LOYALITAS KONSUMEN

Yuni Istanto?

Abtract :

Industrial organizations which a mature stage, which deal with the limited
prospects in keeping a high development number (Jarvis &Mayo, 1986) look
for a way which they can use to prevent their market. One of the strategies
which is identified has a connection with the consumen-supplier relation
concept, in which the loyality programs are considered as the most important
aspect (Palmer, 1994) In adopting the loyality programs, the companiy’'s
main focus is not for getting new consumens, but for getting the remained
consumens’s loyality, and in the end, for increasing the relation of supplier
and consumens (Zeitham/Bitner, 1996). This study discuss the definition,
usage & loyality dimention.

A. Pendahuluan

Loyalitas konsumen menggambarkan para konsumen yang tidak hanya puas
tetapi juga senang dengan produk atau pelayanan (Bhote, 1996). Oleh
karena itu, para konsumen dengan antusias menginformasikan kepada
orang lain mengenai pengalaman mereka dengan produk dan pelayanan.
Konsumen semacam itu tidak hanya membeli kembali barang-barang atau
pelayanan-pelayanan perusahaan, tetapi memperluas loyalitas mereka ke
sejumlah besar barang dan pelayanan lainnya yang diproduksi oleh
perusahaan. Memiliki konsumen vyang loyal memungkinkan sebuah
perusahaan untuk mengembangkan dan mempertahankan hubungan-
hubungan konsumen jangka panjang (Zeithaml dan Bitner, 1996). Selain itu,
karena biaya untuk mendapatkan para konsumen baru jauh lebih besar
daripada biaya untuk mempertahankannya (MacStravic, 1994), memiliki para
konsumen yang loyal berpotensi untuk meningkatkan profit perusahaan.

B. Definisi Loyalitas Konsumen

Sekalipun terdapat banyak definisi yang diberikan kepada istilah
“loyalitas”, namun belum ada kosnensus umum di antara para peneliti dan
praktisi tentang apa yang sesungguhnya membentuk loyalitas dan dengan
apa loyalitas ditunjukkan. Beberapa penulis mendefinisikan loyalitas sebagai
suatu sikap yang ditunjukkan oleh konsumen terhadap penyediaan jasa,
sedangkan yang lain mendefinisikan loyalitas dari suatu perspektif penyedia
jasa.

Paul Kingstrom (1991), sebagaimana dikutip oleh MacStravic (1994),
menjelaskan loyalitas konsumen dalam setfting perawatan kesehatan
sebagai: “Suatu kombinasi keterikatan psikologis terhadap suatu provider
(penyedia jasa), suatu keinginan untuk meningkatkan dan mempertahankan
nama baik provider itu, suatu keinginan kuat untuk tetap menjadi pasiennya,
dan enggan atau resisten untuk berubah ke provider lain”
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Didasarkan pada hasil penelitian beberapa penulis, Gremler dan
Brown (1997) menggunakan istilah loyalitas jasa atau pelayanan untuk
menunjuk sikap dan perilaku konsumen terhadap penyedia (provider) jasa:

“Loyalitas jasa adalah derajat sejauh mana seorang konsumen
menunjukkan perilaku pembelian berulang dari suatu penyedia jasa,
memiliki suatu disposisi/kecenderungan sikap positif terhadap
penyedia jasa, dan hanya mempertimbangkan untuk menggunakan
penyedia jasa ini pada saat muncul kebutuhan untuk memakai jasa ini”

Kedua definisi di atas menjelaskan suatu konsumen yang loyal
bukan saja sebagai seorang pembeli yang berulang, namun juga sebagai
konsumen yang mempertahankan suatu sikap positif terhadap penyedia jasa
(contohnya, dengan merekomendasi orang lain untuk membeli dari
perusahaan itu). Kandampully (1998) secara serupa menggunakan istilah
loyalitas jasa namun, menunjuk pada sikap yang diperlihatkan oleh penyedia
jasa untuk memastikan bahwa loyalitas konsumen akan tetap bertahan.
Menurutnya, loyalitas jasa adalah: “Suatu demonstrasi atau unjuk komitmen
organisasi untuk mempertahankan janji pelayanan atau jasa”

Sekalipun definisi-definisi tersebut memiliki perspektif yang bervariasi,
namun kesemuanya menunjuk pada loyalitas sebagai suatu hubungan
jangka panjang yang positif antara penyedia jasa dan konsumen. Karena
penelitian ini berfokus pada perilaku konsumen terhadap penyedia jasa,
maka loyalitas akan disorot dari sudut pandang konsumen. Oleh karena
itu, seorang konsumen yang loyal adalah seorang konsumen yang selalu
membeli kembali dari provider atau penyedia jasa yang sama dan
memelihara suatu sikap positif terhadap penyedia jasa itu di masa depan.

C. Manfaat-manfaat Loyalitas Konsumen

Membangun dan mempertahankan loyalitas konsumen, sebagai
bagian dari suatu program hubungan jangka panjang sebuah perusahaan,
terbukti dapat memberikan manfaat bagi para konsumen dan organisasi.
Bagi organisasi, terdapat empat manfaat utama yang berkaitan dengan
loyalitas konsumen. Pertama, loyalitas meningkatkan pembelian konsumen.
Reichheld dan Sasser (1990) memperlihatkan bahwa konsumen cenderung
berbelanja lebih setiap tahunnya dari satu provider yang memiliki hubungan
khusus dengan para konsumen itu. Pada saat para konsumen mempersepsi
nilai produk dan jasa sebuah perusahaan berada pada tingkat tinggi, mereka
cenderung membeli kembali dari penyedia jasa yang sama untuk menangkal
risiko yang mungkin jika mereka berpindah ke pemasok atau penyedia jasa
yang lain.

Kedua, loyalitas konsumen menurunkan biaya yang ditanggung
perusahaan untuk melayani konsumen. Sebuah organisasi mengeluarkan
sejumlah biaya awal dalam usahanya untuk menarik konsumen-konsumen
baru: biaya promosi, biaya pengoperasian, dan biaya pemasangan suatu
sistem baru. Dalam jangka pendek, biaya-biaya ini seringkali melebihi
revenue yang diperoleh dari konsumen (Zeithaml dan Bitner, 1996). Oleh
karena itu, memperoleh loyalitas konsumen berarti membantu menurunkan
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biaya-biaya terkait penjualan pada perusahaan itu, yang menghasilkan profit
margin yang lebih tinggi.

Ketiga, loyalitas konsumen meningkatkan komunikasi yang positif
dari mulut ke mulut. Para konsumen yang puas dan loyal kemungkinan besar
memberikan rekomendasi sangat positif dari mulut ke mulut bagi
perusahaan-perusahaan yang bersangkutan (Zeithaml dan Beitner, 1996;
Getty dan Thompson, 1994). Bentuk komunikasi ini dapat terbukti membantu
bagi para konsumen baru yang berusaha untuk mengevaluasi derajat risiko
yang dilibatkan dalam keputusan untuk membeli. Oleh karena itu, suatu
rekomendasi berfungsi sebagai suatu piranti pemasaran dan membantu
menurunkan pengeluaran perusahaan untuk menarik konsumen-konsumen
baru.

Manfaat utama yang terakhir dari loyalitas konsumen adalah retensi
karyawan. Karyawan-karyawan pada bisnis jasa sering dipengaruhi oleh
interaksi harian mereka dengan konsumen-konsumen perusahaan. Karena
orang cenderung lebih suka bekerja dengan organisasi-organisasi yang
konsumennya puas dan loyal (Zeithaml dan Bitner, 1996), maka
perusahaan-perusahaan yang menunjukkan konsumen-konsumen dengan
loyalitas dan tingkat kepuasan yang tinggi cenderung memiliki tingkat
pergantian staf yang lebih rendah.

D. Dimensi Loyalitas

Penelitian menunjukkan bahwa loyalitas merupakan suatu konstrak
(bangun) multidimensional, yang terdiri atas dua dimensi: perilaku dan sikap
(Julander dkk., 1997). Dalam manajemen pemasaran, analisis perilaku
konsumen adalah masalah yang cukup komplek, sebab banyak variabel
yang terkait dan cenderung saling mempengaruhi satu dengan lainnya.
Pemilihan model analisis perilaku konsumen dapat membantu
mengorganisasikan pemikiran kita tentang perilaku konsumen dengan
mengidentifikasi serta mengkaitkan variabel-variabel yang relevan, diskripsi
terhadap karakteristik yang ada, dan spesifikasi bagaimana hubungan antar
variabel itu terjadi.

Sementara ini juga terdapat anggapan yang berkembang bahwa
perilaku seseorang itu mencerminkan sikapnya terhadap sesuatu obyek. Jika
seseorang mempunyai sikap yang positif terhadap suatu obyek, maka dia
akan berperilaku mendukung berlakunya/terjadinya obyek tersebut;
sebaliknya jika sikapnya negatif, maka dia akan selalu mencoba
menghalangi atau, paling tidak mengabaikan, berlakunya/terjadinya obyek
tersebut

Anggapan lebih lanjut adalah bahwa sikap konsumen itu dapat
diukur melalui pernyataan-pernyataan yang diberikannya berkenaan
dengan stimuli (rangsangan) pemasaran atau obyek tertentu. Jika hal ini
benar, maka kemungkinan perilaku dan kejadian pasar di masa yang
akan datang dapat ditaksir melalui pernyataan-pernyataan konsumen
tentang sikapnya terhadap suatu produk/merek melalui kegiatan survei.

Dalam upaya memahami perilaku konsumen maka penelitian
tentang sikap terhadap perilaku sangat penting untuk dilakukan.
Bagaimana sikap terbentuk menjadi bagian yang penting bagi pihak
pemasar. Pengolahan informasi sangat berkaitan dengan sikap
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konsumen. Sebagai suatu pendekatan umum, ide di belakang
pengolahan informasi menekankan pada kompleksitas tentang
bagaimana, orang mendapatkan pengetahuan, dan bagaimana mereka
membentuk dan merubah sikap mereka. Menurut teori integrasi informasi
yang dikemukakan oleh Anderson (1971, 1980 dalam Dharmmesta,
1998), sebagian besar sikap konsumen itu terbentuk dalam kaitannya
dengan respon pada informasi yang mereka terima tentang obyek sikap.
Selanjutnya dikatakan, bagaimana konsumen menerima dan
mengkombinasikan informasi ini telah menjadi dasar struktur sikap.
Sebagai contoh, pentingnya beberapa atribut produk beserta urutannya
ketika diterima atau dipahami konsumen, menjadi kandungan penting
yang mempengaruhi cara pengolahan sikapnya.

1. Dimensi sikap

Sikap merupakan salah satu faktor internal yang cukup kuat
pengaruhnya terhadap perilaku. Pada umumnya sikap dengan perilaku akan
selaras, meskipun dibutuhkan faktor psikologis lainnya yang menjembatani
yaitu minat/niat perilaku (Fishbein dan Ajzen, 1975). Komponen perilaku
merupakan aspek kecenderungan berperilaku tertentu sesuai dengan sikap
yang dimiliki oleh subyek. Perwujudan dari komponen ini dapat bersifat
verbal yaitu apa yang diucapkan atau dinyatakan dapat pula bersiat non
verbal yaitu yang diekspresikan atau dilakukan oleh individu terhadap
obyeknya. Secara skematik ketiga komponen sikap tersebut menurut
Hovland dan Rosenberg yang dikutip oleh Eiser (1987) dapat digambarkan
sebagai berikut

Pernyataan verbal dan
afeksi

Pernyataan verbal
dari keyakinan

Variabel independen Variabel antara Variabel
dependen

Yang dapat diukur yang dapat
diukur

)Afeksi
Stimulus (situasi, isu Sosial Sikap Kognisi
atau obyek sikap yang lain —>
Gambar. 1 Perilaku

Pernyataan verbal
mengenai perilaku

Konsepsi Sikap Dalam Tiga Komponen

Sumber : Hovland dan Rosenberg, dalam Eiser 1997

Menurut Eiser (1987) sikap juga mempunyai (1) Obyek. Dalam hal ini dapat
berbentuk konsep yang abstrak, misalnya konsumerisme; yang berbentuk
fisik seperti sepeda motor; perilaku seperti: membeli produk; suatu item
seperti: seseorang atau sekelompok orang. (2) Arah, yaitu seseorang
menyenangi atau tidak menyenangi, setuju atau tidak setuju terhadap suatu

obyek. (3) Derajat/tingkatan, yaitu seberapa besar seseorang menyukai
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atau tidak menyukai suatu obyek. (4) Intensitas, yaitu tingkat kepastian atau
kepercayaan yang diekspresikan terhadap seseorang atau sesuatu; atau
bagaimana kekuatan seseorang terhadap keyakinannya.

a. Fungsi Sikap
Dengan memahami fungsi sikap berarti memahami bagaimana sikap
tersebut mempengaruhi individu. Daniel Katz (dalam Assael, 1987)
mengemukakan empat fungsi sikap, yaitu :

1). Fungsi kegunaan (The Utilitarian Function)

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

2). Fungsi mengekspresikan Nilai (The Value-Expressive Function)

Fungsi ini menunjukkan bahwa sikap mengekspresikan konsep diri
dan sistem nilai. Misalnya, konsep diri seseorang menggunakan mobil
tertentu akan mencerminkan sosok seorang yang sukses. Hal tersebut
sesuai dengan idamannya.

3). Fungsi Ego Defensif (The Ego Defensive Function)

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

4). 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. Konsumen menyaring semua informasi/pesan,
kemudian mengabaikan informasi yang tidak relevan.

b. Pembentukan Sikap

Sikap merupakan hasil proses belajar seseorang dan tidak
dibawa sejak lahir. Pembentukannya terjadi sepanjang hidup
seseorang melalui interaksinya dengan obyek-obyek diluar dirinya
seperti kelompok, lembaga, kebudayaan. Sikap terbentuk dari
adanya interaksi sosial yang dialami oleh individu. Dalam interaksi
sosial terjadi saling mempengaruhi diantara individu yang satu
dengan yang lainnya. Sikap pada dasarnya adalah kecenderungan
yang dapat dipelajari untuk bereaksi terhadap obyek dengan cara
tertentu yang dapat bersifat positif atau negatif (Assael, 1987).
Faktor-faktor yang dapat mempengaruhi pembentukan sikap
(Loudon dan Bitta, 1993) adalah :

1). Pengalaman pribadi dan informasi
Setiap individu melakukan hubungan dengan obyek-obyek yang ada
di lingkungannya dengan frekuensi yang cukup tinggi. Untuk itu
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individu tersebut melakukan evaluasi terhadap hal-hal baru yang
berkaitan dengan obyek serta mengevaluasi ulang hal-hal yang
lama. Proses evaluasi tersebut membantu pembentukan sikap
terhadap obyek. Interaksi dengan obyek yang menimbulkan
pengalaman yang menyenangkan dimasa yang lampau akan
cenderung diulangi sebaliknya interaksi dengan obyek yang
mengakibatkan pengalaman yang tidak menyenangkan cenderung
untuk dihindari dimasa yang akan dating. 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 (punishment) tidak akan diulangi.
Faktor-faktor yag mempengaruhi individu dalam melakukan evaluasi
adalah:1) Kebutuhan (needs), 2) Persepsi selektif (selective
perception), 3) Kepribadian (personality), 4) Asosiasi dalam
kelompok (Group associations)

2). 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.

3). Pengaruh lainnya

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

(o Model Sikap

d.

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

1). Model sikap (1)

Apabila peneliti percaya bahwa sikap konsumen terhadap suatu
produk dapat diungkap melalui komponen cognitive saja, maka
peneliti akan mengacu pada adanya asumsi bahwa konsumen
mempunyai keyakinan akan memperoleh akibat tertentu jika
berperilaku terhadap suatu obyek. Ini berarti bahwa sikap seseorang
terhadap suatu obyek mungkin dipegang dengan keyakinan yang
kuat, tetapi untuk obyek yang lain mungkin hanya dengan keyakinan
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yang rendah. Demikian pula sikap seseorang terhadap suatu obyek
mungkin dipegang dengan keyakinan kuat, tetapi untuk orang lain —
dengan obyek 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 sebagai multiatribute
attitude model, dan dirumuskan seperti pada Model 1 (Hawkins,
Best, and Coney, 1992)

Ab = inb
i=1
Untuk :

A, = menunjukkan sikap konsumen terhadap obyek sikap b,

X ,, = keyakinan konsumen tentang produk b yang ditunjukkan oleh atribut ,
i)

n = banyaknya atribut | 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 yang relevan. Dengan kata lain bahwa harga, kualitas,
ukuran, dan manfaat suatu produk dianggap sama (tidak sama)
pentingnya/nilainya.

2). Model sikap (2)

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

Dengan pengertian itu, maka model sikapnya berubah
menjadi seperti pada model 2 (Kotler, 1991)

4, = Zn:XibW;
i=1

Model (2) tersebut memungkinkan peneliti mengetahui sikap
konsumen atas beberapa alternatif produk yang mempunyai atribut

yang (sebagian) sama. Notasi ¥, menunjukkan bobot atribut-atribut

(i) yang dianggap penting oleh konsumen; dan ini berlaku untuk
semua produk yang diteliti, sehingga nilai bobot suatu atribut akan
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sama besarnya 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 tertentu dapat berbeda nilainya dengan
produk yang lain. Selanjutnya produk yang akan dipilih konsumen
dapat diperkirakan dari dominasi hasil perhitungan sikapnya atas
semua criteria-kriteria tersebut.

3). Model Sikap (3)

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

4, = Zn:bibei
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 e, adalah evaluasi atau intensitas perasaan konsumen

mengenai atribut | tersebut, yang mempunyai fungsi sebagai nilai
bobot dari atribut i —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 seharusnya 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)

4, :ZW;V,‘ -X, |

Pada Model (4) tersebut, notasi A,,W,,dan X, mempunyai

pengertian yang sama seperti pada Model (3), sedangkan li adalah
angka ideal dari atribut I, yang dinyatakan oleh konsumen (dan
berlaku) unutk berbagai produk tertentu yang mempunyai atribut |
tersebut. Angka ideal tersebut sebagai penyeimbang dari keyakinan
konsumen atas atribut yang sama. Hasil dari keduanya adalah
bahwa keyakinan konsumen atas atribut tersebut bias lebih tinggi
atau lebih rendah dari nilai idealnya, namun nilai
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perbedaannya(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, berdasrkan pada Model (4) ini, produk yang akan
dipilih konsumen dapat diprediksi dari rendahnya nilai (angka)
perhitungan sikap yang diperoleh.

2. Dimensi Perilaku

Guna memahami pengorganisasian sikap dan perilaku
konsumen, berikut ini akan dikemukakan beberapa teori, antara lain

a. Teori belajar (Learning theory)

Teori ini didasarkan atas empat komponen pokok
(Dharmmestha dan Handoko, 1987) yaitu 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 yang lebih lemah, yang akan menentukan kapan, dimana
dan bagaimana tanggapan subyek. 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:

1). Teori rangsangan tanggapan (Stimulus-response theory)

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

2). Teori kesadaran (Cognitive Theory)

Proses belajaer pada teori ini dipengaruhi oleh faktor-faktor seperti
sikap, keyakinan, 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.

3

~

. Teori bentuk dan bidang (Gestalt and field theory)

Teori bentuk memandang bahwa proses pengamatan, pengalaman
yang lampau dan pengarahan tujuan merupakan variabel yang
menentukan  terhadap  perilaku. Sedangkan teori  bidang,
mengemukakan bahwa perilaku secera umum adalah hasil interaksi
yang nampak antara individu dengan lingkungan psikologis.
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Lingkungan psikologis adalah bagian dari ruang hidup, karena sifat-
sifatnya tidak ditentukan oleh sifat-sifat lingkungan obyektif 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.

4). Teori psikoanalitis

Teori psikoanalitis merupakan teori dari Sigmud Frued yang
mengatakan bahwa manusia dipengaruhi oleh keinginan terpaksa dan
adanya motif yang tersembunyi. Perilaku merupakan hasil kerjasama dari
ketiga aspek dalam struktur kepribadian manusia, (Dharmmesta dan
Handoko, 1987) vyaitu id (das es), ego (das ich) dan super ego (das
veber). Id adalah aspek biologis dan aspek yang orisinal didalam
kepribadian manusia. Id adalah wadah dari dorongan-dorongan yang ada
dalam diri manusia. Ego adalah aspek psikologis yang timbul karena
kebutuhan seseorang untuk berhubungan secara baik dengan dunia
kenyataan. Ego menjadi pusat perencanaan untuk menemukan jalan
keluar bagi dorongan yang ada dalam id-nya. Super ego merupakan
aspek sosiologis yang dapat dianggap sebagai aspek moral dari
kepribadian yang menyalurkan dorongan naluriahnya ke dalam tindakan-
tindakan yang tidak bertentangan dengan norma-norma sosial dan adat
kebiasaan masayarakat.

b. Teori nilai-pengharapan (Expectacy-value theory)

Teori ini mengatakan bahwa seseorang mempunyai
harapan yaitu keyakinan bahwa tanggapan tertentu akan diikuti oleh
beberapa kejadian dan kejadian itu bias bernilai positif atau negatif
sehingga orang tersebut akan belajar untuk melakukan perilaku yang dia
harapkan akan mengarah pada peristiwa yang bernilai positif (Fishbein
dan Ajzen, 1975). Seseorang yang dihadapkan pada pilihan perilaku
diasumsikan akan memilih perilaku yang memiliki kegunaan yang
diharapkan secara subyektif paling besar atau paling memuaskan.

3. Model Sikap-Perilaku Konsumen

Model dibuat sebagai gambaran realitas yang disederhanakan,
karena hanya memasukan aspek-aspek yang penting dan berhubungan
dengan model yang dibangun. Pemilihan model sikap untuk mengetahui
perilaku konsumen tergantung pada konteks penelitian dan keluasan
obyek yang diteliti.

a. Model sikap-perilaku menurut Fishbein

Model theory of reasoned action dari Fishbein dan Ajzen adalah
merupakan grand teori dalam mengungkap hal-hal yang berkaitan
dengan sikap sebagai prediksi perilaku. Perhatian utama model ini
adalah pada variabel minat untuk berperilaku. Minat merupakan variabel
antara yang menyebabkan terjadinya perilaku dari suatu sikap maupun
variabel lainnya. Beberapa hal yang penting tentang minat ini
(Dharmmesta, 1998), adalah: minat dianggap sebagai “penangkap” atau
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perantara faktor-faktor motivasional yang mempunyai dampak pada
suatu perilaku, minat menunjukkan seberapa keras seseorang berani
mencoba, minat juga menunjukkan seberapa banyak upaya yang
direncanakan seseorang untuk dilakukan, dan minat adalah paling dekat
berhubungan dengan perilaku selanjutnya.

Dari pengertian sikap dan minat dalam hubungannya dengan
perilaku tersebut dapat dikatakan bahwa, prediksi tentang perilaku
membeli atau pilihan konsumen terhadap produk/merk dimasa
mendatang dapat dilakukan berdasarkan apa yang telah mereka katakan
tentang minat mereka untuk menentukan pilihan atau membeli suatu
produk tertentu.

Pengukuran sikap dan minat berperilaku sebagai prediksi perilaku
yang sesungguhnya/terjadi dapat menjadi ukuran yang akurat. Akan
tetapi, seperti dinyatakan oleh Fishbein (1975), kondisi-kondisi dan
persyaratan-persyaratan harus mendukung secara maksimal untuk
menghasilkan korelasi yang tinggi. Selain itu dalam riset pemasaran,
pengukuran minat berperilaku terjadi korelasi yang kuat terhadap perilaku
sesungguhnya apabila ukuran-ukuran dari ke dua variabel itu
menunjukkan dengan jelas adanya hubungan dalam hal: 1) Tindakan
yang menjadi acuan, 2) Sasaran kearah mana tindakan itu diarahkan, 3)
Konteks dalam mana tindakan itu terjadi, dan 4) Waktu di mana tindakan
itu dilakukan.

Dalam kerangka model Theory Reasoned Action Fishbein dan
Ajzen menjelaskan bahwa minat untuk berperilaku (intention to behavior)
akan ditentukan oleh sikap terhadap berperilaku (attitude toward to
behavior) dan norma subyektif tentang perilaku (subjective norm
concerning the behavior). Sikap terhadap perilaku akan dipengaruhi oleh
keyakinan tentang konsekuensi/manfaat berperilaku (belief that the
behavior leads certain outcome) dan evaluasi hasil berperilaku
(evaluation the outcome). Sedangkan norma subyektif akan dipengaruhi
oleh keyakinan bahwa orang lain berpendapat sebaiknya melakukan hal
ini (belief that referents think | should not perform the behavior) dan
motivasi untuk mengikuti kelompok referensi (motivation to comply with
the specific referents). Bentuk formulasi dari model tersebut adalah
sebagai berikut :
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Keyakinan bahwa

perilaku Sikap
mengakibatkan terhadap
konsekuensi tertentu perilaku
Evaluasi Tentang
Kosekuensi

Minat
Berperilaku

Perilaku

Keyakinan bahwa
orang lain berpendapat

sebaiknya saya

melakukan hal ini Norma
Motivasi untuk subyektif
menuruti  orang lain

tersebut

Gambar 2
Theory of Reasoned Action
Sumber : Schiffman-Kanuk (2000)

Model theory of reasoned action di atas menempatkan variabel
perilaku sebagai “muara”, artinya, sesuatu yang ingin dicapai oleh model
tersebut adalah prediksi perilaku. Perilaku konsumen dapat diprediksi
secara akurat dari sikap dan norma subyektif melalui variabel minat.
Dalam aplikasinya pada perilaku konsumen menunjukkan bahwa teori
tersebut dapat dipakai untuk memprediksi, menjelaskan dan
mempengaruhi perilaku konsumen.

Secara lebih rinci hubungan antar variabel dalam model tersebut
dapat dijelaskan sebagai berikut :

1) Keyakinan bahwa perilaku mengakibatkan konsekuensi tertentu
adalah keyakinan penting (salient belief) konsumen merupakan aspek
kognisi yang berkaitan dengan harapan seorang konsumen dalam
menggunakan/memilih produk tertentu yang cenderung menimbulkan
akibat tertentu, dimana akibat tersebut mencakup kosekuensi upaya,
biaya, karakteristik dan atribut lain dari produk yang dipilih.

2) Evaluasi tentang konsekuensi adalah evaluasi akibat keyakinan penting
konsumen, merupakan penilaian seorang konsumen terhadap keyakinan
yang dipegangnya dalam menggunakan/memilih produk tertentu.

3) Sikap terhadap perilaku adalah suatu predisposisi yang dapat dipelajari
tentang konsumen yang secara konsisten menyukai atau tidak menyukai
menggunakan /memilih produk tertentu.

4) Keyakinan bahwa orang lain berpendapat sebaiknya saya
melakukan hal ini adalah keyakinan normatif konsumen, merupakan
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keyakinan tentang pendapat yang diterima dari orang penting lainnya
atau yang berpengaruh (referen) yang berpendapat bahwa konsumen
sebaiknya dan tidak sebaiknya menggunakan /memilih produk tertentu.

Motivasi untuk menuruti orang lain tersebut adalah dorongan dari
dalam diri seorang konsumen untuk menuruti pengaruh orang penting
lainnya (referen) dalam menggunakan/memilih produk tertentu.

Norma subyektif adalah pendapat orang lain yang menghendaki agar
seorang konsumen menggunakan/memilih produk tertentu.

Minat berperilaku adalah probabilitas subyektif yang dimiliki oleh
konsumen untuk membentuk perilaku menggunakan/memilih produk
tertentu.

Perilaku adalah tindakan konsumen yang menggunakan/memilih produk
tertentu. lIstilah perilaku yang tercantum dalam theory of reasoned
action, mungkin dalam pemasaran lebih tepat dikaitkan dengan istilah
pilihan produk (product choice), bukannya pilihan merk (brand choice),
(Dharmmesta, 1992)

Model-model yang digunakan untuk pengukuran sikap konsumen
secara umum memberikan hasil prediksi perilaku yang akurat, jika
elemen-elemen yang mendukung terjadinya keterkaitan antara sikap dan
perilaku tersebut dapat dipenuhi, yaitu tindakan, waktu, sasaran, dan
konteks. Jika elemen-elemen dapat terjadi secara maksimal, maka hasil
hubungan kedua faktor tersebut juga akan maksimal.

b. Model sikap-perilaku menurut Bentler dan Speckart

c.

Model sikap-perilaku yang dikemukakan oleh Bentler dan Speckart
(1979) ini disebut “ Model Hubungan Sikap — Perilaku (Attitude Behavior
Relation Model)’. Model tersebut merupakan modifikasi dari model sikap
terhadap perilaku yang dikemukakan oleh Fishbein dan Ajzen (1975)
yang sekaligus sebagai jawaban atas pertanyaan kritis yang diajukan
oleh Bentle dan Speckart terhadap model sikap terhadap perilaku.

Di dalam hubungan sikap — perilaku, ditambahkan satu variabel
tambahan dari model sikap terhadap perilaku Fishbein yaitu “Perilaku
yang lampau (past behavior)’. Perilaku yang lampau ini dapat
mempengaruhi minat (intention) secara langsung dan perilaku yang akan
datang (future behavior). Hal ini konsisten dengan penelitian sebelumnya
bahwa perilaku yang lampau mempunyai pengaruh yang langsung
terhadap minat (Schlegel et al., 1977 dalam Bentler dan Speckart, 1979).
Selain itu sesuai pula dengan hasil penelitian lainnya yang
mengemukakan bahwa perilaku yang lampau mengakibatkan sikap
konsisten terhadap perilaku (Cohen, 1960 dalam Bentler dan Speckart,
1979). Hal tersebut berarti bahwa pengaruh perilaku yang lampau
terhadap perilaku yang akan datang dimediasi oleh sikap.

Peneliti lainnya mengemukakan, di dalam teori-teori keperilakuan
bahwa perilaku yang lampau merupakan prediktor yang terbaik terhadap
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perilaku yang akan datang (Mischel, 1968 dalam Bentler dan Speckart,
1979) dan tidak mensyaratkan bahwa pengaruh perilaku yang lampau
hanya melalui konstrak tertentu seperti sikap. Model Hubungan Sikap —
Perilaku dari Bentler dan Speckart (1979) tersebut, digambarkan:

Perilaku

» Lampau

A v
— Minat » Perilaku
Slk?*) Memilih \ Selanjutnya
Noriha
Subyektif
Gambar.3

Model Hubungan Sikap — Perilaku Bentler dan Speckart
Sumber : Bentler dan Speckart (1979)

Mengacu pada model hubungan sikap-perilaku tersebut maka
dapat dikemukakan bahwa: 1) Perilaku yang lampau, sikap dan norma
subyektif dapat saling mempengaruhi antara yang satu dengan yang lain.
2) Perilaku yang lampau dapat mempengaruhi perilaku yang akan datang
baik secara langsung maupun secara tidak langsung melalui minat. 3)
Sikap dapat mempengaruhi perilaku yang akan datang baik secara
langsung maupun secara tidak langsung melalui minat. 4) Norma
subyektif hanya mempunyai pengaruh yang tidak langsung terhadap
perilaku yang akan datang.

Jadi, kemampuan memahami secara mendalam perilaku
konsumen dan kemampuan untuk mengkombinasikannya dengan bauran
pemasaran dan diarahkan ke segmen pasar tertentu maka akan
mempermudah pencapaian tujuan organisasional. Model minat
berperilaku Fishbein menghipotesiskan adanya hubungan yang kuat
antara minat berperilaku dengan perilaku (Fishbein dan Ajzen, 1975)
yaitu :

1). Derajat Kekhususan (/evel of specificity)

Faktor ini mempunyai pengaruh yang paling besar dalam hubungan
antara minat berperilaku dengan perilaku. Untuk dapat memprediksi
perilaku maka minat berperilaku diukur pada derajat kekhususan yang
sama. Derajat kekhususan yang sama tersebut meliputi perilaku itu
sendiri, sasaran (target) ke arah mana perilaku tersebut ditujukan, situasi
terjadinya perilaku dan waktu terjadinya perilaku tersebut. Semakin tinggi
derajat kesamaan kekhususan maka semakin tinggi derajat korelasi
antara minat berperilaku dengan perilaku atau dengan kata lain semakin
tinggi daya predikasi minat berperilaku terhadap perilaku.
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2). Stabilitas minat (stability of the intention)

Minat seseorang dapat berubah dari waktu kewaktu. Ukuran minat
berperilaku seseorang yang dipergunakan untuk mengukur perilakunya
mungkin berbeda pada saat observasi terdahulu dengan ukuran minat
berperilaku seseorang pada waktu yang berikutnya. Semakin panjang
interval waktu pengukuran minat berperilaku dengan perilaku maka
semakin besar probabilitas seseorang untuk merubah minatnya. Hal ini
dimungkinkan karena adanya informasi baru yang diperoleh atau adanya
peristiwa-peristiwa tertentu. Jadi, semakin panjang interval waktu
pengukuran semakin rendah derajat korelasi antara minat berperilaku
dengan perilaku.

3). Pengendalian kemauan (volitional control)

Kinerja perilaku tergantung pada orang lain atau terjadinya peristiwa lain
sehingga seseorang dapat mewujudkan minatnya menjadi perilaku
tertentu. Kinerja perilaku membutuhkan kemampuan tertentu atau
sumberdaya yang dimiliki oleh yang bersangkutan atau tergantung pada
kerjasama dengan orang lain. Jika hal-hal tersebut berada di luar
pengendalian seseorang maka ada kemungkinan orang tersebut tidak
dapat mewujudkan perilakunya meskipun dia berminat.

Jadi, hubungan antara minat berperilaku dengan perilaku pada dasarnya
dipengaruhi juga oleh kemampuannya untuk mewujudkan minatnya
menjadi perilaku. Seseorang cenderung tidak berminat melaksanakan
perilaku yang dia sadari berada di luar kemampuannya. Dengan
demikian minat berperilaku seseorang jika diukur secara tepat dapat
menjadi prediktor yang baik bagi perilakunya (Fishbein dan Ajzen, 1975).

4. Perilaku dan loyalitas

Dimensi perilaku dari loyalitas menunjuk pada aspek-aspek perilaku
konsumen (contohnya, pembelian berulang) yang diarahkan kepada
merek dagang atau jasa tertentu sejalan dengan waktu (Bowen dan
Shoemaker, 1998; Naumann dan Giel, 1995). Sekalipun pembelian
berulang merupakan suatu isu penting untuk sebagian besar pemasar
(Spreng dkk., 1995), namun interpretasi loyalitas yang didasarkan pada
perilaku pembelian semata tidaklah mencukupi, karena perilaku
pembelian kembali tidak selalu menunjukkan motivasi konsumen untuk
membeli (Jarvis dan Mayo, 1986). Seorang konsumen mungkin membeli
kembali dari penyedia-penyedia jasa yang serupa karena alasan-alasan
selain dari perasaan pribadinya yang positif terhadap suatu perusahaan.
Sebagai contoh, dalam suatu industri penginapan seorang konsumen
mungkin akan menginap lagi dalam hotel tersebut berkat adanya ketidak
acuhan terhadap hotel mana yang akan dipilih, hotel tersebut mungkin
merupakan satu-satunya yang bisa diterima oleh konsumen, familiaritas
(telah mengenal lokasi), fakta bahwa hotel tersebut mungkin dianggap
yang terbaik di antara sekelompok alternatif buruk yang tersedia di
tujuan wisata, pengaruh promosi, dan pilihan yang mungkin diambil oleh
seseorang selain konsumen itu sendiri (Jarvis dan Mayo, 1986).
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Oleh karena itu belum ada jaminan bahwa seorang pembeli berulang
akan membeli kembali dari penyedia jasa yang sama, sekalipun ada
kesempatan di masa yang akan datang.

Dimensi perilaku konsumen dapat disimpulkan sebagai berikut:
Mengulangi pembelian produk atau jasa

Pembelian yang lebih banyak atau pembelian produk atau jasa lain dari
perusahaan.

Merekomendasikan perusahaan kepada orang lain.

5. Sikap dan loyalitas

Menurut Gremler dan Brown (1997), dimensi sikap dari loyalitas
mencakup keinginan dan preferensi seorang konsumen. Beberapa
peneliti mengukur loyalitas menurut keinginan konsumen untuk
merekomendasi atau membeli kembali (Hartline dan Jones, 1996; Getty
dan Thompson, 1994; Spreng dkk., 1995), sedangkan peneliti-peneliti-
peneliti lain mengukur loyalitas sehubungan dengan preferensi
konsumen (Ostrowsky dkk., 1993). Dimensi sikap, seperti keinginan
untuk membeli kembali dan keinginan untuk merekomendasi, dipandang
sebagai suatu indikator yang tepat dari loyalitas konsumen (MacStravic,
1994) dan karena itu bersifat sangat penting untuk kegiatan-kegiatan
bisnis di masa yang akan datang. Serupa halnya, Zeithaml dkk. (1996)
berpendapat bahwa keinginan-keinginan atau pamrih perilaku konsumen
seperti misalnya keinginan untuk merekomendasi dan membeli kembali
merupakan indikator yang mensinyalisasi apakah para konsumen akan
tetap bersama dengan perusahaan atau meninggalkan perusahaan.
Dimensi-dimensi perilaku dan sikap dari loyalitas konsumen bersifat
konsisten dengan operasionalisasi Zeithaml dkk. (1996) dari faktor-faktor
“loyalty company” dalam rangkaian perilaku-keinginan/intensi. Lima item
yang mereka gunakan untuk mengukur loyalitas meliputi: berbicara hal-
hal positif tentang perusahaan; merekomendasi perusahaan itu kepada
orang lain; mendorong orang lain untuk mengadakan bisnis dengan
perusahaan itu; mempertimbangkan perusahaan itu sebagai pilihan
pertama di masa yang akan datang; dan melakukan lebih banyak bisnis
dengan perusahaan itu di masa yang akan datang. Selain itu, studi
tentang loyalitas yang dilakukan oleh Gemler dan Brown (1997),
memberikan bukti keberadaan dimensi-dimensi perilaku dan sikap. Jadi,
dimensi sikap ini meliputi:

Kemauan untuk membeli ulang dan atau membeli tambahan produk atau
pelayanan dari perusahaan yang sama.

Kemauan untuk merekomendasikan perusahaan kepada orang lain.
Komitmen pada perusahaan untuk tidak berpindah ke pesaing.

E. Temuan-temuan empiris
Literatur pemasaran hingga saat ini belum secara jelas

mengidentifikasi suatu kerangka teoretis khususnya sehubungan dengan
faktor-faktor yang membawa ke arah perkembangan loyalitas konsumen
(Gremler dan Brown, 1997). Meskipun demikian, sebagian besar peneliti
telah sepakat bahwa kepuasan konsumen dan kualitas jasa atau pelayanan
merupakan anteseden-anteseden loyalitas (Gremler dan Brown, 1997;
Julander dkk., 1997; Cronin dan Taylor, 1992). Selain itu, hambatan-
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hambatan bagi pergeseran (switching barrier) yang berkaitan dengan faktor-
faktor teknis, ekonomis, dan psikologis juga dipertimbangkan sebagai
anteseden-anteseden loyalitas (Fornell dkk., 1996; Selnes, 1993; Gremler
dan Brown, 1997). Hambatan-hambatan ini mempengaruhi loyalitas
konsumen melalui munculnya kesulitan atau mahalnya biaya bagi konsumen
untuk mengubah pemasok mereka.

Lebih lanjut, studi-studi belakangan ini menunjukkan bahwa citra
merupakan determinan (faktor penentu) lain dari loyalitas pelayanan atau
jasa. Pengaruh dari citra terhadap loyalitas dijelaskan oleh Fredericks dan
Salter 1l (1995): “Citra perusahaan juga dapat menjadi suatu unsur penting
dalam persamaan nilai. Citra perusahaan atau citra merek dagang dapat
mendukung atau justru meruntuhkan nilai yang dirasakan oleh para
konsumen, dan karena itu citra dapat mempengaruhi loyalitas ”

Serupa halnya, Bhote (1995) berpendapat bahwa citra merupakan
suatu sikap yang menimbulkan antusiasme konsumen: nilai, kesukaan, dan
loyalitas. Penelitian yang dilakukan oleh Ostrowsky dkk. (1993) tentang
industri penerbangan mendukung pendapat ini; mereka melaporkan bahwa
citra secara nyata berkaitan dengan loyalitas penumpang dalam industri
penerbangan.

Di antara anteseden-anteseden yang telah dikenal ini, hambatan-
hambatan bagi pergeseran (switching barrier) tampaknya memiliki durabilitas
(daya tahan) yang terbatas. Oleh karena itu, perusahaan-perusahaan
cenderung mempersepsi kepuasan konsumen dan citra atau reputasi
sebagai unsur pembentuk strategi jangka panjang yang paling kuat dan
bertahan lama (Selnes, 1993).

F. Simpulan

Loyalitas merupakan faktor yang paling penting dalam pembentukan
hubungan konsumen-pemasok jangka panjang dalam industri-industri yang
sudah mencapai taraf dewasa (matang). Literatur mengidentifikasi dua
dimensi loyalitas: perilaku dan sikap. Terbentuknya suatu hubungan jangka
panjang antara sebuah perusahaan dan konsumen-konsumennya
bergantung pada kemampuan untuk membangkitkan sikap-sikap positif pada
konsumen terhadap perusahaan. Literatur mengusulkan beberapa
determinan (faktor penentu) loyalitas yang antara lain adalah kepuasan
konsumen, kualitas, dan citra sebagai faktor-faktor yang bisa digunakan oleh
perusahaan untuk membangun hubungan jangka panjang dengan para
konsumen.
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