap sebagai suatu
yvang sulit untuk dipahami dan digunakan (Ram, 1987; Slvke. Loy
dan Day, 2002). Beberapa inovasi tertentu ada yang dengan mudah
dapat dimengerti dan digunakan oleh pengadopsi dan ada pula yang
sebaliknya. Semakin mudah dipahami dan dimengerti oleh pengadopsi,
maka semakin cepat suatu inovasi dapat diadopsi. Kompleksitas inovasi

meliputi kompleksitas ide, terkait dengan kemudahan untuk dipahami,
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dan kompleksitas dalam pelaksanaan, terkait dengan kemudahan
untuk diimplementasikan (Liang, 1987). Persepsi tentang kemudahan
penggunaan scbuah teknologi didefinisikan sebagai suatu ukuran di
mana seseorang percaya bahwa teknologi dapat dengan mudah dipahami
dan digunakan.
Beberapa indikator kemudahan penggunaan teknologi, meliputi:
- Teknologi sangat mudah dipelajari.
- Teknologi mengerjakan dengan mudah apa yang diinginkan oleh
pengguna.
- Teknologi sangat mudah untuk meningkatkan keterampilan
pengguna.

- Teknologi sangat mudah untuk dioperasikan.

Instrumen yang biasa digunakan untuk mengukur kerumitan sebuah
inovasi yang diadopsi dari Rogers, 1995 dan Moore dan Benbasat, 1991
adalah sebagai berikut:

Tabel 54
Instrumen pengukuran kerumitan

Pernyataan 5TS TS N 5 55

Saya yakin bahwa teknologi baru adalah
rumit bagi setiap orang

Adalah mudah bagi saya untuk mengingat
bagaimana bekerja menggunakan
teknologi baru.

Menggunakan teknologi baru
membutuhkan usaha yang besar secara
mental.

Menggunakan teknologi baru sering
mrnyebabkan frustasi.

Interaksi saya dengan teknologi baru jelas
dan mudah dipahami.

Saya yakin bahwa mudah untuk
mendapatkan teknologi baru yang saya
inginkan.
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Pernyataan STS TS N 5 55

Secara keseluruhan saya yakin bahwa
teknologi baru susah bagi saya.

Belajar menggunakan teknologi baru
susah bagi saya.

Sumber: Rogers, 1995 dan Moore dan Benbasat, 1991

E. Ketercobaan (Trialability)

Konsep ini menunjukkan bahwa tingkat adopsi produk inovatif
akantinggijika konsumen merasakanadanya kemudahanuntuk mencoba
lebih dulu produk inovatif yang ditawarkan (Reiss dan Wacker, 2000).
Ketika konsumen mendapatkan kesempatan untuk mencoba terlebih
dahuluteknologibaru, konsumen akan menyukai teknologi baru tersebut.
Jika konsumen merasakan tidak adanya kesempatan dalam mencoba
terlebih dahulu, maka konsumen akan memiliki sikap negatif atau tidak
menyukai teknologi baru. Konsumen produk baru diasumsikan sebagai
konsumen yang cenderung rasional dan memiliki pertimbangan karena
pemilihan produk baru mengandung aspek ketidakpastian mengenai
konsekuensi penggunaan. Kesempatan untuk mencoba terlebih dahulu
dapat mengurangi rasa kekhawatiran konsumen dalam memutuskan
adopsi produk baru.

Kemampuan untuk diuji cobakan adalah derajat suatu inovasi
dapat diuji-coba dan berdampak pada persepsi risiko inovasi (Hovav
dan Schuff, 2005). Jika produk dengan teknolgi baru tidak bisa dicoba
oleh konsumen sebelum dibeli, maka konsumen akan mempersepsikan
bahwa pembelian produk itu adalah berisiko. Jika konsumen bisa sukses
dengan percobaannya, risiko yang berhubungan dengan pembelian
produk tersebut menjadi berkurang. Dengan demikian, suatu inovasi
yvang dapat diuji-cobakan dalam seting sesungguhnya umumnya
akan lebih cepat diadopsi (Karahanna, Straub dan Chervany, 1999).

Instrument yang biasa digunakan untuk mengukur ketercobaan sebuah
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inovasi yang diadopsi dari Rogers, 1995 dan Moore dan Benbasat, 1991
adalah sebagai berikut:

Tabel 5.5
Instrumen pengukuran Ketercobaan

Pernyataan 5TS T5 M 5 55

Saya mempunyai kesempatan yang besar
untuk mencoba aplikasi teknologi baru.

Saya tahu di mana saya bisa mencoba
teknologi baru secara memuaskan.

Sebelum memutuskan untuk
menggunakan teknologi baru ini, saya
bisa dengan mudah dan cukup untuk
mencobanya.

Saya harus mendapat izin dulu yang
cukup lama sebelum mencoba
menggunakan teknologi baru ini.

Teknologi baru ini tersedia dan mencukupi
untuk dicoba dalam berbagai variasi.

Sumber: Rogers, 1995 dan Moore dan Benbasat, 1991

F. Keterlihatan (Observability)

Konsep ini menunjukkan bahwa tingkat adopsi produk inovatit
akan tinggi jika konsumen merasakan adanya kemudahan untuk
melihat benefit atau atribut produk inovatif vang ditawarkan (Rogers,
1995; Karahanna, Straub dan Chervany, 1999). Ketika konsumen
mendapatkan kesempatan untuk melihat terlebih dahulu produk
inovatif, konsumen akan menyukai produk inovatif. Jika konsumen
merasakan tidak adanya kesempatan untuk melihat terlebih dahulu
benefit produk inovatif, maka konsumen akan memiliki sikap negatif
atau tidak menyukai produk inovatif. Produk inovatif akan sukses untuk
diterima oleh konsumen ketika produk inovatif mampu menampilkan
manfaat nyata dibandingkan dengan produk sebelumnya. Manfaat
nyata produk inovatif bisa meliputi kemudahan dalam penggunaannya

dan keamanan penggunaan. Agar dapat dengan cepat diadopsi, suatu
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inovasi sebaiknya harus mampu menunjukkan (mendemonstrasikan)
keunggulannya (Chauduri, 1985).

Kemampuan untuk diamati adalah derajat di mana hasil suatu
inovasi dapat terlihat oleh orang lain. Semakin mudah seseorang
melihat hasil dari suatu inovasi, semakin besar kemungkinan orang atau
sekelompok orang tersebut mengadopsi. Moore dan Benbasat, 1991
menemukan bahwa karakteristik ini mengandung dua konstruk yang
berbeda, vaitu result demonstration (hasil yang terang) dan visibility
(visibilitas). Semakin jelas wujud dan visibilitas suatu inovasi, serta
tingginya tingkat komunikabilitasnya, maka semakin mudah dan cepat
pengadopsiannya.Ilnstrument yang biasa digunakan untuk mengukur
keterlihatan sebuah inovasi yang diadopsi dari Rogers, 1995 dan Moore
dan Benbasat, 1991 adalah terbagi dalam dua dimensi yaitu result
demonstrability dan visibility. Bentuk pertanyaan yang bisa diajukan
adalah sebagai berikut:

Tabel 5.6
Instrumen pengukuran Keterlihatan

Pernyataan 5TS TS N 5 55

Result Demonstrability

Saya tidak akan kesulitan untuk bertanya
pada orang lain tentang hasil penggunaan
inovasi teknologi baru yang sudah
digunakan.

Saya yakin saya bisa berkomunikasi
dengan orag lain tentang konsekuensi
penggunaan inovasi teknologi baru.

Hasil penggunaan inovasi teknologi baru
terlihat jelas bagi saya.

Saya merasa kesulitan untuk menjelaskan
mengapa saya menggunakan

teknologi baru ini atau menjelaskan
ketidakmanfaatan tekonologi baru ini.
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Pernyataan 5TS TS N 5 55

Visibility

Saya bisa melihat orang lain
menggunakan teknologi baru ini.

Dalam organisasi saya, saya bisa melihat
teknologi baru ini sudah dipergunakan
oleh teman-teman saya di dalam
menyelesaikan pekerjaannya.

Saya bisa melihat teknologi baru ini juga
digunakan oleh orang-orang di luar
perusahaan saya.

Teknologi baru ini tidak terlihat di tempat
saya bekerja.

Adalah mudah bagi saya untuk
mengamati orang lain menggunakan
teknologi baru ini di tempat kerja saya.

Sumber: Rogers, 1995 dan Moore dan Benbasat, 1991

G. Kesukarelaan (Voluntariness)

Kesukarelaan atau voluntariness merupakan tingkat penggunaan
inovasi dipersepsikan secara sukarela. Adopsi inovasi akan berbeda pada
orang yang mempersepsikan penerimaaan inovasi secara sukarela dan
orang yang mempunyai keharusan untuk menggunakan inovasi karena
ada perintah (mandatory). Dari sisi praktis, mandatory-voluntary bisa
diurutkan berdasarkan perspektif pekerjaan yang dilakukan.

Perilaku pengadopsi potensial bisa dimodifikasi jika adopsi
inovasi terjadi dalam sebuah lingkungan di mana faktor keuangan
dan status insentif dihubungkan dengan penggunaan teknologi baru.
Sebagai contoh, windows sebagai sistem operasi akan diadopsi secara
sukarela oleh penggunanya karena terkait dengan efektifitas pekerjaan
yvang dilakukan. Dalam kasus sederhana, jika adopsi dilakukan oleh
individu dan tidak terkait dengan lingkungan kerja, kemungkinan
akan memunculkan beberapa faktor vang relevan terkait pengadopsian
inovasi. Literatur terkini tidak berupaya untuk memperjelas perbedaan
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dua lingkungan ini, yang dibedakan hanya adopsi inovasi yvang sifatnya
perintah (mandatory) dan adopsi inovasi yang sifatnya sukarela
(voluntariness). Instrument vang biasa digunakan untuk mengukur
kesukarelaan (voluntariness) sebuah inovasi yang diadopsi dari Rogers,
1995 dan Moore dan Benbasat, 1991 adalah sebagai berikut:

Tabel 5.7
Instrumen pengukuran Kesukarelaan dalam adopsi inovasi

Pernyataan STS TS M 5 55

Atasan saya mengekspektasikan bahwa
saya akan menggunakan teknologi baru.

Menggunakan teknologi baru bagi saya
adalah sukarela (tidak ada paksaan dari
siapa pun).

Atasan saya tidak menganjurkan saya
untuk menggunakan teknologi baru.

Meskipun teknologi baru ini membantu
dalam pekerjaan saya, namun
menggunakan teknologi baru bukan
merupakan kewajiban bagi saya.

Sumber: Rogers, 1995 dan Moore dan Benbasat, 1991

H. Karakteristik Inovasi sebagai Anteseden
Inovasi

Rogers (1995) menegaskan bahwa karakteristik inovasi yang di-
persepsikan memiliki peran penting dalam tahap persuasi, karena pada
tahap ini seorang individu atau unit pengambil keputusan lainnya
membentuk sikap menyukai atau tidak menyukai suatu inovasi
dan berusaha untuk mengurangi ketidakpastian serta risiko inovasi
tersebut dengan cara mencari informasi yang terkait. Namun, hanya
kompleksitas yang mempengaruhi adopsi inovasi secara negatif, karena
semakin kompleks suatu inovasi, maka semakin kecil kemungkinan

untuk diadopsi.
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Robertson (1976) mencontohkan karakteristik inovasi yang di-
persepsikan untuk produk teknologi komputer. Keunggulan relatif
yang diperagakan untuk inovasi tersebut terletak pada kemampuannya
untuk melaksanakan beberapa fungsi dengan baik, seperti games, word
processor, dan fungsi lainnya. Kim (2003) menggunakan karakteristik
persepsi inovasi sebagai variabel bebas dengan mengecualikan atribut
ketercobaan dan keterlihatan, karena kedua variabel tersebut tidak
signifikan mempengaruhi adopsi inovasi komputer. Namun, pada sisi
lain terdapat penelitian yang menemukan bahwa ketercobaan dan
keterlihatan merupakan prediktor kuat untuk adopsi inovasi (Moore
dan Benbasat, 1991).

Du (1999) menyatakan bahwa keunggulan relatif, kesesuaian
dan kompleksitas mempengaruhi secara signifikan pengadopsian
internet di dunia. Holak (1988) menemukan bahwa ketercobaan atau
percobaan suatu produk berhubungan positit dengan niat beli. Merecka
mengasumsikan bahwa jika suatu inovasi dapat dicoba sebelum
diadopsi, dapat dilihat dan dirasakan, maka akan mudah bagi seseorang
untuk mengkomunikasikan inovasi tersebut kepada konsumen potensial
lainnya.

Rogers (1995) mengidentifikasikan bahwa persepsi individu
mengenal karakteristik inovasi tersebut mempengaruhi kecepatan
pengadopsian suatu inovasi. Kecepatan relatif’ difusi of innovation
dalam suatu sistem sosial biasanva diekspresikan dengan berlakunya
rentang waktu sebelum anggota sistem sosial lainnya akan mengadopsi
inovasi. Kecepatan pengadopsian berarti bahwa orang tersebut lebih
cepat dalam waktu sebelum anggota sistem lainnya melakukannya.

Ostlund (1974) dalam Labag dan Kinnear (1981) memperluas
penelitian tersebut dengan meneliti keinovasian individual antara
pengadopsi dan non pengadopsi berdasarkan persepsi mereka mengenai
atribut inovasi. Hubungan atribut persepsi dan perilaku inovatif adalah
positif, kecuali perceived risk dan kompleksitas.

Adopsi inovasi tidak hanya ditentukan oleh persepsi individu
mengenal atribut inovasi, tetapi juga ditentukan oleh faktor-faktor

lainnya. Pengaruh faktor demografis dan sosial ekonomi merupakan
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variabel yang paling sering digunakan terutama untuk membedakan
pelaku adopsi dan non adopsi (Beaden, et al., 1986). Pendidikan yang
tinggi berkaitan dengan pemahaman yang lebih mendalam mengenai
fungsi suatu inovasi. Persepsi konsumen mengenai inovasi seperi
kompleksitas yang rendah, dan penghasilan yang tinggi mengindikasikan
bahwa risk financial dalam pembelian agak rendah karena biaya
tersebut merupakan bagian yang sudah dianggarkan dalam penghasilan
keluarga. Adapun status pekerjaan yang tinggi bisa berarti bahwa
individu memiliki pengalaman yang lebih banyak terutama pengalaman
dengan teknologi inovasi seperti komputer, sistem informasi, dan data
base.

Pengadopsi inovasi yang lebih muda dari non pengadopsi inovasi
merefleksikan persepsi vang lebih rendah terhadap risiko dalam
mengadopsi inovasi. Individu yang muda melakukan pembelian produk
berinovasi dengan tujuan untuk meningkatkan citranya. Di sisi lain
Rogers (1995) menyatakan bahwa pengadopsi tidak selalu lebih muda
dari non pengadopsi, karena dalam beberapa kasus pengadopsi justru
lebih tua. Hal ini bisa terjadi dikarenakan sifat produk itu sendiri, seperti
kompleksitas inovasi vang memiliki risiko finansial vang tinggi.

Labay dan Kinnear (1981) menyatakan bahwa pengadopsian
sistem energi matahari terjadi di kalangan konsumen yang memiliki
usia 36-45 tahun. Penemuan ini diperkuat oleh Hirchman (1980) yang
menyatakan bahwa para pengadopsi inovasi simbolik memiliki usia
pertengahan (median age), karena mereka lebih menyukai produk
hedonis. Sifat inovasi simbolis sendiri didiskripsikan sebagai inovasi
yvang mengkomunikasikan keputusan sosial yang berbeda dari keputusan
sebelumnya. Sebaliknya, inovasi teknologi merupakan inovasi yang
memiliki beberapa ciri-ciri nyata yang tidak ditemukan sebelumnya

dalam suatu produk.
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. Hubungan Keunggulan Relatif dan Adopsi
Inovasi

Keunggulan relatif adalah derajat di mana suatu inovasi dianggap
lebih baik/unggul daripada yang pernah ada. Hal ini dapat diukur dari
beberapa segi, seperti segi ekonomi, prestise sosial, kenyamanan, dan
kepuasan (Rogers, 1995). Semakin besar keunggulan relatit dirasakan
oleh pengadopsi, semakin cepat inovasi tersebut dapat diadopsi. Ram
(1987) menambahkan bahwa resistensi terhadap produk inovatif akan
tinggi jika benefit yang dirasakan atas produk inovatif tersebut kecil,
sedangkan biaya yang dikeluarkan untuk inovasi tersebut relatif tinggi.
Choi (2004) dalam studinya tentang adopsi pada on line service juga
menemukan bahwa semakin mudah teknologi baru dipersepsikan dan
semakin bermanfaat produk baru tersebut akan semakin cepat adopsi
dilakukan.

Terkait dengan adopsi inovasi teknologi baru, seorang konsumen
akan mempunyai sikap positif ke arah adopsi inovasi jika konsumen
merasakan adanya keuntungan atau manfaat yang ditawarkan inovasi
teknologi baru lebih besar dari teknologi sebelumnya. Ketika manfaat
inovasi teknologi baru dapat diketahui dengan baik oleh konsumen,
maka konsumen akan menyukai teknologi baru. Namun, jika konsumen
merasakan teknologi baru tidak memberi manfaat lebih besar daripada
teknologi sebelumnya, maka sikap konsumen ke arah penundaan adopsi

juga akan meningkat.

J. Hubungan Kesesuaian dan Adopsi Inovasi

Kesesuaian adalah derajat di mana inovasi tersebut dianggap
konsisten dengan nilai-nilai yang berlaku, pengalaman masa lalu, dan
kebutuhan pengadopsi(Roger, 1995). Ketikakonsumen mempersepsikan
bahwa inovasi teknologi baru sesuai dengan nilai-nilai dan keyakinan
yang dimiliki, maka inovasi teknologi baru akan dengan cepat diadopsi
oleh konsumen. Pendapat ini didukung oleh Tonartzky dan Klein (1982),

yang menyatakan bahwa konsumen akan memiliki sikap positif ke arah
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adopsi produk inovatif ketika inovasi produk tersebut diyakini sesuai
dengan nilai-nilai vang ada pada dirinya. Ketidaksesuaian nilai-nilai
dan kevakinan ini muncul ketika konsumen mempersepsikan bahwa
penggunaan teknologi baru tidak sesual dengan pengalaman masa
lalunya dan kebutuhan konsumen. Dengan mengadopsi teknologi baru,
konsumen harus mempelajari hal-hal baru dan meninggalkan kebiasaan
lama (Lockett dan Littler, 1997; Foxall dan Goldsmith, 1994) sehingga
menyebabkan konsumen memiliki sikap ke arah adopsi teknologi baru
menjadi negatif. Kesesuaian ini tidak hanya konsisten dengan nilai-nilai
vang ada dalam diri konsumen, tetapi juga dengan nilai-nilai tradisional
dan budaya, serta gaya hidup (Ram, 1987). Untuk inovasi teknologi baru,
jika konsumen merasakan inovasi tidak sesuai dengan keyakinan yang
ada di benak konsumen, maka sikap konsumen terhadap inovasi juga
akan menjadi negatif. Masyarakat sebagai konsumen selama ini sudah
memiliki keterampilan dan pengalaman yvang baik dalam menggunakan
teknologi lama, tidak akan dengan mudah menerima inovasi teknologi
baru sebagai penggantinya. Pengenalan teknologi baru pada masyarakat
akan membutuhkan waktu cukup lama untuk mengajarkan hal baru
mengenai penggunaan teknologi baru. Masyarakat vang sudah terbiasa
menggunakan teknologi lama cenderung akan memiliki rasa curiga
atau tidak percaya akan manfaat penggunaan teknologi baru. Dengan
demikian, sikapnya ke arah penundaan adopsi produk akan tinggi jika
banyak ketidaksesuaian inovasi tersebut dengan apa vang diyakini

sebelumnya.

K. Hubungan Kerumitan dan Adopsi Inovasi

Kompleksitas atau kerumitan mengacu pada persepsi kesulitan
untuk dipahami dan digunakan dari sebuah inovasi. Tingkat adopsi
produk inovatif akan tinggi jika konsumen merasakan adanya
kemudahan penggunaan produk vang ditawarkan oleh produk
inovatif (Marshall, Rainer dan Morris, 2003). Trafimow et al. (2002)
menambahkan bahwa, jika inovasi tidak mudah untuk dikontrol maka

pembentukan sikap ke arah perilaku juga akan menjadi sulit. Ram

187




(1987) dalam konsepnya tentang resitensi inovasi menyatakan bahwa
kerumitan suatu inovasi baru akan meningkat terkait dengan dua
hal, vaitu: kesulitan dalam hal pemahaman dan kesulitan dalam hal
pelaksanaannya. Kesulitan ini akan meningkatkan resitensi pengguna
untuk mengadopsi inovasi. Terkait inovasi teknologi baru vang juga
merupakan produk inovatif bagi sebagian konsumen, jika penggunaan
inovasi teknologi baru mudah untuk dipelajari, konsumen akan lebih
mudah untuk mengadopsi inovasi teknologi baru. Begitu sebaliknya,
jika konsumen mempersepsikan bahwa inovasi sulit untuk digunakan,
maka semakin tinggi penundaan adopsi vang diputuskan. Pendapat ini
didukung oleh Liang (1987) yang menunjukkan bahwa kompleksitas
inovasi meliputi: kompleksitas ide, terkait dengan kemudahan untuk
dipahami, kompleksitas dalam pelaksanaan, dan kesulitan untuk
diimplementasikan. Semakin kompleks suatu inovasi, semakin lambat
inovasi tersebut diadopsi, sehingga sikap terhadap penundaan adopsi

menjadi meningkat.

L. Hubungan Ketercobaan dan Adopsi Inovasi

Konsep ini menunjukkan bahwa tingkat adopsi produk inovatit
akantinggi jikakonsumen merasakan adanya kemudahan untuk mencoba
lebih dulu produk inovatif yang ditawarkan (Reiss dan Wacker, 2000).
Ketika konsumen mendapatkan kesempatan untuk mencoba terlebih
dahulu inovasi, konsumen akan lebih mudah untuk mengadopsi inovasi.
Jika konsumen merasakan tidak adanya kesempatan dalam mencoba
terlebih dahulu, maka konsumen akan memiliki sikap negatif atau
tidak dengan mudah mengadopsi inovasi. Konsumen untuk produk-
produk inovatif adalah konsumen yvang cenderung rasional, dia bisa
memilih untuk menggunakan teknologi lain selain teknologi baru yang
ditawarkan. Konsumen ini memiliki pertimbangan untuk penggunaan
inovasi teknologi baru karena mengandung aspek ketidakpastian atas
konsekuensi penggunaan. Kesempatan untuk mencoba terlebih dahulu
dapat mengurangi rasa kekhawatiran konsumen dalam memutuskan

inovasi. Pernyataan ini diperkuat oleh Hovav dan Schuff, (2005) yang
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menyatakan bahwa kemampuan untuk diuji cobakan suatu inovasi akan
berdampak pada pengurangan persepsi risiko inovasi. Dengan demikian,
suatu inovasi yvang dapat diuji-cobakan dalam seting sesungguhnya
umumnya akan lebih cepat diadopsi (Karahanna, Straub dan Chervany,
1999). Jika produk dengan teknologi baru tidak bisa dicoba oleh
konsumen sebelum dibeli, maka konsumen akan mempersepsikan
bahwa pembelian produk itu adalah berisiko. Namun jika konsumen
bisa sukses dengan percobaannya, risiko yang berhubungan dengan
pembelian produk tersebut menjadi berkurang dan sikapnya ke arah

penundaan adopsi inovasi menjadi berkurang.

M. Hubungan Keterlihatan dan Adopsi Inovasi

Observability atau keterlihatan didefinisikan sebagai kemudahan
sebuah hasil suatu inovasi untuk dilihat dan dikomunikasikan. Ram
(1987)menyatakan bahwa, jika benefit sebuah inovasi tidak mudah untuk
disampaikan, maka inovasi akan semakin dihindari. Kemudahan untuk
dikomunikasikan mencakup dua hal, pertama terkait dengan tangibility
benefit untuk pengadopsian inovasi, kedua kecakapan pemasar untuk
mengkomunikasikan benefit inovasi. Jika kedua komponen tersebut
tidak ada, maka inovasi akan berhadapan dengan tingkat resistensi
yang tinggi. Pendapat ini didukung oleh hasil riset Gahtani (2003) vang
menyatakan bahwa kemudahan untuk melihat benefit suatu inovasi
berpengaruh pada adopsi inovasi.

Terkait dengan inovasi teknologi baru, ketika konsumen diberi
kemudahan untuk melihat benefit inovasi teknologi baru ini, konsumen
akan lebih mudah untuk mengadopsi teknologi baru. Semakin dapat
diamati dan dikomunikasikan hasil inovasi inovasi, maka sikap
penundaan adopsinya juga akan semakin kecil. Sebaliknya jika
konsumen merasakan tidak adanya kesempatan untuk melihat manfaat
inovasi, maka konsumen akan memiliki sikap negatif atau tidak
menyukai inovasi, sehingga sikapnya ke arah penundaan adopsi inovasi

menjadi meningkat.
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Bab Vi
Difusi Inovasi

A. Definisi Difusi Inovasi

Difusi inovasi diartikan scbagai suatu proses di mana inovasi
dikomunikasikan melalui saluran-saluran komunikasi tertentu, pada
suatu kurung waktu tertentu, kepada anggota suatu sistem sosial. Dapat
dikatakan bahwa difusi inovasi merupakan satu bentuk komunikasi
yang berhubungan dengan suatu pemikiran baru.

Rogers (1971) mengemukakan beberapa model penyebaran
informasi dalam peranannya mempengaruhi masyarakat yaitu:

1) Model komunikasi satu tahap (One step flow model). Model ini
menyatakan bahwa informasi mengalir langsung berpengaruh
pada audiensnya tanpa membutuhkan perantara atau media massa
langsung pada audien.

2)  Model komunikasi dua tahap (Two step flow model). Dalam model
ini, informasi pada mulanya tersebar melalui media massa yang
kemudian diterima oleh pemuka pendapat, informasi tersebut
kemudian disebarkan kepada masyarakat.

3) Model komunikasi banyak tahap (Multi step flow model). Model ini

menunjukkan adanya banyak variasi dalam penyebaran informasi




dari sumber kepada khalayak. Sebagai khalayak memperoleh
informasi langsung dari media massa sebagai sumber, mungkin
juga sebagai khalayak (penerima) mendapat informasi melalui
berbagai tahap yang harus dilalui setelah disebarkan oleh sumber

informasi.

Dalam proses difusi inovasi, pada awalnya inovasi diadopsi,
beberapa waktu kemudian inovasi tidak lagi diterima keberadaannya.
Hal tersebut dapat terjadi karena pengguna tidak puas terhadap hasil
yang diperoleh setelah mengadopsi inovasi, atau telah muncul suatu
inovasi lain vang dinilai lebih baik untuk dilaksanakan. Dengan
demikian dapat dikatakan bahwa inovasi terjadi suatu proses “adopsi
terputus” (discontinuance).

Munculnya inovasi dapat melalui beberapa tahap, yaitu:

1) Timbulnya suatu masalah vang memerlukan adanya suatu

Inovasi.

2) Dilakukan penelitian-penelitian dasar maupun terapan yang
ditujukan untuk menciptakan inovasi.

3) Tahap pengembangan inovasi.

4)  Tahap komesialisasi inovasi.

5) Tahap adopsi inovasi.

6) Munculnya dampak atau akibat dari adopsi inovasi.

Jadi suatu inovasi selalu memerlukan tahap-tahap yang tidak selalu
sederhana untuk dapat diketahui dampak atau akibat keberadaanya.
Untuk mengetahui sejauhmana kelebihan dan kekurangan suatu
inovasi, digunakan seperangkat kriteria yang juga bermanfaat untuk
mengidentifikasi sejauh mana tingkat kecepatan adopsinya.

Dari segi dimensi waktu, aspek difusi inovasi dapat dikategorikan
sebagai berikut: (a) proses keputusan inovasi (innovation-decision
process) vaitu sejak dari pengguna potensial mengetahui adanya
inovasi sampai dengan diterima atau ditolaknya movasi tersebut, (b)
tingkat keinovasian (innovativeness) pengguna potensial, yaitu apakah

pengguna cepat atau lambat mengadopsi suatu inovasi, dan (c¢) tingkat
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kecepatan adopsi inovasi, yang biasanya menunjuk pada berapa banyak
anggota sistem sosial yvang mengadopsi inovasi pada suatu periode
tertentu.

Dalam proses pengambilan keputusan inovasi dalam sistem sosial
ada tiga hal: (a) keputusan inovasi perorangan (optional inovation-
decisions), yang menunjuk pada kebebasan perorangan untuk memutus-
kan adopsi atau menolak terhadap inovasi, tanpa harus bergantung pada
keputusan inovasi anggota sistem sosial yang lain, (b) keputusan inovasi
kolektif, yang menunjuk pada keputusan adopsi ataupun penolakan
inovasi berdasarkan konsensus antar anggota sistem sosial, serta (c)
keputusan inovasi otoriter (Authority innovation-decisions), di mana
keputusan inovasi dilakukan hanya oleh beberapa individu di dalam
sistem sosial yang memiliki kekuasaan, status, maupun kemampuan
untuk mengambil keputusan tersebut. Berdasarkan sifat inovasi yang
akan didifusikan, dapat dipilih pendekatan pengambilan keputusan
yang sesual. Tidak tertutup pula kemungkinan bahwa diperlukan dua
atau lebih pendekatan keputusan secara berurutan, sesuai dengan
perkembangan keadaan.

B. Proses Difusi Inovasi

Difusi dan adopsi merupakan dua kelompok yang berbeda tetapi
saling berkaitan. Adopsi merupakan hasil proses difusi yang berupa
keputusan untuk menggunakan secara penuh suatu inovasi. Proses
difusi inovasi melibatkan empat unsur utama, meliputi 1) inovasi; 2)

saluran komunikasi; 3) kurun waktu tertentu; dan 4) sistem sosial.

1
1. Innovation (inovasi)

Adalah ide, perilaku atau produk yang dipersepsikan l:lagai
sesuatu yvang baru oleh calon pengadopsi. Ide yang dirasakan sebagai
sesuatu yang baru oleh individu menentukan reaksinya terhadap ide
tersebut, sehingga dikatakan sebagai suatu inovasi dalam kurun waktu
tertentu, tetapi belum tentu membentuk sikap terhadap inovasi tersebut,

seperti senang atau tidak senang atas pengadopsian atau penolakannya
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terhadap inovasi. Menurut Rogers (1995), ide baru sering berbentuk
inovasi teknologi sehingga kata inovasi dan teknologi dianggap sebagai
sinonim. Suatu teknologi merupakan disain bagi tindakan instrumental
yang mengurangi ketidakpastian dalam hubungan sebab akibat yang
diperlukan untuk memperoleh hasil yang diinginkan. Teknologi ini pada

umumnya mengandung dua komponen, vaitu hardware dan software.

2. Communication Channels (Saluran Komunikasi)

Merupakan proses di mana orang-orang menciptakan dan saling
membagi informasi guna mencapai pemahaman yang seimbang. Proses
ini terdiri dari inovasi, individu atau pengadopsi lainnya yang memiliki
pengetahuan dan pengalaman dalam penggunaan inovasi tersebut,
individu lainnya yang belum memiliki pengalaman dengan inovasi ini
serta saluran komunikasi media masa berupa radio, televisi, suratkabar
yvang berfungsi sebagai sarana supaya sescorang atau beberapa
individu dapat mencapai audien lainnya. Saluran interpersonal adalah
pertukaran informasi secara tatap muka antra dua atau lebih individu.
Komunikasi adalah proses di mana partisipan menciptakan dan
berbagi informasi satu sama lain untuk mencapal suatu pemahaman
bersama. Seperti telah diungkapkan sebelumnya bahwa difusi dapat
dipandang sebagai suatu tipe komunikasi khusus di mana informasi
yang dipertukarkannya adalah ide baru (inovasi). Dengan demikian,
esensi dari proses difusi adalah pertukaran informasi di mana seorang
individu mengkomunikasikan suatu ide baru ke seseorang atau beberapa
orang lain. Rogers (1995) menyebutkan ada empat unsur dari proses
komunikasi ini, meliputi: 1) inovasi itu sendiri; 2) seorang individu atau
satu unit adopsi lain yang mempunyai pengetahuan atau pengalaman
dalam menggunakan inovasi; 3) orang lain atau unit adopsi lain yang
belum mempunyai pengetahuan dan pengalaman dalam menggunakan
inovasi; dan 4) saluran komunikasi yang menghubungkan dua unit
tersebut. Jadi, dapat disimpulkan bahwa komunikasi dalam proses
difusi adalah upava mempertukarkan ide baru (inovasi) oleh seseorang
atau unit tertentu yang telah mempunyai pengetahuan dan pengalaman

dalam menggunakan inovasi tersebut (innovator) kepada seseorang atau
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unit lain yang belum memiliki pengetahuan dan pengalaman mengenai
inovasi itu (potential adopter) melalui saluran komunikasi tertentu.
Sementara itu, saluran komunikasi tersebut dapat dikategorikan
menjadi dua yaitu: 1) saluran media massa (mass media channel); dan
2) saluran antarpribadi (interpersonal channel). Media massa dapat
berupa radio, televisi, suratkabar, dan lain-lain. Kelebihan media massa
adalah dapat menjangkau audiens yang banyak dengan cepat dari satu
sumber. Sedangkan saluran antarpribadi melibatkan upaya pertukaran

informasi tatap muka antara dua atau lebih individu.

3. Time (Waktu)

Waktu menggambarkan cara individu memutuskan untuk meng-
adopsi suatu inovasi pada suatu periode tertentu. Waktu merupakan
salah satu unsur penting dalam proses difusi.

Dimensi waktu, dalam proses difusi, berpengaruh dalam hal:

: Proses keputusan inovasi, yaitu tahapan proses sejak seseorang
menerima informasi pertama sampai ia menerima atau menolak
inovasi.

- Keinovativan individu atau unit adopsi lain, vaitu kategori relatif
tipe adopter (adopter awal atau akhir).

: Rata-rata adopsi dalam suatu sistem, yaitu seberapa banyak jumlah
anggota suatu sistem mengadopsi suatu inovasi dalam periode
waktu tertentu.

4. Social System (Sistem Sosial)

Sistem sosial adalah seperangkat unit yang saling berhubungan
untuk sama-sama menyelesaikan berbagai persoalan guna mt:apai
tujuan tertentu anggota/unit-unit dalam sebuah siatem sosial, bisa berupa
individu, kelompok informal organisasi, dan sub siatem. Sistem sosial
membentuk sebuah batasan bagaimana inovasi disebarkan sehingga
dapat disimpulkan bahwa sistem sosial merupakan suatu aturan atau
perangkat yang mengatur penyebaran suatu inovasi baru. Sistem sosial
dibuat untuk memberikan batasan mana yang boleh dilakukan dan

mana yang tidak boleh dilakukan. Sistem sosial sangat berpengaruh
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karena dalam proses penyebaran informasi, norma-norma yang berlaku
harus diperhatikan dengan baik karena norma-norma membangun pola
perilaku bagi anggota sistem sosial. Hal ini merupakan faktor penunjang
bagi terlaksananya kesuksesan inovasi baru (Setiadi, 2003). Sangat
penting untuk diingat bahwa proses difusi terjadi dalam suatu sistem
sosial. Sistem sosial adalah satu set unit yang saling berhubungan
yang tergabung dalam suatu upaya pemecahan masalah bersama untuk
mencapal suatu tujuan. Anggota dari suatu sistem sosial dapat berupa
individu, kelompok informal, organisasi dan atau sub sistem. Proses
difusi dalam kaitannya dengan sistem sosial ini dipengaruhi oleh
struktur sosial, norma sosial, peran pemimpin dan agen perubahan,
tipe keputusan inovasi dan konsekuensi inovasi. Difusi inovasi terjadi
dalam suatu sistem sosial. Dalam suatu sistem sosial terdapat struktur

sosial, individu, atau kelompok individu, dan norma-norma tertentu.

Ringkasnya, difusi inovasi adalah penyebarluasan hal-hal baru,
teknik-teknik baru, dan cara-cara baru dalam berbagai segi kehidupan
masyarakat. Proses difusi inovasi terdiri dari unsure utama, yaitu: suatu
inovasi, yang dikomunikasikan melalui saluran tertentu, dalam suatu

jangka waktu tertentu dan di antara anggota suatu sistem sosial.

C. Proses Keputusan Adopsi Inovasi

Berkaitan dengan hal ini, Rogers (1983) menyebutkan adanya
empat faktor yang mempengaruhi proses keputusan inovasi. Keempat
faktor tersebut adalah:

1)  Struktur sosial (social structure)

Struktur sosial adalah susunan suatu unit sistem yang
memiliki pola tertentu. Struktur ini memberikan suatu keteraturan
dan stabilitas perilaku setiap individu (unit) dalam suatu sistem
sosial tertentu. Struktur sosial juga menunjukkan hubungan antar
anggota dari sistem sosial. Hal in1 dapat dicontohkan seperti

terlihat pada struktur oranisasi suatu perusahaan atau struktur

196




2)

3)

sosial masyarakat suku tertentu. Struktur sosial dapat memfasilitasi
atau menghambat difusi inovasi dalam suatu sistem. Katz (1961)
seperti dikutip oleh Rogers menyatakan bahwa sangatlah bodoh
mendifusikan suatu inovasi tanpa mengetahui struktur sosial
dari adopter potensialnya, sama halnya dengan meneliti sirkulasi
darah tanpa mempunyai pengetahuan yang cukup tentang struktur
pembuluh nadi dan arteri. Penelitian yang dilakukan oleh Rogers
dan Kincaid (1981) di Korea menunjukan bahwa adopsi suatu
inovasi dipengaruhi oleh karakteristik individu itu sendiri dan juga

sistem sosial di mana individu tersebut berada.

Norma sistem (system norms)

Norma adalah suatu pola perilaku yang dapat diterima oleh
semua anggota sistem sosial yang berfungsi sebagai panduan atau
standar bagi semua anggota sistem sosial. Sistem norma juga dapat
menjadi faktor penghambat untuk menerima suatu ide baru. Hal
ini sangat berhubungan dengan derajat kesesuaian (compatibility)
inovasi denan nilai atau kepercayaan masyarakat dalam suatu
sistem sosial. Jadi, derajat ketidaksesuaian suatu inovasi dengan
kepercayaan atau nilai-nilai yang dianut oleh individu (sekelompok
masyarakat) dalam suatu sistem sosial berpengaruh terhadap

penerimaan suatu inovasi tersebut.

Pemimpin opini (opinion leaders)

Opinion Leaders dapat dikatakan sebagai orang-orang ber-
pengaruh, yaitu orang-orang tertentu yang mampu mempengaruhi
sikap orang lain secara informal dalam suatu sistem sosial. Dalam
kenvataannya, orang berpengaruh ini dapat menjadi pendukung
inovasi atau sebaliknya, menjadi penentang. Pemimpin opini
bemperan sebagai model di mana perilakunya (baik mendukung
atau menentan) diikuti oleh para penikutnya. Jadi, jelas di sini
bahwa orang berpengaruh (Pemimpin opini) memainkan peran

dalam proses keputusan inovasi.
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4)  Agen perubah (change agent)

Agen perubah adalah bentuk lain dari orang berpengaruh.
Mercka sama-sama orang vang mampu mempengaruhi sikap
orang lain untuk menerima suatu inovasi. Tapi, agen perubah
lebih bersifat formal yang ditugaskan oleh suatu agen tertentu
untuk mempengaruhi kliennya. Agen perubah adalah orang-orang
professional yang telah mendapatkan pendidikan dan pelatihan
tertentu untuk mempengaruhi kliennya. Dengan demikian,
kemampuan dan keterampilan agen perubah berperan besar
terhadap diterima atau ditolaknya inovasi tertentu. Sebagai contoh,
lemahnya pengetahuan tentang karakteristik struktur sosial, norma,
dan orang kunci dalam suatu sistem sosial (misal: suatu institusi
pendidikan), memungkinkan ditolaknya suatu inovasi walaupun
secara ilmiah inovasi tersebut terbukti lebih unggul dibandingkan

dengan apa yang sedang berjalan saat itu.

Ringkasnya, keberhasilan difusi inovasi teknologi dipengaruhi
oleh empat faktor penting, yakni inovasi itu sendiri, bagaimana
informasi tersebut dikomunikasikan, waktu vang dibutuhkan untuk
mengkomunikasikan, dan sistem sosial masyarakat (termasuk ke-
terampilan) serta kondisi alam tempat inovasi tersebut diperkenalkan.
Di samping itu, faktor lain yang dapat mempengaruhi keberhasilan
proses difusi adalah jenis teknologi vang didifusikan serta sistem
kelembagaan yang mendukungnya. Proses difusi dan adopsi ini bukan
suatu proses yang seketika, tetapi suatu proses yvang terdiri dari kejadian
yang berurutan (an orderly sequence of events) dan memerlukan jangka
waktu tertentu. Pandangan tradisional mengenai proses difusi inovasi
terdiri atas: tahap kesadaran di mana seseorang mengetahui adanya ide-
ide baru tapi kurang informasi mengenai hal itu; tahap menaruh minat
di mana seseorang mulai menaruh minat terhadap inovasi dan mencari
informasi lebih banyak mengenai inovasi itu; tahap penilaian di mana
seseorang mengadakan penilaian terhadap ide baru itu dihubungkan
dengan situasi dirinya sendiri saat ini dan masa yvang akan datang

dan menentukan mencobanya atau tidak; tahap pencobaan di mana
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seseorang menerapkan ide-ide itu dalam skala kecil untuk menentukan
kegunaannya, apakah sesuai dengan dirinya; tahap penerimaan di mana
sescorang menggunakan ide baru itu secara tetap dalam skala yang
luas.

Menurut teori pengambilan keputusan, tahap adopsi inovasi melalui
proses difusi dilalui mengikuti tahapan berikut: tahap pengetahuan di
mana seseorang sadar bahwa ada sesuatu inovasi; tahap persuasi ketika
sescorang sedang berada dalam bujukan, sedang mempertimbangkan
membentuk sikapnya terhadap inovasi yang dimaksud, apakah ia
suka atau tidak; tahap keputusan di mana seseorang memutuskan
untuk menerima atau menolak inovasi; tahap implementasi di mana
seseorang melaksanakan keputusan yang telah diambilnya; dan tahap
pemastian/konfirmasi di mana seseorang memastikan putusan yang
telah diambilnya terhadap inovasi dimaksud.

Teori difusi-inovasi menyatakan bahwa seorang individu atau unit
pengambil keputusan lainnya akan melewati proses atau lima tahap
dalam saluran komunikasi. Proses tersebut dimulai dari pengetahuan
mengenai inovasi baru (knowledee of information), pembentukan sikap
terhadap inovasi (persuassion), memutuskan mengadopsi atau menolak
inovasi (decision). Apabila diamemutuskan untuk mengadopsi, maka dia
akan melangkah lebih lanjut untuk mengimplementasikan inovasi baru
(implementation) dan kemudian mengkonfirmasikan keputusan tersebut
(confirmation). Apabila dia memutuskan untuk tidak mengadopsi atau

menunda adopsi, maka akan berhenti pada tahap decision.

D. Tahapan Proses Adopsi Inovasi

Beberapa model proses pengambilan keputusan adopsi yang
telah dikembangkan vaitu awareness-interest-desire-action (AIDA),
adoption process, hierarchy of effects, model adopsi Robertson,
Porchaska dan Rogers (Antil, 1988). Model pengambilan keputusan
adopsi Rogers dikembangkan berdasar teori hierarchy of effect vaitu
perubahan perilaku secara umum terjadi melalui proses sekuensial yang

dimulai dari tahap pengetahuan hingga terbentuknya perilaku.
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1. Tahap pengetahuan inovasi dibagi menjadi tiga level yaitu:

a. Pertama pengetahuan pada tingkat kesadaran atas keberada-
an movasi. Pada level ini pengetahuan individu terbatas
pada pengetahuan tentang informasi yang menunjukkan ke-
beradaan suatu inovasi sehingga digunakan untuk menjelas-
kan pertanyaan tentang ragam inovasi yang terjadi.

b. Kedua, pengetahuan pada level pemahaman proses kerja
inovasi merupakan pengetahuan tentang informasi peng-
gunaan suatu inovasi secara tepat. Pengetahuan ini semakin
penting dengan peningkatan kompleksitas inovasi, karena
jika tipe pengetahuan im tidak dapat diperoleh secara cukup
sebelum tahap pengambilan keputusan akan mengarahkan
pada keputusan penolakan suatu inovasi.

c. Ketiga, pengetahuantentang manfaat inovasiberkaitan dengan
alasan tentang fungsi inovasi. Meskipun tipe pengetahuan ini
tidak selalu diperlukan individu dalam membuat keputusan
inovasi, tipe pengetahuan manfaat inovasi penting untuk
mencegah penggunaan inovasi secara tidak tepat. Dalam
tahap ini terjadi eksposisi yang selektif, vaitu kecenderungan
individu untuk membuka diri terhadap informasi inovasi jika
dirasa sesual dengan minat, kebutuhan, dan sikap individu

tersebut.

2. Tahap Persuasi

Tahap persuasi merupakan proses pembentukan sikap me-
nyukai atau tidak menyukai suatu inovasi. Dalam tahap ini
individu memiliki keterlibatan yang lebih tinggi dengan secara
aktif untuk memperoleh informasi yang bersifat evaluatif terhadap
karakteristik atribut inovasi. Media massa memberikan pesan yang
terlalu umum sehingga tidak bisa digunakan untuk memenuhi
kebutuhan untuk memperoleh dukungan sosial terhadap keyakinan

individu atas suatu inovasi.
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Gambar 7.1. Perbandingan model pengambilan keputusan adopsi
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3. Tahap pengambilan keputusan
Tahap pengambilan keputusan merupakan tahap vang ber-
kaitan dengan berbagai aktivitas vang mengarahkan pada peng-
ambilan keputusan untuk menggunakan atau menolak inovasi.

Keputusan ini sangat dipengaruhi oleh kesempatan individu untuk

melakukan uji coba suatu inovasi yang dapat difasilitasi dengan

penggunaan contoh produk. Pada beberapa inovasi tidak bisa
dilakukan pemisahan antara uji coba dan adopsi, tetapi uji coba
yang dilakukan orang lain dapat digunakan sebagai substitusi.
Keputusan adopsi pada budaya yang memiliki keterikatan
antar individu vang kuat ditentukan oleh pengaruh kelompok

referensi. Selanjutnya, Eveland (1979) dalam Rogers (1995)

membagi penolakan inovasi ke dalam dua tipe yaitu:

a. Penolakan aktif vaitu pertimbangan individu untuk meng-
gunakan suatu inovasi termasuk mencoba inovasi tetapi
kemudian memutuskan untuk melakukan penolakan inovasi.

b. Penolakan pasif yang merupakan kelompok individu yang
sama sekali tidak mempertimbangkan untuk mencoba

menggunakan suatu inovasi.

4. Tahap implementasi

Tahap implementasi yaitu penerapan penggunaan suatu
inovasi. Tahap 1ini melibatkan perubahan perilaku dengan
menerapkan inovasi ke dalam praktik. Dalam tahap ini masih
terdapat ketidakpastian suatu informasi, terutama berkaitan dengan
operasionalisasi inovasi dan hal ini agen perubah berperan utama
untuk menyediakan informasi teknis penggunaan suatu inovasi.
Tahap ini berakhir saat inovasi telah menjadi bagian reguler dalam
perilaku individu, vang tergantung pada karakteristik inovasi.

Tahap terakhir yang tidak selalu dilalui pada semua proses
pengambilan keputusan adalah tahap konfirmasi. Tahap ini
merupakan proses pencarian penguatan terhadap pengambilan
keputusan yang dilakukan jika individu menghadapi informasi

yvang bertentangan dengan sikap dan perilaku terhadap inovasi
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tersebut. Sebagai contoh, individu yang telah memutuskan untuk
melakukan adopsi inovasi menerima informasi negatif atas
inovasi tersebut yang mengarahkan pada penolakan pada kurun
waktu berikutnya. Sebaliknya tahap ini juga terjadi jika individu
telah memutuskan untuk tidak melanjutkan perilaku adopsi tetapi
kemudian menerima informasi positif tentang inovasi.

Dalam tahap ini diperlukan peran agen perubah vang besar
untuk memberikan informasi yang mendukung terhadap keputusan
informasi, karena dengan komunikasi antar jaringan personal
selalu terdapat kemungkinan terjadi penghentian. Penghentian
adopsi terjadi karena adanya produk pengganti atau kekecewaan
berupa ketidakpuasan kinerja inovasi. Ketidakpuasan ini dapat
terjadi karena inovasi tidak digunakan oleh kelompok pengadopsi
yang tepat, peraturan pemerintah, perubahan gava hidup, atau cara
penggunaan inovasi vang tidak tepat. Selanjutnya, dalam proses
pengambilan keputusan individu melakukan aktivitas seperti yang
tercantum dalam Tabel 7.1. Kajian aktivitas ini dilakukan untuk
memudahkan pemahaman proses adopsi vang lebih merupakan
proses mental vang terjadi pada individu.

Tabel 7.1.
Aktivitas dalam proses adopsi inovasi

LELETE Aktivitas terkait dalam model

proses pengambilan keputusan

Pengetahuan Identitas konstruksi berdasar kebutuhan pencarian mulai dari
stimuli hingga aspek mental teknologidan adopter.

Persuasi Rekonstruksi identitas untuk mendukung atau menolak
adopsi. Keyakinan konstruksi hingga pembentukan kerangka
dampak adopsi atau penolakan adopsi.

Pengambilan Tindakan yang dapat diidentifikasikan sebagai keputusan
keputusan adopsi atau penolakan yang mengarah pada enactment
lingkungan. Uji coba sebagian atau uji coba yang dilakukan
orang lain tetapi seolah-olah dialami individu.

Implementasi Banyak stimuli dari pengalaman dengan teknologi invensi.

Konfirmasi Tindakan

Sumber: Rogers (1995)
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Fokus studi empiris adopsi inovasi yang telah dilakukan adalah
dilakukan pada tangible innovation product yang menggunakan desain
penelitian variansi dengan menggunakan adopsi sebagai variabel
dependen (Tan dan Teo, 2000; Molesworth dan Suorthi, 2002) dan
belum pada intangible innovative product yang terdapat dalam produk
kredens (Black et al., 2001). Eksistensi tahap dalam proses adopsi tidak
dapat dijelaskan dengan desain studi variansi karena desain tersebut
lebih tepat untuk digunakan dalam menentukan kovariansi di antara
sejumlah variabel tetapi tidak berdasarkan urutan waktu terjadinya.
Studi kualitatif lebih tepat digunakan karena studi kualitatif menekankan
pada kualitas kandungan, proses dan arti keduanya vang tidak diuji-
kan dalam eksperimen (Denzin dan Lincoln, 2003). Sehingga, studi
eksploratori dengan desain kualitatif dalam penelitian ini diharapkan
dapat memberikan argumentasi terhadap keraguan eksistensi tahapan
dalam proses pengambilan keputusan adopsi

Istilah difusi ini oleh Rogers (1995) sebagai proses dikomunikasi-
kannya inovasi melalui saluran dan waktu tertentu diantara anggota
sistem sosial. Proses komunikasi tersebut dikatakan sebagai jenis
komunikasi inovasi, karena mengandung pesan-pesan vang berkaitan
dengan ide baru. Komunikasi dalam hal ini merupakan proses di mana
orang-orang menciptakan dan saling membagi informasidengan lainnya
dalam rangka mencapai pemahaman yang seimbang.

Kecepatan difusi ditentukan oleh atribut produk baru, jenis
keputusan pengadopsian inovasi, saluran komunikasi, sitem sosial
yang ada, serta usaha promosi yang dilakukan agen perubahan. Dari
semua variabel ini, atribut produk baru dirasakan merupakan variabel
yang paling penting dalam menentukan kecepatan difusi suatu inovasi.
Beberapa peneliti menambahkan variabel lain, seperti sikap terhadap
risiko dan perubahan (Batignon dan Robertson, 1989), serta peran pihak
ketiga (Mantel dan Rosegger, 1987).

A(h banyak model tahapan inovasi, tapi yang paling menonjol
dalah model yang dikemukakan oleh Zaltman et al/., dan Rogers.
Zaltman et al., (1973) mengembangkan teori proses inovasi berdasarkan

pada titik pandang unit adopsi individual. Kerangka kerjanya tersusun
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dalam na tahap utama, yakni tahap inisiasi terdiri dari tiga sub-
tahap: kmowledge-awareness, formasi sikap terhadap inovasi, dan
keputusan. Tahap implementasi terdiri dari dua sub-tahap: inisial
implementasi, dan keberlanjutan. Sedangkan Rogers (1983) membagi
proses inovasi dalam dua bagian dan lima tahap yakni inisiasi dan
implementasi. Bagian inisiasi terdiri dari tahap (1) agenda sefting,
ketika organisasi merumuskan atau mendefinisikan secara umum
masalah dan kebutuhan organisasi. Termasuk dalam tahap ini adalah
merumuskan kesenjangan kinerja; (2) Matching, organisasi berusaha
memprediksi bagaimana inovasi yang bagus dicapai. Dengan kata lain
mencocokan masalah organisasi dengan inovasi. Bagian implementasi
terdiri atas (3) redefining/restructuring, ketika inovasi mulai diterapkan
dalam organisasi. Pada sub-tahap ini inovasi didefinisi ulang untuk
mengakomodasi struktur dan kebutuhan organisasi; (4) clarifving,
ketika secara perlahan inovasi digunakan secara meluas, dan anggota
nganisasi semakin memahami makna inovasi; (5) routinizing, ketika
inovasi telah menjadi bagian hidup kesejpgrian suatu organisasi.

Studi lainnya yang dilakukan oleh King, (1990) menemukan tiga
faktor vang bisa menjadi anteseden inovasi dalam organisasi vaitu:
(1) karakteristik atau perilaku anggota organisasi seperti karakteristik
pemimpin/pengambil keputusan, dan resistensi faktor-faktor psikologis
individu dalam melakukan inovasi; (2) faktor-faktor ekstra organisasi
seperti kompleksitas lingkungan dan persaingan; dan (3) karakteristik
organisasi, seperti ukuran organisasi, struktur organisasi, sumberdaya,
umur organisasi, kemampuan organisasi mengidentifikasi potensi untuk

melakukan inovasi, strategi, iklim, dan budaya organisasi.

E. Pengetahuan

Pengetahuan merupakan konstruk yang penting dalam memahami
perilaku konsumen karena perannya dalam menentukan perilaku
pencarian informasi termasuk dalam mempelajari produk baru (Wood
and Lynch, JR., 2002), proses adopsi inovasi (Moreau et al., 2001)
dan penggunaan label pangan (Nayga, 2000). Beberapa studi empiris
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tersebut menunjukkan konstrak pengetahuan tidak mampu memprediksi
perilaku (Nayga, 2000; Wood and Lynch, JR., 2002), tetapi penelitian
yang dilakukan Brucks (1985) menunjukkan efek pengetahuan yang
positif terhadap perilaku. Inkonsistensi efek pengetahuan dimungkinkan
karena perbedaan pengukuran konstrak yaitu sebagai suatu pengetahuan
yang sesungguhnya dimiliki individu atau tingkat pengetahuan yang
dirasakan dimiliki oleh individu. Sehingga, meskipun pengukuran
pengetahuan telah memasukkan dimensi pengetahuan keberadaan,
pemahaman proses kerja dan manfaat namun dimungkinkan memberikan
efek vang berbeda pada proses adopsi jika pengukuran dilakukan
dengan menggunakan pendekatan yang berbeda.

Pengukuran pengetahuan inovasi dapat dilakukan dengan
menggunakan pendekatan subjektif dan objektif (Philippe dan Ngobo,
1999).

Pengukuran subjektif didasarkan pada interpretasi dan persepsi

pengetahuan yang dirasakan dimiliki individu.

Pengetahuan objektif didasarkan pada evaluasi vang dilakukan

orang lain untuk menentukan tingkat pengetahuan aktual.

Penggunaan kedua bentuk pendekatan dapat dilakukan untuk

mengidentifikasi kedekatan hubungan keduanya dan kemampuan

masing-masing bentuk pengetahuan dalam memprediksi perlaku.

Konsep pengetahuan konsumen didefinisikan sebagai pengalaman
dan keakraban yang dimiliki konsumen atas produk sebelum pencarian
informasi eksternal terjadi (Alba, 1983; Brucks, 1985; Rao dan Monroe,
1988; Sujan, 1985). Pengetahuan merupakan konstruk yang penting
bagi perilaku konsumen karena peranannya dalam pencarian informasi,
proses adopsi inovasi, dan mempelajar produk baru. Pengetahuan atau
kognitif merupakan domain yang sangat penting untuk terbentuknya
tindakan seseorang. Hasil penelitian menunjukkan bahwa perilaku yang
didasari oleh pengetahuan akan lebih langgeng daripada perilaku yang
tidak didasari oleh pengetahuan.

Pengetahuan produk dapat didefimsikan sebagai informasi tentang

produk yang tersimpan dalam memori, seperti informasi tentang merek,
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atribut produk, evaluasi, keputusan heuristik dan situasi penggunaan

(Marks dan Olson, 1981). Konsep ini dianggap menjadi sangat penting

di kalangan peneliti perilaku konsumen, setidaknya karena sebagai

berikut:

e  Pertama, konsumen yang mempunyai pengetahuan diharapkan
memiliki kecakapan yang lebih unggul dalam menghadapi infor-
masi baru. Konsumen ini memiliki struktur pengetahuan yang
lebih maju sehingga konsumen tersebut dianggap lebih mampu
menafsirkan dan mengintegrasikan informasi baru daripada rekan-
rekan mereka vang kurang mendapatkan informasi (Johnson dan
Russo 1984).

e Kedua, pengetahuan produk diasumsikan mempengaruhi
keputusan-heuristik yang diterapkan dalam menangani keputusan
membeli. Beberapa contoh dapat menjelaskan hal ini. Park dan
Lessig (1981) menemukan bahwa konsumen yang mempunyai
informasi lebih banyak akan menggunakan atribut fungsional
ﬂr‘ipada rekan-rekan mereka vang kurang memiliki pengetahuan.
Konsumen yang memiliki pengetahuan produk vyang rendah
diasumsikan cenderung untuk mencari informasi eksternal
daripada konsumen yang mempunyai pengetahuan produk tinggi
(Punj dan Staelin,1983). Sebuah hubungan berbentuk U terbalik
antara pengetahuan produk dan intensitas pencarian informasi
menunjukkan bahwa kemampuan konsumen yang rendah untuk
menangani dan mengintegrasikan informasi terjadi pada konsumen
yang memiliki pengetahuan vang rendah (Bettman dan Taman,
1980).

Park dan Lessig (1981) mengidentifikasi dua pendekatan utama
untuk mengukur keakraban produk: (1) mengukur berapa banyak orang
tahu tentang produk dan,(2) pengukuran lainnya menunjukkan berapa
banyak orang berpikir bahwa mercka tahu tentang suatu produk.

Brucks (1985) menjelaskan tiga kategori pengetahuan konsumen
atas kelas produk vyang digunakan dalam penelitian perilaku

konsumen:
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e  Pengetahuan subjektif, vaitu persepsi individu tentang berapa
banyak dia tahu.

e  Pengetahuan objektif, merupakan ukuran apa yang seorang
individu benar-benar tahu.

e Pengalaman sebelumnya merupakan jumlah pembelian atau
pengalaman penggunaan konsumen dengan produk. Namun,
pengetahuan vang berdasar pada pengalaman kurang langsung
terkait dengan perilaku.

Pengetahuan objektif dan pengetahuan subjektif adalah komponen
yang saling terkait, perbedaannva terletak pada pengetahuan yang
dimiliki konsumen sebelumnya (Raju et al.,1993). Pengetahuan
objektif dan subjektif ini berpengaruh pada sumber-sumber informasi
yang diandalkan oleh konsumen. Literatur telah mendalilkan bahwa
pengetahuan objektif dan subjektifakan memiliki pengaruh positif
pada adopsi impersonal, personal, dan kemampuan diri sebagai sumber
informasi meskipun belum ada pemahaman yang jelas atas hubungan
tersebut. Brucks(1985) menunjukkan bahwa pengetahuan objektif
terkait dengan informasi tersebut produk dan jenis informasi impersonal
sering ditemukan dalam iklan. Sedangkan pengetahuan subjektif
kemungkinan akan terkait dengan penggunaan sumber informasi
pribadi dan yang lainnya ketika akan membuat keputusan. Penelitian
Bruck ini telah menunjukkan bahwa hubungan antara komponen-
komponen pengetahuan dan konstruksi lainnya dari teori pengolahan
informasi konsumen adalah tidak konsisten, namun, literatur juga tidak
menunjukkan ada hubungan positif antara pengetahuan dan penggunaan
berbagai sumber informasi.

Pengetahuan subjektif dan objektif sangat mungkin berkaitan
dengan pencarian informasi dan perilaku pengambilan keputusan,
meskipun mungkin dengan cara yang berbeda. Tingkat pengetahuan
subjektif vang rendah diakibatkan kurangnya kepercayaan pada
pengetahuan vang dimiliki saat ini, sehingga dapat memotivasi
pencarian informasi tambahan. Sementara tingkat pengetahuan subjektif

yang tinggi akan meningkatkan ketergantungan pada informasi yang
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sebelumnya tersimpan dalam memori (Brucks,1985). Pengetahuan
objektif memfasilitasi pertimbangan dan perolehan informasi baru
(Selnes dan Gronhaug, 1986). Pengetahuan objektif secara positif
berdampak pada sejumlah atribut pencarian informasi konsumen (Park
dan Lessig, 1981; Brucks, 1985).

Flynn dan Goldsmith (1999) mengemukakan tentang tiga konstruk
pengetahuan vang diidentifikasi oleh Brucks dan sering digunakan
bergantian dalam literatur. Perbedaan pengetahuan objektif dansubjektif
terjadi ketika seseorang tidak secara akurat melihat seberapa banyak
mereka benar-benar tahu. Jacoby (1974) mencatat itu bukan pada
ketersediaan sumber informasi, tapi bagaimana informasi ini dirasakan
dan mempengaruhi penerima. Ruddell (1979) membenarkan pendapat
Jacoby ini dan menemukan bahwa perbedaan pengetahuan subjektif dan
objektif tersebut bukan terkait dengan sifat informasi, namun efeknya
pada pilihan konsumen. Pengetahuan subjektif ditemukan berpengaruh
negatif dengan jumlah informasi yang diperoleh konsumen dalam
membuat keputusan pembelian makanan dan pengukuran pengetahuan
tidak berhubungan dengan akuisisi informasi. Pengetahuan subjektif dan
objektif'ini akan berdampak pada keputusan konsumen. Konsumen yang
mepunyai tingkat pengetahuan subjektif yang lebih tinggi cenderung
untuk mencari informasi tentang produk sebelum mengambil keputusan
tentang produk ini. Rudell (1979) menyimpulkan bahwa pendidikan
akan memperluas pengetahuan konsumen dan dapat mengurangi
ketergantungan mereka pada informasi, sekaligus meningkatkan
keterlibatan pemikiran dalam pengambilan keputusan.

Pendapatﬁudell ini didukung oleh Brucks (1985). Brucks (1985)
menunjukkan bahwa konsumen dengan tingkat pengetahuan subjektif
yang tinggi mungkin akan lebih cepat untuk menyingkirkan alternatif
yang mereka percaya kurang bagus. Brucks (1985) terus berhipotesis
bahwa pengetahuan subjektif kurang kuat berhubungan dengan
jumlah atribut yang diteliti. Secara keseluruhan hasil penelitiannya
menunjukkan bahwa pengetahuan subjektif tidak berhubungan secara

signifikan dengan jumlah atribut yang diteliti, dan dia mencatat bahwa

209




jumlah atribut yang diteliti ditentukan terutama oleh isi memori yang
sebenarnya (pengetahuan objektif).

Ellen (1994) juga meneliti hubungan pengetahuan objektif dan
subjektif terkait dengan pembuatan keputusan belanja sound precycling
danrecycling. Hasiltemuannya menunjukkan bahwatingkatpengetahuan
objektif dan subjektif bervariasi menurut usia (responden yang lebih tua
menunjukkan tingkat vang lebih rendah dari dua ukuran pengetahuan),
pendapatan, dan tingkat pendidikan. Tidak ada hubungan yang
signifikan yang ditemukan antara persepsi dan pengetahuan objektif.
Hubungan signifikan ditemukan antara pengetahuan subjektif dan tiga
daur ulang perilaku (daur ulang kenyamanan, daur ulang berkomitmen,
dan pengurangan sumber perilaku). Sementara pengetahuan objektif
hanya berhubungan dengan daurulang komitmen. Ellen mencatat bahwa
penelitian lebih lanjut terkait pengetahuan objektif dan pengetahuan
subjektif masih dibutuhkan.

Park, Mothersbaugh, dan Feick (1994) juga membedakan
pengetahuan objektif dan subjektif dengan menggunakan model
penilaian pengetahuan sendiri (self-assessed knowledee). Park et
al. (1994) menemukan bahwa 33% dari respon subjek didasarkan
pada informasi kelas produk yang tersimpan dalam memori dan 59%
adalah didasarkan pengalaman atas produk. Mereka juga menemukan
bahwa tingkat kepercayaan diri tidak berkaitan dengan self-assessed
knowledge. Hasil penelitiannya menunjukkan bahwa informasi kelas
produk lebih kuat terkait dengan pengetahuan objektif dan pengalaman
atas produk lebih kuat berhubungan self-assessed knowledge.

Alba dan Hutchinson (2000) meringkas beberapa literatur
dan membandingkan pengetahuan objektif dan subjektif. Alba dan
Hutchinson menunjukkan bahwa hubungan dua jenis pengetahuan
(subjektif dan objektif) tidak tinggi dan operasionalisasi konstruk yang
relevan, terjadi pada tingkat abstrak meskipun ada beberapa literatur

yang cukup mendefinisikan perbedaan konstruk pengetahuan.
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F.

Tahapan Pembentukan Pengetahuan

Rogers (1995) menunjukkan bahwa sebelum orang mengadopsi

perilaku baru di dalam diri orang tersebut terjadi proses yang berurutan,

yakni:

1) Kesadaran (Awareness), di mana orang tersebut menyadari dalam
arti mengetahui terlebih dahulu terhadap stimulus (objek).

2)  Merasa tertarik (Interest) terhadap stimulus atau objek tersebut. Di
sini sikap subjek sudah mulai terbentuk.

3) Evaluasi (menimbang-nimbang) terhadap baik dan tidaknya
stimulus tersebut bagi dirinya. Hal ini berarti sikap responden
sudah lebih baik lagi.

4) Percobaan (Trial), di mana subjek mulai mencoba melakukan
sesuatu sesuai dengan apa yang dikehendaki oleh stimulus.

5)  Adopsi (Adoption), di mana subjek telah berperilaku baru sesuai

dengan pengetahuan, kesadaran, dan sikapnya terhadap stimulus.

Namun demikian dari penelitian selanjutnya, Rogers (1995)

menyimpulkan bahwa perubahan perilaku tidak selalu melewati tahap-

tahap tersebut di atas. Antil (1988) mengemukakan tiga tahapan lain

dari pembentukan pengetahuan terkait inovasi produk. Dalam tahapan

ini seseorang akan menerima rangsangan fisik atau sosial sehingga

memberikan perhatian terhadap inovasi baru termasuk cara kerjanya.

D

2)

Tahap pengetahuan inovasi dibagi menjadi tiga level yaitu:
Pertama pengetahuan pada tingkat kesadaran atas keberadaan
inovasi. Pada level ini pengetahuan individu terbatas pada
pengetahuan tentang informasi vang menunjukkan keberadaan
suatu inovasi sehingga digunakan untuk menjelaskan pertanyaan
tentang ragam inovasi yang terjadi.

Kedua pemahaman proses kerja inovasi. Pengetahuan pada level
pemahaman proses kerja inovasi merupakan pengetahuan tentang
informasi penggunaan suatu inovasi secara tepat. Pengetahuan
ini semakin penting dengan peningkatan kompleksitas inovasi,

karena jika tipe pengetahuan ini tidak dapat diperoleh secara
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cukup sebelum tahap pengambilan keputusan akan mengarahkan
pada keputusan penolakan suatu inovasi.

Pengetahuan tentang cara kerja produk inovasi penting karena
bisa memberikan informasi kepada konsumen mengenai cara
menggunakan produk inovasidenganbenarserta mengetahuirisiko-
risiko penggunaan produk tersebut. Di samping itu, pengetahuan
mengenal proses kerja produk bisa menyakinkan konsumen
untuk memutuskan pembelian produk. Ketika konsumen tidak
mendapatkan informasi sampai tahap ini, akan terjadi penundaan
adopsi produk karena konsumen membutuhkan suatu kepastian
cara kerja.

Cara kerja produk inovatif bisa dilakukan melalui sosialisasi
konsumen. Menurut Moschis dan Smith (1985), sosialisasi
konsumen merupakan aspek pengenalan konsumen terhadap nilai-
nilai baru. Pengenalan konsumen terhadap nilai-nilai baru ini bisa
dilakukan oleh agen perubahan. Agen perubahan dalam penelitian
ini, yaitu tokoh masyarakat. Tokoh masyarakat penting dibutuhkan
dalam meningkatkan pengetahuan produk konsumen karena tokoh
masyarakat dapat memberikan suatu komunikasi persuasif dan
pemberian contoh cara menggunakan produk movatif.

3) Pengetahuan mengenai manfaat inovasi termasuk pengetahuan
mengenai fungsi inovasi. Pengetahuan tentang mantfaat inovasi
berkaitan dengan alasan tentang fungsi inovasi. Informasi
mengenal manfaat penting untuk diketahui karena ini menyakinkan
konsumen untuk merasakan adanya kebutuhan terhadap inovasi
produk tersebut dan akhimya menumbuhkan sikap dan niat untuk
melakukan pembelian produk. Meskipun tipe pengetahuan ini tidak
selalu diperlukan individu dalam membuat keputusan inovasi, tipe
pengetahuan manfaat inovasi penting untuk mencegah penggunaan
inovasi secara tidak tepat. Dalam tahap ini terjadi eksposisi yang
selektifyaitu kecenderungan individuuntuk membuka diri terhadap
informasi inovasi jika dirasa sesuai dengan minat, kebutuhan, dan

sikap individu tersebut.
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G. Pengukuran Pengetahuan

Konsumen mengembangkan pengetahuan produk melalw
pencarian dan penggunaan informasi serta melalui pengalaman (Howard
dan Sheth 1969). Berdasarkan definisi ini, domain pengetahuan
dapat digambarkan dalam hal objek atau merek vang dikenal oleh
konsumen, pengetahuan tentang atribut produk dan situasi penggunaan,
kemampuan untuk membedakan alternatif produk, dan evaluasi produk.
Beberapa penelitian menunjukkan bahwa pengalaman konsumen atas
kelas produk telah digunakan sebagai proksi untuk pengetahuan produk
konsumen (Bettman dan Taman 1980). Namun demikian, beberapa
masalah konseptual muncul terkait dengan penggunaan pengalaman
produk sebagai ukuran pengetahuan produk.

1) Pertama, pengetahuan produk dapat dikembangkan melalui
pencarian informasi dan penggunaan produk, sehingga dapat
terjadi tanpa adanya pengalaman terhadap produk.

2)  Kedua, peningkatan pengalaman produk dapat terjadi tanpa adanya
peningkatan pengetahuan produk. Bettman (1979) berpendapat
bahwa pengembangan pengetahuan produk secara umum dan
keputusan heuristik pada khususnya tidak hanya tergantung
pada pengalaman produk itu sendiri, tapi juga pada bagaimana
pengalamanini ditafsirkan dan kesimpulan kausal berkaitan dengan
keputusan itu dibuat. Hasil yang diharapkan dapat menyebabkan
keputusan heuristik, meningkatkan pengalaman namun tidak

menyebabkan perubahan dalam pengetahuan produk sama sekali.

Pengukuran secara subjektif serta objektif telah sering digunakan
ketika mempelajari pengetahuan konsumen atas produk. Pengukuran
subjektif vang didasarkan pada interpretasi konsumen dari apa yang
dia tahu, sementara pengukuran objektif didasarkan pada evaluasi
orang lain atas pengetahuan ini. Dalam riset perilaku konsumen, ada
kecenderungan untuk lebih memilih pengukuran subjektif (Brucks
1985), sementara preferensi untuk pengukuran pengetahuan objektif

banyak dilakukan oleh peneliti dari disiplin ilmu lain seperti psikologi
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kognitif sosial. Sujan (1985) menerapkan pengukuran objektif dan
Brucks (1985) menerapkan pengukuran objektif dan subjektif secara
bersama-sama.

Pengukuran subjektif atau objektif yang dipilih tergantung
pada tujuan penelitian (Mitchell 1982). Dalam pandangan Mitchell,
pengukuran objektif akan lebih baik ketika tujuan penelitian berkaitan
dengan kemampuan konsumen untuk mengkodekan informasi baru atau
untuk membedakan dan memilih beberapa alternatifproduk. Pengukuran
objektif terkait dengan kecakapan mengorganisasikan struktur
pengetahuan individu. Organisasi struktur informasi dan pengetahuan
terkait erat dengan kemampuan untuk menyaring informasi yang
tidak relevan, untuk mengambil informasi yang relevan dari memori
(Sternthal dan Craig 1982), dan untuk berlatih atau mengkodekan
informasi baru (Fiske, Kinder dan Larter 1980). Konsumen yang
memiliki pengetahuan objektif harus lebih unggul dari konsumen yang
mempunyai pengetahuan dalam pengkodean informasi produk terkait
yang rendah, sehingga lebih mampu untuk memilih beberapa alternatif
yang ideal.

Evaluasipengetahuan subjektif atas produk harus memiliki dampak
yang signifikan terhadap motivasi untuk melakukan berbagai perilaku.
Seorang konsumen yang bisa mempersepsikan kelas produk tertentu
dan menvyeimbangkan pengetahuannya, akan lebih merasa percaya
diri dan menurunkan tingkat risiko serta konflik kognitif yang terkait
dengan keputusan pembeliannya (Browns,1985). Kepercayaan diri
yang rendah disebabkan karena kurangnya harapan untuk memperoleh
informasi, kurangnya saran dari teman, dan kurangnya informasi lebih
lanjut dari sumber-sumber komersial. Kepercayaan diri konsumen
membuat mereka merasa lebth mampu menangani setiap upaya
manipulasi komersial.

Terdapat dua kemungkinan hubungan vang terjadi antara
pengukuran pengetahuan subjektif dengan pengukuran objektif.
Kemungkinan pertama, pengukuran subjektif berhubungan sempurna
dengan pengukuran secara objektif. Seorang pemula akan menganggap

diri mereka sebagai pemula. Dan ahli akan menganggap diri mereka
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sebagaiahli. Kemungkinan lainnya adalahbahwakedua tipe pengukuran
tersebut tidak l:nkc-relasi. (Secara objektif pemula adalah seseorang
dengan tingkat pengetahuan produk yang rendah. Ahli adalah orang
dengan tingkat pengetahuan produk tinggi). Jika pengukuran subjektif
tidak sesuai dengan pengukuran objektif, mengakibatkan pemula akan
menganggapdiri merekasebagaiahli, danbeberapaahlimenganggap diri
mereka sebagai pemula. Pemula yang menganggap din mereka sebagai
ahli melebih-lebihkan pengetahuan mercka sendiri. Para ahli yang
tidak menganggap diri mereka sebagai ahli meremehkan kemampuan
justifikasi mereka dalam memilih di antara berbagai alternatif.

Chern et al. (2003) mengukur pengetahuan dengan dua pertanyaan
benar atau salah untuk membandingkan tingkat pengetahuan objektif
responden yang berada di Amerika Serikat, Norwegia, Jepang, dan
Taiwan. Hasil penelitiannya menunjukkan bahwa penggabungan
pengetahuan subjektif dan objektit menjadi satu variabel yang
diestimasi memudahkan untuk menerima dan memahami kesimpulan.
Li ef al. (2002) menggunakan dua poin skala self-rated untuk mengukur
pengetahuan subjektif dalam studi adopsi minyak kedelai di China. Lusk
et al. (2004) menemukan bahwa pengetahuan subjektif secara signifikan
mempengaruhi tingkat tawaran responden ketika informasi tentang
manfaat dari modifikasi genetik diperkenalkan pada peserta. Riset
eksperimen vang dilakukan menunjukkan hasil bahwa peserta dengan
tingkat pengetahuan subjektif yang lebih tinggi lebih memungkinkan
untuk mengubah tawaran mereka sebagai akibat diterimanya informasi.
Hal ini menunjukkan bahwa mereka lebih mengandalkan pada

pengetahuan subjektif.

H. Model Pengambilan Keputusan Adopsi Rogers

Model pengambilan keputusan adopsi Rogers dikembangkan
berdasar teor hierarchy of effect vaitu perubahan perilaku secara umum
terjadi melalui proses sekuensial vang dimulai dari tahap pengetahuan
hingga terbentuknya perilaku. Proses tahapan adopsi inovasi menurut
Rogers (1995) dapat dilihat dalam gambar 7.2.
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Pada gambar 7.2 seorang individu atau unit pengambil keputusan
lainnya akan melewati sebuah proses atau lima tahap dalam saluran
komunikasi. Proses tersebut dimulai dari pengetahuan mengenai
inovasi baru (knowledge of information), pembentukan sikap terhadap
inovasi (persuassion), memutuskan mengadopsi atau menolak inovasi
(decision). Apabila dia memutuskan untuk mengadopsi maka dia akan
melangkah lebih lanjut untuk mengimplementasikan inovasi baru
(implementation) dan kemudian mengkonfirmasikan keputusan tersebut

(confirmation).
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l
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Gambar 7.2: Proses adopsi inovasi, Rogers (1995)

Pengetahuan (knowledge)

Tahap pengetahuan merupakan tahap awal saluran komuni-
kasi. Dalam tahap ini seseorang akan menerima rangsangan fisik
atau sosial sehingga memberikan perhatian terhadap inovasi baru
termasuk cara kerjanya.

Rogers mengatakan bahwa sebelum orang mengadopsi
perilaku baru di dalam diri orang tersebut terjadi proses yang

berurutan, yakni:
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1) Awareness (kesadaran), di mana orang tersebut menyadari
dalam arti mengetahui terlebih dahulu terhadap stimulus
(objek).

2)  Interest (merasa tertarik) terhadap stimulus atau objek
tersebut. Di sini sikap subjek sudah mulai terbentuk.

3) Evaluation (menimbang-nimbang) terhadap baik dan
tidaknya stimulus tersebut bagi dirinya. Hal ini berarti sikap
responden sudah lebih baik lagi.

4)  Trial, di mana subjek mulai mencoba melakukan sesuatu
sesual dengan apa yang dikehendaki oleh stimulus.

5)  Adoption,di mana subjek telah berperilaku baru sesuai dengan

pengetahuan, kesadaran, dan sikapnya terhadap stimulus.

Namun demikian dari penelitian selanjutnya, Rogers (1995)
menyimpulkan bahwa perubahan perilaku tidak selalu melewati
tahap-tahap tersebut di atas.

Persuasi (Persuasion)

Tahap kedua pada saluran komunikasi adalah tahap persuasi.
Dalam tahap ini terjadi proses pembentukan sikap senang atau
tidak senang terhadap suatu inovasi. Pilihan sikap ini muncul
akibat pertimbangan manfaat dan kerugian dari suatu inovasi.
Ketika individu melakukan pertimbangan manfaat dan kerugian
yang muncul, maka individu akan aktif mencari informasi dan

mengevaluasi karakteristik atribut inovasi.

Keputusan (Decision)

Setelah individu melakukan inovasi, maka tahap berikutnya
adalah tahap keputusan apakah individu akan menerima atau
menolak inovasi. Keputusan ini diambil akibat individu melakukan
uji coba atau menggunakan hasil uji coba yang dilakukan oleh
orang lain. Kelompok referensi memiliki pengaruh yang kuat
dalam pengambilan keputusan ini. Tahap pengambilan keputusan

merupakan tahap yang berkaitan dengan berbagai aktivitas yang
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mengarahkan pada pengambilan keputusan untuk menggunakan
atau menolak inovasi. Keputusan ini sangat dipengaruhi oleh
kesempatan individu untuk melakukan uji coba suatu inovasi
yang dapat difasilitasi dengan penggunaan contoh produk. Pada
beberapa inovasi tidak bisa dilakukan pemisahan antara uji
coba dan adopsi, tetapi uji coba yang dilakukan orang lain dapat
digunakan sebagal substitusi. Keputusan adopsi pada budaya
yvang memiliki keterikatan antar individu vang kuat ditentukan
oleh pengaruh kelompok referensi. Selanjutnya, Eveland (1979)
dalam Rogers (1995) membagi penolakan inovasi ke dalam dua
tipe, vaitu (1) penolakan aktif yakni pertimbangan individu untuk
menggunakan suatu inovasi termasuk mencoba inovasi tetapi
kemudian memutuskan untuk melakukan penolakan inovasi, (2)
penolakan pasif terjadi ketika individu menolak inovasi meskipun
tidak pemah mempertimbangkan untuk mencoba melakukan

inovasi tersebut.

4. Implementasi

Tahap implementasi merupakan tahap ketika individu me-
nerima dan menginovasi. Pada tahap ini individu sudah menerap-
kan inovasi dalam praktik, namun masih terdapat ketidakpastian
terutama terkait dengan operasionalisasi inovasi, apakah akan
menjadi pelaku yang reguler atau tidak. Tahap implementasi
yaitu penerapan penggunaan suatu inovasi. Tahap ini melibatkan
perubahan perilaku dengan menerapkan inovasi ke dalam praktik.
Dalam tahap ini masih terdapat ketidakpastian suatu informasi
terutama berkaitan dengan operasionalisasi inovasi dan hal ini
agen peubah berperan utama untuk menyediakan informasi teknis
penggunaan suatu inovasi. Tahap ini berakhir saat inovasi telah
menjadi bagian reguler dalam perilaku individu, yang tergantung

pada karakteristik inovasi.
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Konfirmasi

Tahap terakhir adalah konfirmasi. Tidak seluruh individu
melakukan tahapan akhir ini. Tahap konfirmasi adalah proses
pencarian penguatan untuk mendukung keputusan yang diambil
jika individu menghadapi informasi yang bertentangan dengan
sikap dan perilaku terhadap inovasi tersebut. Bila ternyata
dalam tahap konfirmasi ini ditemukan produk pengganti atau
terjadi kekecewaan, maka terdapat kemungkinan individu akan
menghentikan proses adopsinya. Sebaliknya tahap ini juga terjadi
jika individu telah memutuskan untuk tidak melanjutkan perilaku
adopsi, tetapi kemudian menerima informasi positif tentang
inovasi. Dalam tahap ini diperlukan peran agen pengubah yang
besar untuk memberikan informasi yang mendukung terhadap
keputusan informasi, karena dengan komunikasi antar jaringan
personal selalu terdapat kemungkinan terjadi penghentian.
Penghentian adopsi terjadi karena adanya produk pengganti atau
kekecewaan berupa ketidakpuasan kinerja inovasi. Ketidakpuasan
ini dapat terjadi karena inovasi tidak digunakan oleh kelompok
pengadopsi vang tepat, peraturan pemerintah, perubahan gaya

hidup atau cara penggunaan inovasi vang tidak tepat.
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Bab VIII
Adopter dan
Non Adopter

A. Definisi Adopter dan Non Adopter

Untuk beberapa inovasi, sebenarnya target potensial pengguna
terbagi menjadi dua, adopter dan non adopter teknologi baru. Adopter
diklasifikasikan menjadi lima: mnovator, pengadopsi awal, kelompok
mayoritas awal, pengadopsi akhir, dan terlambat mengadopsi.
Klasifikasi ini sudah menjadi standar dan template untuk memposisikan
adopter pada beberapa dekade sampai dekade sekarang. Klasifikasi
ini merupakan konstruk temporal yang didasarkan pada lamanya
waktu tunggu vang dilalui adopter sebelum mengadopsi suatu inovasi
teknologi. Inovator merupakan individu yang pertama kali mengadopsi
sebuah inovasi teknologi, dan golongan pengadopsi yang paling lambat
mengadopsi (laggard) mempunyai konotasi negatif.

Asumsi di atas melihat bahwa dari beberapa poin waktu, seluruh
anggota target populasi pada akhirnya akan mengadopsi teknologi.
Namun, kenyataannya ada beberapa grup individu yang dengan
berjalannya waktu tidak mengadopsi inovasi. Non adopsi inovasi




teknologi bisa terjadi secara sadar dan merupakan keputusan yang
bermanfaat vang dibuat individu dan tidak terkait dengan faktor sosial
ekonomi.

Non adopter terlihat di sebagian target populasi yang tidak pernah
menggunakan teknologi atau pemah menguji inovasi tapi dengan sangat
terbatas atau bahkan tidak pemah mencoba inovasi pada awalnya.
Individu vang pernah menggunakan inovasi atau teknologi baru namun
kemudian tidak menggunakan lagi, tidak dapat digolongkan menjadi
non adopter. Orang-orang yang menyudahi penggunaan produk inovatif
dinamakan discontinuers. Sebagai konsekuensinya, pada banyak poin
waktu, target populasi inovasi teknologi baru dapat dikategorikan
menjadi tiga, adopters, non adopters, dan discontinuers.

Tidak bisa dipungkiri lagi bahwa populasi non adopter adalah
tidak homogen. Pertama, non adopter yang secara eksplisit menentang
penggunaan teknologi. Hal ini terjadi pada individu yang membuat
keputusannya berdasarkan pada ketersediaan informasi tetang produk
inovatif, sama halnya dengan keyakinan personalnya. Kedua, kelompok
individu yang dengan sengaja menunda adopsi inovasi teknologi dan
kemungkinan akan menunggu sampai ada perubahan pada variabel yang
penting, seperti harga, atau menggunakan sedikit demi sedikit sambil
menerapkan strategi menunggu dan melihat (wait and see). Ketiga,
individu yang juga tidak tertarik (acuh tak acuh) dengan adanya inovasi
teknologi atau mungkin menjadi tidak peduli dengan eksistensinya.

Adopter adalah individu-individu yang mau menerima inovasi,
atau mau memanfaatkan inovasi dalam kehidupannya, tanpa me-
mandang seting inovasinya. Menurut Rogers (1995), terkait dengan
waktu adopsi atau berdasarkan kecepatan adopsinya, individu yang
mengadopsi inovasi (adopter) diklasifikasikan menjadi lima kategori:
inovator, pelaku adopsi awal (early adoptors), mayoritas awal (early
majority), mayoritas akhir (late majority), dan pelaku adopsi paling
akhir (laggards). Masing-masing kategori ini mempunyai tingkat

resistensi dan waktu adopsi yang berbeda-beda. (Rogers, 1983).

222




Innovators adalah kelompok konsumen yang paling responsif

terhadap inovasi dan pertama-tama mengadopsi suatu inovasi. Ciri

paling mencolok dari kelompok ini adalah minat mereka terhadap
ide-ide baru sehingga cenderung untuk sering berpetualang

(venturesomeness) dan memiliki komunitas tersendiri vang

kosmopolitan. Meskipun sering diabaikan oleh anggota masyarakat

lain, inovator memainkan peran penting dalam proses difusi
karena selalu memunculkan ide baru dalam suatu sistem dengan
memasukkan inovasi dari luar batasan sistem tersebut.

Dengan demikian inovator menjadi penjaga gawang dalam
penvaluran ide baru dalam sistem. Innovator merupakan golongan
vang paling mudah melewati proses adopsi, umumnya memiliki
status ekonomi yang tinggi, status sosial/pendidikan yang cukup,
mempunyal usaha yang vyang luas, modal besar, terkemuka
atau terpandang dalam masyarakatnya, aktif dalam organisasi
kemasyarakatan, banyak berhubungan keluar daripada dengan
masyarakat sekitarnya, aktif dalam membantu menyebarkan hal-
hal baru kepada tetangganva.

Secara umum, ciri-ciri innovator dapat dilihat scbagai
berikut:

- Inovator merupakan individu-individu yang selalu ingin
mencoba sesuatu yang baru.

- Kemampuan finansialnya harus cukup mendukung keinginan
tersebut, karena belum tentu inovasi yang dicobanya
menghasilkan sesuatu yang menguntungkan secara finansial.

- Mereka juga berhadapan dengan risiko ketidakpastian
dalam mengadopsi inovasi. Tidak jarang inovator harus
kembali kepada praktik atau metode lama karena inovasi
yang dicobanya ternyata tidak sesuai dengan kondisi
lingkungannya.

- Inovator adalah pintu gerbang masuknya ide baru kedalam

sistem sosialnya.
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Early adopters (pelaku adopsi awal) adalah kelompok yang lebih
terintegrasi dalam sistem sosial lokal dibandingkan inovator.
Kategori pengadopsi in1 memiliki tingkat kepemimpinan opini
(opinion leadership) yang lebih tinggi, sehingga calon pengadopsi
potensial selalu merujuk pada pelaku adopsi awal ini sebagai
informan dan penasihatnya dalam mengadopsi inovasi. Mereka
memainkan peran sebagai agen perubahan (change agent) karena
selalu mempertimbangkan ide baru sebelum mengadopsikannya.
Apabila inovator cenderung bersifat kosmopolit, maka pengadopsi
awal lebih bersifat lokalit. Banyak diantara mereka termasuk ke
dalam kelompok pembentuk opini. Mereka dapat menjadi panutan
bagi anggota sistem sosial lainnya dalam menentukan keputusan
untuk mencoba sesuatu yang baru. Hal ini berhubungan dengan
jarak sosial mereka vang relatif dekat dengan sistem sosial yang
lain. Mereka mengetahui dengan pasti bahwa untuk memelihara
kepercayaan vyang telah diberikan mereka harus membuat
keputusan-keputusan inovasi yang tepat, baik dari segi materinya
maupun dari segi waktunya. Pengadopsi awal dengan demikian
harus mampu menerima risiko ketidakpastian, dan sekaligus
evaluasi subjektifnya mengenai suatu inovasi kepada mereka di
lingkungannya. Dengan demikian, pengadopsi awal dihormati
oleh sekelilingnya dan merupakan perwujudan kesuksesan.
Ciri-ciri pengadopsi awal adalah:
- umur muda
- pendidikan cukup tinggi
- aktif dalam kegiatan di masvarakat
- sikap mereka dalam hal penerimaan sesuatu yang baru lebih
cepat dibandingkan dengan early majority
- Agak lamban dibandingkan dengan innovator. Mereka perlu
didekati untuk diminta bantuan dalam usaha mendekati

masyarakat kebanyakan.




Early majority (mayoritas awal) merupakan kelompok tertinggi
vang mengadopsi inovasi. Kelompok ini merupakan pengikut para
opinion leadership yang telah terlebih dulu mengadopsi inovasi
meskipun sering berinteraksi dengan sesamanya. Mayoritas
awal mengadopsi suatu ide baru lebih awal daripada kebanyakan
anggota suatu sistem sosial. Mereka sering berhubungan dengan
lingkungannya, tetapi jarang dipandang sebagai pembentuk opini.

Kehati-hatian merupakan kata kunci bagi mereka sehingga jarang

diangkat sebagai pemimpin. Kelompok mayoritas awal jarang

memegang posisi sebagai opinion leadership. Posisi mereka sangat
unik, yaitu antara vang paling awal dan vang relatif agak terlambat
untuk mengadopsi. Mereka akan melakukan pertimbangan sebelum
memutuskan mengadopsi ide baru, sehingga waktu pengadopsian
mereka terhadap inovasi relatif lebih lama dibandingkan inovator
dan pelaku awal.

Ciri-ciri early majority adalah sebagai berikut:

- Dalam menerapkan inovasi selalu melihat golongan di
atasnya.

- Pendidikan dan pengalaman cukup dan dihormati masyarakat
karena status sosialnya.

- Tidak tergesa-gesa dalam mengambil keputusan untuk
menerima dan menolak hal baru sebelum mereka tahu
keuntungan dan kerugiannya.

- Tingkat ekonominya sedang,

- Mereka suka mencari informasi yang berguna.

- Umur mereka kebanyakan setengah umur.

- Mereka lebih bermpengaruh dibandingkan golongan di
atasnya.

- Mereka aktif dalam organisasi kemasyarakatan.

Late majority (mayoritas akhir) adalah kelompok yang lambat
merespon inovasi karena alasan tertentu, vaitu memiliki
pandangan yang skeptis dan sifat berhati-hati terhadap inovasi. Di

pihak lain, mayoritas akhir memandang inovasi dengan skeptisme
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yang berlebihan. Mereka baru mengadopsi suatu inovasi setelah

sebagian besar anggota sistem sosial mengadopsi. Mereka memang

memerlukan dukungan lingkungannya untuk melakukan adopsi.

Hal ini berhubungan dengan ciri-ciri dasamya yang cenderung

kurang akses terhadap sumberdaya. Untuk itu mereka harus yakin

bahwa ketidakpastian tidak harus menjadi risiko mereka.
Ciri-ciri late majority adalah sebagai berikut:

- Kebanyakan umumya sudah agak tua.

- Kedudukan ekonominya agak rendah.

- Biasanya kurang bersemangat dalam kegiatan usahanya.

- Hubungan dengan dunia luar sangat kurang.

- Mereka sangat lambat dalam menerima movasi baru.

- Mereka baru mau menerima bila tahu keuntungan dan
kelemahannva.

- (Golongan ini sangat banyak jumlahnya dalam masyarakat.

- Pasif dalam kegiatan kemasyarakatan.

- Takut dalam mengambil risiko yang sifatnya coba-coba.

5.  Laggard (pelaku adopsi vang paling akhir) adalah kelompok yang
paling terakhir yang melakukan adopsikarena kebanyakan terisolasi
dalam sistem sosial mereka. Pelaku adopsi yang terbelakang ini
sangat terlambat dalam mengadopsi inovasi, karena yang menjadi
acuan mercka adalah apa yang mereka lakukan pada masa lalu
dan mungkin lebih sering berinteraksi dengan orang-orang yang
memegang kuat nilai-nilai tradisional. Proses keputusan mereka
untuk mengadopsi inovasi relatif panjang dan hal ini disebabkan
oleh keengganan untuk berubah.
Ciri-ciri laggard-

- Kelompok akhir adalah kelompok yang paling bersifat lokalit
di dalam.

- Memandang suatu inovasi.

- Kebanyakan mereka terisolasi dari lingkungannya.

- Sementara orientasi mereka kebanyakan adalah pada masa

lalu.
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- Keputusan-keputusan diwarnai dengan pertimbangan apa
yang telah dilakukan pada masa lampau.

- Interaksi mereka kebanyakan hanya dengan sesamanya yang
mempercayainya tradisi lebih dari yang lain.

- Memiliki kecurigaan yvang tinggi terhadap inovasi, kelompok
terdahulu telah berpikir untuk mengadopsi inovasi yang lain
lagi. Semuanya bermula dari keterbatasan sumberdaya vang
ada pada mereka, sehingga mereka benar-benar harus vakin
bahwa mereka terbatas dari risiko yang dapat membahayakan

ketersediaan sumberdaya yang terbatas tersebut.

Kelima tipe adopter ini ditentukan berdasarkan tingkat di mana
individu dapat mengadopsi inovasi lebih awal dibandingkan individu
lainnya. Menurut Rogers, hal ini dipengaruhi oleh dua faktor; yakni:
1) Berapa banyak sescorang memperoleh informasi tentang

pengetahuan dan inovasi.

2) Berapa cepat perubahan sikapnya dalam mengambil keputusan

untuk menerima atau menolak mmovasi ini.

Menurut Robertson, ada satu pertanyaan penting untuk peng-
kategorian tipe adopter dari Rogers ini, vaitu dilupakannya aspek
non-adopter. Rogers menganggap bahwa semua individu pasti akan
mengadopsi inovasi, padahal kenyataannya, ada beberapa inovasi yang
tidak diadopsi. Sehingga dalam memahami inovasi, diperlukan juga
pemahaman tentang individu-individu yang tidak mau atau menolak
adopsi inovasi.

Sebuah inovasi biasanya ditujukan untuk target populasi peng-
gunanva. Mudahnya, setelah inovasi dikenalkan, individu yang ada
dalam target populasi akan dihadapkan pada dua keputusan, mengadopsi
inovasi (adopters) atau menolak inovasi (non-adopters). Beberapa
literatur telah mendefinisikan dua kategori non adopter.

Gatignon dan Robertson, 1989 : Szmigin dan Foxall (1998),
mengkategorikan non adopter menjasi dua, vaitu explicit rejectors dan

POSIPORErs.
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e  FExplicit rejection merupakan proses aktif, di mana seorang indi-
vidu memutuskan untuk menghindari atau menolak inovasi.

*  Penundaan (postponement) juga merupakan proses aktif di mana
pengguna menunda proses adopsi inovasinya. Sebenamya ada
satu kategori lagi yang membedakan kategori ini yaitu yang
berhubungan dengan kondisi pasif (passive state) vang dilakukan

individu dalam menghadapi inovasi.

Kondisi ini merupakan kunci untuk memahami konstruk inertia
dalam adopsi inovasi. Pada kondisi inertia, seorang individu tidak
memutuskan apakah dia mau mengadopsi atau menolak inovasi. Hal ini
terjadi karena individu menerima informasi tentang inovasi vang selalu
berbeda. Jika digambarkan dalam sebuah skema, perbedaan adopter

dan non adopter terlihat dalam gambar 8.2 berikut.

Target
Populasi

Bukan
pengadopsi

Penolak
adopsi

Gambar 8.2 Adopter dan Non Adopter. (Joseph, 2005)

Tiga kategori non adopter diilustrasikan sebagai rejectors,
postponers, dan individuals experiencing decision inertia. Grup terakhir
(inertia) bisa berubah dari menolak inovasi, menerima/mengadopsi

inovasi, atau bertahan dengan posisinya.

228




B. Faktor Psikologis dalam Adopsi Inovasi

Difusiinovasi bisaterjadi di lingkungan apa pun, bisadi lingkungan
pekerjaan maupun di luar tempat bekerja. Difusi disebabkan oleh faktor
psikologi penggunanya dan karakteristik serta atribut produk. Untuk
banyak inovasi, kesuksesan difusi melalui sistem sosial terhalang
oleh tidak adanya mobilisasi masyarakat, perbedaan pengetahuan, dan
inovasi yang tidak familier bagi masyarakat.

Adopsi inovasi yang berkelanjutan disebabkan oleh tahap adopsi
sebelumnya dan tahap sesudah adopsi. Menurut Kaharana, Straub et
al., 1999 faktor yang menyebabkan adopsi inovasi adalah ketercobaan,
persepsi manfaat, keterlihatan, kemudahan, dan citra. Sementara post
adopters mempunyai pengaruh juga dalam hal referensinya untuk
penggunaan inovasi.

Faktor psikologis vang meliputi personaliti dan kepribadian
merupakan karakteristik yang melekat pada adopter potensial.
Karakteristik ini berbeda untuk masing-masing individu. Straub et
al, 1999 menyatakan bahwa faktor psikologi ini berpotensi dalam
mempengaruhi sikap individu ke arah inovasi. Pengujian pengaruh
psikologi terhadap system informasi dilakukan oleh Davis, 1989;
Agrawal dan Prasad, 1998; Venkatesh, Moris et al, 2003,

Tabak dan Bar, 1998 melakukan riset dengan seting adopsi
inovasi pada sebuah organisasi menyatakan bahwa, risiko, self efficacy,
kerumitan, pendidikan, usia dan pengalaman hanya menjelaskan 7%
dari variasi penerimaan inovasi oleh individu.

Menurutnya, dibutuhkan pemahaman vang lebih holistik untuk
menangkap fenomena adopsi inovasi dari sisi informasi intrinsik
dalam keinovasian seseorang. Dua hal yang bisa dianggap mewakili
faktor psikologis yvang dimiliki individu dalam adopsi inovasi adalah

innovativeness dan involvement.

1. Innovativeness

Innovativeness merupakan faktor instrinsik yang paling sering

dipergunakan dalam memprediksi adopsi inovasi. Literatur perilaku
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konsumen juga membahas /nnovativeness dalam berbagai kajian terkait
adopsi inovasi. Innovativeness merupakan aspek personality vang bisa
diukur dalam sebuah kontinum, mulai dari sebuah nilai tinggi ke rendah
(Migley dan dowling, 1978). Innovativeness didefinisikan oleh Rogers
dan Shoemaker, 1971 sebagai sebuah peringkat kecepatan individu
dalam mengadopsi inovasi dibandingkan anggota system lainnya.
Definisi lain menyatakan bahwa innovativeness merupakan tingkat
sejauh mana seorang individu mengambil keputusan inovasi secara
bebas atau tanpa pengaruh orang lain dan tidak memutuskan adopsi
inovasi berdasarkan communication experience (midgley, 1977). Kedua
definsi tersebut terkait dengan waktu dan komunikasi. Communication
experience mempunyai dua dimensi, yaitu: pertama Informasi yang
dikomunikasikan lewat mass media, melibatkan saluran yang berbeda
seperti radio, televise, telemarketing, facsimile, e mail, dan bentuk
lain vang terkait dengan teknologi komunikasi. Kedua informasi yang
terjadi antar personal atau individu, yaitu komunikasi yang terjadi antar
teman sejawat, keluarga, dan agen perubahan lainnya vang berinteraksi
dengan individu.

Individuyang lebihinovatif, secara tipikal akan membuat keputusan
tanpa berkonsultasi terlebih dahulu dengan orang lain. Individu yang
memiliki tingkat inovasi sangat tinggi mempunyai motivasi instrinsik
yang sangat kuat. Secara umum motivasi intrinsik didefinisikan sebagai
persepsi pengguna yang menginginkan untuk melakukan aktivitas tanpa
adanya dorongan dari orang lain. Konsekuensinya, individu dengan
tingkat keinovasian yang tinggi akan memiliki perhatian yang rendah
terhadap informasi inovasi yang bersumber dari pihak luar.

Literatur /[nnovativeness menyoroti inovasi dari tiga sudut pandang
yang berbeda: pertama dari segi pengukurannya, antesedennya, dan
tujuannya. Perbedaan ini hanya dijelaskan dari variabel situasional.
Masing-masing sudut pandang innovativeness dijelaskan sebagai
berikut.

e  Pengukuran innovativeness (Measuring Innovativeness)
Dua metode standar yang diadopsi dari literatur difusi

digunakan untuk mengukur innovativeness. Pertama metode yang
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menempatkan bahwa individu yang paling inovatif akan memiliki
waktu adopsi vang relatif sangat cepat. Pengukuran kedua
menjelaskan bahwa individu yang inovatif akan menjadi pemilik
dari inovasi yang paling akhir. Yang membedakan kedua definisi
ini, pertama mencakup time to own dan kedua menyangkut current
ownership. Keterbatasan kedua definisi itu karena keduanya hanya
menunjukkan efek innovativeness tidak secara tepat mengukur
eksistensinya. Namun, metode pengukuran kedua dianggap lebih
tepat dalam menunjukkan tingkat innovativeness seseorang.

Salah satu cara untuk mengatasi masalah pengukuran
innovativeness, pertama adalah dengan membedakan inovasi ke
dalamduatipe:innateinnovativeness dan actualizedinnovativeness.
Innate innovativeness merupakan level tertinggi yang terkait
dengan keterbukaan seseorang untuk mencoba pengalaman baru.
Actualized innovativeness merupakan observasi komponen yang
dapat diukur yang berhubungan dengan produk spesifik. Dua tipe
innovativeness ini menurut citrin, ef a/l., 2000 diklasifikasikan
sehagal open processing innovativeness dan domain specific
innovativeness. Masalah lain dalam pengukuran innovativeness
terkait dengan waktu. Di sini ada komponen temporal yang
berhubungan dengan sifat-sifat innovativeness. Salah satu definisi
innovativeness dikarakteristikkan sebagai earlier in adopting.

Pengukuran waktu dalam proses difusi dipengaruhi oleh
beberapa faktor. Faktor tersebut meliputi tipe inovasi, target
populasi dari inovasi, dan norma yang ada di lingkungan
pemakai inovasi. Biasanya tradisi untuk mendapatkan informasi
tentang waktu difusi adalah setelahnya. Periset tipikalnya
selalu menanyakan kepada adopter kapan mereka pertama kali
menggunakan produk.

Secara khusus, responden akan ditanya jika dia sudah
memiliki produk inovatif, kapan mercka mendapatkan produk
itu? Untuk mendapatkan informasi yang benar tentang waktu
terkait dengan pengukuran innovativeness, riset harus menangkap

informasi eksternal dan lingkungan inovasi yang secara tepat

231




tek

Jika mendengar ada teknologi baru,
saya akan mencari jalan untuk mencoba

menentukan kapan innovativeness dianggap paling cepatnya dan
kapan paling lamanya.

Instrument vang biasa digunakan untuk mengukur
keinovasian personal yang diadopsi dari Joseph (2005) adalah
sebagai berikut:

Tabel 8.1
Instrumen pengukuran keinovasian personal

Pernyataan keinovasian personal 5TS T5 N 5 5§

nologi tersebut

Diantara rekan sekerja saya, biasanya saya
yang paling awal mencoba teknologi baru

Secara umum, saya ragu-ragu untuk
melakukan uji coba teknologi baru

Saya suka mencoba teknologi baru
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Sumber: Joseph, 2005

Antecedents of Innovativeness

Riset sebelumnya telah berusaha untuk menghubungkan
innovativeness dengan karakteristik personal. Innovator dikarak-
teristikkan sebagai individu yang lebih muda, kosmopolitan, suka
bergaul, dan lebih sosial. Namun, menghubungkan innovativeness
dengan faktor demografi masih banyak tantangannya. Faktor demo-
grafi tidak berhubungan secara signifikan dengan innovativeness,
agama, penghasilan keluarga, besarnya rumah, dan lokasi rumah
yang dimiliki (Baumgerten, 1975).

Inovator biasanya ada di daerah urban dan keadaan ekonomi
yvang stabil. Faktor demografi ini seperti umur dan pendapatan,
lebih umum digunakan untuk memprediksi kepemilikan elektronik
untuk seorang konsumen. Gender dan umur digunakan untuk
memoderasi hubungan anteseden adopsi dan intensitas untuk

menggunakan teknologi (Venkatesh, Morris et al., 2003).




2. Involvement

Keterlibatan menurut Barki dan Hartwick, 1989 dalam seting
system informasi didefinisikan sebagai partisipasi sescorang dalam
proses pengembangan system. Dari sudut pandang psikologi,
pemasaran dan perilaku, keterlibatan pengguna merupakan a subjective
psvehological state. Keterlibatan pengguna berbeda dengan partisipasi
pengguna. Keterlibatan didefinisikan sebagai “subjectivepsychological
state reflecting the important and personal relevance of a svstem to the
user”.

Partisipasi dapat dilihat dari hal-hal berikut:

e  Partisipasi langsung (mengacu pada aktivitas yang dilakukan
individu).

e  Partisipasi tidak langsung (mengacu pada tindakan seseorang yang
dilakukan melalui pihak lain).

e  Partisipasi formal (mengacu pada aktivitas vang dilakukan
individu melalui media tertentu, seperti pertemuan dan group-
group aktivitas lainnya).

e Informal (mengacu pada aktivitas yang sifatnya informal, seperti

diskusi dan lainnya).

Terkait dengan sistem informasi, keterlibatan pengguna bisa dilihat
dari keterlibatan atas iklan dan pembelian produk. Sebenamya, dasar
untuk mengukur keterlibatan berasal dari Zaichkowsky, 1985 yang
menyatakan bahwa individu vang memiliki keterlibatan tinggi pasti dia
mempunyai relevansi dengan objek vang bersangkutan.

Petty, Unnava et al.,1991 mendeskripsikan keterlibatan sebagai
persepsi seseorang yang berhubungan dengan bagaimana sesecorang
memproses pesan. Seorang individu yang memiliki keterlibatan yang
tinggi atas produk atau proses akan mempunyai perhatian yang lebih
besar atas informasi vang terkait dengan produk tersebut. Keterlibatan
tinggi menyebabkan seseorang mempunyai keyakinan yang tinggi atas
produk, sehingga resistensi atas produk juga akan semakin kecil dengan

catatan bahwa tidak ada informasi negatif yang muncul atas produk
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tersebut. Instrument yang biasa digunakan untuk mengukur keterlibatan
yang diadopsi dari Dholakia (2001) dan Davis dan Wong (2007) adalah
sebagai berikut:

Tabel 8.2.
Instrumen pengukuran keterlibatan

Pernyataan keterlibatan 5TS T5 N 5 55

Saya merasa senang terlibat dengan
teknologi baru

Secara umum, saya mendapat banyak
pengalaman terkait penggunaan
teknologi baru

Banyak waktu yang saya curahkan untuk
terlibat dengan teknologi baru

Menurut saya, karena ingin mendapat
pengalaman menggunakan teknologi
baru mendorong saya untuk terlibat
dengan teknologi baru tersebut.

Ketika membeli teknologi baru, saya
menaruh perhatian yang besar pada
proses pembeliannya.

Sumber: Dholakia (2001); Davis dan'Wong (2007)

3. SelfEfficacy

Menurut Compeau dan Higgins (1995) self efficacy didefinisikan
sebagai judgement kapabilitas seseorang untuk menggunakan teknologi.
Ini bukan merupakan judeement pada masa lalu seseorang dalam
menggunakan teknologi, tetapi menvangkut judeement vang akan
dilakukan pada masa depan. Hasil riset Compeau dan Higgins (1995)
menunjukkan bahwa ada tiga faktor yang dapat mempengaruhi self
efficacy, vakni pertama dorongan dari pihak lain, kedua adalah pihak
lain menggunakan dan ketiga adalah dukungan. Dorongan dari pihak
lain mengacu pada kelompok dan menggunakan persuasi verbal. Pada
faktor kedua, seseorang dapat meningkatkan self efficacynya karena
mengobservasi dan meniru model perilaku. Ini merupakan cara yang
ampuh untuk mengakuisisi perilaku sebagai model pembelajaran.
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Sedangkan faktor ketiga yakni adanya dukungan dari organisasi untuk

pengguna teknologi dapat meningkatkan self efficacy. Dukungan

ini bisa berupa ketersediaan dari pihak organisasi untuk membantu

individu yang membutuhkan peningkatan kemampuan dan juga persepsi

kemampuan diri.

Compeau dan Higgins (1995) menjelaskan ada 3 dimensi self

efficacy yakni magnitude, strength, dan generalibility.

d.

Dimensi magnitude mengacu pada tingkat kapabilitas vang di-
harapkan dalam penggunaan komputer. Individu yang mempunyai
magtitude self efficacy vang tinggi dapat diharapkan merasamampu
menyelesaikan tugas-tugas vang lebih kompleks dibanding yang
mempunyai level magnitude self efficacy vang rendah. Selanjutnya,
dimensi ini juga menjelaskan bahwa tingginya magnitude self
efficacy seseorang dikaitkan dengan level yvang dibutuhkan untuk
memahami suatu tugas. Pada individu yang level magnitude self
efficacy-nya tinggi mampu menyelesaikan tugas-tugasnya dengan
rendahnya dukungan dan bantuan dari orang lain, dibandingkan
dengan level magnitude self efficacy yang rendah.

Pada dimensi kedua yakni stremgth, ini mengacu pada level
keyakinan tentang judgement atau kepercayaan individu untuk
mampu menyelesaikan tugas-tugasnya dengan baik.

Sedangkan dimensi ketica berupa generazability mengacu
pada tingkat judeement terbatas pada domain khusus aktivitas.
Dalam konteks komputer, domain ini mencerminkan perbedaan
konfigurasi hardware dan software. Sehingga dengan demikian,
individu vang mempunvai level generazability self efficacy yang
tinggi diharapkan dapat secara kompeten menggunakan paket-
paket software dan sistem komputer yvang berbeda. Sebaliknya
tingkat generazability self efficacy yang rendah menunjukkan
kemampuan individu dalam mengakses paket-paket software dan

sistem komputer secara terbatas.

Instrument yang biasa digunakan untuk mengukur self efficacy

vang diadopsi dari Hsu dan Chiu (2004) adalah sebagai berikut:
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Tabel 83
Instrumen pengukuran self efficacy

Pernyataan self efficacy STS TS N S sS

Saya merasa percaya diri menyelesaikan
tugas dengan menggunakan teknologi
baru.

Berdasarkan pengetahuan, keahlian dan
kecakapan yang saya miliki, saya bisa
dengan mudah mengubah cara kerja saya
menggunakan teknologi baru .

Saya bisa mengubah cara kerja saya
menggunakan teknologi baru dengan
banyak cara dan tanpa bantuan dari siapa
pun.

Saya bisa mengubah cara kerja
menggunakan teknologi baru dengan
semestinya (secara wajar).

Saya percaya bahwa saya akan mudah
mendapatkan informasi terkait teknologi
baru.

Saya percaya bahwa teknologi baru ini
akan banyak membantu pekerjan saya.

Saya percaya bahwa saya bisa mendapat
informasi tentang penggunaan teknologi
baru ini secara mudah.

Sumber: Hsu dan Chiu (2004)

C. Informasi Pemasaran Integratif

Komunikasi pemasaran integratif merupakan suatu konsep
yang mengintegrasi dan mengoordinasi berbagai saluran komunikasi
perusahaan untuk menyampaikan pesan vang jelas, konsisten, dan
saling mendorong tentang organisasi dan produk-produknya. Ber-
dasarkan konsep ini, setiap sumber komunikasi mengatakan tentang
produk maupun jasa perusahaan, yang semuanya bertujuan mendukung
suksesnya produk untuk dikenal oleh konsumen. Komunikasi pemasaran

terintegrasi melibatkan identifikasi audien sasaran dan menghasilkan
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program promosi yvang terkoordinasi dengan baik untuk memperoleh
respon vang diinginkan. Tujuan komunikasi adalah tercapainya suatu
pemahaman bersama antara dua atau lebih partisipan komunikasi
terhadap suatu pesan (dalam hal ini adalah ide baru) melalui saluran
komunikasi tertentu. Dengan demikian, diadopsinya suatu ide baru
(inovasi) dipengaruhi oleh: partisipan komunikasi dan saluran
komunikasi (Mason, Mason dan Culnan, 1995).

Tujuan utama dari pemberian informasi pemasaran terpadu adalah
untuk meningkatkan efisiensi komunikasi yang bisa disampaikan ke
konsumen, meskipun dalam praktiknya tindakan untuk memberikan
informasi terintegrasi ini tidak selalu mudah dipahami. Informasi
pemasaran vang terintegrasi menggunakan semua sumber media
dan kontak langsung. Elemen kunci dalam pemberian informasi
pemasaran terpadu adalah refleksi dan kepentingan komunikator untuk
menggunakan semua sumber komunikasi dalam berhubungan dengan
target konsumennya. Pemasar yang menerapkan prinsip ini, bisa
menggunakan satu atau lebih saluran komunikasi seperti iklan televisi,
radio, media masa dengan tujuan untuk menangkap pelanggan aktual
dan potensial, menggunakan setiap kesempatan dan menginformasikan
tentang produk yang mungkin bermantaat bagi konsumen.

Informasi pemasaran terpadu bertujuan untuk menyampaikan
informasi produk dengan satu suara, sehingga koordinasi pesan dan
media sangat penting untuk membangun citra produk vang kuat dan
menentukan keputusan konsumen. Tujuan pemberian informasi
pemasaran terpadu ini adalah untuk memposisikan produk di benak
konsumen dan selanjutnya diharapkan dapat meningkatkan keputusan
konsumen untuk membeli produk vang ditawarkan perusahaan.

Pengenalan konsumen terhadap nilai-nilai baru ini bisa dilakukan
juga oleh agen perubahan. Agen perubahan dalam penelitian ini,
vaitu tokoh masyarakat dan pemerintah. Tokoh masyarakat penting
dibutuhkan dalam meningkatkan pengetahuan produk konsumen karena
tokoh masyarakat dapat memberikan suatu komunikasi persuasif dan

pemberian contoh cara menggunakan produk inovatif.
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Rogers dan Shoemaker (1971) mengatakan bahwa saluran inter-
personal masih memegang peranan penting dibanding dengan media
massa, terlebih-lebih di negara-negara vang belum maju di mana kurang
tersedianya media massa yang dapat menjangkau khalayak terutama
warga pedesaan, tingginya tingkat buta huruf, dan tidak sesuainya pesan-
pesan yang disampaikan dengan kebutuhan masyarakat. Lazarsfeld
dalam Rogers dan Shoemaker (1971) mengatakan bahwa media massa
hanya merupakan peliput ganda pesan dan penyebar ide secara mendatar
dan penguat. Artinya hanya didengar apabila sependapat dengan
pendapat komunikan. Jadi saluran interpersonal dipergunakan apabila
kita mengharapkan efek perubahan tingkah laku (behavior change) dari
komunikan. Biasanya, penilaian informasi didasarkan pada kualitas
informasi yang diberikan.

Kualitas informasi didasarkan pada bagaimana informasi di-
persepsikan dan dinilai. D1 samping itu, persepsi atas atribut informasi
juga bisa menunjukkan kualitas informasi. Dengan demikian bisa
disimpulkan bahwa perilaku pembelian bisa disebabkan oleh persepsi
kualitas informasi dan kerumitan pembelian. Sejalan dengan riset
ini, Maltz dan Kohli (1996) menunjukkan bahwa proses penyebaran
informasi berdampak pada persepsi kualitas informasi dan informasi
yang digunakan. Riset lainnya menunjukkan bahwa persepsi kualitas
informasi tergantung pada persepsi sumber informasi (termasuk
kredibilitas) dan ketersediaan informasi. Peran informasi pemasaran
terpadu adalah untuk mempengaruhi perilaku konsumen potensial
dengan memberikan informasi yang menyeluruh menggunakan berbagai
media sehingga diharapkan dapat memenuhi harapan konsumen yang
menjadi target pemasarannya.

D. Persepsi Kecukupan Informasi

Kecukupan informasi didefinisikan sebagai ketersediaan informasi
atas sebuah produk inovatif yang dipersepsikan oleh konsumen.
Pengadopsi biasanya akan mengumpulkan sejumlah informasi sebelum

dia memutuskan untuk mengambil keputusan. Untuk mengadopsi
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atau menolak adopsi juga memerlukan kemudahan untuk mengakses
informasiterkaitinovasiprodukatauteknologi. Persepsiatas kelengkapan
informasi menunjukkan dampak pada pengambilan keputusan (Ahituv
et al, 1998). Jika persepsi atas kelengkapan informasi bisa berdampak
pada pengambilan keputusan, maka kelengkapan informasi juga
bisa menyebabkan individu tidak memutuskan adopsi. Informasi
yang salah berakibat pada kecakapan individu untuk menyeleksi dan
membandingkan keputusan yang akan diambil.

Pengambilan keputusan rasional mengasumsikan bahwa peng-
ambil keputusan menginginkan untuk mendapatkan hasil yang optimal.
Jika informasi vang tersedia tidak lengkap, maka pekerjaan untuk
pengambilan keputusan dianggap penuh tantangan. Dari perspektif
adopsi inovasi, penting untuk menguji hubungan persepsi kelengkapan
informasi dengan kecakapan individu untuk mengadopsi atau menolak
inovasi. Kelengkapan informasi akan semakin terlihat ketika ada
pembandingnya. Kelengkapan informasi dalam seting aktual dan
eksperimental bisa ditunjukkan dengan atribut produk vang ada, dan
ketidaklengkapan informasi terlihat dari hilangnya satu atau lebih
atribut.

Individu atau pengguna akan menanggulangi tipe ketidakpastian
ini dengan tiga cara: mendiamkan saja, menghindari, dan melawan
berdasarkan asumsi yang dimilikinya (De Ruyter et al., 2000). Asumsi
ini didasarkan pada alasan bahwa individu akan mengisi gap hilangnya
informasi dengan mengekstrapolasi informasi yang ada. Seorang
individu yang dihadapkan pada informasi tentang beragam inovasi dan
mempersepsikan bahwa informasi tersebut hilang atau tidak lengkap,
maka dia akan mengbaikan inovasi tersebut. Jika dipersepsikan bahwa
informasi tersebut tidak lengkap dan individu tidak mengabaikan
persepinya, maka hal ini bisa berdampak pada kemauan individu untuk
mengadopsi inovasi.

Persepsi kualitas informasi mengacu pada bagaimana seorang
individu mempersepsikan informasi vang diterima dari informan
(Menon dan Varadarajan, 1992). Riset yang dilakukan oleh Maltz

(2000) yang menguji efek media pada penerima informasi menunjukkan
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bahwa penerima informasi bertendensi untuk melihat dan mendengar
komunikasi lebih jelas jika informasi atau komunikasi tersebut sesuai
atau konsisten dengan kebutuhan dan minatnya, dan juga media
komunikasi yang familier dengan individu akan meminimalkan usaha
untuk memahami sebuah informasi. Informasi vang diorganisasikan
sesual dengan citra penerima juga akan lebih cepat diproses dan
dipersepsikan lebih jelas.

Looi (2005) menunjukkan keakuratan informasi mengacu pada
tingkat sejauh mana informasi dipersepsikan oleh penerima dapat
merefleksikan kebenaran vang dapat diandalkan, atau tingkat sejauh
mana informasi dipersepsikan dapat dipercaya, tepat dan bebas dari
kesalahan. Akurasi merupakan kondisi bebas dari kesalahan yang bisa
dipersepsikan sebagai bias dari sebuah informasi. Bebas dari kesalahan
sering kali dihubungkan dengan keyakinan tentang sumber informasi,
dan persepsi kebaruan informasi.

Informasi hanya akan menjadi berguna untuk pengambilan
keputusan jika dipersepsikan relevan dengan pengambil keputusan. Jika
informasi dipersepsikan tidak relevan dengan pengambil keputusan,
hal itu bisa memperlambat atau menghalangi proses pengambilan
keputusan. Identifikasi dokumen yang relevan dibutuhkan dalam
mengolah informasi dan mengambil keputusan. Pengolahan informasi
biasanya menjadi sebuah kunci untuk pengambilan keputusan (Huang
dan Wang, 2004).

Kecukupaninformasiakanselaluberkaitan dengansikap konsumen.
Sebagai suatu pendekatan umum, ide di belakang pengolahan informasi
menekankan pada kompleksitas tentang bagaimana orang mendapatkan
pengetahuan dan bagaimana mereka membentuk dan mengubah sikap
mereka. Menurut teori integrasi informasi vang dikemukakan oleh
Anderson (1971,1980 dalam Dharmmesta, 1998) sebagian besar sikap
konsumen itu terbentuk dalam kaitannya dengan respon pada informasi
yang mereka terima tentang objek sikap. Selanjutnya dikatakan,
bagaimana konsumen menerima dan mengkombinasikan informasi ini

telah menjadi dasar struktur sikap.
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Salah satu studi mengenai pengambilan keputusan konsumen
mengasumsikan bahwa pembuatan keputusan adalah rasional. Masing-
masing keputusan untuk pilihan produk harus mempunyai manfaat atau
nilai. Asumsi lainnya, bahwa konsumen mempunyai kemampuan dan
kecakapan dalam mengkalkulasi nilai yang akan diterima atas pilihannya
(Assael, 1998). Assael juga menekankan bahwa dalam membuat
keputusan adopsi produk, konsumen pasti akan mencari informasi yang
intensit untuk meningkatkan pengetahuannya terkait manfaat produk
inovatif yang akan diterimanya. Pengetahuan mengenai manfaat produk
yvang akan diadopsi termasuk pengetahuan yvang dibutuhkan konsumen
sebelum memutuskan untuk adopsi produk inovatif.

Pengetahuan tentang manfaat inovasi berkaitan dengan alasan
tentang fungsi inovasi (Antil, 1988). Informasi mengenai manfaat
penting untuk diketahui karena ini menyakinkan konsumen untuk
merasakan adanya kebutuhan terhadap inovasi produk tersebut dan
akhirnya menumbuhkan sikap dan niat untuk melakukan pembelian
produk. Meskipun tipe pengetahuan ini tidak selalu diperlukan individu
dalam membuat keputusan inovasi, tipe pengetahuan manfaat inovasi
penting untuk mencegah penggunaan inovasi secara tidak tepat. Dalam
tahap ini terjadi eksposisi vang selektif vaitu kecenderungan individu
untuk membuka diri terhadap informasi inovasi jika dirasa sesuai
dengan minat, kebutuhan, dan sikap individu tersebut.

Mihart (2012) melakukan kajian literatur tentang pengaruh infor-
masi pemasaran terintegrasi pada pengambilan keputusan konsumen,
menunjukkan hasil bahwa keputusan penerimaan konsumen atas pro-
duk dipengaruhi oleh ketepatan cara penyampaian informasi tentang
manfaat produk bagi pelanggan. Jika pelanggan tidak dapat menangkap
informasi yang diberikan melalui beberapa saluran informasi, akibatmya
keputusan konsumen untuk menerima produk menjadi rendah atau
bahkan tidak terjadi pembelian.

Schiffman dan Kanuk (2009) dengan perspektif pengambilan
keputusannya, menyatakan bahwa proses penerimaan konsumen atas
produk inovatif akan melalui serangkaian tahapan. Konsumen yang

tidak memiliki informasi yang mencukupi untuk menentukan kriteria
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evaluasi produk atau manfaat produk dalam rangka pembentukan satu
set kriteria vang digunakan untuk menilai produk akan berhadapan
dengan tahapan pengambilan keputusan vang panjang.

Penelitian tentang penerimaan konsumen untuk produk-produk
hijau menunjukkan bahwa informasi pemasaran memainkan peran
penting dalam keyakinan konsumen atas nilai-nilai produk hijau secara
spesifik dan norma-norma vang terkait erat dengan sikap, niat membeli,
dan keputusan pembelian akhir (Polonsky, 1994).

Pemahaman ramah lingkungan yang melekat pada produk hijau
ini menjadi lebih dipentingkan perannya, karena dengan kecukupan
informasi tentang produk hijau, konsumen akan mendapatkan peluang
untuk mengekspresikan nilai-nilai lingkungan dan selanjutnya nilai
yang dimilikinya dan nilai ini akan mempengaruhi sikapnya. Beberapa
penelitian perilaku konsumen yang memfokuskan pada produk yang
pro-lingkungan atau produk hijau, memberikan rekomendasi pada
penelitian lebih lanjut tentang kecukupan informasi yang diperoleh
melalui promosi produk hijau (Simintiras et al., 1994 dalam Polansky,
1994).,

Menurut Agrawal dan Prasad (1991) persepsi pengguna atas
teknologi berhubungan positif dengan adopsi. Persepsi pengguna adalah
penting bagi adopsi inovasi. Persepsi pengguna ini biasanya terkait
dengan kelengkapan informasi, relevansi, kesadaran (awareness), dan

kepercayaan.

1. Kelengkapan Informasi

Pengadopsi biasanya akan mengumpulkan sejumlah informasi
sebelum dia memutuskan untuk mengambil keputusan. Untuk meng-
adopsi atau menolak adopsi juga memerlukan kemudahan untuk
mengakses informasi terkait inovasi produk atau teknologi. Persepsi
atas kelengkapan informasi menunjukkan dampak pada pengambilan
keputusan (Ahituv dan Igbaria et al, 1998). Jika persepsi atas ke-
lengkapan informasi bisa berdampak pada pengambilan keputusan,

maka kelengkapan informasi juga bisa menyebabkan individu tidak
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memutuskan adopsi. Informasi yang salah berakibat pada kecakapan
individu untuk menyeleksi dan membandingkan keputusan yang akan
diambil.

Pengambilan keputusan rasional mengasumsikan bahwa peng-
ambil keputusan menginginkan untuk mendapatkan hasil yang optimal.
Jika informasi vang tersedia tidak lengkap, maka pekerjaan untuk
pengambilan keputusan dianggap penuh tantangan. Dari perspektif
adopsi inovasi, penting untuk menguji hubungan persepsi kelengkapan
informasi dengan kecakapan individu untuk mengadopsi atau menolak
inovasi. Kelengkapan informasi akan semakin terlihat ketika ada
pembandingnya. Dalam seting aktual dan eksperimental, kelengkapan
informasi bisa ditunjukkan dengan atribut produk vang ada, dan
ketidaklengkapan informasi terlihat dari hilangnya satu atau lebih
attribute. Seting eksperimen biasanya menggunakan 2-4 atribut untuk
menunjukkan kelengkapan informasi. Dalam pengambilan keputusan,
ketidaklengkapan informasi biasanya identik dengan ketidakpastian.
Individu atau pengguna akan menanggulangi tipe ketidakpastian
ini dengan tiga cara: mendiamkan saja, menghindari atau melawan
berdasarkan asumsi yang dimilikinya (De Ruyter et al., 2000). Asumsi
ini didasarkan pada alasan bahwa individu akan mengisi gap hilangnya
informasi dengan mengekstrapolasi informasi vang ada. Seorang
individu yang dihadapkan pada informasi tentang beragam inovasi dan
mempersepsikan bahwa informasi tersebut hilang atau tidak lengkap,
maka dia akan mengbaikan inovasi tersebut. Jika dipersepsikan bahwa
informasi tersebut tidak lengkap dan individu tidak mengabaikan
persepinya, maka hal ini bisa berdampak pada kemauan individu untuk
mengadopsi inovasi.

Instrument yang biasa digunakan untuk mengukur kelengkapan
sebuah informasi atas inovasi yang diadopsi dari Igbaria et al,1998;
Kivetz dan Simonson, 2000, dan Sridhar dan Balachandran, 1997,
adalah sebagai berikut:
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Tabel 84
Instrumen Pengukuran Kelengkapan Sebuah Informasi atas Inovasi

Pernyataan 5TS TS N 5 55

Informasi yang saya terima tentang
inovasi baru sangat lengkap.

Informasi yang saya terima tentang
inovasi baru tidak lengkap.

Saya membutuhkan lebih banyak
informasi untuk membantu saya dalam
membuat keputusan tentang adopsi
inovasi baru.

Informasi yang saya terima terkait inovasi
baru sangat mencukupi.
Sumber:lgbaria et al, 1998; Kivetz dan Simonson, 2000; Sridhar dan Balachandran, 1997

2. RelevansiInformasi

Informasi hanya akan menjadi berguna untuk pengambilan
keputusan jika dipersepsikan relevan dengan pengambil keputusan. Jika
informasi dipersepsikan tidak relevan dengan pengambil keputusan,
hal itu bisa memperlambat atau menghalangi proses pengambilan
keputusan. Identifikasi dokumen vyang relevan dibutuhkan dalam
mengolah informasi dan mengambil keputusan (Huang dan Wang,
2004). Pengolahan informasi biasanya menjadi sebuah kunci untuk
pengambilan keputusan. Instrumen vang biasa digunakan untuk
mengukur kelengkapan sebuah informasi atas inovasi yang diadopsi
dari Igbaria et al,1998; Kivetz dan Simonson, 2000, dan Sridhar dan
Balachandran, 1997, adalah sebagai berikut:

Tabel 7.5
Instrumen pengukuran relevansi sebuah informasi atas inovasi

Pernyataan 5TS TS M 5 55

Informasi yang saya terima tentang
inovasi baru sangat relevan.

Informasi yang saya terima tentang
inovasi baru tidak relevan.
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Pernyataan

Saya membutuhkan lebih banyak
informasi yang relevan untuk membantu
saya dalam membuat ke putusan tentang
adopsi inovasi baru.

Informasi yang saya terima terkait inovasi
baru sangat sesuai dengan kebutuhan
saya.

Sumber: Venkatesh (1999) dan Joseph (2005)

3. Kesadaran (Awareness)

Kesadaran akan inovasi didefinisikan sebagai sikap yang baik
tentang inovasi (Argawal dan Prasad, 1998). Konstruk kesadaran
membutuhkan beberapa interaksi dengan inovasi baik secara langsung
maupun tidak langsung untuk membangun sikap positif terhadap
inovasi. Kesadaran akan meningkat sebagai hasil kondisi sebelumnya
yang berbeda, vang hasilnya menjadi penting. Sikap positif ke arah
inovasi selanjutnya bisa berdampak pada perilaku (Ajzen, 1991).
Instrumen yang digunakan untuk mengukur awareness atas sebuah
inovasi secara umum diadopsi dari Venkatesh (1999) dan Joseph (2005)
adalah sebagai berikut:

Tabel 7.6.
Instrumen untuk mengukur awareness

Pernyataan tentang kesadaran inovasi 5T5 TS N 5 5§

Saya sadar akan ketersediaan teknologi
baru ini.

Saya menganggap bahwa saya bisa
mendapatkan informasi yang baik tentang
teknologi baru.

Saya beranggapan bahwa saya bisa lebih
banyak tahu tentang teknologi baru ini.

Saya yakin bahwa teknologi baru
merupakan sebuah inovasi yang sangat
penting.
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Pernyataan tentang kesadaran inovasi 5TS T5 N 5 55

Saya yakin bahwa teknologi baru

ini merupakan inovasi yang sangat
dibutuhkan bagi perusahaan saya untuk
mencapai keunggulan kompetitif.

Saya pikir adalah sangat tepat bagi
perusahaan saya untuk mengadopsi
tehnologi baru ini.

Sumber:Venkatesh (1999 dan Joseph (2005)

4. Kepercayaan

Kepercayaan merupakan komponen penting dalam adopsi inovasi.
Kepercayaan akan meningkatkan perhatian pada informasi. Kepercayaan
merupakan konsep yvang relatif tidak konkret, namun kepercayaan ini
berperan dalam pengambilan keputusan. Kepercayaan didefinisikan
oleh Discroll, 1978) dalam dua dimensi: pertama sebagai sebuah
pengukuran situasi terkini dan kedua sebagai pembawaan seseorang
atau kecenderungan seseorang. Ketika kepercayaan diuji sebagai
variabel pembawaan secorang, individu dengan tingkat kepercayaan
yang rendah secara umum akan menghindari nsiko dibandingkan
individu dengan tingkat kepercayaan yang tinggi. Dari perspektif difusi
inovasi, Weber (1987) menambahkan bahwa tidak adanya keputusan
berarti bahwa inovasi tidak diadopsi. Instrumen yang digunakan untuk
mengukur kepercayaan atas informasi mmovasi baru secara umum
diadopsi dari Joseph (2005) adalah sebagai berikut:

Tabel 8.7.
Instrumen untuk mengukur ke percayaan atas informasi inovasi baru

Pernyataan tentang kepercayaan atas

informasi inovasi baru

Saya percaya atas sumber informasi untuk
inovasi baru.

Sumber informasi yang saya terima
tentang inovasi baru adalah terpercaya.

Saya puas dengan keakuratan pernyataan
terkait inovasi baru.

Sumber: Joseph (2005)
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E. PersepsiRisiko (Perceived Risk)

Persepsi risiko didefinisikan sebagai persepsi konsumen mengenai
ketidakpastian dan konsekuensi-konsekuensi negatif yvang mungkin
diterima atas pembelian suatu produk/jasa ( Allen, 1993; Mitchen, 1993).
Steve dan Gronhoug (1993), mendefinisikan perceived risk sebagai
keyakinan subjektif individu bahwa terdapat beberapa probabilitas
suatu hal yang tidak diinginkan dari suatu keputusan pembelian.

Semakin tinggi risiko persepsian semakin besar konsumen ter-
libat dengan suatu produk (Engel et al. 1995). Ketika konsumen
mempersepsikan risiko suatu produk tinggi, ada dua altematif, 1)
menghindari pembelian produk yang dipersepsikan berisiko tinggi
dengan cara menunda dulu pembelian atau meminimalkan risiko-risiko
melalui pencarian informasi dan evaluasi alternatif sebelum keputusan
pembelian dilakukan. Kondisi ini mengakibatkan proses pengambilan
keputusan yang komplek, sehingga informasi mengenai produk sangat
dibutuhkan untuk membantu mengevaluasi merek produk vang ada.
Ketika konsumen mempersepsikan risiko dalam membeli produk,
terjadi perubahan dalam perilaku pembeliannya. Instrumen vyang
digunakan untuk mengukur persepsi risiko atas sebuah inovasi secara
umum diadopsi dari Pavlov, 1999, Instrument tersebut adalah sebagai
berikut:

Tabel 8.8.
Instrumen untuk mengukur persepsirisiko
Pernyatan tentang persepsi risiko 5TS T5 N 5 5§

Saya bebas menggunakan teknologi baru
tanpa harus merasa kurang percaya diri.

Sava bisa menjamin bahwa teknologi baru
ini berkinerja secara memuaskan

Menggunakan teknologi baru
mengganggu privasi saya.

Saya menjamin bahwa teknologi baru
akan sebagus teknologi lainnya yang
sering saya pergunakan.

Secara keseluruhan, penggunan teknologi
baru sangat berisiko.

Sumber: Pavlow, 1999
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Terkait dengan e-commerce Pavlov (1999) mengkategorikan risiko
menjadi dua: behavioral uncertainty dan environmental uncertainty.
Pengkategorian ini mirip dengan Ring dan Van deVen’s, yang
mengklasifikasikan risiko menjadi dua, yaitu risiko yang terkait dengan
teknologi (technology driven), dan terkait dengan infrastruktur atau
biasa disebut dengan environmental risks, sebagai hasil dari behavioral
risks. Behavioral uncertainty dalam web bisa dicontohkan sebagai
perilaku oportunistis terhadap retail web vang meliputi kesalahan
mengidentifikasi produk (product misrepresentations), informasi yang
kurang lengkap, periklanan yang simpang siur dan saling tumpang
tindih, serta adanya pengaduan garansi.

Risiko keperilakuan dapat menciptakan (1) economic risk, karena
kemungkinan terjadi monetary losses (2) personal risk, karena secara
potensial produk dan layanan tidak aman (3) seller performance risk,
karena kurangnva pengawasan, (4) privacy risk, karena tidak bisa
menjaga kerahasiaan konsumen (5), environmental uncertainty ada
karena sifat-sifat teknologi yang tidak terprediksi.

Meskipun retailer mempunyai pengaruh pada keamanan transaksi
yang sifatnya medium, namun environmental uncertainty seperti pen-
curian melalui informasi credit card, bobolnya informasi yang sifatnya
personal, dan pencurian informasi personal melalui dengan cara me-
masuki program untuk mengubah data atau biasa disebut hackers sering
terjadi

Dengan demikian, yang termasuk dalam environmental uncertainty
adalah:

1) Economic risk, karena kemungkinan munculnya monetary losses.
2)  Privacy risk, karena memungkinkan pencurian data dan informasi

pribadi atau illegal disclosure.

Dalammengambil keputusan untuk melakukan pembelian, individu
akan selalu memproses informasi vang mereka peroleh termasuk juga
bagaimana persepsi mereka terhadap risiko produk vang akan mereka
beli. Assael (1998) menyatakan bahwa risiko yang dipersepsikan

antara lain disebabkan karena kurangnya informasi mengenai produk,

248




kompleksitas teknologi, produk baru, harga produk, dan kurang percaya
diri pada saat memilih merek serta pentingnya produk bagi konsumen.

Srinivasan (1991) dan Mitchel (1993) menyatakan bahwa berbagai
altematif pengurangan risiko dapat dilakukan oleh konsumen, misalnya
loyal terhadap merek tertentu, membeli produk yang banyak diminati
orang, mempertimbangkan reputasi produk/toko, dan memperbanyak
informasi mengenai produk tersebut, mencoba sampel gratis, dan
mencari informasi lainnya.

Risiko vang dipersepsikan didefinisikan sebagai persepsikonsumen
mengenai ketidakpastian dan konsekuensi-konsekuensi negatif yang
mungkin diterima atas pembelian suatu produk atau jasa. Persepsi
terhadap risiko yvang diawali pada saat konsumen mengevaluasi suatu
produk dinamakan Risiko kategori produk, atau risk product category
(PCR). Seseorang dengan PRC tinggi akan mempersepsikan suatu
produk lebih berisiko bila dibanding dengan seseorang yang PRCnya
rendah.

Sedangkan persepsi terhadap risiko suatu produk yang dikaitkan
dengan atribut produk tertentu disebut risiko produk spesifik (SR).
Apabila persepsi konsumen terhadap risiko produk spesifik lebih
rendah dari risiko yvang diterima (Acceptable risk) maka konsumen akan
memutuskan membeli produk tersebut tanpa terlebih dahulu melakukan
aktivitas untuk pengurangan SR.

Steve dan Gronhoug (1993) mendefinisikan risiko persepsian
sebagai keyakinan subjektif individu bahwa terdapat beberapa
probabilitas suatu hal yang tidak diinginkan dari suatu keputusan
pembelian.

Assael (1998) menyatakan bahwa pada saat konsumen mem-
persepsikan suatu produk termasuk di dalamnya persepsi mengenai
risiko, perilaku yang muncul akan bermacam-macam sebagai bentuk
reaksi terhadap risiko vang sipersepsikan. Menurut Assael, risiko
persepsian merupakan salah satu komponen penting pada pemrosesan
informasi vang dilakukan konsumen. Persepsi bahwa suatu pembelian

berisiko menjadikan konsumen melakukan aktivitas pencarian informasi
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tambahan. Semakin tinggi risiko yang dipersepsikan semakin tinggi
pencarian informasi tambahan.
Risiko yang dipersepsikan akan semakin tinggi jika:
- Hanya terdapat informasi yang sedikit mengenai produk.
- Produk tersebut adalah produk baru bagi konsumen.
- Produk memiliki teknologi yang komplek.
- Konsumen tidak pede dalam mengevaluasi merek.
- Terdapat variasi kualitas.
- Harga produk tinggi.

- Produk tersebut penting bagi konsumen.

Dalam ilmu ekonomi, psikologi dan statistik, konsep risiko terkait
dengan situasi-situasi pilihan. Secara potensial hasilnya bisa positifatau
negatif. Inilah yang merupakan perbedaan penting antara pengertian
risiko dalam perilaku konsumen dengan risiko yang digunakan dalam
disiplin ilmu lainnya (Stone dan Gronhaous, 1993).

William. W. L dan Manuele (1990) mendefinisikan risiko sebagai
ukuran probabilitas dan keburukan hasil yang tidak diinginkan.
Sementara Rowe mendefinisikan risiko sebagi potensi untuk menerima
kenyataan yang tidak diinginkan, yvaitu konsekuensi negatif dari suatu
peristiwa (Manuele, 1990)

Assael (1998) dan Hawkin (2000), menyatakan bahwa tahap-tahap
dalam proses pengambilan keputusan konsumen adalah sebagi berikut:
1)  Mengidentifikasi masalah (kebutuhan/keinginan).

2) Mencari alternatif yang dapat mengurangi masalah.

3) Mengevaluasi alternatif pemecahan masalah vang dapat
dilakukan.

4)  Memilih alternatif yang tersedia.

5) Mengevaluasi keputusan yang diambil.
Beberapa hal yvang mempengaruhi konsumen dalam melakukan

semua tahapan proses keputusan pembelian adalah:

1) Barang yang dibeli merupakan barang baru bagi konsumen.

250




2) Konsumen bersifat rasional dalam proses keputusan pem-
beliannya.

3) Konsumen menghadapi banyak pilihan di pasar.

4) Barang yang akan dibeli memerlukan dana yang cukup besar.

F. Strategi Pengurangan Risiko

Assael, 1998 menunjukkan strategi penurunan risiko sebagai
berikut:
1) Meningkatkan kepastian hasil pembelian.
2)  Mencari informasi tambahan.
3) Memproses informasi secara lebih ekstensif.
4) Loyalitas terhadap merek tertentu.
5) Membeli produk dengan merek terkenal.
6) Menurunkan konsekuensi kegagalan produk.
7) Membeli produk dengan harga terendah.
8) Membeli dengan ukuran kecil.
9)  Membeli dengan jaminan/garansi.

10) Menurunkan tingkat pengharapan.

Welts dan Prensky (1996) menyatakan bahwa konsumen dapat
menurunkan risiko dengan mencari informasi baik mengenai produk,
pemasar, maupun merek produknya. Selain itu menurunkan risiko
dapat dilakukan dengan loyal terhadap merek tertentu, berbelanja pada
toko-toko tertentu dan memperhatikan harga sebagai penunjuk kualitas
produk yang ditawarkan. Mencari informasi merupakan salah satu
langkah untuk mengurangi risiko.

Proses pada saat konsumen membuat keputusan pembelian harus
dipahami sebagi suatu proses mengembangkan aplikasi strategis.
Assael, 1998 menyatakan bahwa tipologi pengambilan keputusan oleh
konsumen didasarkan pada dua dimensi:

1) Seberapa jauh pembuatan keputusan.

2) Tingkat keterlibatan konsumen dalam pembelian itu sendiri.
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Dimensi pertama merupakan proses pengambilan keputusan yang
habit (merupakan kebiasaan). Konsumen mendasarkan keputusannya
pada proses kognitif dari pencarian risiko dan evaluasi merek. Pada sisi
ini konsumen hanya akan melakukan pembelian pada satu merek saja
atau selalu terjadi pembelian vang konsisten.

Dimensi kedua menggambarkan sebuah kontinum tingkat ke-
terlibatan konsumen terhadp produk, vaitu tinggi dan rendah. Pem-
belian dengan tingkat keterlibatan tinggi lebih mendapat perhatian
dari konsumen, misalnya proses pembelian yang didasarkan pada ego
dan self image seseorang. Dalam pembelian demikian konsumen akan
melibatkan beberapa risiko, seperti risiko finansial (pada produk yang
berharga tinggi), risiko sosial (bagi produk yang dianggap penting
pada kelompoknya) dan risiko psikologis (pada produk yang apabila
konsumen membuat keputusan yang salah akan berakibat fatal dan
serius). Sedangkan pada produk dengan tingkat keterlibatan rendah,
konsumen relatif mudah dalam memproses keputusan pembeliannya,
karena persepsi risiko finansial, sosial, dan psikologis tidak besar.

Mencari informasi merupakan salah satu langkah untuk me-
ngurangi risiko yang dipersepsikan. Salah satu alasan vang mendasari
konsumen dalam mencari informasi pada saat membeli produk adalah
untuk menurunkan ketidakpastian mereka terhadap keputusan yang
diambil. Ketidakpastian vang tinggi menyebabkan konsumen mencari
informasi secara lebih ekstensif. Untuk memperkuat pernyataan ini,
beberapa studi menunjukkan bahwa suatu konstruk yang menunjukkan
ketidakpastian (misal, pengetahuan yang rendah, tidak familier terhadap
produk dan tidak memiliki pengalaman terhadap produk) akan terkait
dengan proses pencarian informasi (Moore & Lehmann, 1980).

Secara teori, pencarian informasi sebagai langkah untuk me-
ngurangli risiko yang dipersepsikan dinyatakan pada level makro. Pada
level ini konsumen akan mempertimbangkan biaya dan manfaat dari
pencarian tersebut sebelum benar-benar mengambil keputusan untuk
melakukanaktivitaspencarian padamasalalu. Prosespencarianinformasi
didasarkan pada model psikologi dengan variabel kepercayaan (belief)
dan sikap serta pengetahuan. Dapat dikatakan bahwa konsumen adalah
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pembuat keputusan yang rasional dan adaptif (Rafta, 1968). Ketika
dihadapkan pada keputusan pemilihan merek, mereka mengadopsi
strategi yvang optimal, didasarkan pada persepsi mereka terhadap produk
(Rayne, 1982). Secara optimal strategi pencarian informasi konsumen
didasarkan pada trade off antara persepsi mereka terhadap manfaat dan

biaya pencarian informasi

G. Model PR dan Aktivitas Pengurangan Risiko

Dalam teori pemasaran diketahui bahwa keterlibatan konsumen
dalam suatu keputusan pembelian mempengaruhi persepsi seseorang
terhadap risiko. Tiga tipe keterlibatan konsumen vang relevan untuk
mempelajari risiko yang dipersepsikan adalah: keterlibatan ego (ego
involvement), keterlibatan pembelian (purchase involvement), dan
keterlibatan produk (product involvement).

Keterlibatan ego (ego involvement) memfokuskan pada hubungan
suatu produk dengan konsep pribadi seseorang. Sementara keterlibatan
produk dan keterlibatan pembelian memfokuskan pada suatu pembelian
produk kategori dan produk spesifik.

Model risiko yvang dipersepsikan ini dimulai ketika konsumen
pertama kali memutuskan untuk mengevaluasi suatu produk yang
dikenal dengan produk kategori untuk suatu situasi pemakaian tertentu,
kemudian konsumen akan mengevaluasi atribut produk spesifik,
faktor-faktor relevan yang dihubungkan dengan situasi pemakaian,
tujuan pembelian mereka, dan pengetahuan mereka mengenai produk
tersebut (Dowling, 1986). Faktor-faktor ini akan menjadi keseluruhan
persepsi konsumen terhadap risiko (overall Perceived risk). Peter dan
Tarpey (1975) mengemukakan bahwa persepsi konsumen terhadap
risiko terkait dengan konsekuensi dan probabilitas keonsekuensi yang
mungkin terjadi jika suatu produk jadi dibeli.

Model vang dikembangkan oleh Dowlis dan Staelin (1994) ini
membagi risiko yang dipersepsikan menjadi dua komponen. Risiko

produk kategori dan risiko produk spesifik.
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1. Risiko produk kategori (PRC) adalah persepsi seseorang mengenai
risiko yang menyatu dalam pembelian suatu kategori produk
spesifik (Bettman, 1975). Diasumsikan bahwa seseorang dengan
risiko produk kategori yang semakin tinggi akan mempersepsikan
situsi lebih berisiko dibandingkan dengan seseorang yang memiliki
PRC yang lebih rendah.

2. Komponen kedua terkait dengan produk khusus vang di-
pertimbangkan dalam suatu kategori produk. Beberapa produk
dalam suatu kelas produk mungkin dipersepsikan tidak berisiko
sementara yang lain mempersepsikan risiko. Komponen ini
dinamakan Risiko produk spesifik (SR).

Kedua komponen ini akan bervariasi dari satu situasi ke situasi
yang lain, tetapi terdapat beberapa faktor yang mempengaruhinya.
Dowling dan Stelin (1994) mengemukanan bahwa faktor-faktor tersebut
adalah:

1)  Faktoratribut produk spesifik yang dipertimbangkan seperti harga,
dan kualitas.

2) Tingkat kegagalan yang menyebabkan munculnya konsekuensi
negatif.

3) Tujuan pembelian (untuk dipakai sendiri atau sebagai hadiah).

4) Kondisi lain yang terkait dengan situasi pembelian spesifik, seperti

produk vang dijual lewat katalog atau melalui toko (retail store).

Selain kedua komponen tersebut, dalam membentuk overall
perceived risk dikenal adanya acceptable risk, vaitu tingkat sejauh
mana risiko yang dipersepsikan tersebut dapat diterima oleh konsumen.
Bagian yang lain dari model yang dikembangkan terkait dengan
bagaimana kedua komponen risiko yang dipersepsikan berinteraksi
dengan acceptable risk akan berpengaruh terhadap strategi pengurangan
risiko oleh konsumen.

Dalam model ini strategi konsumen dalam mengurangi risiko

dibedakan menjadi dua:
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D

2)

Normal risk reduction activities, yaitu konsumen secara rutin
melakukan suatu proses pencarian informasi vang terkait dengan
kategori produk tertentu.

Extra risk reduction activities, yaitu menurunkan risiko
yang dipersepsikan atas produk spesifik, misalnya dengan
mengumpulkan informasi baru mengenai merek tersebut/merek
lain/memodifikasi penyeleksian produk dalam suatu rangkaian
pilihan, sehingga dapat dipertimbangkan sampai pada tingkat
risiko yang dapat diterima. Strategi kedua in1 dilakukan dengan

cara membeli produk-produk terkenal.

Untuk melakukan suatu aktivitas pengurangan risiko juga di-

pengaruhi oleh konsep yang diturunkan secara ekonomi dan paradigma

proses informasi. Konsep ini menyatakan bahwa dalam suatu aktivitas

pengurangan risiko, konsumen akan mempertimbangkan manfaat

yang diterima dari aktivitas yang dilakukan (benefit) dan biaya yang

harus dikeluarkan untuk proses-proses tersebut (cost), selain itu juga

bagaimana kemampuan konsumen dalam mengurangi kerugian vang

mungkin akan diterima. Model risiko yang dipersepsikandan aktivitas

pengurangan risiko vang dikemukakan oleh Dowling dan Staelin (1994)

adalah sebagai berikut:

Product Specifik

Risk / K

Purchasing goal

Intended usage

- Prior knowledge
(ego, purchase, product)

OVE raII PH “\""-—_______k‘
! Product class

— | Stopsearch
SR < AR |

MNormal search H

Acceptable risk
R No Ability to suffer
/ Loss<MC
Risk reduction activities +—1| Cost
normal or extra “\

Benefit

Gambar 8.3:Model risiko yang dipersepsikandan aktivitas pengurangan risiko
(Dowling & Staelin, 1994)
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H. Tiperisiko

Well dan Prensky (1996) dan Assael (1998) mengidentifikasikan
lima tipe utama risiko yang dipersepsikan, yaitu:

1) Risiko finansial, merupakan suatu fungsi dari biaya relatif produk
terhadap pendapatan disposibel konsumen.

2) Risiko sosial, vaitu risiko dari suatu pembelian vang tidak
memenuhi standar reference group tertentu.

3) Risiko psikologis, merupakan risiko yang terkait dengan harga
diri seseorang. Risiko ini muncul apabila seseorang salah dalam
mengambil keputusan pembelian.

4) Risiko kinerja, terkait dengan kemungkinan suatu produk gagal
dalam menghasilkan fungsinya.

5) Risiko fisik, terkait dengan kegagalan kinerja suatu produk.

Hawkins dan Cooney (1998), memberikan gambaran beberapa

produk yang termasuk dalam risiko ekonomi dan risiko sosial.

Tabel 89
Tipe produk pada tingkat risiko ekonomi dan risiko sosial
Risiko ekonomi
Risiko sosial
Rendah Tinggi
Rendah Wine (home use) Personal komputer
Inventory Bengkel mobil
Peralatan dapur Mesin cuci
Pulpen/pensil Asuransi
Gasoline Dokter/pengacara
Tinggi Pakaian Peralatan bengkel
Tatanan rambut Peralatan rumah tangga
Hadiah Mobil
Wine (entertainment) Papan salju
Minyak wangi Peralatan ski

Sumber: Hawkins dan Cooney (1998)

Keterlibatan konsumen dalam proses pembelian suatu produk
bisa tinggi juga rendah. Pada tingkat keterlibatan tinggi, konsumen

akan melibatkan banyak faktor yang harus dipertimbangkan dan
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membutuhkan banyak informasi sebelum keputusan membeli diambil.

Termasuk dalam pertimbangan tersebut adalah faktor risiko. Semakin

tinggi risiko yang dipersepsikan, semakin besar konsumen terlibat

dengan suatu produk (Engel..et al. 1995).

Ketika konsumen mempersepsikan risiko suatu produk tinggi, ada
dua alternatif:

1)  Menghindari pembelian produk yang dipersepsikan berisiko tinggi
dengan cara menunda dulu pembelian atau meminimalkan risiko-
risiko melalui pencarian informasi.

2) Evaluasi altematif sebelum keputusan pembelian dilakukan.
Kondisi in1 mengakibatkan proses pengambilan keputusan yang
komplek, sehingga informasi mengenai produk sangat dibutuhkan
untuk membantu mengevaluasi merek produk yang ada. Ketika
konsumen mempersepsikan risiko dalam membeli produk, terjadi
perubahan dalam perilaku pembeliannya. Konsumen mencari
informasi, menjadi loyal terhadap produk tertentu, membeli
produk dengan merek-merek terkenal, melakukan aktivitas-
aktivitas lainnya untuk meminimalkan kegagalan-kegagalan yang

mungkin muncul dalam membeli produk.

Atribut-atribut produk seperti kompleksitas teknologi, harga yang
tinggi, pengetahuan yang rendah, serta pengalaman konsumen terhadap
produk menjadikan konsumen mempersepsikan risiko (Bettman,
1973). Selain itu, keterlibatan konsumen juga mempengaruhi risiko
yang dipersepsikan. Konsumen dapat meningkatkan reliabilitas produk
dari berbagai sumber informasi ekstemal seperti laporan penjualan.
Selain itu juga dapat dihasilkan dari sumber-sumber intemnal, seperti
dari konsumen itu sendiri, vaitu pengingatan kembali pemakaian
suatu produk, menghitung berapa kali produk tersebut gagal selama
pemakaian.

Dholakia, 2001 membagi risiko menjadi 3, risiko psikologis,
risiko fungsional, dan risiko sosial. Intrumen mengukur persepsi risiko
menurut Dholakia (2001) adalah sebagai berikut:
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Tabel 8.10

Instrumen untuk mengukur persepsi risiko

Pernyatan tentang persepsi risiko

5T5

TS

Risiko Fisik

Ketika saya mempunyai gagasan untuk membeli
teknologi baru, saya akan berpikir lebih keras
untuk menambah pengalaman saya tentang
teknologi baru tersebut.

Gagasan saya untuk membeli teknologi baru
membuat perasaan saya menjadi tidak nyaman.

Gagasan saya untuk membeli teknologi baru
membuat saya gelisah.

Saya merasa cemas pada saat membeli
teknologi baru.

Risiko Fungsional

Ketika membeli teknologi baru, saya akan
merasa khawatir tentang bagaimana
kehandalan teknologi baru tersebut.

Saya akan menjadi takut jika teknologi baru
tersebut tidak bisa memberi saya benefit seperti
yang saya harapkan.

Saya akan merasa khawatir jika teknologi
baru tersebut tidak mempunyai faedah yang
seimbang dengan jumlah uang yang saya
keluarkan.

Risiko Sosial

Opini teman-teman dan rekan sekerja saya

tentang keputusan saya membeli teknologi baru

tersebut membuat saya merasa gelisah.

Ketika membeli teknologi baru, saya merasa
khawatir karena opini yang saya terima dari
teman-teman saya bahwa saya telah mengambil
keputusan yang salah.

Pembelian teknologi baru yang saya lakukan
menyebabkan saya gelisah karena teman-teman
pikir saya sudah mengambil keputusan yang
salah untuk membeli teknologi baru tersebut.
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. Kebiasaaan (Habit)

Habit merupakan perilaku pembuatan keputusan berulang-
ulang karena konsumen tidak melakukan pencarian informasi lebih
lanjut mengenai produk baru dan tidak memiliki evaluasi dari pilihan
alternatif produk vang ditawarkan (Assacl, 1998). Dengan kata lain,
habit merupakan kondisi yang menunjukkan bahwa konsumen sudah
mengalami kepuasan terhadap produk yvang biasa selama ini digunakan.
Produk yang ada dianggap mampu memenuhi harapan konsumen,
karena konsumen mendapatkan manfaat dari penggunaan produk
tersebut. Di samping itu, konsumen tidak mendapatkan tawaran produk
baru oleh pemasar dan tidak memperoleh halangan untuk mendapatkan
produk di pasar atau di toko.

Habit menyebabkan konsumen menghindari risiko, karena kon-
sumen sudah memahami kelemahan dan keunggulan produk yang
digunakan serta memudahkan konsumen untuk segera membuat
keputusan membeli tanpa perlu mencari informasi lebih lanjut.

Berdasarkan kajian literatur yang dibahas mengenai penjelasan
habit misalnya dalam penggunaan sabuk pengaman (Mittal, 1988),
penggunaan alat kontrasepsi (Trafimow, 2000) dan adopsi sistem
informasi (Limayem, Hirt dan Chin, 2001) menunjukkan bahwa habit
penting dalam mempengaruhi keputusan untuk menggunakan produk
baru.

Penelitian mengenai habit penting untuk dilakukan karena habit
bisa menjadi suatu variabel situasional yang menghalangi antara niat dan
perilaku aktual (Limayem, Hirt dan Cheung, 2007). Meskipun memiliki
sikap dan niat positif terhadap sesuatu hal yang baru, konsumen bisa
melakukan penundaan atau tidak melakukan pembelian terhadap
produk baru vang ditawarkan karena faktor habit tersebut.

Dalam kondisi tertentu, ketika seseorang sudah memiliki afeksi
positif terhadap produk vang dikenalkan oleh pemasar, habit im bisa
saja menjadi variabel langsung menjelaskan penundaan suatu produk.

Habit ini bisa menjadi penghalang terjadinya perilaku aktual, karena
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konsumen sudah memiliki suatu keyakinan sebelumnya mengenai
penggunaan suatu produk sehingga pengalaman yang dimiliki selama
kurun waktu tertentu dalam penggunaan produk menghalangi konsumen
untuk mencoba produk baru yang ditawarkan.

Berkaitan dengan penggunaan teknologi baru yang ditawarkan,
akan menjadi kesulitan bagi pemerintah, pemasar, atau distributor lain-
nya dalam menawarkan produk teknologi baru. Masyarakat sebagai
konsumen selama ini sudah memiliki keterampilan dan pengalaman
yang baik dalam menggunakan minyak tanah. Pengenalan teknologi
baru pada masyarakat akan membutuhkan waktu cukup lama untuk
mengajarkan hal baru mengenai penggunaan teknologi baru. Masyarakat
yang sudah terbiasa menggunakan teknologi lama cenderung akan
memiliki rasa curiga atau tidak percaya terhadap manfaat penggunaan
teknologi baru.

Habit merupakan kondisi yang menunjukkan bahwa pengguna
sudah mengalami kepuasan terhadap produk yang biasa selama ini
digunakan. Berkaitan dengan penggunaan teknologi baru yang ditawar-
kan sebagai pengganti penggunaan teknologi lama selama ini, akan
menjadi kesulitan bagi pemerintah, pemasar, atau distributor lainnya da-
lam menawarkan produk teknologi baru. Masyarakat sebagai konsumen
selama ini sudah memiliki keterampilan dan pengalaman yang baik
dalam menggunakan teknologi lama. Pengenalan teknologi baru pada
masyarakat akan membutuhkan waktu cukup lama untuk mengajarkan
hal baru mengenai penggunaan teknologi baru. Masyarakat yang sudah
terbiasa menggunakan teknologi lama cenderung akan memiliki rasa
curiga atau tidak percaya akan manfaat penggunaan teknologi baru.
Dengan demikian, konsumen akan melakukan penundaan adopsi
produk, ketika habit dalam penggunaan minyak tanah vang dimiliki
oleh konsumen tidak dapat dihilangkan. Limayem dan Hirt (2003) me-

nunjukkan intrumen mengukur kebiasaan (habit) sebagai berikut:
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Tabel 8.11
Instrumen untuk mengukur kebiasaan (habit)

Pernyatan tentang kebiasaan STS TS N S SS

Menggunakan teknologi (baru) seperti ini
sudah menjadi kebiasaan saya.

Saya selalu kecanduan untuk
menggunakan teknologi baru.

Saya harus menggunakan teknologi baru
ini.

Saya tidak mempunyai pikiran negatif
sebelum menggunakan teknologi baru.

Menggunakan teknologi baru menjadi hal
yang alamiah bagi diri saya.

J. Persepsi Kelangkaan

Kelangkaan atau stockout menurut Fitzimon (2000) merupakan
situasi hilangnya produk dari pasaran. Kelangkaan menjadi masalah
vang sering dikeluhkan oleh banyak konsumen, sehingga akan
berdampak pada penundaan konsumsi vang akan dilakukan konsumen.
Selanjutnya Fitzimons mengidentifikasi kondisi yang menyebabkan
seorang konsumen tidak memberikan respon menyenangkan ketika
menghadapi kelangkaan atau tidak tersedianya produk utama maupun
produk altematif vang diinginkan oleh konsumen. Beberapa respon
yang dilontarkan oleh konsumen ketika menghadapi kelangkaan
adalah: pertama, konsumen tidak akan melakukan tindakan apa-
apa ketika menghadapi kelangkaan. Dalam kondisi ini, konsumen
mengalami kebingungan serta kesulitan untuk membuat keputusan
mengenal produk apa yang sebaiknya dia beli. Konsumen bisa membuat
keputusan untuk menunda pembelian sampai produk itu tersedia di
toko. Kedua, konsumen akan memilih produk altematif. Pemilihan
produk ini tergantung pada apakah produk alternatif tersebut ada dalam
pertimbangan pemikiran konsumen. Artinya apakah produk tersebut

masih dalam kategori produk yang sama.
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Persepsi kelangkaan yang tinggi pada daftar memori konsumen
menyebabkan menurunkan tingkat kepuasan konsumen (Fitzsimons,
2000). Kelangkaan mungkin juga memiliki dampak pada keuntungan
yang diperoleh oleh pengecer, karena hilangnya penjualan konsumen
yang memutuskan untuk menunda atau membatalkan pembelian atau
beralih ke toko lain. Pemahaman wawasan mengenai efek kelangkaan
pada perilaku konsumen diperlukan oleh semua pihak. Terutama
pengetahuan tentang vang jenis kelangkaan yang mengakibatkan
perpindahan konsumen dan penundaan pembelian sehingga dapat
berguna dalam memprioritaskan masalah kelangkaan.

Literatur pemasaran lebih tertarik untuk mempelajari reaksi
konsumen atas kelangkaan produk secara substansial. Mayoritas studi
awal kelangkaan terutama difokuskan pada definisi dan pengukuran
reaksi konsumen terhadap kelangkaan serta konsekuensi keuangan dari
kelangkaan. Penelitian yvang dikembangkan untuk menguji model yang
menjelaskan reaksi konsumen terhadap kelangkaan dilakukan dengan
menggunakan dasar teori yang kuat. Campo, Gijsbrechts dan Nisol
(2000) mencatat bahwa pengujian reaksi konsumen atas kelangkaan
meskipun dibangun dengan kerangka teoritis vang kuat adalah penuh
keterbatasan. Keterbatasan studi kelangkaan ini karena reaksi konsumen
atas kelangkaan hanya diamati pada sejumlah kecil dan kategori
produk. Studi kelangkaan juga sering membatasi perhatian mereka
terhadap reaksi kelangkaan dalam satu supermarket tertentu dan atau
format ritel.

Kebanyakan studi mengabaikan fakta bahwa reaksi kelangkaan
mungkin berbeda per-merek produk vang menjadi pertimbangan.
Akibatnya, teori yang dikembangkan tidak dapat menjelaskan perbedaan
yang diamati untuk reaksi kelangkaan antar kategori produk dan merek.
Selain itu, pertimbangan rantai ritel tunggal membatasi validitas
eksternal dari studi (Sloot, Verhoef, dan Franses, 2002). Literatur
yvang mendefinisikan pengukuran reaksi kelangkaan mencatat enam
perbedaan tanggapan utama konsumen. Pemeringkatan ini dimulai
konsumen yang memiliki loyalitas merek yang tinggi ke konsumen

yang mempunyai loyalitas merek yang relatif rendah.
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Reaksi konsumen atas kelangkaan menurut Slootet al. (2002) bisa
dijelaskan sebagai berikut:

1) Berpindah ke toko lain, yaitu pergi pada hari yang sama ke toko
lain untuk membeli produk yang sama.

2) Beralih ke produk lain: beralih ke produk lain yvang memiliki
format sama atau berbagai merek vang sama.

3) Penundaan: menunda pembelian dimaksudkan sampai barang
tersebut tersedia kembali di toko vang sama .

4) Membatalkan pembelian: memutuskan untuk membeli kembali
dalam waktu yang lama atau menundanva untuk jangka waktu
vang lama.

5) Beralih ke kategori produk lain: membeli produk pengganti dari
yang kategori produk yang lain.

6) Berpindah merek: membeli merek lain dalam kategori produk

yang sama.

Satu masalah penting dalam mempelajari reaksi konsumen atas
kelangkaan adalah karena banyak penelitian menggunakan definisi
vang berbeda dan pengukuran kelangkaan yang berbeda pula. Zinn
dan Liu (2001) melihat perilaku meninggalkan toko sebagai reaksi
atas kelangkaan. Indikasi kedua untuk melihat reaksi kelangkaan
andalah perpindahan toko atau penundaan dan bahkan pembatalan
pembelian. Campoet al. (2000) mempertimbangkan reaksi beralih
merek sebagai bagian dari reaksi peralihan item, meskipun reaksinya
bisa sangat berbeda. Masalah lain yang muncul karena para peneliti
biasanya menerapkan salah satu dari dua desain penelitian yang ada
(1) eksperimen lapangan dan (2) survei, sehingga perbedaan-perbedaan
dalam desain penelitian mempersulit untuk mendapatkan wawasan
yang jelas tentang reaksi kelangkaan yang paling umum terjadi.

Campoet al. (2000) ketika membahas tentang kelangkaan, men-
jelaskan bahwa pada saat sebuah produk tertentu vang diperlukan bisa
tersedia dalam waktu singkat, konsumen tidak dapat dengan mudah
menunda atau membatalkan pembelian. Oleh karena itu, mereka akan

lebih mungkin untuk membeli pengganti atau beralih ke toko lain untuk
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membeli produk yang dibutuhkan. Jumlah pembelian yang diperlukan
berkaitan dengan tingkaturgensi produk yang akan dibeli. Jika konsumen
tidak memiliki persediaan lagi di rumah atas produk yang dibutuhkan,
kebutuhan akan produk tersebut mungkin akan relatif tinggi. Sebagai
akibatnya, konsumen ini bersedia untuk membeli pengganti atau untuk
beralih ke toko lain.

Sifat vang berbeda dari produk utilitarian dan hedonic juga dapat
mempengaruhi proses pembelian. Proses pembelian produk utilitarian
terutama akan didorong oleh motif fungsional dan rasional. Sedangkan
dalam proses pembelian produk hedonis motif emosional memainkan
peran penting. Hal ini juga dapat mempengaruhi respons terhadap
kelangkaan. Terkait produk utilitarian, tidak tersedianya produk dapat
mempengaruhi kegitan yang ada di dalam rumah tangga. Untuk produk
utilitarian, jika terjadi kelangkaan produk, konsumen akan cenderung
menunda atau membatalkan pembelian, atau mungkin sementara
mereka akan membeli produk pengganti.

Sebaliknya, produk hedonis didefinisikan sebagai produk yang
dibeli karena bisa memberikan nilai emosional kepada konsumen.
Sebagai contoh, ketika konsumen berencana untuk membeli bir, es krim
atau makanan ringan dan mengkonsumsinya di malam hari, konsumen
ini akan sangat kecewa karena tidak mampu membeli produk yang
diinginkan (Fitzsimons, 2000). Hal ini didukung oleh temuan Dhar dan
Wertenbroch (2000) yang menemukan bahwa konsumen sangat enggan
untuk menerima kekecewaan terkait produk hedonis dan pelayanan
yang ditawarkan. Nilai emosional yang tinggi pada produk hedonis
tidak memungkinkan konsumen untuk menunda atau membatalkan
pembelian, apalagi membeli produk pengganti. Kelangkaan pada
produk utilitarian lebih mengarahkan pada keputusan konsumen untuk
menunda pembelian produk dan mengganti produk tersebut dengan
merek lain.

Ringkasnya, dari kajian dua jenis produk tersebut dapat diketahui
reaksi konsumen atas kelangkaan produk. Penundaan, peralihan item
produk dan peralihan merek akan lebih tinggi dalam kategori produk

utilitarian, dan perpindahan ke toko lain dalam situasi kelangkaan
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akan lebih banyak terjadi pada produk hedonik. Dalam kelompok
produk hedonik kami temukan persentase beralih toko dan persentase
perpindahan merek yang tinggi sebagai akibat kelangkaan produk.
Konsumen produk hedonis sangat menghargai produk yang dibutuhkan
mereka, karena itu ada loyalitas ganda konsumen dalam kategori produk
hedonik (Slootet al., 2002).

Studi vang dilakukan oleh Walter dan Grabner (1975) juga
menunjukkan reaksi utama yang dilakukan oleh konsumen ketika
menghadapi stockout vyaitu berpindah merek dan membeli produk
yang lebih murah, membeli produk dengan harga vang sama, membeli
merek yvang sama tetapi dengan ukuran dengan berbeda, serta menunda
pembelian. Aspek situasional penting dipahami dalam penelitian ini,
karenaaspek situasional merupakan variabel yang menjelaskan langsung
perilaku konsumen tanpa melakukan pencarian informasi lebih lanjut.

Joseph (2005) menyatakan bahwa kelangkaan ini mampu mem-
berikan arahan mengapa seorang konsumen menolak atau menunda
adopsi inovasi. Faktor situasional yang dipercaya dapat berpengaruh
terhadap penolakan atau penundaan inovasi produk inovati dalam hal
ini elpji adalah kelangkaan. Survey awal vang dilakukan Sugandini
(2008) menemukan bahwa kelangkaan merupakan faktor yang
berpengaruh besar terhadap penundaan adopsi elpiji. Hasil survey
awal ini mendukung oleh riset yang dilakukan Fitzsimons (2000)
yvang menemukan bahwa respon negatif dari konsumen terhadap
tidak sedianya barang akan membawa dampak buruk pada pembelian
konsumen. Untuk menguatkan pendapat ini, Brem dalam Fitszimon
(2000) menunjukkan suatu teori psychological reactance vang intinya
menyatakan bahwa ketika kebebasan individu untuk memilih dibatasi
oleh peniadaan perilaku tertentu maka individu akan memberikan
reaksi psikologis tertentu, yaitu peningkatan aktivitas agresif tertentu.
Fitzsimon mengaitkan teori ini dengan kondisi ketika seorang konsumen
dengan kebutuhan dan keinginan serta tingkat purchasing powertertentu
melakukan pembelian, namun karena pilihan produk tidak tersedia,
begitu juga dengan produk alternatif yang diinginkan tidak ada, maka

konsumen merasa dibatasi kebebasannya untuk memilih.
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Zinn dan Liu (2001) juga melakukan studi ekperimen untuk

mengetahui pengaruh kelangkaan terhadap tiga perilaku konsumen,

yaitu: mengganti produk, menunda dan pindah ke toko lain. Data di-

kumpulkan dari 230 konsumen. Respon aktual konsumen terhadap

kelangkaan adalah: 62% mengganti produk vang akan dibeli, 15%

menunda pembelian, dan 29,9% meninggalkan toko. Hasil kajian teori

yang dilakukan oleh Vasconcellos dan Sampaio (2009) tentang pengaruh

kelangkaan terhadap perilaku mencari produk pengganti, menunda dan

meninggalkan toko dapat dilihat dalam tabel 8.12 sebagai berikut:

Tabel 8.12
Respon konsumen ketika mengadapi kelangkaan produk
Peneliti Mengganti | Menunda | Meninggalkan Studi
Produk Pembelian Toko (Leave)
(Subtitude) (Delay)

Peckham 17 19 58 Mengukur level

(1963) kelangkaan di
toko grosir, juga
mengukur efek
loyalitas merek dan
kepuasan konsumen.

Progresive 28 24 45 Mendokumentasikan

Grocer frekuensi kelangkaan

(1968) di supermarket dan
mengukur perilaku
SDL.

Walter dan 14 3 83 Mengajukan model

Grabner informal untuk

(1975) kemungkinan
respons kelangkaan.

Schary dan 46 30 22 Mengukur perilaku

Christopher SDL dengan

(1979) memperhatikan
faktor citra toko,
loyalitas merek, dan
variabel demografi.

Emmelhainz 39 21 40 Mengukur perilaku

dan Stock SDL setelah

(1996) beberapa faktor
kunci dihapuskan.
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Peneliti Mengganti | Menunda | Meninggalkan Studi
Produk Pembelian | Toko (Leave)
(Subtitude) (Delay)

Andersen 31 15 42 Mengukur tingkat

consulting kelangkaan dan

(1996) perilakuSDL,
mengkombinasikan
audit toko, data, dan
wawancara personal
dengan industri dan
konsumen.

Verbeke 24 21 55 Perilaku SDL untuk

dan Thurik loyalitas merek,

{1998) loyalitas took, dan
jumlah pembelian.

Campo et al. 30 4 66 Menguiji karakteristik

(2000) produk, karakteristik
konsumen, dan
situasi pembelian
terkait perilaku SDL.

Zinndan Liu 23 15 62 Perilaku 5DL

(20071) jangka pendek dan
persepsi karakteristik
tokofaktor
situasional dan
demografi.

Gruen et al. E) 24 45 Mengukur tingkat

(2002} kelangkaan toko dan
perilaku SDL pada
seluruh toko grosir.

Berger 27 25 48 Mengukur tingkat

(2003) kelangkaan dan
perilaku SDL di toko
Grosir Eropa.

Verhoef 25 27 48 Mengukur perilaku

dan Franses SDL dalam

(2005) hubungannya

dengan kepemilikan
merek dan produk
hedonis.

Sumber: Vasconcellos dan Sampaio (2009).
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Hasil kajian teori yang ditunjukkan dalam tabel 8.12 mengindi-
kasikan bahwa penelitian tentang pengaruh kelangkaan terhadap
perilaku konsumen menjadi penting. Kajian beberapa riset yang
diringkas oleh Vasconcellos dan Sampaio (2009) menunjukkan bahwa:
temyata konsumen menunjukkan beberapa perilaku negatif yang bisa
merugikan perusahaan jika terjadi kelangkaan, yaitu mengganti produk,
menunda pembelian, dan berpindah ke toko lain.

Dari beberapa kajian teori dan hasil penelitian sebelumnya
tentang pengaruh kelangkaan terhadap penundaan, dapat dijelaskan
sebagai berikut: produk inovatif bisa sukses diterima oleh konsumen
ketika konsumen dapat menemukan dengan mudah produk tersebut.
Ketika konsumen sudah mendapatkan informasi mengenai produk
inovatif dan memiliki sikap positif terhadap produk, pada kenyataan-
nya konsumen tidak mampu menemui di pasar atau di toko, konsumen
akan mengurungkan niat untuk membelinya. Hal ini penting untuk
diketahui oleh pemasar, bahwa kesuksesan produk inovatif juga terletak
pada kemampuan penyediaan barang di pasar. Ketika konsumen
mempersepsikan adanya kesulitan dalam memperoleh produk inovatif
di pasar, konsumen akan melakukan penundaan adopsi inovasi. Produk
inovatifbisa sukses diterima oleh konsumen ketika memiliki kemudahan

untuk membeli secara langsung.
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Bab IX
Resistensi Inovasi

dopsi inovasi sebuah teknologi merupakan topik yang menarik

untuk dicermati dan diteliti dibandingkan penelitian tentang
non adopsi. Hal ini menjadikan terjadinya bias inovasi yang banyak
ditemukan dalam beberapa literatur teknologi informasi. Sebagian
besar perusahaan harus mengeluarkan banyak uang untuk mendapatkan
konsumen baru bagi produk inovatifnya. Namun, banyak juga konsumen
yvang tidak dapat menerima atau resisten terhadap produk inovatif

perusahaan tersebut dan bahkan menentangnya.

A. Definisi Resistance to Change

Resistensi atau keengganan untuk berubah merupakan perilaku
yvang tidak mau berubah dan bertahan pada status quo, apalagi jika
perubahan tersebut menyebabkan perubahan yang dramatis dari
kebiasaan yang ada. Resitensi terhadap inovasi terjadi jika seorang
konsumen merasa terpaksa untuk mengubah perilakunya ke arah
produk inovatif. Dalam literatur teknologi informasi user resistence
dikonseptualisasikan sebagai reaksi yang berlawanan atau pertentangan
dari pengguna untuk berubah dalam hubungannya dengan penerapan
sistem baru. Marakas dan Homik (1996) menjelaskan resistance




behavior sebagai sebuah respon untuk menentang dengan adanya
sistem baru.

Instrumen yang digunakan untuk mengukur resistensi pengguna
atas sebuah inovasi teknologi diadopsi dari Kim dan Kankanhalli (2009)
dapat dilihat dalam tabel 9.1.

Tabel 9.1
Pengukuran instrumenuser resistance

Pernyataan 5TS TS N 5 55

ﬂill not comply with the change to the
new way of working with the innovation.

will not cooperate with the change to the
new way of working with the innovation.

oppose the change to the new way of
working with the innovation.

o not agree with the change to the new
way of working with the innovation.

Kim dan Kankanhalli (2009)

Resistance to change diilustrasikan sebagai respon yang sifatnya
negatif yang terkait dengan dimensi emosional, kognitif, dan intensional
dari seorang individu. Pada kondisi resistance to change ini, seorang
individu akan menahan dorongan yang kuat untuk mengadopsi inovasi.
Dia akan mengarahkan tindakannya untuk bertahan pada status quo atau
kondisi vang ada sebelumnya. Bagi individu ini memandang bahwa

perubahan pasti akan diikuti dengan ketidakpastian yang tinggi.
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Tabel 9.2
Definisi Resistance to change

Sumber Definisi Resistance

Focus: Physical science

Coch and French (1948) The undesirable behaviors of worker in response
to management-impose changes in jobs and
work methods.

Focus: on Behavior

Greenbaum, 1985. Use compliant behavior as evidence of reduce
resistance.

Brower and Abolafia, 1995. | As a particular kind of action and inaction.

Ashforth and Mael, 1998. As intentional acts of commission (defiance) or
mission

Shapiro, Lewicki and Willingness to deceive authorities

Devine, 1995.

Focus: emotional

Coch and French, 1948. The forces that they believed produced frustration
in employees and caused the undesirable
behaviors.

Sumber: Piderit, 2000; Lapointe dan Rivard, 2005

B. Pentingnya Memahami Innovation Resistance

Pentingnya memahami resistensi inovasi ini menyebabkan banyak
peneliti memfokuskan risetnya pada resistensi sebagai variabel kritis-
nya. Sementara beberapa peneliti menunjukkan bahwa resistensi
sebagai hambatan adopsi inovasi memang harus dihilangkan untuk
kesuksesan implementasi produk inovatif. Sebagai contoh inovasi
teknologi informasi dengan produk komputer.

Peralatan yang ada dalam satu unit personal komputer ini harganya
relatif mahal. Teknologi yang ada dalam sebuah computer meliputi
hardwre, software, dan telekomunikasi. Biasanya paket hardware,
software, dan telekomunikasi tidak bisa kita beli dengan harga murah.
Semuanya relatif berharga mahal. Faktor vang biasanyva menjadi

hambatan konsumen untuk mengadopsi komputer tersebut antara
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lain faktor tingkat penghasilan, usia, dan kerumitan mengaplikasikan
program-program yang ada dalam komputer itu sendiri.

Kehadiran komputer vang dituyjukan untuk pemakaian rumah
tangga dan pergesaran teknologi lama bisa dijadikan dasar untuk
menjelaskan kontinuitas penjualan sebuah computer. Meskipun adopsi
personal computer menjadi sorotan banyak literatur inovasi, banyak
teknologi informasi lainnya juga mengalami perkembangan yang
pesat dewasa ni. Seperti halnva Web, sejak lahimya sampai sekarang
mengalami perkembangan yang begitu cepatnya. Banyak inovasi yang
ditawarkan melalui web ini, seperti misalnya jaringan pertemanan,
komputer sosial, dan aplikasi telepon mobile. Target utama teknologi
web biasanya adalah pengguna individu.

Survey yang dilakukan di 2000 rumah tangga di Amerika (US),
menunjukkan hasil yang kurang memuaskan. Hanya 51% rumah tangga
di Amerika tersecbut vang menggunakan personal computer di dalam
lingkungan keluarganya, dan masing-masing keluarga menggunakan
satu unit personal computer. Hal yvang menjadi kontribusi adopsi
personal komputer bagi keluarga di Amerika ini antara lain adalah:
penghasilan, pendidikan dan permasalahan era digital.

Selanjutnya isu mengenail non adopsi individu juga disebabkan
oleh beberapa faktor yang berhubungan dengan harapan serta perilaku
pengguna itu sendiri. Banyak literatur adopsi inovasi menggunakan
“niat untuk mengadopsi” sebagai proksi untuk perilaku adopsi aktual
dan kontinuitas menggunakan sebuah inovasi. Hal ini merupakan
praktik vang sangat berguna, khususnya dalam seting eksperimen dan
distribusi sebuah produk. Kemungkinan, akan lebih penting untuk
memproksikan niat untuk adopsi sebagai niat untuk tidak mengadopsi
teknologi baru. Inovasi teknologi sifatnya rumit dan lebih sensitif’ dan
berbeda di antara beberapa faktor, meliputi ciri-ciri, kegunaan, dan
konektifitas. Jika perusahaan bisa memahami dengan lebih baik non
adopter, perusahaan bisa menciptakan strategi yang lebih baik untuk
mengubah non adopter menjadi adopter, sehingga bisa meningkatkan

nilai produk.
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Resistensi terhadap inovasi bisa dilihat dari beberapa teori
yvang saling berinteraksi satu dengan lainnya. Lapointe dan Rivard
(2005) melakukan meta analisis dari beberapa temuan para ahli yang
mendefinisikan resistensi inovasi. Secara ringkas definisi resistensi
inovasi dari beberapa sudut pandang dan dari beberapa teori dapat
dilihat dalam tabel 9.3.

Tabel 9.3
Definisi Resistensi inovasi didasarkan pada interaksi beberapa teori.

Focus teori Definisi Resistance to innovation

Political theory

Markus, 1983 ?gmup of actors incline to not use a system if
they believe it won't support their position of
power. Or if they think it might cause them to lose
power, they will resist.

Equity theory

7
Joshi, 1991 Individual will resist if they perceive inequity.
Maracas and Hornik, 1996 5 passive-aggressive responses to threats or

stresses that an individual will, rightly, or wrongly,
ociate with a new system.
esistance is means by which users communicate
their discomfort with a system that might be
flawed.

Attribution theory

Martinko, et al,1996 ge intensity and nature of resistance to
innovation depend on the interaction of a
number of factors internal and external influences
as well as the individual's prior experience with
the technology.

Sumber: Lapointe dan Rivard (2005)
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C. Komponen Dasar Resistensi Inovasi

Lapointe dan Rivard (2005) juga mengidentifikasi lima komponen
dasar resistensi terhadap teknologi, dilihat dari:
1. Komponen perilaku

Perilaku merupakan dimensi utama dari resisten, karena
resistensi tersebut dari berbagai penelitian biasanya terkait dengan
reaksi, perilaku, dan tingkah laku (tindakan). Perilaku resisten
terjadi dalam sebuah spektrum, dari ketidakmauan bekerja sama
secara pasif sampai perilaku merusak atau mengancam secara
fisik atau dari ketidakadaan kooperasi atau kerja sama sampai
sabotase.

Taksonomi yang diajukan oleh Coetsee (1993,1999) sangat
berguna bagi pengklasifikasian resistensi yang didasarkan perilaku
ini. Coetsee mengklasifikasikan perilaku resistensi menjadi
empat level: apatis(apathys), resistensi pasif (passive resistance),
resistensi aktif (active resistance), dan resistensi agresif,

a. Apatis, meliputi perilaku seperti tidak melakukan tindakan
apa-apa, menjauhi inovasi dan tidak ada keinginan atau
perhatian pada inovasi.

b. Manifestasi untuk resistensi pasif biasanya lebih halus,
termasuk taktik menunda, menghindar dari inovasi, tetap
pada pendiriannya, dan penarikan diri dari masyarakat.

c. Resistensi aktif secara tipikal lebih destruktif, seperti
menyuarakan perlawananterhadap inovasi dan mempengaruhi
orang lain untuk menentang dan membuat koalisi.

d. Perilaku resistensi agresif ditunjukkan dengan perlawanan
keras, membuat ancaman, menyerang (pemogokan kalau
dalam ranah organisasi), boikot atau sabotase untuk tujuan

memecah belah, dan kemungkinan juga merusak inovasi.
2. Komponen objek inovasi

Kata “resist” sebenarnya merupakan kata kerja, vang terkait

dengan objek secara langsung. Identifikasi dan pemahaman objek
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ini sangat penting, karena resistensi (resistance) merupakan
bentukan dari kata menentang atau melawan. Contohnya, klien
psikoterapt menentang adanya proses konseling, tenaga kerja
melawan usaha yang dilakukan pihak manajeman dalam rangka
perubahan organisasi, dan pengguna menentang adanya inovasi

teknologi.

Komponen subjek inovasi

Subjek dari penolakan adalah entitas yvang mempunyai
perilaku menentang inovasi. Ketika resistensi dipelajari dari
perspektif psikologi, subjek studinya biasanya adalah individu.
Ketika ditinjau dan perspektif politik, subjek risetnya adalah
biasanya group atau aktor (pelaku). Dalam riset teknologi
informasi, kadang-kadang subjek riset bisa individu, bisa group

dan juga organisasi.

Komponen persepsi terhadap ancaman

Beberapa penelitian memberi andil ide bahwa resistensi ter-
jadi biasanya terkait dengan persepsi tantangan vang dihadapi
pengguna. Ancaman vang dipersepsikan dari sebuah inovasi di-
identifikasikan sebagai gambaran emosi yang meluap-luap atau
gambaran persepsi atas situasi yang sangat berbahaya. Tenaga
kerja menolak adanya perubahan karena mereka menganggap
bahwa dengan perubahan tersebut mereka akan kehilangan status,
kehilangan pendapatan, dan kehilangan kekuasaan. Individu
menolak adopsi atau implementasi sebuah sistem ketika mereka
mempersepsikan ketidakadilan, dan sebuah group menentang
implementasi inovasi karena beranggapan mereka takut akan

kehilangan kekuasaan yang potensial.

Kondisi awal
Pemahaman resistensi tergantung dari pandangan subjektitas
individu. Beberapa individu atau group kemungkinan akan

menerima perubahan, namun sebagian dari individu atau group
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tersebut juga akan menolak perubahan. Terlepas dari faktor
kecakapan ataupun ketiadaan kemampuan, persepsi terhadap
ancaman seperti distribusi kekuasaan, atau rutinitas vang establish
bisa berpengaruh pada bagaimana sebuah objek inovasi akan
dipersepsikan oleh pengguna. Individu yang sudah mapan pada
suatu posisi akan lebih mudah menentang adanya perubahan. Hal
ini juga terjadi pada seorang individu yang berada pada suatu
keadaan yang penuh dengan kekuasaan. Keengganan untuk berubah
akan semakin tinggi, sehingga penolakan terhadap perubahan juga
akan semakin tinggi. Secara ringkas definisi resistensi terhadap
inovasi vang didasarkan atas lima komponen penolakan (Lapointe
dan Rivard, 2005) dapat dilihat dalam tabel 9.4 berikut.

Tabel 9.4
Definisi resistensi terhadap inovasi ditinjau dari 5 komponen penolakan

Penulis Keterangan masing-masing komponen penolakan

Keen, 1981

Ungkapan untuk Easistance to change.

penolakan

Definisi The tactical approach to implementation sees resistance

as a signal from a system in equilibrium that the costs of
change are perceived as greater than the likely benefits.

Komponen perilaku | signal

Komponen objek Change
inovasi

Komponen subjek -
inovasi

Komponen persepsi | costs of change are perceived as greater than the likely
terhadap ancaman | benefits.

Kondisi awal from a system in equilibrium
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Penulis

Keterangan masing-masing komponen penolakan

Markus (1983, p.

433)

Ungkapan untuk Resistance

penolakan

Definisi Behaviors intended to prevent the implementation or use

of a system or to prevent system designers from achieving
their objectives.

Komponen perilaku

behaviors

Komponen objek
inovasi

7
|mplementatic:n oruseofa system or to prevent system

designers from achieving their objectives.

Komponen subjek
inovasi

Komponen persepsi
terhadap ancaman

Kondisi awal

eSanctis &
Courtney (1983, p.
737)

Ungkapan untuk
penolakan

Resistance to MIS

Definisi

Resistance to the MIS sometimes occurs when PEOPLE
experience changes in the content of their jobs and their
relative power vis-a-vis others.

Komponen perilaku

Komponen objek the MIS
inovasi
Komponen subjek PEOPLE
inovasi
Komponen persepsi | changes
terhadap ancaman

7

Kondisi awal

in the content of their jobs and their relative power vis-a-
vis others.
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Penulis Keterangan masing-masing komponen penolakan

Joshi (1991, p. 231) .
7

Ungkapan untuk Resistance to inequity
penolakan
Definisi Equity theory suggests that the greater the inequity or

decline in the net gain, the greater the resulting distress
would be, INDIVIDUALS who experience the distress of
inequity or loss of equity are likely to resist it by attempting
to minimize their inputs and others’ outcomes as well as
attempting to increase others’ inputs.

Komponen perilaku | by attempting to minimize their inputs and others’ outcomes
as well as attempting to increase others’ inputs.

Komponen objek gstress of inequity or loss of equity
inovasi

Komponen subjek INDIVIDUALS
inovasi

Komponen persepsi | suggests the greater the inequity or decline in the net gain,
terhadap ancaman | the greater the resulting distress.

Kondisi awal -

g and Pavri (1994,

p. 130}

Ungkapan untuk Resistance to change

penolakan

Definisi Resistance to change is a normal psychological reaction
when the perceived consequences (e.q., loss of power) are
negative.

Komponen perilaku | psychological reaction

Komponen objek Change
inovasi

Komponen subjek -
inovasi

Komponen persepsi | perceived consequences (e.q., loss of power) are negative.
terhadap ancaman

Kondisi awal -
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Penulis

Keterangan masing-masing komponen penolakan

Wartinko et al.
(1996, p. 322)

Ungkapan untuk
penolakan

Resistance to the implementation of an IT

Definisi

USER resistance [to the implementation of IT] can take on
a wide variety of behavioral forms.

Komponen perilaku

behavioral forms

Komponen objek
inovasi

to the implementation of IT

Komponen subjek
inovasi

USER

Komponen persepsi
terhadap ancaman

Kondisi awal

ﬁarakas and Hornik
(1996, p. 209)

Ungkapan untuk
penolakan

Passive resistance misuse

Definisi

A recalcitrant, covert behavior resulting from both fear and
stress stemming from the intrusion of the technology into
the previously stable world of THE USER.

Komponen perilaku

Recalcitrant, covert behavior

Komponen objek
inovasi

intrusion of the technology.

Komponen subjek THE USER
inovasi
Komponen persepsi | fearand stress

terhadap ancaman

Kondisi awal

Previously stable world of the user

Lee and Clark (1996-
1997,p.121)

Ungkapan untuk
penolakan

Resistance to reengineering
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Penulis Keterangan masing-masing komponen penolakan

Definisi

The resistance may be nothing more than inertia, but it
also stems from a healthy suspicion of new and unproved
market systemns Furthermore, PARTIES AFFECTED
ADVERSELY by the change are expected to fight
reengineering efforts.

Komponen perilaku

inertia, fight

Komponen obijek
inovasi

Change; reengineering efforts

Komponen subjek
inovasi

PARTIES AFFECTED ADVERSELY

Komponen persepsi
terhadap ancaman

A healthy suspicion of new and unproved market systems.

Kondisi awal

Ennsetal. (2003, p.
162)

Ungkapan untuk Resistance
penolakan
Definisi Resistance is displayed when THE TARGET avoids

performing the requested action by arguing, defaying, etc.

Komponen perilaku

avoids performing [the requested action] by arguing,
delaying, etc.

Komponen objek
inovasi

The requested action

Komponen subjek
inovasi

THE TARGET

Komponen persepsi
terhadap ancaman

Kondisi awal
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D. Resistensi/Perlawanan Aktif dan Pasif

Perusahaan sering mengabaikan respon konsumen terhadap
inovasi dalam mengembangkan produk baru atau produk inovatif. Dari
perspektif sikap konsumen, Friedrich et al (2007), menyatakan bahwa
respon terhadap inovasi bisa dikategorikan menjadi dua, menerima ide-
ide baru (receptive) atau melawan ide-ide baru tersebut (resistance).
Inovasi vang bisa diterima oleh konsumen bertendensi untuk bisa lebih
mudah diterima oleh pasar. Para pengguna ini tidak membutuhkan
perubahan struktur kevakinan, sikap, tradisi atau rutinitas schari-
hari. Konsumen tidak perlu mengubah kenyamanan vang dimiliki
sebelumnya ketika konsumen ini memang bersedia untuk menerima
inovasi tersebut.

Konsumen yang melawan (resistance) atau tidak menerima sebuah
inovasi mungkin juga akan mempertimbangkan keunggulan kompetitif
atas produk inovatif, tetapi kebanyakan dan mereka produk inovatif
ini bertentangan dengan struktur keyakinannya, bahkan kadang-
kadang konsumen harus mengubah perilakunya agar dia mendapatkan
kepuasan atas produk inovatif yang diadopsinya. Untuk mengadopsi
produk inovatif yang ditentangnya, konsumen harus belajar rutinitas
yang baru dan kebiasaan-kebiasaan yang baru juga. Dalam upaya untuk
mengadopsi produk inovatif, konsumen yang resisten atas inovasi
konsumen harus mengeluarkan biaya perubahan perilaku (psychological
swiching cost) yang sebanding dengan economic swiching cost. Dengan
demikian, maka sikap konsumen ke arah inovasi ini menjadi negatif
dan menolak mengadopsi produk inovatif.

Bentuk resistensi atau penolakan inovasi lainnya dikemukakan
oleh Joseph (2010). Ada dua bentuk perlawanan, yaitu: perlawanan aktif
(active resistance) dan perlawanan pasif (passive resistance). Penolakan
aktif terjadi ketika seorang individu membuat sebuah keputusan untuk
tidak mengadopsi inovasi. Penolakan (Rejection) biasanya terjadi dalam
kondisi perlawanan aktif (active resistance). Penolakan terjadi ketika
seorang individu memproses informasi yang tersedia dan memutuskan

bahwa dirinya tidak akan mengadopsi sebuah inovasi. Bentuk penolakan
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aktif vang kedua adalah penundaan (postponement). Penundaan terjadi
ketika seorang individu memutuskan untuk menunda adopsi inovasi.
Seorang penunda inovasi akan menunggu waktu yang tepat untuk
mengadopsi sebuah inovasi. Sebagai contoh beberapa konsumen iPhone
akan menunda pembeliannya dan menunggu harga produk tersebut
turun, atau menunggu untuk mencari informasi selengkapnya tentang
produk iPhone yang akan dibelinya. Setelah informasi vang tentang
produk inovatif terkumpul dan konsumen merasa sudah mendapatkan
informasi spesifik yang dibutuhkan, maka kemungkinan pembelian
akan terjadi.

Perlawanan pasif (passive resistance), biasanya terjadi lebih halus
dari pada perlawanan aktif. Perlawanan pasif terjadi dalam dua cara
yaitu: pertama, tidak ada perhatian (disinterested) dan kedua, tidak
menyadari ada suatu inovasi (unaware). Individu yang disinterested
biasanya sadar akan adanya inovasi baru, tetapi tidak ada perhatian
pada inovasi baru tersebut. Sedangkan individu yang unaware adalah
individu yang tidak mempunyai pengetahuan tentang inovasi baru,
bahkan individu ini juga tidak pernah tahu produk inovatif yang ada.

Dari perspektif peneliti maupun praktisi, resistensi ini tidak
pernah diharapkan atau diinginkan akan terjadi. Bagaimanapun juga,
sebenarnya resistensi atau perlawanan ini tidak sepenuhnya negatif.
Perlawanan konsumen ini bisa dijadikan masukan bagi enterpreneur
dan pengembang sebelum produk inovatif benar-benar diluncurkan ke
pasar. Informasi dari para konsumen non adopter bisa digunakan untuk
menentukan strategi pemasaran yang tepat. Bila disimpulkan, maka

resistensi inovasi dapat dilihat dalam tabel berikut.
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Tabel 9.5
Dimensi Resistensi individu

Active Resistance | 1. Rejecter

Explicitly rejects the technology.

Refuses to use the technology.

Functional, psychological, or informational
barriers.

2. Postponer
Delays adoption of technology.
Anticipates future changes.

Passive Resistance | 1. Unaware
Individual has no knowledge of the technology.

2. Disinterested
Presence of a neutral state.
Individual is aware of the technology but
unaffected by it.

Sumber: Joseph, 2010

Untuk tujuan pengujian anteseden resistensi terkait penundaan
adopsi novasi, Gatignon dan Robertson (1989); Szmigin dan Foxall
(1998) telah mempelajari perbedaan tipe penolakan inovasi. Ram et al.
(1989) menyatakan bahwa penolakan atau penundaan adopsi inovasi
bukan merupakan sisi sebaliknya dari adopsi inovasi, namun justru
bisa dijadikan sebagai anteseden adopsi. Alasannya, bahwa individu
biasanya akan mengambil sikap menunda adopsi sebelum benar-benar
mengambil keputusan untuk mengadopsi.

Secarateori, terdapat beberapa peringkat penolakan atau penundaan
adopsi inovasi. Joseph (2005) menunjukkan tingkatan penolakan ini
dalam sebuah kontinum yang dimulai dari nol sampai satu. Angka nol
menunjukkan adopsi inovasi dan angka satu menunjukkan penolakan
inovasi. Individu yang menunda adopsi inovasi ada diantara angka nol
dan satu.

Terdapat tiga tipe resistensi inovasi, yaitu refection, postponement,
dan opposition. Batas-batas ketiganya sangat kabur. Sehingga penguji-

an innovation resistance mempunyai arti yang sama dengan pengujian
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adoption innovation, karena keduanya menunjukkan hasil difusi
inovasi. Namun, pernyataan ini tidak sepenuhnya benar. Ram (1998)
menunjukkan bahwa resistensi inovasi tidak bisa diobservasi sebagai
adopsi inovasi. Adopsi dimulai hanya setelah resistensi yang ada dalam
diri konsumen tersebut dihilangkan. Dari perspektif resitensi dikatakan
bahwa inovasi sebenarnya bisa dipahami akan terjadi. Jika resistensi
terlalu tinggi, inovasi tersebut akan menghilang karena ketiadaan
orang yang mengadopsi, namun resisten dan adopsi juga bisa berjalan
berdampingan sepanjang umur inovasi produk inovatif. Dengan
demikian studi tentang resistensi inovasi sangat penting dan sangat
dibutuhkan.

*  Rejection terjadi ketika seorang individu memproses informasi
tentang inovasi dan memutuskan bahwa mereka tidak akan
menggunakan inovasi tersebut, sehingga individu ini dapat
digolongkan menjadi seorang active rejctor untuk sebuah inovasi.

e  Penundaan (Postponement), terjadi ketika seorang individu
memutuskan untuk menunda adopsi inovasi. Seorang posiponer
masuk ke dalam golongan non-adopter. Individu ini ada dalam
kondisi aktif, menunggu waktu vang dianggapnva tepat untuk
mengadopsi inovasi.

e  Oppositionterjadi ketika adopter potensial secara aktual melakukan

pengujian inovasi, dan pada akhirnya menolak inovasi tersebut.

Untuk memperkuat temuan tentang resistensi inovasi, Szmigin et
al (1998) menguji adopsi inovasi dengan seting metode pembayaran,
seperti credit card, debit card, dan store card dalam transaksi pembelian.
Hasilnya menunjukkan bahwa resistensi terjadi karena adanya
pengaruh faktor situasional dan psikologi. Meskipun faktor situasional
dan psikologi mempunyai banyak kategori, namun keduanya dapat
digunakan sebagai arahan ketika kita mencoba mencari akar penyebab
penolakan inovasi. Satu tantangan vang dihadapi dalam mengidentifikasi
penolakan/penundaan inovasi adalah karena penolakan tidak selalu

dapat dilihat. Sehingga penggolongan perbedaan tipe penolakan inovasi

284




bisa membantu untuk mendapatkan pemahaman yang lebih baik, apalagi
ketika fenomena penolakannya adalah multi-faceted.

Joseph (2005) juga menyatakan bahwa sebuah inovasi akan
berhadapan dengan penolakan yang tinggi jika inovasi tersebut
mengganggu pola perilaku normal yang dialami oleh individu. Pendapat
Joseph ini mendukung pendapat Rogers (1995), yang menyatakan
bahwa inovasi secara umum akan memaksa seorang konsumen untuk
berubah, dan biasanya konsumen yang dihadapkan dengan inovasi akan
menolak untuk berubah. Ketika sebuah mmovasi ditolak, maka movasi
dihadapkan pada kondisi menunda.

Joseph (2005) menunjukkan tingkatan penolakan ini dalam sebuah
kontinum yvang dimulai dari nol sampai satu (Gambar 9.1). Angka nol
menunjukkan adopsi inovasi dan angka satu menunjukkan penolakan
inovasi. Individu yang menunda adopsi inovasi ada diantara angka nol

dan satu.

Tingkatan penolakan inovasi
u »
0 1

- Adopsl inovasi Menunda Adopsi & Penclakan inovasl |

Gambar 9.1.Tingkatan penclakan inovasi (Joseph, 2005).

Robertson berpendapat bahwa, ada satu pertanyaan penting untuk
pengkategorian tipe adopter dari Rogers (1995) vaitu dilupakannya
aspek bukan pengadopsi. Rogers menganggap bahwa semua individu
pasti akan mengadopsi inovasi. Padahal kenyataannya, ada beberapa
inovasi yang tidak diadopsi, sechingga dalam memahami inovasi,
diperlukan juga pemahaman tentang individu-individu yang tidak mau
atau menolak adopsi inovasi. Sebuah inovasi biasanya ditujukan untuk
target populasi penggunanva. Mudahnya, setelah inovasi dikenalkan,
individu vang ada dalam target populasi akan dihadapkan pada dua
keputusan, mengadopsi inovasi (adopters) atau menolak inovasi (non-

adopters).
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Resistensi sebuah inovasi juga diilustrasikan oleh Ram dan Seth

(1989). Ram dan Seth menjelaskan perlawanan terhadap inovasi ke

dalam tiga karakteristik.

D
2)

3)

E.

Pertama, innovation resistance berdampak pada waktu adopsi.
Kedua, tingkatan innovation resistance adalah bervariasi. Penolak-
an ada dalam satu kontinum, dan biasanya akan meningkat dari
penolakan pasif/inertia menjadi penolakan aktif. Konsumen yang
sadar adanya inovasi akan bereaksi dengan berbagai cara: enggan
untuk mengadopsi inovasi (inertia), merasa bahwa inovasi terlalu
berisiko dan menunda untuk mengadopsinya (active resistance),
meyakinkan bahwa inovasi tidak sesuai dan akan menentang
inovasi (very active resistance).

Ketiga, penolakan inovasi terjadi karena tingkat perubahannya
tidak berkesinambungan dan inovasi berkonflik dengan struktur

kevakinan konsumen sebelumnya.

Model Resistensi Inovasi

Salah satu model untuk memahami penolakan inovasi dikemuka-

kan oleh Ram (1987). Model perlawanan terhadap inovasi ini meng-

gambarkan ant&den terjadinya penundaan atau penolakan inovasi.
Model tersebut dapat dilihat pada gambar 9.2.
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Model perlawanan terhadap inovasidari Ram ini menjelaskan
bahwa penolakan inovasi dipengaruhi oleh tiga factor: karakteristik
inovasi, karakteristik konsumen, dan mekanisme propaganda yang
digunakan untuk mensosialisasikan inovasi. Jika konsumen mem-
persepsikan bahwa inovasi akan menyebabkan perubahan yang
besar dalam kehidupannya, maka konsumen akan menolak inovasi.
Jika inovasi ditolak oleh konsumen, maka perusahaan seharusnya
dapat memahami apa yang diinginkan konsumennya sehingga dapat
memperkecil penolakan.

Salahsatu cara untuk mengurangi penolakan inovasiadalah dengan
memodifikasi inovasi, namun modifikasi juga tergantung pada penyebab
penolakan. Misalnya, faktor ketidaksesuaian yvang menyebabkan pe-
nolakan inovasi, maka modifikasi dilakukan untuk meningkatkan
kesesuaian inovasi. Ram tidak menjelaskan faktor situasional, budaya,
dan faktor sosial dalam modelnya.

Zaltman(1973)dalam Drazin dan Joyce (1979) mengklasifikasikan
perilaku resistensi terhadap inovasi berdasarkan dua dimensi tipologi,
yaitu sebuah group dalam sebuah organisasi berperilaku melawan
inovasi (intention of resisting) dan tahapan dalam pengambilan
keputusan inovasi yang terjadi dalam organisasi (stage of innovation).
Dengan menggunakan tipologi ini dimungkinan untuk mengklasifikasi
adanya perilaku penolakan inovasi dan menunjukkan tipe resitensi
yang bisa muncul dengan diadopsinya inovasi oleh sebuah organisasi.
Hambatan adopsi inovasi yang terjadi dalam lingkungan organisasi
yang didasarkan pada tahapan adopsi inovasi bisa dijelaskan dengan
tabel 8.6 berikut.
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Tabel 9.6
Resistensi dan tahap pengambilan keputusan pada inovasi organisasi

DECISION MAKING STAGE NATURE OF RESISTANCE

Knowledge Awareness Need for Stability

Coding Scheme Barrier
Impact on Existing Social
Relatlonships

Personal Threat

Local Pride
Felt Need

Attitude Formation Division of Labor

and Decision Hierarchical and Status
Differences

Physical Separation
Resistant Parties

Initial Implementation Forces Altering the
Innovation

Feigned Acceptance and
Utilization

Conflict

Passivity

Perceived Manipulation

Felt Mistrust of Subordinates
by Superiors

Continued - Sustained Continued Conflict
Implementation Occurrence of Unintended
Dysfunctional Effects
Functional Effects
Dissillusionment Because
of False Expectations

Sumber: Drazin dan Joyce, 1979
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Bab X

Strategi Pemasaran
untuk Mengurangi
Resistensi Inovasi

A. Strategi Pemasaran

Strategi pemasaran adalah “rencana tindakan™ yang hendak diikuti
oleh manajer pemasaran. Strategi pemasaran harus dapat memberi
gambaran yang jelas dan terarah tentang apa yang akan dilakukan
perusahaan dalam menggunakan setiap peluang atau kesempatan pada
beberapa pasar sasaran. Rencana tindakan ini didasarkan atas analisis
situasi dan tujuan perusahaan. Strategi ini merupakan cara untuk
pencapaian tujuan tersebut. Setiap fungsi manajemen memberikan
kontribusi tertentu pada saat penyusunan strategi pada level yang
berbeda. Setiap perusahaan mempunyai tujuan untuk tetap hidup dan
berkembang. Tujuan tersebut hanya dapat dilakukan apabila perusahaan
dapat mempertahankan dan meningkatkan penjualannya.untuk meraih
laba, melalui usaha mencari dan membina langganan, serta usaha
menguasai pasar. Tujuan ini dapat dicapai apabila bagian pemasaran




perusahaan melakukan strategi yang mantap. Oleh karena itu, strategi
pemasaran mempunyai peranan penting untuk keberhasilan usaha
perusahaan.

Pengertian strategi pemasaran menurut Tjiptono (2005) adalah
alat fundamental yang direncanakan untuk mencapai tujuan perusahaan
dengan mengembangkan keunggulan bersaing vang berkesinambungan
melalui pasar yang dimasuki dan program pemasaran yang digunakan
untuk melayani pasar sasaran tersebut. Strategi pemasaran memberikan
arah dalam kaitannya dengan variabel-variabel seperti segmentasi pasar,
identifikasi pasar sasaran, positioning, elemen bauran pemasaran, dan
biaya bauran pemasaran. Dalam merencanakan strategi pemasaran,
manajer pemasaran haruslah mengambil keputusan mengenai bagai-
mana ia akan menggunakan alat-alat pemasaran yang dimilikinya untuk
mencapal sasaran yang telah ditetapkan.

Khusus dalam bidang pemasaran ada dua faktor yang dihadapi
manajer pemasaran dalam merencanakan strateginya yaitu faktor yang
dapat dikendalikan dan faktor yvang tidak dapat dikendalikan. Pada
faktor yang dapat dikendalikan, manajer dihadapkan pada faktor yang
terkait dengan pelaksanaan fungsi perusahaan, vang meliputi keuangan/
pembelanjaan, pemasaran, produksi, serta organisasi dan SDM.
Sedangkan faktor yang tidak dapat dikendalikan, yang perlu dianalisis
adalah keadaan pasar atau persaingan, perkembangan teknologi,
keadaan ekonomi, peraturan dan kebijakan pemerintah, keadaan sosial
budaya dan keadaan politik.

Manajer pemasaran dihadapkan pada faktor-faktor vang tak dapat
dikendalikan yang membatasinya. Manajer dihadapkan pada ciri-ciri
tertentu dan permintaan yang terdapat di pasar. Persaingan adalah
suatu faktor hidup yang sangat berpengaruh terhadap apa vang dapat
dan yang tak dapat dilakukannya. Banyak pertimbangan hukum yang
membatasi usahanya. Adanya penyesuaian strategi dengan kebutuhan
dan operasi dari para distributor dan penjual, melalui siapa produknya
akan dijual. Biaya non pemasaran seperti biaya produksi dan umum

menimbulkan keterbatasan pada strategi yang direncanakan. Salah
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satu unsur dalam strategi pemasaran yang merupakan inti dari sistem
pemasaran perusahaan adalah bauran pemasaran yang berkaitan dengan
penentuan bagaimana perusahaan menyajikan penawaran produk pada
segmen pasar tertentu, yang merupakan sasaran pasamya.

Bauran pemasaran adalah seperangkat alat pemasaran yang di-
gunakan perusahaan untuk mencapai tujuan pemasarannya dalam pasar
sasaran (Kotler, 2009). Bauran pemasaran ini secara umum terdiri dari 4
komponen variabel pemasaran yaitu produk, harga, lokasi, dan promosi.
Keempat strategi tersebut saling mempengaruhi (independent), sehingga
semuanya penting sebagai satu kesatuan strategi, yaitu strategi/bauran,

dan merupakan bagian dari strategi pemasaran.

1. StrategiProduk

Produk adalah segala sesuatu yang dapat dinikmati konsumen.
Produk dapat dipasarkan oleh pemasar. Pemasar harus dapat me-
ngembangkan value tambahan dari produknya selain basic features-
nya, supaya dapat dibedakan dan bersaing dengan produk lain. Dengan

kata lain memiliki image tersendiri.

2. StrategiHarga

Merupakan sesuatu yang diserahkan dalam pertukaran untuk
mendapatkan suatu barang atau jasa. Harga adalah jumlah uang yang
pelanggan bayar untuk produk tertentu. Harga berkenaan dengan
kebijakan strategis dan taktis, seperti tingkat harga, struktur diskon,
syarat pembayaran, dan tingkat diskriminasi harga di antara berbagai
kelompok pelanggan. Penetapan harga maksimum akan dibatasi
oleh permintaan pelanggan, khususnya daya beli. Strategi penentuan
harga sangat signifikan dalam pemberian value kepada konsumen dan
mempengaruhi image produk serta keputusan konsumen untuk membeli.
Pricing juga berhubungan dengan pendapatan dan turut mempengaruhi
supply atau marketing channel. Akan tetapi, vang paling penting adalah
keputusan dalam pricing harus konsisten dengan strategi pemasaran

secara keseluruhan.
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3. StrategilLokasi

Keputusan distribusi menyangkut kemudahan akses penvaluran
produk bagi para pelanggan potensial. Menurut Lupiyoadi (2001:61),
place dalam service merupakan gabungan antara lokasi dan keputusan
atas saluran distribusi, dalam hal ini berhubungan dengan bagaimana
cara penyampaian produk kepada konsumen dan di mana lokasi yang

strategis.

4. Strategi Promosi

Meliputi berbagai metode untuk mengkomunikasikan manfaat
jasa kepada pelanggan potensial dan aktual. Yang perlu diperhatikan
dalam promosi adalah pemilihan bauran promosi yang sangat penting
untuk dilaksanakan oleh perusahaan, untuk memasarkan jasa dalam
kegiatan pembelian/penggunaan jasa. Metode tersebut terdiri atas
aktivitas periklanan, penjualan personal, promosi penjualan, hubungan

kemasyarakatan, informasi dari mulut ke mulut.

B. Tujuan Strategi Pemasaran

Tujuan ditetapkannya strategi pemasaran salah satunya adalah
untuk meningkatkan kemungkinan dan frekuensi konsumen melakukan
kontak dengan produk, membeli dan menggunakannya, dan melakukan
pembelian ulang. Hamel dan Prahalad (1995) mengatakan bahwa strategi
merupakan tindakan yang bersifat incremental atau selalu berkembang
terus menerus dan dilaksanakan berdasarkan sudut pandang apa yang
diharapkan oleh pelanggan di masa depan. Terjadinya kecepatan inovasi
pasar baru dan perubahan pola konsumen memerlukan kompetisi
inti di dalam bisnis vang dilakukan. Strategi produk dibuat untuk
mempengaruhi konsumen baik untuk jangka pendek maupun jangka
panjang. Untuk jangka pendek, strategi produk baru dibuat untuk
mempengaruhi konsumen agar mau mencoba produk dan menggunakan
produk baru tersebut. Untuk jangka panjang, strategi produk dibuat

untuk mengembangkan loyalitas merek dan mendapatkan pangsa
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pasar yang besar. Pada saat membuat strategi produk, perusahaan perlu
menganalisis tanggapan konsumen atas produk baru. Hal ini terkait
dengan faktor afeksi, kognisi, perilaku dan lingkungan konsumen
yang juga harus dipertimbangkan secara seksama pada saat peluncuran
produk baru dan harus dipantau di sepanjang siklus hidup suatu produk.
Dalam menganalisis penerimaan produk baru, harus memperhatikan
karakteristik konsumen dan karakteristik produk. Karakteristik
konsumen perlu diperhatikan karena konsumen itu beragam dalam
keinginan untuk mencoba suatu produk baru. Berbagai jenis konsumen
yvang berbeda dapat mengadopsi suatu produk baru pada tahapan siklus
hidup produk vang berbeda pula. Pengadopsi dibagi dalam beberapa
bagian: innovator, pengadopsi awal, mayoritas awal, mayvoritas akhir -
Laggard. Sehingga, strategi produk harus berubah di sepanjang waktu

agar tetap dapat menarik berbagai jenis konsumen.

C. Keuntungan dan Kekurangan Pengembangan
Produk Baru

Perusahaan harus selalu berusaha untuk mengembangkan produk-
nya sesual dengan selera dan keinginan konsumen, sehingga dapat
terus bersaing dengan perusahaan lain. Pengembangan produk tersebut
dimaksudkan agar perusahaan dapat selalu memenuhi selera pasar,
schingga konsumen dapat terus tertarik pada produk tersebut. Hal ini
akan menguntungkan perusahaan dalam meningkatkan hasil penjualan,
karena tingkat penjualan merupakan suatu tolak ukur keberhasilan
perusahaan untuk memuaskan pelanggannya.

Pengembangan produk merupakan keputusan yang memiliki
risiko tinggi bagi perusahaan, karena memerlukan biaya vang tinggi
serta kemungkinan produk baru tersebut gagal dalam pemasaran.
Dengan demikian, usaha pengembangan produk vang berhasil akan
memberikan imbalan vang seimbang dengan risiko vang ditanggung
oleh perusahaan. Untuk itu perusahaan harus meminimalkan risiko
kegagalan produk dengan melaksanakan tahap-tahap pengembangan
produk dengan sungguh-sungguh.
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Menurut Kotler (2000), beberapa sebab yang bni mengakibatkan
makin sulitnya keberhasilan pengembangan produk di masa yang akan
datang vaitu:

1) Kurangnya gagasan pada jenis barang tertentu.

2) Pasar yang terpecah-pecah.

3) Kendala sosial dan pemerintah.

4) Mahalnya proses pengembangan produk.

5) Kurangnya modal.

6) Pendeknya rentang waktu menyelesaikan produk.

7)  Pendeknya masa manfaat bagi produk vang berhasil.

Research & Development untuk Pengembangan Produk Baru

Riset dan Pengembangan atau Research and Development (R&D) adalah
kebaikan kompetitif utama Nestlé. Tanpa R&D, Nestlé tidak akan pernah memimpin
industri makanan di bidang nutrisi, kesehatan, dan keafiatan.

Dengan 29 fasilitas riset, pengembangan dan teknologi di seluruh dunia,

Mestlé memiliki jaringan R&D terluas di kalangan perusahaan makanan. Jaringan
riset, pengembangan dan teknologi Nestlé, bersama dengan kelompok aplikasi
pasar lokal, mempekerjakan lebih dari 5.000 orang.
Mestlé juga memperkuat kemampuan R&D melalui Kemitraan Inovasi di tiap tahap
proses pengembangan produk - dari kolaborasi awal dengan perusahaan awal dan
biotek hingga kemitraan akhir dengan para pemasok utama. Dengan menyatukan
semua sumber R&D, Nestlé mampu memberikan solusi makanan berkualitas tinggi
dan aman untuk semua konsumen di seluruh dunia - baik dalam gizi, kesehatan,
dan keafiatan, nutrisi, kesehatan, kebaikan, rasa, tekstur atau kenyamanan. Selain
itu, Nestlé memberikan produk-produk berkualitas terbaik bagi konsumen serta
jaminan keamanan.

R&D serius dalam memastikan semua produk Nestlé telah sesuai dengan
peraturan. Nestlé mampu meluncurkan produk baru dengan cepat dan efisien di
semua negara di seluruh dunia dengan mengintegrasikan semua peraturan ke
dalam kegiatan R&D dari awal hingga akhir. llmuwan Nestlé juga berperan dalam
mengkomunikasikan manfaat kesehatan dan kebaikan produk kepada konsumen.
Ahli nutrisi Nestlé di seluruh dunia memastikan komunikasi nutrisi, baik di dalam
atau luar kemasan, sesuai dengan daerah pemasaran dan juga terdengar ilmiah.

Selain nutrisi terpercaya, masa depan makanan akan semakin didorong oleh
ilmu pengetahuan. llmuwan Nestlé terus mencari makanan yang lebih baik untuk
masa depan. R&D Nestlé menerjemahkan ilmu tentang nutrisi dan makanan dengan
dua cara:
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. Dari kebutuhan konsumen ke prioritas riset.
. Dari ilmu pengetahuan ke manfaat dan layanan konsumen.

Visi R&D Nestlé bersifat jangka panjang. Sedikit tentang cara R&D Nestlé
membantu menciptakan makanan masa depan diterangkan melalui situs internet
ini.

Sumber: www.nestle.co.id

Pengembangan Produk Baru dan Meningkatkan Pilihan Unilever

Bagian dari usaha inovasi kami berfokus pada produk yang dapat memberikan
sumbangsih positif pada makanan masyarakat, seperti membantu mengurangi
kolestrol atau meningkatkan makanan dengan nutrisi penting seperti kalsium. Divisi
R&D kami berusaha menemukan keuntungan dari nutrisi spesifik atau kesehatan.
Sebagai contoh, mayones Hellmann’s Light and Extra Light menggunakan teknologi
sitrus fiber yang membuat mereka terasa halus dan krim dengan mengurangi 60-
90% minyak. Untuk meningkatkan pilihan, kami juga menyediakan varian dari
banyak produk kami, sebagai contoh, resep full-fat dan rendah lemak, pilihan
manis dan tidak manis dan ukuran porsi yang lebih kecil. R&D uji dapur di Belanda
adalah salah satu dari pusat ahli makanan kami. Para koki membuat ide mengenai
produk baru, resep dan mendemonstrasikan produk bagi bisnis katering profesional
kami, sama halnya dengan menyediakan pelatihan kuliner bagi para karyawan. Ini
beberapa contoh dari inovasi terbaru:

Pro aktif Becel/Flora

Menurut Organisasi Kesehatan Dunia,
penyakit jantung menjadi penyebab utama
kematian di seluruh dunia. Mengurangi kolestrol
adalah hal utama meminimalkan risiko penyakit
jantung. Pada tahun 2008 di Eropa, proactiv Flora/
Becel meluncurkan krim oles and fruity shot yang
secara spesifik dikembangkan untuk membantu
mengatur tekanan darah. Studi menunjukkan
bahwa potasium yang tinggi pada makanan
mengurangi tekanan darah dengan membuang
kelebihan garam dalam tubuh, melindungi dari
efek berbahaya akibat terlalu banyak sodium.

Sumber:www.unilever.co.id

Lingkungan produk adalah rangsangan yang berkaitan dengan
produk yang ditujukan ke dan dipahami seluruhnya oleh konsumen.
Lingkungan produk terdiri dari ciri produk dan pengepakan (kemasan).
Produk dan ciri-ciri produk bisa mempengaruhi kognisi (pikiran),
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afeksi (perasaan), dan perilaku dari konsumen. Ciri-ciri produk dapat

dievaluasi oleh konsumen dalam hal kesesuaian dengan tata nilai,

kepercayaan, dan pengalaman masa lampau mercka. Pemasaran
dan informasi lainnya juga mempengaruhi apakah pembelian dan
penggunaan suatu produk akan menjanjikan sesuatu yang bermanfaat,

Konsumen dalam membeli tidak hanya didasarkan pada ciri-ciri produk,

akan tetapi juga dipengaruhi oleh faktor-faktor lain seperti harga, citra

toko, kemasan, nama merek dan identitas merek juga dapat menjadi
faktor yang dipertimbangkan. Citra merek tercipta melalui variabel non
produk seperti harga, promosi, dan saluran distribusi.

Kemasan juga harus dipertimbangkan karena:

1)  Kemasan harus dapat melindungi produk di sepanjang perjalananya
melalui saluran distribusi hingga mencapai sasaran.

2) Kemasan harus ekonomis dan tidak menambah biaya yvang tidak
dibutuhkan pada produk.

3) Kemasan harus memungkinkan konsumen menyimpan dan
menggunakannya dengan mudah.

4) Kemasan secara efektif dapat digunakan untuk mempromosikan
produk pada konsumen. Kemasan yang dapat mempengaruhi
kognisi, afeksi, serta perilaku adalah bentuk serta warna dari
kemasan. Identifikasi merek dan informasi label pada kemasan
memberikan rangsangan tambahan untuk dipertimbangkan oleh

konsumen.

Identifikasi merek dapat mempermudah pembelian konsumen
dan memungkinkan terjadinya proses pengembangan lovyalitas. Label
informasi terdiri dari instruksi penggunaan, kandungan, daftar bahan
pembentuk atau bahan baku, peringatan penggunaan, dan pemeliharaan

produk.
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Sumber: www.superform.com

Sebelum pembahasan masuk pada bagaimana mengurangi atau
menghilangkan hambatan dalam mengadopsi inovasi produk baru, ada
baiknya terlebih dahulu kita mengkaji lagi pengertian produk beserta
teori vang terkait dengan pengembangan produk baru atau inovasi

produk baru.

D. Definisi Produk
Pengertian produk menurut Kotler dan Armstrong (1997) adalah

segala sesuatu yang dapat ditawarkan ke pasar untuk mendapatkan
perhatian, dibeli, dipergunakan, atau di konsumsi dan yang dapat
memuaskan keinginan atau kebutuhan”. Seperti definisi produk di atas,
produk yang baik adalah produk yang dapat diterima untuk dikonsumsi
guna memenuhi kebutuhan konsumen. Akan tetapi, biasanya ada

saat tertentu di mana konsumen akan merasa jenuh dengan produk
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yang sudah ada. Akibatnya hasil penjualan dari produk tersebut akan
mengalami penurunan.

Keberadaan pesaing dapat menjadi salah satu penyebab
penurunan hasil penjualan. Untuk itu perusahaan dituntut untuk
kreatif dalam menghadapi situasi seperti di atas. Salah satu cara
adalah dengan mengembangkan produk menjadi produk yang baru.
Produk merupakan suatu perwujudan dari hasil designer dalam upaya
memenuhi kebutuhan dan keinginan manusia. Produk-produk yang
dihasilkan dan diperkenalkan ke konsumen tidak seluruhnya dapat
memuaskan atau memenuhi sesuai dengan keinginan konsumen. Hal
ini disecbabkan, salah satu diantaranya yaitu kesulitan pengembang
dalam menerjemahkan keinginan konsumen yang sangat bervariasi dan
berubah-ubah. Meskipun demikian, secara umum seharusnya produk
yang berada di pasar dapat memberikan manfaat yang besar bagi

pemakainya.

Pengembangan Produk Baru Unilever

MNutrisi tambahan bagi kesehatan

FLORY
Pro-activie

Pada tahun 2007, Unilever Hindustan meluncurkan Kissan Amaze di India -
makanan pertama di negara tersebut yang didesain khusus untuk meningkatkan
perkembangan mental anak-anak. Tiap porsi mengandung sepertiga dari nutrisi
yang diperlukan anak-anak untuk perkembangan mental mereka, termasuk zat besi
, yodiumdan zinc. Produk ini juga mengandung nutrisi penting bagi perkembangan
fisik dan daya tahan terhadap penyakit. Produk ini terdiri dari cereal bars dan bubuk
campuran susu.

Amaze adalah hasil dari empat tahun perkembangan, percobaan klinis jangka
waktu panjang dan 40 juta Euro diinvestasikan dalam penelitian. Ini dikembang-
kan melalui kolaborasi antara tim pengembangan produk kami di India dan
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Institut Makanan & Kesehatan berbasis di Belanda. Kami juga berkontribusi pada
pembelajaran mengenai definisi dampak dari campuran mikronutrisi untuk kognisi
pada anak-anak, diterbitkan pada American Journal of Child Nutrition'.
Krim oles rendah lemak kami, Ramaldea!, diluncurkan pada 14 negara ditahun 2006.
Idea! mengandung nutrisi yang mendukung perkembangan mental anak, sebuah
isu perhatian orangtua di mana-mana.

AdeS - minuman berdasar kedelai dengan jus buah - memberikan 35%
dari bagian makanan yang direkomendasikan sehari-hari akan vitamin Bé dan C,
magnesium dan kalsium. AdeS menyediakan kebaikan dari kedelai dengan sejumlah
rasa yang luar biasa.
Garam Annapurna kami yang mengandung yudium telah membantu melawan
defisiensi yodium sejak tahun 1997. Defisiensi yodium dapat menimbulkan kondisi
serius seperti masalah kejiwaan, 1Q rendah dan goitre, dan dapat menyebabkan
ketidaknormalan kelahiran dan bawaan. Garam Annapurna yang beryodium tersedia
di India, Ghana, Nigeria, dan Malawi.

Bekerja dengan ahlinutrisi dan kesehatan serta para penasihat

Pada perkembangan dan peluncuran produk dan kampanye kami, kami
bekerja dengan para ahli dan penasihat mengenai nutrisi dan kesehatan, hampir
pada basis harian. Komunitas dari 250 ahli gizi kami menjaga hubungan dengan
para ahli lokal dan lembaga dan membagi pengetahuan mereka mengenaiisu ilmu
pengetahuan, nutrisi dan kesehatan yang berkaitan dengan merek kami.

Sebagai contoh, ahli gizi dari Unilever Pakistan mengunjungi lebih dari 1.600
profesional kesehatan tahun lalu dan berbicara mengenai keuntungan dan ilmu
pengetahuan di belakang produk Flora dan Blue Band.

Peneliti nutrisi dan kesehatan kami secara teratur mengambil posisi sebagai
penasihat dan ahli komite atau pengajar di universitas.

Juga, kami mencari nasihat independen untuk memvalidasi aktivitas nutrisi kami
dan mengkonsultasikan pemberi pendapat internasional pada program penelitian
kami.

Pada awal tahun 2009, persetujuan kerja sama ditandatangani dengan
International Union of Nutritional Sciences (ITUNS). International Expert Meeting telah
menempatkan 40 ahli terdepan dunia mengenai makanan, nutrisi, dan kesehatan,
darilebih dari 25 negara, mendiskusikan topik ‘Signifikansi Kualitas Lemak dalam Diet’.
Diskusi dan rekomendasi dari para ahli dirangkum dalam sebuah persetujuan dan
ditandatangani pada ringkasan pernyataan, yang juga termasuk Call to Action untuk
membantu masyarakat membuat pilihan yang lebih sehat dengan menghargai
lemak yang mereka makan.

Unilever berkolaborasi dengan lebih dari 100 rekan peneliti, termasuk institusi
kesehatan makanan yang terkenal dan universitas seperti Universitas Tufts di AS dan
Top Institute of Food and Nutrition (Netherlands). Hasil dari penelitian kami disebarkan
sebanyak mungkin melalui presentasi eksternal penerbitan yang ditinjau bersama.
Publikasi sekarang ini termasuk makalah dari LDL-cholesterol-lowering effect of plant
sterols oleh Isabelle Demonty et al dalam The Journal of Nutrition’ (lihat unduh), dan
makalah berjudul ‘Effect of plant sterols in combination with other cholesterol-lowering

301




foods” oleh David Jenkins et al dalam ‘Metabolism” 2008. Laporan ini adalah salah
satu kolaborasi internasional kami yang menunjukkan bahwa plant sterols adalah
penyebab utama dari semua manfaat pengurangan lipid yang disebut sebagai

konsep Portfolio makanan.
Sumber: www.unilever.co.id

Dalam melaksanakan kegiatan pengembangan produk, haruslah
melalui tahapan-tahapan tertentu yang dapat menekan risiko sekecil
mungkin. Hal ini disecbabkan karena kegiatan pengembangan produk
itu membutuhkan dana yang relatif besar. Adapun tahapan-tahapan
yang dimaksud terdiri dari delapan tahapan:

1) Pemunculan Gagasan (Idea Generation).
2) Penyaringan gagasan (Screening Idea)
3) Pengembangan dan Pengujian Konsep (Concept Development

And Test)

4)  Strategi Pemasaran (Marketing Strategy)

5)  Analisis Bisnis (Business Analysis)

6) Pengembangan Produk (Product Development)
7) Pengujian Pasar (Market Testing)

8) Komersialisasi (Commercialization).

Konsep Kendaraan Listrik Perkotaan

Sebentar lagi akan digulirkan produk inovasi baru dari perusahaan otomotif
besar di dunia. Honda baru saja mengumumkan akan memamerkan produk yang
sangat revolusioner yaitu kendaraan berkonsep listrik. Alat transportasi produk
dari Honda tersebut adalah 3R-C yang dirancang khusus untuk satu orang pemakai
dengan rancangan yang sangat menarik, dan berkonsep roda tiga sehingga terlihat
tidak seperti kendaraan motor.
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3R-Cini diciptakan oleh desainer Eropa yang bekerja di Honda's Research dan
Desain fasilitas di Milan.

Selain bentuknya yang unik dan minimalis konsep kendaraan Honda 3R-C
menggunakan system paket baterai lithium ion, dengan nol emisi, sehingga akan
cocokuntuktransportasiperkotaan. 3R-Cketikasedangdiparkiratau tidakdigunakan,
memiliki kanopi yang mencukupi untuk pengemudi. Dan apabila 3R-C kendaraan
bergerak, kanopi menjadi pelindung dari angin yang menyelubungi pengemudi
dengan posisi duduk rendah pada kendaraan, serta terdapat pintu juga di sisinya
dengan demikian akan memberikan perlindungan pada tubuh pengemudi.

Masing-masing sisi di sebelah tempat duduk pengemudi dirancang cukup
tinggi, hal ini akan memberikan keamanan yang lebih besar juga kepada pengemudi
dan meningkatkan perlindungan terhadap cuaca yang kurang baik. Sedangkan di
depan pengemudi adalah boot yang bisa digunakan untuk menyimpan tas atau
barang lain.

Dengan konsep beroda tiga, baterai listrik Drivetrain cukup rendah yang
dipasang pada tiga roda tersebut saat melakukan chasis, hal itu akan menjaga pusat
gravitasi dengan tekanan rendah, dengan demikian akan dapat meningkatkan
stabilitasnya.

Dengan konsep yang sama Honda juga akan meluncurkan produk lainnya
yaitu mobil EV-N yang memiliki kemampuan untuk dapat menggabungkan dua
kendaraan kecil menjadi satu. Mobile EV-N ini memiliki panel surya yang letaknya di
atap sehingga dapat mengisi mobil ketika sedang diparkir.

[Sumber: gizmag.com)
Koleksi-informasi.blogspot.com

E. Strategi Pemasaran untuk Mengatasi
Hambatan Adopsi Inovasi

Strategi pemasaranbiasanya terkait dengan empat kategori: strategi
produk, strategi komunikasi, strategi harga, dan strategi coping. Untuk
memahami halangan yang muncul pada inovasi, strategi pertama yang
mungkin dilakukan adalah mengembangkan sebuah perspektif sistem
untuk inovasi pasar. Setelah itu, beberapa produk baru atau layanan
baru dibiarkan untuk berinteraksi dengan produk dan layanan lain
dan aktivitas lain yang dilakukan oleh konsumen. Dengan mengamati
seluruh sistem operasi yang ada, perusahaan yang meluncurkan produk
inovatif bisa mengestimasi bagaimana produk baru vang diluncurkan

di pasar dapat memberi sumbangan perubahan atas sistem vang ada di
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pasar tersebut, dan dapat diketahui bagaimana kesuksesan produk ini
di pasar.

Contoh untuk menghilangkan hambatan adopsi inovasi melalui
pengembangan sistem bisa dilihat pada kasus kegagalan peluncuran
mesin pencuci piring elektrik. Ketika mesin cuci piring elektrik ini
pertama kali diperkenalkan ke ibu-ibu rumah tangga sebagai target
pasarmnya, ibu-ibu rumah tangga ini banvak vang langsung menolak
mesin pencuci piring elektrik.

Ketika dorongan dari suami dan anak-anak yang sudah berumur
cukup dewasa muncul, ibu-ibu rumah tangga ini juga mulai terbuka
juga pada inovasi mesin pencuci piring ini. Kepedulian suami dan
anaknya yang sudah dewasa akan adanya inovasi mesin pencuci piring
elektrik ini, muncul karena mereka menganggap bahwa penggunaan
mesin pencuci piring elektrik ini mudah untuk dipelajari dan tidak
membutuhkan tenaga mekanis yang berpengalaman.

Dilihat dari faktor kesesuaian, mesin pencuci piring elektrik ini
membutuhkan piring-piring vang sesuai dengan disain mesin pencuci
piring elektrik ini dan juga detergennya. Piring-piring ini bisa dicuci
dengan berbagai cara, dan bisa dimasuki beberapa piring yang kotor
sekaligus. Perusahaan akhirnya berpikir realistis dan menyimpulkan
bahwa ada penolakan atas produk inovatifnya yvang berbentuk mesin
pencuci piring elektrik.
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Perusahaan berusaha memikirkan cara yang tepat agar produk
ini bisa diadopsi oleh konsumennya. Cara yang paling tepat untuk
mendorong adopsi mesin cuci piring elektrik ini adalah dengan
mengintegrasikan mesin pencuci piring elektrik ini dengan peralatan

dapur yang lain.

Pengintegrasian dilakukan mulai pada tahap pembuatan desain
dapur. Dengan mengintegrasikan mesin ini pada disain dapur, maka
akan terlihat bahwa mesin ini menyatu dengan dapur, kemanfaatannya
semakin terlihat, mudah untuk digunakan dan terlihat rapi. Cara
ini ternyata mampu mendorong adopsi inovasi dan menghilangkan

hambatan adopsi dari konsumennya.

Kumpulan Tips dan Trik Dunia Teknologi Informasi (By Wid hi Eko, on November
11th, 2010}
3 Pelajaran Gagal dari Peluncuran iPhone Skyfire

Mobile browser-pembuat Skyfire mungkin mendapatkan bencana saat
peluncuran Skyfire untuk iPhone karena bandwidth goyah. Sekarang perusahaan
Silicon Valley mengungkapkan beberapa cerita kegagalan dalam peluncuran iPhone
Skyfire.

skyfire
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1. Skyfire meraup hampir $ 1 juta: Skyfire terjual sekitar 100.000 copy Skyfire
untuk iPhone selama lima jam pertama rilis Rabu lalu, ditambah lebih dari
200.000 lebih selama akhir pekan karena perusahaan diam-diam kembali
meluncurkan pada hari Jumat, menurut pernyataan Skyfire. Pada § 2,99
masing-masing untuk sekitar 300.000 total penjualan, itu sekitar § 1 juta
selama akhir pekan, sebelum 30 persen saham Apple.

2. PenggunaiPhone ingin dukungan Flash: Setidaknya untuk saat ini, pengguna
iPhone telah menunjukkan kemauan untuk membayar $ 3 untuk sebuah
aplikasi yang menyediakan solusi untuk menerima streaming video Flash pada
situs web yang paling Anda kunjungi melalui Skyfire. Hal ini penting jika Anda
mempertimbangkan di satu pihak perkembangan aplikasi 99-sen sebagai
jumlah normal uang tunai untuk berpisah dengan untuk aplikasi, dan di sisi
lain, sejumlah besar alternatif browser gratis. Selain itu, Skyfire peringkat No
1 di kategori berbayar dan terlaris. CEQ Apple Steve Jobs mungkin menghina
Flash, tapi cukup Apple pengguna suara dengan dolar mereka.

3.  Ini bukan solusi: Pada akhir hari, Skyfire menyajikan solusi kacau untuk
menjalankan Flash pada iPhone. Penjualan Skyfire menunjukkan bahwa
pemilik iPhone menuntut untuk akses Flash cepat untuk bisa menonton dan
memutar video di situs Web. semrawut Skyfire minggu lalu dalam hal layanan
video streaming. Dibutuhkan lebih banyak bandwidth untuk mengirimkan
video dari gambar dan teks, dan mempertahankan server cukup besar untuk
memenuhi permintaan.

Setelah server mereka mulai goyah, Skyfire menarik app sendiri dari App Store
untuk menghindari kehancuran. Sejak itu, perusahaan menambah dua kali lipat
kapasitas pengguna dan menjelaskan juga bahwa server dapat menanganinya.

Pengembangan produk baru akan menjadi sebuah terobosan
strategik untuk memecahkan situasi kebuntuan akibat persaingan

bisnis yang mulai jenuh. Namun demikian, mengembangkan sebuah
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produk baru bukan suatu hal yang mudah. Fakta di pasar menunjukkan
lebih banyak produk baru vyang gagal dibandingkan vang sukses
berkembang. Kegagalan produk baru untuk bertahan dan berkembang
di pasar sering kali disebabkan oleh hal-hal sebagai berikut: kesalahan
riset pasar dalam memahami kebutuhan konsumen, terkesan me too
product karena gagal menemukan ide produk yang benar-benar just
noticeabledifferent, ketidaktepatan waktu peluncuran produk baru ke
pasaran, produk baru tidak dikomunikasikan secara baik, dan kesalahan
memperkirakan respon pesaing. Proses pengembangan produk baru

harus dimulai dengan seleksi strategi produk baru secara jelas.

Kamis, 15 Juli 2010

KEGAGALAN APPLE DAN MICROSOFT

Dikutip dari Pulsa yang mengutip dari
mobilegazzete, Tidak setiap peluncuran produk
berjalan dengan baik, seperti yang dialami oleh
dua produsen ponsel papan atas: Apple dan
Microsoft. Kedua vendor popular ini menghadapi
beberapa masalah pada produknya dan sempat
menjadi pembicaraan hangat belakangan ini.
Apple

Peluncuran iPhone 4 telah menjadi berita
utama akhir-akhir ini. Banyak fitur baru dan
menarik yang menyertai kehadirannya. Antara
lain, iPhone 4 memiliki dua antena terintegrasi,
yang dimaksudkan untuk meningkatkan pe-
nerimaan selular atau WiFi, Bluetooth dan GPS.
Secara fisik antena ini terdiri dari dua baris logam
yang disimpan secara terpisah satu sama lain.
Dan, belakangan ini sektor ini dikritisi memiliki
cacat desain.

Masalah tersebut ada pada pemisah antara
dua antena, yang bila dipegang mengakibat-
kan sinyal selularnya drop dengan sendirinya.
Maklumlah, di sini kulit manusia bersifat sedikit
konduktif, sehingga bila memegang iPhone
dengan cara yang salah bisa menyebabkan hal
tersebut terjadi.
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Tanggapan Apple terhadap “cacat” ini, di mana dia menyerukan kepada para
penggunanya agar tidak memegang telepon mereka sedemikian rupa dianggap
menggelikan. Alhasil, kelemahan ini pun dimanfaatkan oleh pesaing Apple seperti
Mokia untuk menjegal produk tersebut di pasaran.

Rumor yang berkembang memang menyatakan Apple akan memperbaiki
‘bug’software untuk mengatasi masalah hardware antenayang sangatrumit itu. Dan,
hasilnya pun sulit untuk mengatakan apakah ‘cacat produksi’ tersebut berdampak
padapenjualanproduk Apple.Namun pastinya, kelemahan tersebutjelasmemalukan.

Microsoft

Sejurus dengan apa yang dialami Apple dengan iPhone 4-nya, begitu pula
Microsoft dengan KIN-nya. Awalnya ponsel KIN diluncurkan serta dipasarkan sebagai
perangkat jejaring sosial, dengan serangkaian perangkat lunak inovatif yang cukup
menjanjikan.

Namun, menurut laporan angka penjualannya hanya berkisar 500 unit di
seluruh AS, dan merupakan angka penjualan terendah bagi Microsoft. Pasalnya,
harga banderol yang tinggi plus ketidakmampuan menjalankan aplikasi tambahan
lain dinilai sebagai permasalahan besar pada ponsel KIN besutan Microsoft ini.

Akhirnya, Microsoft pun membatalkan peluncuran ponsel ini untuk pasar
Eropa. Dan, rencananya sisa pengembangan SDM KIN akan digelontorkan untuk
kemajuan tim Windows Phone 7. Seorang juru bicara Microsoft menyatakan kepada
Mobile Gazette: “Microsoft telah membuat ke putusan untuk fokus pada peluncuran
Windows Phone 7 dan tidak akan memasarkan KIN di Eropa musim gugur ini seperti
yang direncanakan. Selain itu, kita mengintegrasikan tim KIN dengan tim Windows
Phone 7, menggabungkan ide-ide berharga dan teknologi dari KIN untuk merilis
Windows Phone pada masa yang akan datang. Kami akan terus bekerja sama
dengan Verizon Wireless di Amerika Serikat yang saat ini menjual telepon KIN."Masa
depan Microsoft dalam urusan ponsel sekarang terletak pada Windows Phone 7.
Jika Windows Phone 7 mengalami kegagalan seperti halnya KIN, maka sulit bagi
Microsoft untuk melihat masa depannya di pasar ponsel.

Sumberkegagalan-appel-dan-microsoft. htmil
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Strategi in1 kemudian dapat berfungsi sebagai pedoman berguna
dalam meneliti selangkah demi selangkah proses pengembangan dari
setiap produk baru. Beberapa faktor berdampak pada keputusan non
adopsi individu.

Faktor ini secara luas bisa dibedakan pada tiga kelompok utama:
hambatan fungsional, hambatan psikologi, dan hambatan dari sudut
pandang infomasi.

1) Hambatan fungsional dihubungkan dengan penggunaan inovasi
dan termasuk komponen teknis seperti disain, kapabilitas
networking, kesesuaian dengan produk hardware dan software,
keterkaitan dengan sistem lain, dan ketersediaan aksesoris.
Hambatan fungsional, juga termasuk komponen keuangan, seperti
biaya produk, biaya pelayanan, dan biaya pemeliharaan.

2) Hambatan psikologis mengacu pada konflik yang terjadi pada
keyakinan sebelumnya dari pengguna, sistem nilai, kesukaan, dan
kesadaran pengguna. Hambatan psikologis terjadi jika persepsi
pengguna terhadap penggunaan inovasi teknologi baru akan
menyebabkan kemunduran status sosial yang sudah dimiliki
sebelumnya, etika, agama, atau tradisi vang ada.

3) Faktor nilai dan risiko juga menjadi bagian dari hambatan
psikologis. Jika penggunaan sebuah inovasi teknologi dianggap
tidak bernilai, maka akan memunculkan hambatan tersebut dari
sisi individunya. Sama halnva dengan risiko, jika inovasi teknologi
dipersepsikan mempunyai risiko yang tinggi, maka hambatan

untuk mengadopsi inovasi tersebut juga akan relatif tinggi.

Yang terakhir terkait dengan hambatan informasional, yang
mengacu pada kemudahan untuk mengakses informasi terkait dengan
material yang ada dari sebuah inovasi, seperti: benefit, dan tantangan
vang muncul terkait penggunaan inovasi. Ketercukupan informasi
dipercaya dapat mengurangi resistensi adopsi inovasi.

Ram (1989), mengemukakan bahwa ada 5 faktor yang menjadi
hambatan seseorang mengadopsi inovasi, faktor-faktor tersebuat

adalah:
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a. Inovasi tidak sesuai dengan cara kerja yang ada selama ini.
Konsumen kemungkinan akan mempertahankan status quo, jika
inovasi tersebut membutuhkan keahlian baru dan mengubah secara
dramatis rutinitas yang ada sebelumnya.

b. Hambatan terjadi ketika konsumen tidak memahami nilai sebuah
inovasi, atau pentingnya sebuah inovasi.

c. Hambatan psikologis akan muncul jika konsumen memandang
bahwa sebuah inovasi adalah berisiko, dan menunda adopsi
sampal risiko diredakan dengan diperolehnya pengetahuan baru
dan inovasi terlihat dapat dipercaya.

d. Hambatan keempat terjadi karena inovasi biasanya menyebabkan
pengguna menyimpang dari norma sosial yang ada dan tradisi
setempat yang berlaku.

e. Hambatan terkait dengan citra produk, produk inovatif yang
mempunyai citra negatif, apakah vang pantas diterima atau
tidak pantas diterima bisa menyebabkan hambatan dalam adopsi

inovasi.

Menurut Ram dan Seth (1989), penolakan inovasi sebenarnya
merupakan hal yang normal dan alamiah dar seorang konsumen,
karena dalam mengadopsi inovasi, konsumen dihadapkan pada dua
penghalang, vaitu finctional barrier dan psychological barrier.

1) Penghalang fungsional mengacu pada persepsi perubahan yang
terjadi sebagai hasil penggunaan inovasi. Functional barrier terdiri
atas tiga hal, pertama, usage barrier yang menunjukkan bahwa
inovasi tidak sesuai dengan kebiasaan penggunanya, kedua, value
barrier yang menunjukkan bahwa biaya adopsi inovasi lebih besar
dibandingkan manfaat yang diterima, dan ketiga risk barriers,
merupakan keinginan pengguna untuk mengurangi beberapa risiko
(fisik, ekonomi, fungsional, dan sosial) yvang berhubungan dengan
adopsi inovasi.

2)  Halangan psikologis mengacu padapersepsi konflik pada keyvakinan
yang muncul akibat adopsi inovasi. Psychological barrier terdiri

atas tradition barriers dan image barriers.
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Klasifikasi strategi pemasaran untuk mengatasi hambatan adopsi inovasi

Sumber
hambatan

Tradition barrier menganggap bahwa adopsi inovasi bisa

menyebabkan pertentangan dengan tradisi dan norma sosial

serta keagamaan yang ada.

Image barriers menunjukkan adanya penurunan identitas diri

dan menganggap bahwa adopsi inovasi dapat memberikan

citra negatif bagi penggunanya. Untuk mengatasi hambatan

atau barrier tersebut, digambarkan dalam tabel berikut.

Strategi

pemasaran/
produk

Hambatan fungsional

Tabel 10.1

Strategi
komunikasi

Strategi
harga

Strategi pasar

Strategi
coping

Penggunaan | Mengembang- |- Kewajiban/
kan perspektif peritah untuk
sistem yang menggunakan
mengintegra- dalam rangka
sikan inovasi pengembangan
dengan aktivitas produk
sebelumnya (berupa surat

keputusan).

Nilai Meningkatkan = Menurunkan
kinerja produk harga melalui
(modifikasi atau pengurangan
pengembangan), biaya.
dan
meningkatkan
posisi produk

Risiko Menggunakan Mengguna- Memfasilitasi
merek yang kan endoser ketercobaan

sudah dikenal.

dan
testimonial.

produk inovatif/
meningkatkan
penampakan
produk.
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Sumber
HETLELED

Strategi
pemasaran/
produk

Hambatan psikologi

Strategi
komunikasi

Strategi
harga

Strategi pasar

Strategi
coping

Tradisi - Mengedukasi Memahami
konsumen dan respek
mengguna- pada tradisi
kan agen yang ada.
perubahan.

Citra Meminjam Menciptakan

citra yang baik citra produk
(merek). yang unik.

Sumber: Ram dan Seth, 1989

Dari tabel 10.1 di atas dapat dijelaskan beberapa poin terkait
strategi vang digunakan untuk mengurangi hambatan adopsi produk
inovatif.

1) Strategi yang terkait dengan resistensi atas penggunaan produk
dilakukan dengan mengintegrasikan inovasi ke dalam aktivitas
vang sudah dilakukan sebelumnya. Dengan kata lain, apabila
sebuah produk inovatif diluncurkan, maka perusahaan juga harus
menyiapkan saluran distribusinya atau pemasoknya. Inonasi
produk baru itu seharusnya juga bisa diaplikasikan dengan
peralatan pendukung vyang sudah ada sebelumnya. Apabila
pemasok juga meluncurkan produk inovatif, diharapkan ada
kesesualan dengan produk movatif vang diluncurkan, sehingga
integrasi bisa dilakukan.

Contoh, perusahaan yang meluncurkan produk personal
computer baru harus bisa berintegrasi dengan penyedia printer yang
sesual dengan program baru personal computer yang diluncurkan,
dan peralatan pendukungnya (peripherals).

2) Strategi yang terkait dengan resistensi atas penggunaan produk
adalah mengeluarkan peraturan pemerintah terkait produk inovatif.
Contohnya, program konversi energi yang dilakukan untuk

menggantikan penggunaan bahan bakar minyak ke bahan bakar

312




3)

gas. Pada awal peluncurannya banyak masyarakat yang belum

mau menerima bahkan menolak inovasi produk yang dianggap

baru oleh para masyarakat miskin.

Program konversi ini didasarkan pada Keputusan Wakil
Presidentahun2007,yangmengharuskan masyarakatmenggunakan
gas untuk bahan bakamya. Di samping dengan mengeluarkan
keputusan wakil presiden, pemerintah juga membagikan produk
kompor, tabung gas, dan perlengkapan lainnya. Dengan strategi
ini akhirnya inovasi produk ini bisa diterima oleh sebagian besar
masyarakat miskin di Indonesia.

Strategi untuk mengurangi hambatan nilai inovasi

e  Strategi pertama untuk mengurangi hambatan nilai inovasi
adalah dengan meningkatkan kinerja produk (modifikasi
atau pengembangan), dan meningkatkan posisi produk.
Contohnya, perusahaan kalkulator meluncurkan produk
kalkulator elektronik yang bisa dimanfaatkan untuk akuntan
dan perekayasa produk, yang berbeda dari kalkulator biasa.

Contoh lainnya adalah telepon. Perusahaan menambah-
kan beberapa fungsi yang ada di pesawat telepon itu, seperti
tombol pengulangan telpon, penyimpan memori, bahkan
telepon vang bisa digunakan untuk scan, mencetak, dan
fax. Modifikasi produk ini diharapkan dapat meminimalkan
penolakan inovasi produk telepon rumah tangga.

e  Strategi kedua untuk mengurangi hambatan nilai inovasi
adalah dengan menurunkan harga produk inovatif melalui
penurunan biaya operasi atau biaya produksi. Contohnya,
Apple mengurangi biaya inovasinya untuk jenis iPhone
sebesar 33% untuk membuat iPhone ini lebih menarik bagi
konsumen. Namun sayangnya, resistensi atau penolakan
pengguna untuk membeli produk ini masih dihubungkan
dengan harga awal produk i1Phone yang relatif tinggi,
sechingga dampak penurunan harga tidak dengan segera

mampu menarik non adopter menjadi adopter.
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4)  Solusi untuk menghilangkan hambatan yang disebabkan karena
faktor risiko adalah dengan mengujicobakan produk inovatif
kepada konsumen potensial. Metode kedua untuk mengatasi
hambatan yang disebabkan oleh faktor risiko terkait dengan
ketepatan pemilihan endoser dan testimonial produk oleh ahli atau
pakamya.

5) Untuk menanggulangi hambatan yang disebabkan oleh tradisi
dilakukan menggunakan 2 cara, pertama mengedukasi konsumen
menggunakan agen perubahan. Dan kedua memahami dan respek
pada tradisi yang ada.

6) Untuk mengatasi hambatan yang disebabkan karena citra, pertama
menciptakan citra yang baik, menyenangkan atas produk inovatif;
kedua, menciptakan citra yang unik dan membangun kesadaran
inovasi antar sesama pengguna atau segala sesuatu vang terkait

dengan pelayanan publik.

Kegagalan Strategy Pema.saran Asuransi Kesehatan di Indonesia
p)

April 1,2011 HafidzLeave a commentGo to comments

Indonesia memiliki sejarah panjang atas asuransi kesehatan. Semenjak
Undang-Undang Kesehatan yang dikeluarkan tahun 1992 (UU nomor 23/1992)
secara jelas bahwa Pemerintah diperintahkan untuk mengembangkan Jaminan
Pemeliharaan Kesehatan Masyarakat (JPKM). Meskipun konsep yang diambil berasal
dari HMO di mana sifat sesungguhnya adalah Asuransi komersial yang tidak sesuai
dengan prinsip keadilan.

Anyway, saat ini berarti sudah hampir 20 tahun Indonesia sebenarnya sudah
berusaha untuk melindungi kesehatan masayarakat melalui sistem asuransi. Namun
masih belum terlihat sama sekali perkembangannya hingga saat ini. Bisa dikatakan
bahwa saat ini Asuransi Kesehatan masih dalam tahap perkenalan.

Apa yang menandakan masih tahap perkenalan? pertumbuhan asuransi
kesehatan di Idnonesia cenderung berjalan lambat pada saat ini. Hal ini terjadi
karena masih banyaknya hambatan dari sisi pengembang dan keenganan konsumen
untuk mengubah perilaku yang telah mapan. Atau mungkin juga melihat dengan
asuransi kesehatan merupakan produk yang rumit dan hanya sedikit yang mampu
membelinya.

Sehingga tidak heran jika beberapa asuransi kesehatan di daerah yang belum
matang akhirnya menjadi mati suri akibat kondisi keuangan yang negatif sehingga
menyebabkan pemasaran menjadi sangat berat. Apalagi ditambah dengan strategi
pemasaran yang menggunakan strategi penetrasi lambat di mana peluncuran
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produk dengan harga rendah dan tingkat promosi yang rendah. Memang masuk
akal karena ukuran pasar yang besar; dan pasar sebenarnya sudah sadar dengan
produk; pasar peka terhadap harga dan terhadap beberapa persaingan potensial.

Kegagalan terhadap asuransi sosial dengan bersumber premi dari rakyat
yang sebenarnya membuat perkembangan asuransi kesehatan mengarah pada
sistem pendanaan melalui pajak (National Health Services) dengan menyediakan
pelayanan kesehatan secara gratis atau hampir gratis kepada seluruh penduduk
melalui program JAMKESMAS. Sedangkan asuransi yang terlihat masih eksis hanya
pegawai PNS dan sebagian dari pekerja dengan dilindungi oleh JAMSOSTEK. Lalu
yang menjadi pertanyaan besar kita bersama adalah,

“Apa yang menjadi penyebab kegagalan pemasaran asuransi kesehatan di
Indonesia?”

Untuk mengetahui hal tersebut, kita bisa melihatnya melalui sisi strategi
pemasaran:

1. Segmentation

Segmentasi pasar merupakan suatu tindakan untuk mengidentifikasi
kelompok-kelompok pembeli yang mungkin memerlukan produk yang khas dan/
atau bauran pemasaran yang khusus. Melalui segmentasi pasar, terdapat berbagai

keuntungan:

. Mendisain produk lebih responsif terhadap kebutuhan
. Menganalisis pasar

. Menemukan peluang

. Menguasai posisi yang superior dan kompetiitf
. Menentukan strategi komunikasi yang efektif dan efisien.

Jika dilihat dari definisi di atas, saat ini pemerintah begitu ambisius sebenar-
nya. Karena berharap semua rakyat Indonesia menjadi segemen pasar. Meskipun
karena politis, segmen pasar yang dituju saat ini masih orang miskin. Karena yang
ingin diasuransikan adalah orang miskin, tentu saja pemerintah tidak dapat menjual
asuransi kepada rakyat, tapi akhirnya menjual kepada DPR dan para pemegang
kebijakan anggaran kesehatan lainnya. Untuk apa? sangat jelas adalah untuk
memberikan premi kepada orang-orang miskin tersebut. Memang ini merupakan
ide bagus sebagai kontrak politik mereka terhadap rakyat, tapi akan menjadi
boomerang ketika asuransi bukan menjadi topik hangat dan berujung pada
hilangnya komitmen pemimpin daerah pada asuransi kesehatan.

Lalu bagaimana bagi orang-orang yang setengah miskin atau setengah kaya
yang sebenarnya juga menjadi segmen pasar. Meskipun sebenarnya kelihatannya
mereka masih menjadi nomor 2 dalam segmentasi pasar asuransi kesehatan oleh
pemerintah. Dengan asumsi bahwa permintaan terhadap asuransi belum terlihat
begitu tinggi. Dari segi dmeografi Indonesia, sebagian besar merupakan anak-anak
dan usia muda di mana tingkat kesakitan masih rendah, dari segi psikografi, dapat
kita lihat secara sekilas bahwa kepercayaan terhadap sistem gotongroyong masih
sangat rendah (padahal asuransi merupakan manajemen risiko dengan metode
gotongroyong sebenarnya). Kenapa saya bisa berasumsi seperti itu? Anda saat ini
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bisa melihat bahwa asuransi mulai dipasarkan dengan sistem uang kembali agar
menarik permintaan. Padahal dengan cara seperti itu, sistem asuransi menjadi salah
kaprah. Namun semua itu sangat dipengaruhi oleh tingkat penghasilan indonesia
yang masih rendah dibandingkan negara-negara lain di Asia Tenggara. Sehingga
pengeluaran rumah tangga lebih banyak untuk kebutuhan pokok.

2. Targeting

Targeting merupakan tindakan menyeleksi satu atau lebih segmen pasar yang
dimasuki. Dari Segmentasi ini, perusahaan harus memilih segmen mana yang akan
menjadi sasaran atau target produk atau jasa mereka. Sesuai dengan paparandi atas,
saat ini asuransi masih menjadi prod uk politik, bukan merupakan produk kebutuhan
rakyat yang sebenarnya. Akibatnya target yang dibangun cleh pemerintah hanya
fokus pada rakyat miskin saja. Atau memang beberapa daerah kaya bisa mengcover
seluruh rakyatnya, dengan benefit apa pun bahkan sampai mati, sebagai contoh
kabupaten penajam paser utara.

Sehingga apakah target kepada Pemimpin daerah merupakan pilihan utama?
"Ya, untuk saat ini" Diharapkan dengan komitmen pemerintah pusat menjalankan
UU 5JSN dan berusaha membangun RUU BPJS yang ditargetkan harus selesai dalam
waktu dekat. Pemimpin daerah masih memiliki komitmen untuk “mengkonsumsi”
asuransi kesehatan. Kenapa saya katakan“mengkonsumsi”karena sebenarnya dialah
yang memutuskan untuk membeli asuransi untuk rakyat miskin di daerahnya.

Lalu, apakah Target kepada penduduk miskin merupakan pilihan yang tepat
untuk asuransi kesehatan? Lagi-lagi jawabannya kita sudah tahu, “TIDAK". Apakah
mereka berharap bahwa dengan memberikan jaminan kepada orang miskin, lalu
suatu saat ketikamereka sudah merasakanmanfaatnyadan akan membayar asuransi?
Jawabannya juga"TIDAK" Rakyat Indonesia kelihatannya masih memiliki kemiskinan
jiwa. Meskipun dia mampu, namun akan menjadi sangat miskin ketika melihat ada
yang gratis. Sehingga yang miskin pun ketika sudah merasakan manfaatnya akan
berusaha menjadi miskin terus agar tetap ditanggung pemerintah.

Namun kita semua mengharapkan bahwa dengan melihat benefit (manfaat)
jaminan kesehatan yang selama ini telah dilakukan oleh pemerintah, masyarakat
yang setengah miskin atau setengah kaya mulai sadar akan pengtingnya asuransi
kesehatan. namun yang menjadi peramasalahn berikutnya adalah ketika daerah
mulai menyelenggarakan jaminan kesehatan untuk mereka dengan menarik iuran,
benefit (manfaat) yang diperoleh tidak se komprehensif yang tidak membayar.
ANEH KAN? akhirnya gagal lah untuk target kepada orang-orang setengah kaya dan
setengah miskin.

3. Positioning

Positioning merupakan tindakan untuk mengkomunikasikan keunggulan
dan ciri khas produk ke dalam pasar. Bagaiamana suatu produk terposisi di benak
konsumen berdasarkan ciri-ciri khas atau prod uct feature yang ada.

Pemerintah sangat hebat dalam hal ini sebenarnya. Bebrapa kali Siti Fadilah
selalu  menggembor-gemborkan bahwa dengan jaminan kesehatan seluruh
pelayanan dapat dilakukan dengan gratis dan ditanggung apa pun juga. Di benak
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para pengguna saat ini, bahawa dengan memiliki jaminan kesehatan seseorang
akanditanggung apa pun dan tidak perlu bawa uang sepeser pun. Tapi perlu diingat
sesuai tulisan saya di atas, pengguna di sini adalah pimpinan daerah. Hal ini yang
menjadi membuat salah kaprah kembali mengenai asuransi kesehatan. Ketika dia
berusaha mencalonkan diri menjadi pemimpin daerah atau negeri, yang digembor-
gemborkan adalah "POKOKNYA SEMUA GRATIS" Nah akhirnya yang kerepotan
adalah para pelaksana yang di bawahnya. Yang akhirnya nama nya asuransi itu
banyangannya para rakyat akhirnya adalah tidak bayar premi, dan pokoknya
pelayanan gratis. Sehingga ke depan, pemerintah pusat sudah harus mulai pelan-
pelan mengganti jargon atas yang namanya jaminan atau asuransi.

Memang sampai saat ini kelihatannya pemerintah masih takut mengatakan
bahwa yang akan dilaksanakan oleh SJ5N adalah asuransi sosial. Ini yang bikin
Siti Fadilah kebakaran jenggot (“eh nggak punya jenggot deng”). Melalui serikat
buruh Indonesia melakukan pengajuan amandemn UU SJSN ke MK baru-baru ini.
Pemerintah harus mulai berani beriklan kepada rakyat, bahwa dengan SJSN kita
akan bergotong royong bersama membangun negeri melalui premi. Saya rasa tidak
ada salahnya, wong pemerintah dengan gencarnya juga mengiklankan wajib pajak
melalui TV, radio dll. Apalagi asuransi kesehatan sudah jelas manfaatnya secara
individu.

Bisa disimpulkan bahwa:

1. Asuransi kesehatan berjalan begitu lambat karena masih merupkan produk
politik, bukan merupakan kebutuhan atau keinginan rakyat sebenarnya.
Rakyat masih enggan untuk berkorban untuk kesehatan. Sehingga segmen
dan target Asuransi kesehatan saat ini masih pada pimpinan daerah. Dan
semua berujung pada seberapa kuat "komitmen”terhadap asuransi kesehatan
ke depan. Meskipun kelihatannya Bapak presiden kita belum menjadi prioritas
utama dalam hal ini.

2. Positioning yang sudah sejak awal salah (bahwa jaminan itu gratis dan
ditanggung semuanya) membuat SJSN dapat menjadi hal yang terlihat sangat
buruk di mata pengguna asuransi (baik pemimpin maupun rakyat), sehingga
ke depan pemerintah harus mulai membenahi positioning ini.
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F. Hambatan pada Tahapan Adopsi Inovasi

Hambatan adopsi inovasi bisa dikaitkan dengan tahapan pe-

nerimaan inovasi. Secara umum tahapan yang dilalui seorang individu,

group maupun organisasi sebelum mengadopsi inovasi adalah sebagai

berikut:

e — [ — I — I

Hambatan adopsi inovasi pada individu yang terkait dengan

karakteristik produk baru dan tahapan adopsi inovasi dapat dilihat
dalam tabel 10.2 berikut.

Hambatan yang terkait dengan tahapan adopsi inovasi

Tabel 10.2

Characteristics Stage.nf
off really-new Possible barriers to adoption adoption
products atfected by
the barrier
Define new 1) Cross-category (rather than intra- Evaluation
product category) comparisons.
categories 2) Inthe absence ot established Interest
standards, dificult to communicate
relative advantages.
Represent new 3) Requires greater teaming effort. Awareness
technologies 4)  Possibility of incompatibility with Interest
existing infrastructure/way of living.
5) Higher perceived risk. Interest
Shift market 6) Resistance from channel members. Purchase
structure 7)  Lack of fully developed (new) market Purchase
structure.
Induce behavior 8) Resistance to change. Interest
change 9) Risk of “standing out in the crowd”. Purchase
Require consumer | 10} Could result in information overload. Evaluation
Learning 11) Lack of innovation processing Evaluation
expertise. Awareness
12) Information not readily available.
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Strategi yang bisa digunakan untuk mengatasi hambatan pada

tahapan adopsi inovasi menurut Aggrawal, Cha dan Wilemon (1998),

adalah sebagai berikut:

Tabel 10.3

Usaha pengurangan hambatan adopsi inovasi

Tahapan Adopsi

Usaha untuk mengurangi hambatan adopsi inovasi

Kesadaran

Mengenalkan pada pembeli tentang adanya produk baru,
menjelaskan keunikan atribut produk baru.

Perhatian

Menampilkan informasi yang relevan.
Mengedukasi cara menggunakan produk baru.
Meningkatkan ciri khas manfaat produk baru.

Evaluasi

Menciptakan sikap positif terhadap produk baru.
Membuat perbandingan relevan atas produk baru.
Menyarankan keunggulan relative produk baru.
Menyiapkan ahli yang dapat memberikan nasihat yang
sesuai dengan keinginan dan atribut produk baru.

Pembelian

Membantu adopter dalam memilih produk.
Memfasilitasi aktivitas pembelian.
Menyediakan akses untuk penyedia produk baru.

Sumber: Aggrawal, Chadan Wilemon (1998)

G. Peran Mekanisme Propaganda dan Resitensi

Inovasi

Mekanisme propaganda dapat diklasifikasikan dalam dua dimensi,

keluasan pengawasan pemasar dan tipe kontak dengan konsumen.

Ketika sebuah inovasi diperkenalkan di pasar, mekanisme propaganda

vang dapat dikontrol oleh marketer seperti iklan dan testimonial

memainkan peran penting dalam mengurangi resisten konsumen.

Ketika semakin banyak orang mulai menggunakan produk, mekanisme

propaganda di luar kontrol pemasaran seperti getok tular (pembicaraan

dart mulut ke mulut)

dan laporan konsumen memainkan peran penting

dalam mengurangi resistensi konsumen.Dua dimenpmpaganda yang

bisa dilakukan untuk
gambar 10.1 berikut.

mengurangi resistensi inovasi dapat dilihat dalam
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Extent of Marketer Control

, -

High Low
Type of Personal * Change agents * Neighbours
Contact » Professional » Friends
With advocates
Consumer » Radio * Consumer reports

Impersonal | = Television * Government
* Print Media publication

Sumber: Scheuing (1973)

Gambar. 10.1 Classification of Propagation Mechanisms

H. Seleksi Strategi Produk Baru

Manajemen perlu menyeleksi strategi keseluruhan produk baru
yang efektif untuk membimbing proses pengembangan produk baru
perusahaan. Seleksi dilakukan untuk mengidentifikasi peranan strategi
produk baru di dalam usaha mencapai tujuan pemasaran dan perusahaan.
Misalnya, sebuah produk baru dapat dirancang untuk mempertahankan
posisi pangsa pasar, atau untuk menjaga posisi perusahaan sebagai
innovator produk. Didalam situasi lain, peranan produk dapat membantu
perusahaan mengembalikan modal investasi atau merintis posisi dalam
pasar yang baru. Peranan produk baru yang sudah ditentukan juga
mempengaruhi tipe produk vang akan dikembangkan.

Hanya selama beberapa tahun terakhir ini saja perusahaan-
perusahaan menyadari bahwa strategi produk baru perlu dipisahkan
dalam proses pengembangan. Sejak itu, efisiensi proses pengembangan
telah meningkat dengan pesat sekali. Dengan bimbingan strategi produk
baru perusahaan, pengembangan sebuah produk baru berjalan melalui
enam langkah. Dalam setiap langkah, manajemen harus menentukan
apakah melanjutkan ke langkah berikutnya, membatalkan produk atau
mencari tambahan informasi.

Tujuan perusahaan menerapkan strategi produk baru adalah

sebagai berikut:

320




1)
2)

3)

4)

Mempertahankan posisi pangsa pasar (market-share).
Mengembangkan lebih lanjut posisi perusahaan sebagai
Innovator.

Memperkenalkan produk baru atau memperbarui produk yang
sudah ada.

Memperkenalkan produk yang benar-benar baru tidak hanya
modifikasi dari produk yang sudah ada.

Strategi untuk mewujudkan gagasan produk baru dan menilainya

berpusat pada strategi produk baru secara keseluruhan. Strategi ini

menyediakan:

1)

2)

3)

4)

Fokus untuk mewujudkan gagasan produk baru, pengembangan

produk baru dimulai dengan suatu gagasan/ide. Sumber gagasan

tidak begitu penting. Yang penting adalah sistem perusahaan untuk

merangsang gagasan-gagasan baru dan kemudian mengakui serta

meninjaunya dengan tepat.

Kriteria untuk menyaring dan menilai gagasan-gagasan ini.

Menyaring dan menilai gagasan-gagasan untuk menentukan mana

vang berharga untuk dikembangkan.

Analisis bisnis. Gagasan produk baru yang bisa mencapai tingkat

ini, dikembangkan menjadi sebuah usulan bisnis yang konkret.

Langkah-langkah analisis bisnisnya adalah:

*  Mengidentifikasikan ciri-ciri produk.

»  Memperkirakan permintaan pasar dan kemampuan produk
menghasilkan laba.

*  Menyusun sebuah program untuk mengembangkan produk.

*  Menetapkan tanggung jawab untuk studi lebih lanjut
kemungkinan pelaksanaan produk. Ketiga langkah di atas
dinamakan tahap “pengujian konsep”. Tahap ini merupakan
pra-uji dari gagasan produk, sebagai lawan dari pra-uji
produk dan pasar.

Pengembangan produk (produk development). Gagasan di atas

diwujudkan ke dalam produk konkret. Sejumlah kecil produk

atau model panduan (pilot model) produk dibuat sesuai dengan

321




spesifikasi yang sudah ditentukan sebelumnya. Uji laboratorium
dan penilaian teknis lainnya dilakukan untuk menentukan
kemungkinan memproduksi produk.

5) Uji pemasaran (marketing test). Uji pasar, uji pakai dan berbagai
uji coba komersial lainnya dilaksanakan dalam daerah geografis
terbatas. Kegiatan ini dilakukan untuk memastikan keterlaksanaan
(feasibility) program pemasaran dalam skala penuh. Dalam langkah
ini, design dan variabel produksi bisa disesuaikan menurut hasil uji
pemasaran. Pada titik in1 menajemen harus membuat keputusan
akhir, memasarkan produk secara komersial atau membatalkan
sama sekall.

6) Komersialisasi. Program pemasaran dan produksi dalam sekala
penuh direncanakan dan kemudian produk diluncurkan. Sampai
tahap Ini, manajemen praktis dapat mengendalikan produk
secara penuh. Sekali produk “dilahirkan™ dan mulai memasuki
daur hidupnya, lingkungan luar yang penuh persaingan mulai

menentukan nasibnya.

Dalam evolusi enam langkah ini, tiga langkah pertama — yaitu
tahap gagasan atau konsep — merupakan tahap vang kritis. Bukan saja
biayanya tidak sedikit — setiap langkah menjadi makin mahal baik
dalam ongkos maupun dalam kelangkaan sumberdaya manusia. Lebih
penting lagi, banyak produk gagal karena gagasannya atau waktunya
salah. Ketiga langkah pertama di atas dirancang untuk mengidentifikasi
situasi seperti itu. Banyak perusahan sekarang mulai menggunakan
model-model matematis dan teknik-teknik kuantitatif lainnya untuk
didayagunakan dalam pengembangan produk baru dan dalam menilai

produk vang telah dipasarkan.

. Kriteria Produk Baru

Kapan sebaiknya produk baru ditambahkan pada produk-produk
perusahaan yang sudah ada? Berikut disebutkan 8 pedoman bagi
perusahaan untuk menjawab pertanyaan di atas.
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Harus ada permintaan pasar yang cukup. Pedoman ini merupakan
pedoman yang paling penting. Terlalu sering manajemen mulai
dengan pertanyaan seperti “Apakah kita dapat mendayagunakan
gugus wiraniaga yang ada sekarang?” atau “Apakah produk baru
akan sesuai dengan sistem produksi kita?” Padahal pertanyaan
dasar adalah, “Apakah cukup jumlah orang yang benar-benar
menginginkan produk kita?” Manajemen harus berusaha mengukur
secara kuantitatif ukuran dan komposisi pasar vang potensial.
Produk harus cocok dengan standar sosial dan lingkungannya.
Apakah proses produksi mengakibatkan polusi berat terhadap udara
dan air (seperti halnya pabrik kertas dan baja)? Apakah pemakaian
produk berbahaya terhadap lingkungan (seperti kendaraan
bermotor)? Setelah digunakan, apakah produk berbahaya terhadap
lingkungan (seperti DDT dan beberapa diterjen)? Apakah produk
memiliki potensi di siklus-ulang (recyveling potensial).

Produk harus sesuai dengan struktur pemasaran perusahaan yang
sedang berjalan. Pengalaman pemasaran perusahaan penting di
sini. Perusahaan Sun Bean mungkin tidak mengalami kesukaran
untuk menambah produk alat-alat dapur ke dalam rangkaian
produksinya, sedangkan pabrik cat Glotex pasti akan mengalami
kesulitan menambahkan produk baru margarine ke dalam
rangkaian produksinya. Pertanyaan yang lebih khusus dapat
dipertanyakan: Apakah gugus wiraniaga vang ada sekarang bisa
didayagunakan? Apakah saluran distribusi yang ada sekarang bisa
didayagunakan?

Gagasan produk baru bisa lebih diterima oleh manajemen jika
produknya cocok dengan fasilitas produksi yang ada, tenaga kerja
dan kemampuan manajamen.

Produk harus cocok dari sudut pandang keuangan. Paling sedikit
tiga pertanyaan vang perlu dipertanyakan: Apakah keuangan
cukup tersedia? Apakah produk baru akan meningkatkan stabilitas
musiman dan siklus dalam perusahaan? Apakah kemungkinan

nilai laba cukup?
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6. Harus tidak ada persoalan hukum. Hak paten harus didaftarkan,
etiket dan kemasan harus sesuai dengan peraturan yang ada dan
seterusnya.

7.  Manajemen dalam perusahaan harus memiliki waktu dan
kemampuan mengelola produk baru.

8. Produk harus sesuai dengan citra dan tujuan perusahaan.
Perusahaan vang menekankan pada produk berharga murah dan
volume penjualan yang tinggi biasanya tidak perlu memasukkan

produk baru yang berkaitan dengan prestise atau status.

J. Mengorganisir Inovasi Produk

Agar program-program produk baru dapat berhasil, manajemen
puncak harus mendukung secara terus menerus dan mau bertanggung
jawab atas program-program ini. Rasa terikat kepada program harus
tetap ada meskipun dihantui oleh kemungkinan gagal, hal vang wajar
terjadi dalam usaha produk baru. Agar keterkaitan ini bisa berjalan
efektif, program produk baru harus terorganisir secara efektif.

Tidak ada satu pun struktur organisasi vang “terbaik™ untuk
pengembangan dan perencanaan produk baru. Kenyataannya, banyak
perusahaan mendayagunakan lebih dari satu tipe struktur organisasi
untuk mengelola kegiatan pengembangan dan perencanaan. Empat
dari struktur organisasi yang secara luas didayvagunakan dan pengusaha
dibahas secara singkat di bawah ini. Beberapa ahli dalam inovasi produk
menganjurkan bahwa organisasi yang bertanggung jawab atas produk
baru sebaiknya dipisahkan dari organisasi yang mengelola produk yang
sedang berjalan. Ada dua alasan yang mendasari anjuran ini. Pertama,
para eksekutif vang menangani produk yvang sedang berjalan biasanya
mempunyai pandangan jangka pendek. Waktu mereka kebanyakan
disita oleh masalah sehari-hari dari produk yang ada, dan akibatnya
mercka cenderung akan mengabaikan produk baru. Kedua, para
manajer produk baru yang sedang berjalan baik segan mengambil risiko
memasarkan produk baru yang potensi pasarnya masih diragukan,

Beberapa perusahaan memanfaatkan komitmen, dengan wakil-wakil
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dart manajemen puncak, untuk membimbing kegiatan perencanaan dan
pengembangan produk baru. Anggotanya biasanya mencakup direktur
utama perusahaan dan para direktur eksekutif departemen-departemen
penting, pemasaran, produksi, keuangan, rekayasa, dan riset. Setelah
berhasil melewati tahap-tahap permulaan dari proses pengembangan,
tanggung jawab pemasarannya diambil alih oleh unit lain mungkin
manajer produk atau departemen produk baru. Dalam komite, gagasan
dan saran dari beberapa eksekutif ditampung. Setiap produk baru yang
diterima mereka biasanya akan berjalan dengan dukungan manajemen
vang menjadi anggota komite. Sebaliknya, kegiatan komite menyita
banyak waktu yang berharga dari para eksekutif dan juga memperlambat
proses pengambilan keputusan.

Untuk sepenuhnya mendukung pengembangan produk baru,
beberapa pabrikan terkenal membentuk departmen produk baru.
Umumnya, unit-unit ini kecil dan terdiri dari empat atau lima orang
bahkan bisa juga hanya satu orang. Departemen ini melapor langsung
ke dirut perusahaan. Departemen seperti ini biasanya beranggung
jawab membuat produk baru dan mengarahkannya melewati tahap-
tahap pengembangan. Bila produk siap untuk dipasarkan salam seckala
penuh, tanggung jawab diserahkan kepada departemen-departemen
lain yang berwenang. Versi inovatif dari departemen produk baru telah
berkembang di beberapa perusahaan.

Departemen ini bertanggung jawab mewujudkan produk baru
secepatnya melalui cara (1) menghidupkan kembali paten lama, (2)
mengontrak dan menghubungi para pialang produk untuk menjodohkan
produk perusahaan, atau (3) mengembangkan produk melalui
perusahaan yang mempunyai spesialisasi dalam pengembangan produk
(terutama di AmerikaSerikat). Departemen ini juga mempunyai tugas
khusus lainnya menjualkan produk-produk, penemuan-penemuan dan
tekhnologi yang telah dikembangkan oleh perusahaan tetapi tidak dapat
dipasarkan pada saat ini1 karena berbagai alasan. Daripada dibiarkan
tersimpan selama bertahun-tahun, manajemen bisa memperoleh uang

untuk investasi dalam riset dan pengembangan.
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K. Manajer Produk

Dalam banyak perusahaan, seorang manajer produk kadang-
kadang disebut manajer merek (brand manager) atau manajer usaha
(merchandise manager) adalah eksekutif yang bertanggung jawab
merencanakan produk baru dan sekaligus juga produk vang telah
berjalan. Perusahaan vang besar bisa mempunyai beberapa manager
produk yang melapor ke seorang eksekutif puncak pemasaran. Berbagai
diskusi dalam dunia bisnis yang berkaitan dengan fungsi produk manajer
merupakan indikasi perhatian manajemen dalam struktur organisasi
ini. Dalam perusahaan-perusahaan yang besar misalnya, Procter and
Gamble, PT. Unilever dan Salim Group tanggung jawab seorang
manajer produk benar-benar luas. Dia bertanggung jawab merencanakan
program lengkap pemasaran sebuah merek atau sekelompok produk.
Jadi, dia bertanggung jawab bukan saja atas produk baru tetapi juga atas
produk yang sedang berjalan.

Tanggung jawabnya mencakup menentukan tujuan pemasaran,
mempersiapkan budget, dan mengembangkan rencana periklanan
dan kegiatan penjualan lapangan. Di beberapa perusahaan ada juga
manajer produk vang hanya bertanggung jawab atas promosi dan
penjualan. Mungkin masalah terbesar dalam sistem manajer produk
terletak pada tugas yang berat (responsibility) yang diberikan kepada
mereka tanpa diimbangi wewenang (authoritv) yang sesual. Mereka
harus mengembangkan rencana penjualan di lapangan tanpa wewenang
mengatur para wiraniaga. Mereka tidak berwenang menvyeleksi biro-
biro iklan, padahal mereka bertanggung jawab untuk mengembangkan
rencana periklanan. Mereka mempunyai tanggung jawab laba atas merek
yang dibinanya, tetapi sering kali tidak diberikan kekuasaan dalam hal-
hal yang menyangkut seperti biaya produk, penetapan harga produk
atau budget periklanan. Efektifitas mereka sebagian besar tergantung
pada kemampuan pribadi untuk mempengaruhi eksekutif-eksekutf dari

departemen lain untuk bekerja sama.

326




L. Tim Usaha Baru (Venture Team)

Ini merupakan konsep organisasi yang relatif baru tetapi dengan
cepat berkembang. Tim ini berfungsi mengelola inovasiproduk dari tahap
gagasan sampai pemasaran dalam skala penuh. Secara organisatoris tim
terpisah dari departemen-departemen lainnya, anggotanya relatif kecil
danmulti disiplin dengan wakil-wakil dari produksi, kenangan, rekayasa,
dan riset pemasaran. [klim operasinya bersifat wiraswasta bisnis kecil.
Melapor langsung ke manajemen puncak dengan satu sasaran masuk
ke pasar yang baru secara menguntungkan. Sekali sebuah produk baru
ditemukan dan kemudian secara komersial bisa menguntungkan, tim
usaha akan menyerahkan unit yang sudah ada kepada departemen lain,
divisi baru atau anak perusahaan. Tim pengembangan ini biasanya
kemudian dinonaktifkan. Dalam beberapa kasus tim bisa terus berlanjut
sebagai inti manajemen sebuah perusahaan baru vang akan dibentuk.
Tim usaha baru dirancang untuk masalah-masalah pengembangan
produk yang biasa ditemukan dalam struktur tradisional organisasi
masalah kelambanan birokrasi, keengganan untuk berubah, kekurangan
wewenang memindahkan produk melalui tahap-tahap pengembangan.

Beberapa faktor di luar perusahaan akan mempercepat
pengembangan dan usaha memperkenalkan produk baru, faktor-faktor
ini antara lain:

1) Kemajuan dalam tekhnologi (Orang digantikan dengan mesin-
mesin berat).

2)  Perubahan dalam kebutuhan konsumen (Kemasan makanan yang
instant).

3) Hidup produk vang sangat pendek (TV, Phone Cell, dan lain-
lain).

4) Meningkatnya persaingan pasar international (Persaingan

perusahaan mobil).
Pada waktu yang sama, faktor di luar dan di dalam perusahaan juga

dapat menghambat pengembangan produk di masa yvang akan datang.

Dari luar faktor-faktomya antara lain:
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1)  Semakin tingginya biaya modal.
2)  Peraturan-peraturan pemerintah.
3) Biaya tenaga kerja yang mahal.

Dari dalam: kurangnya perhatian pada orientasi produk baru, ini
tercermin dari riset pemasaran yang tidak memadai, keterlambatan
dalam memutuskan produk baru, dan kekurangan dalam strategi produk

baru.
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Penutup

novasi pada intinya adalah aktivitas konseptualisasi, serta ide

menyelesaikan masalah dengan membawa nilai ekonomis bagi
perusahaan dan nilai sosial bagi masyarakat. Jadi inovasi berangkat
dart suatu yang sudah ada sebelumnya, kemudian diberi nilai tambah.
Inovasi bermula dari hal yang tampak sepele dengan membuka mata
dan telinga mendengarkan aspirasi atau keluhan konsumen, karyawan,
lingkungan, dan masyarakat. Subjek penerapan inovasi sendiri bisa
individu, kelompok, atau perusahaan.

Inovasi merupakan sebuah pengenalan peralatan, sistem, hukum,
produk atau jasa, teknologi proses produksi vang baru, sebuah struktur
atau sistem administrasi yang baru, atau program perencanaan baru
yang untuk diadopsi sebuah organisasi. Sedangkan tipe dari inovasi
merupakan perilaku adopsi dan faktor yang menentukan dari inovasi
tersebut.

Sebuah perusahaan memenuhi tanggung jawab sosio ekonominya
jika perusahaan dapat memuaskan pelanggannya melalui produksi dan
pemasaran barang-barang atau jasa-jasa yang sesuai dengan keinginan
mereka. Jika pedoman pertama dalam pemasaran “Kenalilah konsumen
Anda”, pedoman kedua adalah “kenalilah produk Anda”. Dengan
keterbatasan sumberdaya dan keprihatian terhadap lingkungannya,
inovasi produk yang secara sosial bertanggung jawab menjadi makin

penting. Produk-produk atau jasa-jasa baru vang dipasarkan oleh sebuah




perusahaan menjadi faktor utama pertumbuhannya, tingkat labanya,
dan program pemasaran secara keseluruhan.

Untuk mengelola keselurahan produk dengan efektif, para pemasar
harus memahami makna istilah produk dan berbagai konsep produk
baru. Ada tujuh langkah dalam proses pengembangan produk baru,
diawali dengan penjelasan strategi produk baru. Langkah-langkah awal
dari proses ini sangat penting. Jika sebuah perusahaan mampu membuat
keputusan membatalkan produk dengan tepat dan lebih dini, banyak
biaya dan tenaga yang dapat dihemat. Dalam keputusan menerima
atau menolak sebuah produk baru, ada beberapa kriteria yang harus
diperhatikan oleh seorang pialang atau pabrikan. Produk harus cocok
dengan pemasaran, produksi, dan sumber-sumber keuangan. Tetapi yang
paling pokok harus ada permintaan pasar yang cukup bagi produk.

Hubungan organisatoris biasanya dilaporkan sebagai masalah
utama dalam perencanaan dan perkembangan produk baru. Manajemen
puncak harus benar-benar terikat dengan inovasi produk dan harus
mendukungnya secara kreatif. Banyak perusahaan melaporkan bahwa
keberhasilan inovasi produk disebabkan oleh satu dari empat struktur
organisasi pengembangan produk baru; komite perencanaan produk,
departemen produk baru, sistem manajer produk, atau tim usaha. Produk
yang berhasil biasanya mempunyai kelebihan paling sedikit satu dari
tiga faktor produk yang memuaskan keinginan, program pemasaran,

atau periklanan.
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Glosari

BABI

Perilaku konsumen
Adalah prosesyangdilaluiolehseseorang/organisasidalammencari,
membeli, menggunakan, mengevaluasi, dan membuang produk

atau jasa setelah dikonsumsi untuk memenuhi kebutuhannya.

Kelas sosial
Yaitu suatu kelompok vang relatif homogen dan bertahan lama
dalam sebuah masyarakat yang tersusun dalam sebuah urutan
jenjang dan para anggota dalam jenjang itu memiliki nilai, minat,

dan tingkah laku yang sama.

Kebudayaan
Adalah simbol dan fakta vang kompleks, yang diciptakan oleh
manusia, diturunkan dari generasi ke generasi sebagai penentu dan

pengatur tingkah laku manusia dalam masyarakat yang ada.

Demografi
Adalah menggambarkan sebuah populasi suatu ukuran, distribusi,

dan struktur. Perilaku pembelian seseorang bisa dipengaruhi




oleh umur, jenis pekerjaan, tingkat pendidikan, dan tingkat

pendapatan.

Subkultur
Adalah sebuah segmen dari budaya yang lebih besar di mana

pangsa anggota-anggotanya membedakan pola perilakunya.

Kelompok etnis
Kebanyakan dikelompokkan sebagai subkultur, di samping itu
generasi, agama, dan daerah geografis dapat dijadikan dasar dari
subkultur.

Definisi keluarga
Yaitu sebuah unit yang terdiri dari dua atau lebih orang vang saling

berhubungan, satu yang memiliki atau menyewa tempat tinggal.

Referensi kelompok
Adalah kelompok sosial vang menjadi ukuran seseorang (bukan
anggota kelompok tersebut) untuk membentuk kepribadian dan

perilakunya.

Aktivitas marketing
Yaitu berbagai upaya yang dilakukan oleh pemasar untuk dapat

menjual barang atau jasa.

Teori belajar (Learning theory)
Teori ini didasarkan atas empat komponen pokok, vyaitu
drive (dorongan), cue (petunjuk), response (tanggapan), dan

reinforcement (penguatan).
Drive

Merupakan rangsangan (stimulus) vang kuat di dalam diri

seseorang vang memaksanya untuk bertindak.
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Cue
Merupakan stimulus yang lebih lemah, vang akan menentukan

kapan, di mana dan bagaimana tanggapan subjek.

Response

Merupakan reaksi seseorang terhadap cue dan petunjuk lain.

Reinforcement
Terjadi apabila perilaku individu terbukti dapat memperoleh
kepuasan. Hal ini berarti bahwa perilaku yang sama akan berulang
jika reinforcement positif dan sebaliknya jika reinforcement negatif

perilaku yang sama tidak akan berulang.

Teori rangsangan tanggapan (Stimulus-response theory)
Menyvatakan bahwa proses belajar merupakan tanggapan terhadap

stimulus.

Teori kesadaran (Cognitive Theory)
Proses belajar pada teori ini dipengaruhi oleh faktor-faktor seperti
sikap, keyakinan, pengalaman yang lampau, dan kesadaran tentang

bagaimana memanfaatkan keadaan untuk mencapai tujuan.

Teori bentuk dan bidang (Gestalt and field theory)
Memandang bahwa proses pengamatan, pengalaman yang lampau,
dan pengarahan tujuan merupakan variabel yang menentukan

terhadap perilaku.

Teori psikoanalitis
Mengatakan bahwa manusia dipengaruhi oleh keinginan terpaksa
dan adanya motif yang tersembunyi yaitu: id (das es), ego (das

ich), dan super ego (das veber).
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Id
Adalah aspek biologis dan aspek yang orisinal di dalam kepribadian

manusia.

Ego
Adalah aspek psikologis yang timbul karena kebutuhan seseorang

untuk berhubungan secara baik dengan dunia kenyataan.

Super ego
Merupakan aspek sosiologis yang dapat dianggap sebagai aspek
moral dari kepribadian vang menyalurkan dorongan naluriahnya
ke dalam tindakan-tindakan yang tidak bertentangan dengan

norma-norma sosial dan adat kebiasaan masayarakat.

Teori nilai-pengharapan ( Expectacy-value theory)
Menyatakan bahwa seseorang mempunyai harapan yaitu keyakinan
bahwa tanggapan tertentu akan diikuti oleh beberapa kejadian
dan kejadian itu bisa bemilai positif atau negatif sehingga orang
tersebut akan belajar untuk melakukan perilaku yang dia harapkan

akan mengarah pada peristiwa vang bemilai positif.

Pengambilan keputusan kompleks
Terjadi ketika konsumen terlibat aktif dengan produk.

Rumah tangga (Household)
Terdiri dari semua orang vang menempati unit kehidupan atau
merupakan kelompok hidup vang tinggal di tempat tinggal yang

salma.

Keluarga inti (Nuclear family)

Terdir: dari suami, 1stri, dan keturunan mereka.
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Keluarga besar (Extended family)
Terdiri atas keluarga inti ditambah kerabat lainnya, seperti orang

tua dari 1str1 atau suami.

Utilitarian outcome
Didefinisikan sebagai tingkat sejauh mana penggunaan personal
computer dapat meningkatkan keefektifan aktivitas rumah
tangga.

Hedonic outcome
Ditunjukkan dengan kenyamanan dalam menggunakan personal

computer di lingkungan rumah tangga.

Social outcome

Merujuk pada pengakuan publik terhadap adopsi inovasi.

Lingkungan fisik
Mencakup lokasi geografis dan institusional, dekorasi, suara,
aroma, cahaya dan konfigurasi vang tampak dari produk yang

menyertal objek stimulus.

Lingkungan sosial
Menentukan kedalaman deskripsi tentang situasi, kehadiran
orang-orang lain, karakteristik mereka, peranan-peranan yang
ditunjukkan, hubungan-hubungan interpersonal yang terjadisecara
potensial merupakan contoh-contoh yang relevan.

Perspektif temporal
Merupakan dimensi dari situasi yang mungkin ditentukan oleh
unit-unit tertentu yang tersusun dari waktu sehari, sebulan, dan

semusim dalam satu tahun.
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Definisi tugas (Task definition)
Merupakan ciri-ciri situasi yang memasukkan maksud atau tugas
tertentu untuk melakukan seleksi, pembelian, atau mendapatkan

informasi tentang pembelian barang secara umum atau khusus.

Display format
Ditunjukkan dengan variasi rasa dan merek, misalnya kategori
yvoghurt dijelaskan dengan sejumlah rasa vang berbeda dan disusun

pada rak merek tertentu.

Assortment variety
Didefinisikan sebagai perbedaan karakteristik warna, rasa, atau
ukuran yang dapat meningkatkan konsumsi karena adanya suatu

kebosanan terhadap sensory-specific satiety.

Goal directed search
Terjadi ketika konsumen termotivasi untuk menggunakan informasi
yang sudah ada dalam benak pikiran konsumen vang secara rutin

menuntun konsumen dalam mencar informasi lain secara efisien.

Exploratory search behavior
Terjadi ketika konsumen kurang motivasi atau pengalaman yang

dibutuhkan untuk melakukan pencarian secara efisien.

BAB 11

Persepsi
Adalah proses internal yang memungkinkan kita memilih,
mengorganisasikan, dan menafsirkan rangsangan dari lingkungan

kita, dan proses tersebut mempengaruhi perilaku kita.
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Persepsi sosial
Menvyangkut atau berhubungan dengan adanya rangsangan-

rangsangan sosial.

Keadaan pribadi orang yang mempersepsi
Merupakan faktor vang terdapat dalam individu vyang
mempersepsikan, misalnya kebutuhan, suasana hati, pendidikan,
pengalaman masa lalu, sosial ekonomi dan karakteristik lain yang

terdapat dalam diri individu.

Karakteristik target vang dipersepsi
Target tidak dilihat sebagai suatu yang terpisah, maka hubungan
antar target dan latar belakang serta kedekatan/kemiripan dan hal-

hal vang dipersepsi dapat mempengaruhi persepsi seseorang.

Faktor psikologis
Merupakan persepsi seseorang mengenal segala sesuatu di dalam

dunia ini sangat dipengaruhi oleh keadaan psikologis.

Faktor fungsional
Adalah faktor yang berasal dari kebutuhan, pengalaman masa lalu,
jenis kelamin, dan hal-hal lain yang disebut sebagai faktor-faktor

personal.

Faktor struktural
Adalah faktor-faktor vang berasal semata-mata dari sifat stimulus
fisik terhadap efek-efek saraf yang ditimbulkan pada sistem saraf

mdividu.

Kﬂg[ai

Yaitu komponen yang tersusun atas dasar pengetahuan atau

informasi yang dimiliki seseorang tentang objek sikapnya.
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Afektif

Berhubungan dengan rasa senang dan tidak senang.

Konﬂ'
Merupakan kesiapan seseorang untuk bertingkah laku yang
berhubungan dengan objek sikapnya.

BAB III

Sikap
Didefinisikan sebagai ekspresi sederhana dari bagaimana kita suka
atau tidak suka terhadap beberapa hal, juga merupakan salah satu
faktor internal yang cukup kuat pengaruhnya terhadap perilaku.

Cognitively based attitudes
Sikap terutama didasari oleh keyakinan seseorang mengenai
properti-properti (fakta-fakta yang relevan) yang ada pada objek
sikap.

Affectively based attitudes
Merupakan sikap vyang lebih didasari perasaan dan nilai-nilai

seseorang daripada keyakinannya mengenai sifat-sifat objek
sikap.

Affectively based attitudes
Merupakan sikap vang lebih didasari perasaan dan nilai-nilai

seseorang daripada keyakinannya mengenai sifat-sifat objek sikap

Sikap eksplisit
Merupakan sikap vang dimiliki secara sadar, dapat diungkapkan

dengan mudah.
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Sikap implicit
Adalah sikap yang tidak disengaja, tak terkendali, tidak disadari,

dan mendasari stereotip dan prasangka yvang otomatis.

Cognitive dissonance theory

Mengubah sikap dengan cara mengubah perilaku.

Counter attitudinal advocacy
Yaitu proses seseorang menyatakan pendapat pada publik dan
selanjutnya meng-counter sikap pribadinya sendiri (mengubah

sesual dengan yang dinyatakan).

Primacy effect
Merupakan pesan akan lebih efektif karena disampaikan sebelum

penvampaian pesan yang berbeda.

Recency effect
Adalah pesan lebih efektif karena disampaikan sesudah

penvampaian pesan yang berbeda.

Heuristic-systematic model of persuation
Merupakan perubahan sikap vang terjadi melalui proses sistematis

mengolah argument atau menggunakan jalan pintas mental.

Affectively based attitudes
Mengubah sikap melalui emosi.

Inokulasi sikap
Yaitu pengebalan sikap vang terjadi setelah sebelumnya orang
diberi sedikit argcumen vang melawan sikapnya, sehingga ketika

menghadapi argumen vang melawan sikapnya dengan dosis lebih
banyak mereka sudah kebal.
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Reactance theory
Menyatakan gagasan bahwa ketika orang merasa terancam
kebebasannya untuk berperilaku tertentu, muncul perasaan tidak
senang yang dapat membuat mereka mengurangi rasa tidak senang

tersebut justru dengan melakukan perilaku yang dilarang.

Afektif (Affective)
Terdiri dari reaksi emosi terhadap objek sikap. Komponen afeksiini
berhubungan dengan kehidupan emosional seseorang menyangkut
perasaan individu terhadap objek sikap dan menyangkut masalah

emosi.

Kognitif (Cognitive)
Terdiri dari pikiran-pikiran dan keyakinan-keyakinan terhadap
belief (kepercayaan atau keyakinan), ide, konsep, persepsi,

stereotipe, opini yang dimiliki individu mengenai sesuatu.

Perilaku (Behavioral)
Terdiri dari tindakan atau perilaku vang nampak terhadap objek
sikap.

Fungsi kegunaan ( The utilitarian function)
Fungsi sikap ini mengarahkan seseorang kepada pemenuhan

kebutuhan yang diinginkannya.

Fungsi mengekspresikan nilai (The value-expressive function)
Fungsi ini menunjukkan bahwa sikap mengekspresikan konsep

diri dan sistem nilai.
Fungsi ego defensit (The ego defensive function)

Fungsi ini menunjukkan bahwa sikap melindungi ego dari rasa

cemas, konflik internal (konflik dalam diri individu).
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Fungsi organisasi pengetahuan (The organization of knowledge
function)
Fungsi sikap ini membantu seseorang mengorganisasikan atau
menyaring informasi yang diterimanya setiap hari sesuai dengan

standar yang diinginkan.

Kepribadian
Adalah faktor lainnya vang mempengaruhi evaluasi individu

terhadap objek berdasarkan pengalaman secara langsung.

Kultur
Merupakan faktor penentu dalam pembentukan sikap karena
memiliki nilai-nilai tertentu yang dianut oleh masyarakat,
seperti prestasi, aktivitas, efisiensi dan kepraktisan, kemajuan,

individualisme, kebebasan, kemanusiaan.

Teori keseimbangan
Fokus utama dari teori sikap ini adalah pada upaya individu untuk

tetap konsisten bersikap dalam hidup.

Teori konsistensi kognitif-afektif
Memfokuskan pada bagaimana seseorang berusaha membuat

kognisi mereka konsisten dengan afeksinya.

Teori ketidaksesuaian (Dissonance theory)
Memfokuskan pada individu; menyelaraskan elemen-elemen
kognisi, pemikiran, atau struktur.

Teori atribusi
Memfokuskan pada individu yang mengetahui akan sikapnya
dengan mengambil kesimpulan dari perilakunya sendiri dan

persepsinya tentang situasi.
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Self report
Diterapkan ketika menyatakan kesukaan terhadap objek saat
ditanya dalam interview atau menuliskan evalusi-evalusi dari

suatu kuesioner.

Public opinion polling
Digunakan untuk mengumpulkan data dan masvarakat yang
berkaitan dengan opini.

Skala sikap
Yaitu kumpulan pertanvaan mengenai objek sikap, mencoba

memperoleh pengukuran vang tepat tentang sikap seseorang.

Teori aksi dengan alasan (Theory of reasoned action)
Disusun menggunakan asumsi dasar bahwa manusia berperilaku
secara rasional, dan mempertimbangkan segala informasi yang

tersedia.

BAB 1V

Perilaku adopsi
Adalah tindakan yang langsung terlibat dalam mendapatkan,

mengkonsumsi, dan menghabiskan produk dan jasa.

Two-step communication
Merupakan proses komunikasi berasal dari media masa yang

kemudian dilanjutkan oleh opinion leader kepada orang lain.
Mudltistep communication

Merupakan proses komunikasi vang tidak hanya terdiri dari satu

arah saja bahkan bisa dari banyak arah.
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The self-designating method
Merupakan pengukuran opinion leadership dengan memberikan
sejumlah pertanyaan untuk mengetahu taraf di mana seseorang

merasa dirinya menjadi opinion leader.

Sociometric method
Metode ini lebih menekankan kepada interaksi individu mengenai

suatu produk.

Key informant product
Metode ini menggunakan teknik yang lebih sederhana, dengan
cara menemukan seseorang yang dianggap dapat memberikan
informasi mengenai opinion leader dalam suatu kelompok sosial

tertentu.

Objective method
Metode ini dirancang untuk mengetahui kemampuan seseorang

untuk menjadi epinion leader bagi orang lain.

Opinion leader
Adalah seseorang yang memberikan informasi ataupun pendapat
mengenai suatu produk ataupun jasa vang lebih bersifat
menyarankan ataupun menganjurkan untuk mempergunakan

produk yang diceritakannya.

Opinion receiver
Adalah orang vang mendapatkan penjelasan mengenai informasi

produk oleh orang lain.
Opinion seeker

Adalah orang vang secara aktif mencari informasi dan saran

mengenai produk yang hendak dipergunakannya.
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Theory of planned behavior
Merupakan pengembangan lebih lanjut dari Theory of Reasoned
Action. Ajzen (1988) menambahkan konstruk yang belum ada
dalam Theory of Reasoned Action, yaitu kontrol keperilakuan

(perceived behavior control).

Kevakinan perilaku (Behavioral belief)
Yaitu hal-hal yvang diyakini oleh individu mengenai sebuah
perilaku dari segi positif dan negatif, sikap terhadap perilaku
atau kecenderungan untuk bereaksi secara afektif terhadap
suatu perilaku, dalam bentuk suka atau tidak suka pada perilaku

tersebut.

Keyakinan normatif (Normative beliefs)
Berkaitan langsung dengan pengaruh lingkungan. Faktor
lingkungan sosial khususnya orang-orang yang berpengaruh bagi
kehidupan individu (significant others) dapat mempengaruhi

keputusan individu.

Norma subjektif (Subjective norm)
Adalah sejauh mana seseorang memiliki motivasi untuk mengikuti

pandangan orang terhadap perilaku yang akan dilakukannya.

Perceived behavioral control
Yaitu keyakinan (beliefs) bahwa individu pernah melaksanakan
atau tidak pernah melaksanakan perilaku tertentu; individu
memiliki fasilitas dan waktu untuk melakukan perilaku itu;
kemudian individu melakukan estimasi atas kemampuan dirinya
apakah dia punya kemampuan atau tidak memiliki kemampuan

untuk melaksanakan perilaku itu.
Niat untuk melakukan perilaku (Intention)

Adalah kecenderungan seseorang untuk memilih melakukan atau

tidak melakukan sesuatu pekerjaan.
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Social cognitive theory
Menvediakan sebuah kerangka untuk memahami, memprediksi,
dan mengubah perilaku manusia. Teori ini mengidentifikasi
perilaku seseorang berdasarkan interaksi faktor personal, perilaku,

dan lingkungannya.

Sistem self
Merupakan struktur kognitif vang memberi pedoman mekanisme
dan seperangkat fungsi-fungsi persepsi, evaluasi, pengaturan

tingkah laku. Self adalah bagian dari sistem yang resiprokal.

Regulasi din
Merupakan mekanisme kontrol internal yang memerintah perilaku,
dan konsekuensi-konsekuensi yang ditanggung oleh individu

sebagai akibat dari perilakunva.

Task-sechnology fit theory
Menyatakan bahwa inovasi teknologi mempunyai pengaruh
positif pada kinerja individual dan akan bisa diterapkan jika

inovasi teknologi tersebut sesuai dengan tugas yang dihadapi

penggunanya.

Technology acceptance model
Menganggap bahwa dua keyakinan individual, yaitu persepsi
manfaat (perceived usefulness) dan persepsi kemudahan
penggunaan (perceived easy of), berpengaruh pada perilaku
penerimaan komputer.

Attitude toward using
Dikonsepkan sebagai sikap terhadap penggunaan sistem yang
berbentuk penerimaan atau penolakan sebagai dampak bila

seseorang menggunakan suatu teknologi dalam pekerjaannya.
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Actual system usage
Adalah kondisi nyata penggunaan sistem, dikonsepkan dalam
bentuk pengukuran terhadap frekuensi dan durasi waktu
penggunaan teknologi.

UTAUT Model
Merupakan model vang disusun berdasarkan teori-teori dasar
mengenal perilaku pengguna teknologi dan model penerimaan
teknologi vaitu TRA, TAM, TPB, motivational model, model

pemantfaatan personal computer, teori difusi inovasi, dan SCT.
BAB YV

Inovasi
Merupakan sebuah ide dan praktik, atau objek yvang dipersepsikan
sebagail sesuatu yang baru oleh seorang individu atau unit adopsi

yang lain.

Teknologi
Merupakan sebuah instrumental dalam rangka mengurangi
ketidakpastian dalam hubungan sebab akibat yang tercakup di

dalamnya suatu hasil vang diinginkan.

Inovasi radikal
Adalah suatu inovasi yang sangat berbeda dan baru sebagai solusi

utama dalam sebuah industri.

Incremental inovasi
Adalah suatu inovasi yang membuat suatu perubahan-perubahan

kecil dan melakukan penyesuaian ke dalam praktik ada.
Inovasi teknikal

Adalah berhubungan dengan teknologi produk, jasa, dan proses
produksi.
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Inovasi produk
Adalah produk atau jasa baru yvang diperkenalkan pada pengguna

luar atau karena kebutuhan pasar.

Inovasi proses
Adalah elemen baru yang diperkelkan pada sebuah produksi
perusahaan atau operasi jasa, input bahan baku, spesifikasi tugas,
pekerjaan dan informasi, dan peralatan yang digunakan, untuk

produksi sebuah produk atau membuat jasa pelayanan.

Reactive strategy
Adalah perusahaan yang hanya bereaksi terhadap permintaan
konsumendan aktivitas pesaing, serta cenderung untuk mengadopsi

proses inovasi perusahaan lain.

Inovasi yang berkelanjutan (Continuous innovation)
Terjadi jika terdapat sebagian produk vang diubah. Inovasi yvang
berkelanjutan secara tipikal menunjukkan sebuah perubahan

substantif, atau perbaikan dari teknologi yang sudah ada.

Dynamically innovation
Menggambarkan sebuah inovasi vang tidak seluruhnya, tetapi
mempunyal perbedaan karakteristik yang sangat besar dari

sebelumnya.

Inovasi yang terputus
Merupakan produk baru yvang memerlukan pembentukan pola
perilaku baru.

Budaya organisasi
Merujuk pada seperangkat nilai (values), kepercayaan (beliefs),
dan pola perilaku yang merupakan bentuk identitas inti organisasi

dan membantu membentuk perilaku anggota.
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Budaya entrepreneur

Menekankan nilai inovasi, mengambil risiko (risk-taking),
dinamika tinggi dan kreativitas.

Budaya kompetitif
Berorientasi pada tuntutan tujuan, keunggulan bersaing,

superioritas dalam pemasaran dan keuntungan.

Task culture
Budaya ini berorientasi pada kinerja, minimalisasi perbedaan

gava dan status dalam tim, fleksibel, adaptif, dan sensitif terhadap
lingkungan.

Pembelajaran organisasi (Organizational learning)
Merupakan  kapasitas  menciptakan,  mentransfer, dan
mengimplementasi pengetahuan.

Budaya pembelajaran
Direflcksikan oleh nilai dan kepercavaan tentang pentingnya

pembelajaran beserta implementasi dan penyebarannya.

BAB VI

Keunggulan relatif

Konsep ini menunjukkan bahwa tingkat adopsi produk inovatif
akan tinggi jika konsumen merasakan adanya keuntungan atau
manfaat yang ditawarkan oleh produk inovatif.

Kesesuaian (Compatibility)
Menunjukkan bahwa tingkat adopsi produk inovatif akan tinggi
jika konsumen merasakan adanva kesamaan nilai-nilai atau
keyakinan yang ditawarkan oleh produk inovatif.
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Kerumitan (Complexity)
Adalah derajat di mana inovasi dianggap sebagai suatu vang sulit

untuk dipahami dan digunakan.

Ketercobaan ( Trialability)
Menunjukkan bahwa tingkat adopsi produk inovatif akan tinggi
jika konsumen merasakan adanya kemudahan untuk mencoba
lebih dulu produk inovatit vang ditawarkan.

Keterlihatan (Observability)
Menunjukkan bahwa tingkat adopsi produk movatif akan tinggi
jika konsumen merasakan adanva kemudahan untuk melihat

benefit atau atribut produk inovatif yang ditawarkan.

Kesukarelaan (voluntariness)
Merupakan tingkat penggunaan inovasi dipersepsikan secara

sukarela

BAB VII

Difusi inovasi
Diartikan sebagai suatu proses di mana inovasi dikomunikasikan
melalui saluran-saluran komunikasi tertentu, pada suatu kurung

waktu tertentu, kepada anggota suatu sistem sosial.

Model komunikasi satu tahap (One step flow model)
Menyatakan bahwa informasi mengalir langsung berpengaruh
pada audiensnya tanpa membutuhkan perantara atau media massa

langsung pada audien.
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Model komunikasi dua tahap (Two step flow model).
Informasi pada mulanya tersebar melalui media massa yang
kemudian diterima oleh pemuka pendapat, informasi tersebut

kemudian disebarkan kepada masyarakat.

Model komunikasi banyak tahap (Multi step flow model)
Menunjukkan adanya banyak variasi dalam penyebaran informasi
dari sumber kepada khalayak.

Proses keputusan inovasi (innovation-decision process)
Yaitu sejak dari pengguna potensial mengetahui adanva inovasi

sampai dengan diterima atau ditolaknya inovasi tersebut.

Tingkat keinovasian (innovativeness)
Yaitu apakah pengguna cepat atau lambat mengadopsi suatu

inovasi.

Tingkat kecepatan adopsi inovasi
Biasanya menunjuk pada berapa banyak anggota sistem sosial

yang mengadopsi inovasi pada suatu periode tertentu.

Keputusan inovasi perorangan ( Optional inovation-decisions)
Menunjuk pada kebebasan perorangan untuk memutuskan adopsi
atau menolak terhadap inovasi, tanpa harus bergantung pada

keputusan inovasi anggota sistem sosial yang lain.

Keputusan inovasi kolektif
Menunjuk pada keputusan adopsi ataupun penolakan inovasi

berdasarkan konsensus antar anggota sistem sosial

Keputusan inovasi otoriter (Authority innovation-decisions)
Merupakan keputusan inovasi vang dilakukan hanya oleh beberapa
individu di dalam sistem sosial yang memiliki kekuasaan, status,

maupun kemampuan untuk mengambil keputusan tersebut.
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Innovation (Inovasi)
Adalah ide, perilaku, atau produk yang dipersepsikan sebagai

sesuatu yang baru oleh calon pengadopsi.

Communication channels (Saluran komunikasi)
Merupakan proses di mana orang-orang menciptakan dan saling

membagi informasi guna mencapal pemahaman yang seimbang.

Time (Waktu)
Menggambarkan cara individu memutuskan untuk mengadopsi

suatu inovasi pada suatu periode tertentu.

Sistem sosial
Adalah seperangkat unit yang saling berhubungan untuk sama-
sama menyelesaikan berbagai persoalan guna mencapai tujuan

tertentu anggota/unit-unit dalam sebuah sistem sosial.

Struktur sosial

Adalah susunan suatu unit sistem vang memiliki pola tertentu.

Norma
Adalah suatu pola perilaku yang dapat diterima oleh semua
anggota sistem sosial yang berfungsi sebagai panduan atau standar

bagi semua anggota sistem sosial.

Opinion leaders
Dapat dikatakan sebagai orang-orang berpengaruh, yaitu orang-
orang tertentu yang mampu mempengaruhi sikap orang lain secara

mformal dalam suatu sistem sosial.

Agen perubah
Adalah bentuk lain dari orang berpengaruh. Mereka sama-
sama orang yang mampu mempengaruhi sikap orang lain untuk

menerima suatu inovasi.
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Persuasi
Merupakan proses pembentukan sikap menyukai atau tidak

menyukail suatu inovasi.

Penolakan aktif
Yaitu pertimbangan individu untuk menggunakan suatu inovasi
termasuk mencoba inovasi, tetapi kemudian memutuskan untuk

melakukan penolakan inovasi.

Penolakan pasif
Merupakan kelompok individu vyang sama sckali tidak

mempertimbangkan untuk mencoba menggunakan suatu inovasi.

Pengetahuan
Merupakan konstruk yang penting dalam memahami perilaku
konsumen karena perannya dalam menentukan perilaku pencarian
informasi termasuk dalam mempelajari produk baru dan proses

adopsi inovasi.

Pengukuran pengetahuan subjektif
Didasarkan pada interpretasi dan persepsi pengetahuan yang

dirasakan dimiliki individu.

Pengetahuan pengetahuan objektif
Didasarkan pada evaluasi yang dilakukan orang lain untuk
menentukan tingkat pengetahuan aktual.

Pengetahuan produk
Didefinisikan sebagai informasi tentang produk yang tersimpan
dalam memori, seperti informasi tentang merek, atribut produk,

evaluasi, keputusan heuristik, dan situasi penggunaan.

384




Teori hierarchy of effect
Menyatakan bahwa perubahan perilaku secara umum terjadi
melalui proses sekuensial vang dimulai dari tahap pengetahuan

hingga terbentuknya perilaku.

Persuasi
Proses pembentukan sikap senang atau tidak senang terhadap

suatu inovasi.

BAB VIII

Non adopter
Terlihat di sebagian target populasi yang tidak pernah menggunakan
teknologi atau pernah menguji inovasi tapi dengan sangat terbatas

atau bahkan tidak pemah mencoba inovasi pada awalnya.

Discontinuers
Adalah orang-orang vyang menyudahi penggunaan produk

movatit.

Adopter
Adalah individu-individu yang mau menerima inovasi, atau mau
memanfaatkan inovasi dalam kehidupannya, tanpa memandang

seting inovasinya.

Innovators
Adalah kelompok konsumen yang paling responsif terhadap

inovasi dan pertama-tama mengadopsi suatu inovasi.

Early adopters
Adalah kelompok yang lebih terintegrasi dalam sistem sosial lokal
dibandingkan innovator, kategori pengadopsi ini memiliki tingkat

kepemimpinan opini yang lebih tinggi.
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Early majority
Merupakan kelompok yang mengadopsi suatu ide baru lebih awal

daripada kebanyakan anggota suatu sistem sosial.

Late majority
Adalah kelompok vang lambat merespon inovasi karena alasan
tertentu, vaitu memiliki pandangan yang skeptis dan sifat berhati-
hati terhadap inovasi.

Laggard
Adalah kelompok yang paling terakhir yang melakukan adopsi,

karena kebanyakan terisolasi dalam sistem sosial mereka.

Explicit rejection
Merupakan proses aktif, di mana seorang individu memutuskan

untuk menghindari atau menolak inovasi.

Post adopters
Adalah seseorang vang mempunyai pengaruh dalam hal

referensinya untuk penggunaan inovasi.

Innovativeness
Merupakan faktor instrinsik yang paling sering dipergunakan

dalam memprediksi adopsi inovasi.
Involvement
Didefinisikan sebagai partisipasi seseorang dalam proses

pengembangan system.

Partisipasi langsung

Mengacu pada aktivitas yang dilakukan individu.
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Partisipasi tidak langsung
Mengacu pada tindakan seseorang yang dilakukan melalui pihak

lain.

Partisipasi formal
Mengacu pada aktivitas yvang dilakukan individu melalui media

tertentu, seperti pertemuan dan group-group aktivitas lainnya.

Partisipasi informal
Mengacu pada aktivitas yang sifatnya informal, seperti diskusi

dan lainnya.

Self efficacy

Didefinisikan sebagai judgement kapabilitas seseorang untuk

menggunakan teknologi.

Magnitude
Mengacu pada tingkat kapabilitas vyang diharapkan dalam

penggunaan komputer.

Strength
Mengacupadalevel keyakinantentang judeement atau kepercayaan

individu untuk mampu menyelesaikan tugas-tugasnya dengan
baik.

Generazability
Mengacu pada tingkat judeement terbatas pada domain khusus

aktivitas.

Komunikasi pemasaran integratif
Merupakan suatu konsep vang mengintegrasi dan mengoordinasi
berbagai saluran komunikasi perusahaan untuk menyampaikan
pesan yang jelas, konsisten, dan saling mendorong tentang

organisasi dan produk-produknya.
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Kecukupan informasi
Didefinisikan sebagai ketersediaan informasi atas sebuah produk

inovatit vang dipersepsikan oleh konsumen.

Persepsi kualitas informasi
Mengacu pada bagaimana seorang individu mempersepsikan

informasi vang diterima dari informan.

Keakuratan informasi
Mengacu pada tingkat sejauh mana informasi dipersepsikan oleh
penerima dapat merefieksikan kebenaran yang dapat diandalkan,
atau tingkat sejauh mana informasi dipersepsikan dapat dipercaya,

tepat, dan bebas dari kesalahan.

K esadaran akan inovasi

Didefinisikan sebagai sikap yang baik tentang inovasi.

Kepercayaan
Didefinisikan dalam dua dimensi, pertama scbagai sebuah
pengukuran situasi terkini dan kedua sebagai pembawaan

seseorang atau kecenderungan seseorang.

Persepsi risiko
Didefinisikan sebagai persepsi konsumen mengenai ketidakpastian
dan konsekuensi-konsekuensi negatif yang mungkin diterima atas

pembelian suatu produk/jasa.

Risiko kategori produk
Adalah persepsi terhadap risiko yang diawali pada saat konsumen

mengevaluasi suatu produk.
Risiko produk spesifik

Merupakan persepsi terhadap risiko suatu produk yang dikaitkan
dengan atribut produk.
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Keterlibatan ego (ego involvement)
Memfokuskan pada hubungan suatu produk dengan konsep pribadi

sgscorang.

Keterlibatan produk dan keterlibatan pembelian
Memfokuskan pada suatu pembelian produk kategori dan produk
spesifik.

Risiko produk kategori
Adalah persepsi seseorang mengenai risiko yang menyatu dalam

pembelian suatu kategori produk spesifik.

Acceptable risk
Yaitu tingkat sejauh mana risiko yvang dipersepsikan tersebut dapat

diterima oleh konsumen.

Normal risk reduction activities
Yaitu konsumen secara rutin melakukan suatu proses pencarian

informasi vang terkait dengan kategori produk tertentu.

Extra risk reduction activities

Yaitu menurunkan risiko vang dipersepsikan atas produk spesifik.

Risiko finansial
Merupakan suatu fungsi dari biaya relatif produk terhadap
pendapatan disposibel konsumen.

Risiko sosial

Yaitu risiko dari suatu pembelian yvang tidak memenuhi standar

reference group tertentu.
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Risiko psikologis
Merupakan risiko vang terkait dengan harga diri seseorang. Risiko
ini muncul apabila seseorang salah dalam mengambil keputusan

pembelian.

Risiko kinerja
Terkait dengan kemungkinan suatu produk gagal dalam
menghasilkan fungsinya.

Risiko fisik
Terkait dengan kegagalan kinerja suatu produk.

Habit
Merupakan perilaku pembuatan keputusan berulang-ulang karena
konsumen tidak melakukan pencarian informasi lebih lanjut
mengenal produk baru dan tidak memiliki evaluasi dari pilihan

alternatif produk vang ditawarkan.

BAB IX

Resistensi
Terjadi jika seorang konsumen merasa terpaksa untuk mengubah

perilakunya ke arah produk inovatif,

User resistence
Dikonseptualisasikan sebagai reaksi yang berlawanan atau
pertentangan dari pengguna untuk berubah dalam hubungannya

dengan penerapan sistem baru.

Resistance to change
Diilustrasikan sebagai respon yang sifatnya negatif vang terkait
dengan dimensi emosional, kognitif, dan intensional dari seorang

individu.
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Perilaku resisten
Terjadi dalam sebuah spektrum, dari ketidakmauan bekerja sama
secara pasif sampai perilaku merusak atau mengancam secara
fisik atau dari ketidakadaan kooperasi atau kerja sama sampai

sabotase.

Apatis
Adalah perilaku seperti tidak melakukan tindakan apa-apa,
menjauhi inovasi, dan tidak ada keinginan atau perhatian pada

mnovasi.

Resistensi pasif
Merupakan taktik menunda, menghindar dari inovasi, tetap pada

pendiriannya, dan penarikan diri dari masyarakat.

Resistensi aktif
Merupakan bentuk penolakan yang lebih destruktif, seperti
menyuarakan perlawanan terhadap inovasi dan mempengaruhi

orang lain untuk menentang dan membuat koalisi.

Resistensi agresif
Ditunjukkan dengan perlawanan keras, membuat ancaman,
menyerang (pemogokan kalau dalam ranah organisasi), boikot
atau sabotase untuk tujuan memecah belah, dan kemungkinan

juga merusak inovasi.

Penolakan aktif
Terjadi ketika seorang individu membuat sebuah keputusan untuk

tidak mengadopsi inovasi.

Penolakan
Terjadi ketika seorang individu memproses informasi yang tersedia
dan memutuskan bahwa dirinya tidak akan mengadopsi sebuah

mnovasi.

391




Penundaan
Terjadi ketika seorang individu memutuskan untuk menunda

adopsi inovasi.

Rejection
Terjadi ketika seorang individu memproses informasi tentang
inovasi dan memutuskan bahwa mereka tidak akan menggunakan
inovasi tersebut.

Opposition
Terjadi ketika adopter potensial secara aktual melakukan pengujian

inovasi, dan pada akhirnya menolak inovasi tersebut.

Kelangkaan atau stockout

Merupakan situasi hilangnya produk dari pasaran.

Produk utilitarian
Produk yang dibeli karena didorong oleh motif fungsional dan

rasional.

Produk hedonis
Produk vang dibeli karena bisa memberikan nilai emosional

kepada konsumen.

Teori psychological reactance
Intinya menyatakan bahwa ketika kebebasan individu untuk
memilih dibatasi oleh peniadaan perilaku tertentu, maka individu
akan memberikan reaksi psikologis tertentu, vaitu peningkatan

aktivitas agresif tertentu.
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BAB X

Strategi pemasaran
Adalah rencana tindakan vang hendak diikuti oleh manajer

pemasaran.

Pengembangan produk.
Dimaksudkan agar perusahaan dapat selalu memenuhi selera pasar,

sehingga konsumen dapat terus tertarik pada produk perusahaan.

Pmd“
Adalah segala sesuatu yang dapat ditawarkan ke pasar untuk
mendapatkan perhatian, dibeli, dipergunakan, atau dikonsumsi

dan vang dapat memuaskan keinginan atau kebutuhan.

Hambatan fungsional
Dihubungkan dengan penggunaan inovasi dan termasuk komponen
teknis seperti disain, kapabilitas networking, kesesuaian dengan
produk hardware dan software, keterkaitan dengan sistem lain,

dan ketersediaan aksesoris.

Hambatan psikologis
Mengacu pada konflik yvang terjadi pada keyakinan sebelumnya

dari pengguna, sistem nilai, kesukaan, dan kesadaran pengguna.

Penghalang fungsional
Mengacu pada persepsi perubahan vang terjadi sebagai hasil

penggunaan inovasi.
Usage barrier

Menunjukkan bahwa inovasi tidak sesuai dengan kebiasaan

penggunanya.
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Value barrier
Menunjukkan bahwa biayaadopsi inovasi lebih besar dibandingkan

manfaat yang diterima.

Risk barriers
Merupakan keinginan pengguna untuk mengurangi beberapa

risiko.

Halangan psikologis
Mengacu pada persepsi konflik pada keyakinan yang muncul

akibat adopsi inovasi.

Tradition barrier
Menganggap bahwaadopsi inovasibisamenyebabkan pertentangan

dengan tradisi dan norma sosial serta keagamaan yang ada.

Image barriers
Menunjukkan adanya penurunan identitas diri dan menganggap
bahwa adopsi inovasi dapat memberikan citra negatif bagi

penggunanya.

Manajer produk
Adalah eksekutif yang bertanggung jawab merencanakan produk
baru dan sekaligus juga produk yang telah berjalan.

Tim usaha baru

Berfungsi mengelola inovasi produk dari tahap gagasan sampai

pemasaran dalam skala penuh.
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