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Abstrak

Makalah ini bertujuan mengidentifikasi fenomena yang diperkirakan muncul

dalam riset konsumen, khususnya pada keterkaitan antara minat dan perilaku

konsumen. Perhatian pada riset konsumen yang mengacu pada model Fishbein -

Ajzen (Theory of Reasoned Action) ini dikaitkan dengan aplikasi dalam

pengembangan produk baru. Akurasi prediksi variabel perilaku dari variabel sikap

yang ditengahi oleh variabel minat dipengaruhi oleh faktor situasional, dimensi

waktu, konteks pemasaran, dun ukuran-ukuran kriterion maupun prediktomya.

Fenomena di atas perlu mendapatkan perhatian yang lebih besar dari periset

konsumen.

PENDAHULUAN

Ada asumsi bahwa aspek-aspek perilaku konsumen yang relevan dengan

pengambilan keputusan manajerial dapat diprediksi secara tepat dari pernyataan-

pernyataan responden dalam survai tentang bagaimana mereka berfikir dan

berperasaan tentang  perilaku   seperti   itu.    Dimensi-dimensi pasar seperti kesukaan

konsumen terhadap merk, pangsa mark, kemauan membeli ulang, sering diestimasi

dengan teknik-teknik yang didasarkan pada asumsi tersebut. Ini dapat dilakukan

khususnya dalam kasus tentang produk baru, baik yang masih dalam tahap

pengembangan akhir sebelum dijual, maupun yang sudah ada dalam tahap

komersialisasi. Peramalan tentang perilaku atau pilihan konsumen di masa mendatang

dapat dilakukan berdasarkan apa yang telah mereka katakan tentang minat mereka

untuk mengambil pilihan atau membeli. Meskipun ada beberapa versi tentang
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pendekatan ini yang bisa dipakai, semuanya berasal dari tinjauan bahwa ukuran-

ukuran tentang "cognition" (berpikir) dan "affect" (berperasaan) itu dapat

dikombinasikan ke dalam sebuah indeks minat membeli yang kemudian dapat

memprediksi secara akurat pilihan-pilihan konsumen (biasanya untuk satu merk

khusus dalam kelompok produk generik).

Pengukuran seperti itu telah dibuktikan dengan baik oleh Martin Fishbein

(1967) dengan modelnya yang disebut Behavioural Intention Model. Kemudian

model ini disempurnakan bersama-sama oleh Fishbein dan Ajzen (1975; Ajzen dan

Fishbein, 1980) dengan sebutan Theory of Reasoned Action.

SEKILAS TENTANG "THEORY OF REASONED ACTION"

Theory of reasoned action, atau dikenal juga dengan sebutan reasoned action

model merupakan model sikap yang membahas kaitan antara sikap, minat

berperilaku, dan perilaku di samping faktor lain seperti norma subyektif. Bentuk

formulasi matematis dari model tersebut adalah sebagai berikut (oagannya dapat

dilihat pada Gambar 1).

B ~ BI = w1 Ab + w2SN (1)
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dimana:

B = Perilaku tertentu;

BI = Minat konsumen untuk melaksanakan perilaku B;

Ab = Sikap terhadap melaksanakan perilaku B;

bi = Kekuatan dari  keyakinan  penting  (probabilitas  subyektif) yang dipegang

oleh seorang konsumen bahwa melaksanakan perilaku B cenderung

menimbulkan akibat i ("akibat" mencakup konsekuensi, upaya, biaya,

karakteristik dan atribut lain);

ei = Evaluasi tentang akibat i;
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SN = Norma subyektif yang berkaitan dengan apakah orang lain j (referen)

menghendaki konsumen tersebut melaksanakan perilaku B;

NBj = Keyakinan normatif dari konsumen bahwa orang penting lain (referen) j

berpendapat ia seyogyanya atau tidak seyogyanya melaksanakan perilaku

B;

MCj = Motivasi konsumen untuk menuruti pengaruh dari referen j;

w1 dan w2 = Bobot regresi yang ditentukan secara empiris;

n = Banyaknya keyakinan penting yang dipegang oleh konsumen tersebut

berkenaan dengan pelaksanaan perilaku B;

m = Banyaknya referen yang relevan.
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Dalam persamaan (1) terdapat tanda ( ~ ) yang menunjukkan bahwa kedua variabel,

B dan BI dapat berhubungan.

Persamaan (1) menyatakan bahwa minat berperilaku merupakan fungsi dari

evaluasi keseluruhan tentang sikap terhadap perilaku (Ab), ditambah keyakinan

tentang pengharapan-pengharapan dari orang penting (referen) lain terhadap perilaku

seperti itu yang kemudian ditimbang dengan motivasinya untuk menuruti

pengharapan-pengharapan tersebut (norma subyektif); dan minat berperilaku itu

sendiri akan menentukan perilakunya. Persamaan (2) menggambarkan kombinasi

antara kekuatan dan evaluasi tentang keyakinan penting seorang konsumen untuk

membentuk sikap terhadap perilakunya. Dari persamaan (2) dapat diketahui bahwa

norma subyektif konsumen merupakan produk dari keyakinan konsumen bahwa

orang penting lain berpendapat ia seyogyanya atau tidak seyogyanya melak-sanakan

perilaku B (NBJ) pies motivasi konsumen untuk menuruti pengharapan-pengharapan

sosial itu (MCJ). Popularitas tentang pendekatan penyusunan model pengharapan

nilai (expectancy-value model) seperti ini banyak diminati para periset desisional

(misalnya Loken, 1983; Shimp & Kavas, 1984; Dharmmesta, 1990) maupun periset

dasar (seperti Bagozzi, 1982; Bonfield, 1974).

Daya prediksi dari "theory of reasoned action" itu terlihat pada urusan sebab-

akibat yang menggambarkan bahwa perilaku pembelian konsumen itu terprediksi dari

minat membeli, yang terbentuk melalui suatu proses keputusan yang rasional dan

terberitahu. Dengan kata lain, model tersebut memberi asumsi adanya estimasi yang

akurat tentang pilihan yang spesifik dari konsumen.

Keterbatasan-keterbatasan dari model tersebut dan implikasinya pada praktek

penelitian serta pengambilan keputusan manajerial kurang menda-patkan perhatian

dalam literatur pemasaran terapan. Sebagian besar keterbatasan dalam penggunaan

model tersebut untuk tujuan-tujuan prediktif dalam manajemen dan riset pemasaran

dinyatakan secara jelas oleh Fishbein dan Ajzen (1975). Namun demikian, para

periset pemasaran tidak mengkawatirkan adanya keterbatasan tersebut.

KAITAN ANTARA MINAT DAN PERILAKU

Theory of reasoned action mampu memprediksi perilaku secara akurat, tetapi

hanya dalam kondisi tertentu yang sangat spesifik. Dengan kata lain, segi yang paling
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signifikan dari model itu adalah sebagai alat prediksi untuk situasi yang sangat

spesifik. Manfaat utamanya bagi para peneliti adalah kemungkinan bahwa ukuran-

ukuran minat berperilaku akan memperkirakan pilihan-pilihan keperilakuan yang

aktual di arena pasar; atau, prediksi perilaku ditentukan oleh minat.

Jadi, para peneliti menganggap bahwa korelasi yang kuat antara ukuran minat

dan ukuran perilaku adalah sangat mungkin terjadi dan memang demikian terjadinya.

Akan tetapi, seperti dinyatakan oleh Fishbein (1973), kondisi-kondisi dan

persyaratan-persyaratan harus mendukung secara maksimal untuk menghasilkan

koreiasi yang tinggi sebelum ukuran-ukuran itu diperoleh.

Dalam riset pemasaran, pengukuran minat berperilaku perlu dilakukan segera

sebelum pengukuran perilaku dilakukan. Faktor-faktor lain yang turut campur dalam

interval waktu yang pendek ini akan berakibat semakin lemahnya korelasi antara

minat berperilaku dengan perilaku. Lagi pula, minat berperilaku itu harus mengacu

pada determinasi spesifik dari responden untuk melaksanakan tindakan atau perilaku

yang spesifik, yang dibatasi secara jelas dalam suatu situasi tertentu. Jika terjadi

perubahan-perubahan dalam norma subyektif dari konsumen tersebut, dan

konsekwensi dari perubahan yang tidak diharapkan itu turut mempengaruhinya, maka

derajad korelasi antara minat berperilaku dengan perilaku itu akan semakin lemah

(Fishbein, 1973).

Ajzen dan Fishbein (1977) telah menganalisis 142 studi tentang prediktor attitudinal

dan kriteria keperilakuan yang menyimpulkan bahwa korelasi yang kuat dapat terjadi

hanya 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.

Analisis serupa di atas juga telah diperlihatkan oleh Dharmmesta (1990)

menyangkut 23 studi dan East (1990).

Persyaratan bahwa kondisi-kondisi harus maksimal untuk menghasilkan korelasi

yang kuat memerlukan kontinyuitas situasional yang lengkap antara penyampelan

minat dengan kesempatan berikutnya dari responden untuk melaksanakan perilaku.
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Dengan kata lain, situasi dimana minat berperilaku yang terkait itu terjadi. Setiap

perubahan pada faktor waktu atau tempat, lingkungan sosial atau fisik akan

memperlemah konsistensi antara minat dengan perilaku, atau tindakan. Ukuran

operasional yang paling jelas tentang kurangnya kontinyuitas situasional yang

diperlukan tercermin dalam bentuk waktu yang berlaku antara kedua pengukuran itu.

Intervensi situasional dapat berbentuk kejadian-kejadian yang tidak diharapkan,

perubahan kondisi ekonomi, atau munculnya kesempatan baru untuk membelanjakan

uang. Ini semua dapat mempengaruhi perilaku yang menjadi tidak konsisten dengan

minat yang sudah diungkapkan sebelumnya; dan semakin panjang interval waktunya,

semakin besar pula kemungkinan terjadi ketidak-konsistenan. Studi eksperimental

tentang "theory of reasoned action" dalam konteks pemasaran telah banyak

mendukung observasi seperti itu (seperti Ryan & Bonfield, 1975, 1980; Wilson,

Matthews & Harvey, 1975; Harrell & Bennett, 1974; Oliver & Bearden, 1985).

IMPLIKASI PADA RISET KONSUMEN

Perhatian utama dalam makalah ini ditujukan pada theory of reasoned action

bukannya karena model ini merupakan satu-satunya model yang dipakai dalam riset

pemasaran untuk memprediksi pilihan konsumen, tetapi karena model tersebut

menggambarkan metodologi yang paling canggih. Sebenarnya, isi makalah ini tidak

mengkhususkan pada theory of reasoned action yang berupaya memprediksi minat

berperilaku, bukannya perilaku, tetapi theory of reasoned action telah dipilih untuk

diskusi dalam makalah ini, karena keterbatasan apa pun yang ada juga akan

mempengaruhi metode pencatatan atau peramalan minat yang kurang canggih.

Pembahasan dalam makalah ini juga mengikuti asumsi, bahwa prediksi yang

konsisten dan akurat tentang reaksi konsumen terhadap produk baru tidak mungkin

dilakukan, tanpa memperhatikan metode yang dipakai. Ini bukanlah maksud penulis

untuk memberikan kritik terhadap pendekatan Fishbein itu.

Pengukuran minat konsumen untuk membeli dalam riset konsumen sering

kurang terurai, dan tercakup dalam persyaratan bahwa responden menunjukkan minat

berperilaku mereka pada skala interval lima ruas. Tingkatan pengukuran dalam

penelitian yang berupaya memprediksi perilaku dari sikap-minat sering menurun

secara drastis. Tingkatan minimal yang bisa diterima telah ditunjukkan oleh Ajzen &
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Fishbein (1977), khususnya untuk pengujian validitas eksternal dari model-model

sikap yang ada. Persoalan serupa yang dibahasjdalam konteks pemasaran dapat

dilihat pada Foxall (1983, 1984). Adapun konsekuensi-konsekuensi penting dalam

peramalan perilaku konsumen dapat diidentitikasi sebagai berikut.

1. Para peneliti konsumen perlu mangetahui seberapa jauh tingkat prediksi perilaku

itu bisa diterima. Riset pasar sering gagal menyelidiki perilaku yang dianggap

dapat diprediksi dari sikap dan minat. Tetapi, meskipun hal ini dilakukan, kiranya

sulit mencapai jenjang keterkaitan antara ukuran-ukuran verbal dengan ukuran-

ukuran keperilakuan yang dianggap pokok dalam pencapaian korelasi yang kuat.

2. Dalam konteks pemasaran, pengungkapan minat (untuk membeli) secara verbal

dalam waktu sementara terpisah dari kesempatan untuk membeli, yaitu bisa

beberapa minggu atau beberapa bulan. Dalam interval waktu ini, yaitu antara saat

responden melakukan pembelian, intervensi situasional bisa terjadi. Tentu saja hal

ini bisa mengurangi derajat keterkaitan antara minat dan perilaku. Implikasinya,

pembelian yang akan terjadi tidak dapat diprediksi secara akurat. Kondisi-kon-

disi yang mendukung secara maksimal hubungan kuat antara minat dan perilaku

ini sulit, bahkan tidak mungkin dijumpai para peneliti konsumen, kecuali dalam

studi eksperimental yang sangat terkendali, dan hasilnyapun masih belum

menjamin untuk memprediksi perilaku di arena pasar yang sesungguhnya, dalam

ketepatan yang wajar.

3. Adanya kemungkinan bahwa peristiwa-peristiwa yang tidak diharapkan maupun

peristiwa-peristiwa yang diharapkan akan terjadi dalam interval waktu tersebut

dapat menimbulkan masalah dalam penggunaan model Fishbein itu di bidang

pemasaran. Jika hal ini diperhatikan, maka variabel baru bisa muncul (misalnya

peristiwa yang tidak diharapkan) di antara variabel minat dan variabel perilaku

(Sheth, 1974; van Raaij, 1981).

4. Istilah perilaku yang tercantum dalam Theory of reasoned action, mungkin dalam

pemasaran lebih tepat dikaitkan dengan istilah plllhan produk (product choice),

bukannya plllhan merk (brand choice), seperti diungkapkan oleh Ehrenberg &

Goodhardt (1980). Jika hal ini benar. maka model tersebut dapat memprediksi;

kesukaan konsumen di masa mendatang untuk merk-merk dalam kelompok

produk yang sebagian atributnya identik. Tetapi, pembahasan tentang theory of
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reasoned action di muka menyarankan, bahwa model tersebut kurang memadai

untuk meramalkan pilihan produk. Adanya kelompok konsumen yang

berpenghasilan tinggi misalnya, cenderung lebih mengutamakan pada pilihan

merk daripada produk.

Pembahasan di muka telah mengemukakan bukti yang mendukung dan

menerangkan secara parsial, mengapa riset pemasaran yang melibatkan prediksi

tentang pilihan konsumen berdasarkan pernyataan-pernyataan minat responden dalam

survai dijadikan landasan. Bukti itu berupa:

1) Kendala-kendala teoritis dan praktis menyangkut sifat dan lingkup dari theory of

reasoned action,

2) Hasil-hasil eksperimental yang diperoleh dalam penyelidikan-penyelidikan

pemasaran menyangkut validitas eksternal dari model itu.

Dalam studi lapangan, hasil penelitian yang diperoleh dengan model itu tidak

sebaik yang diperoleh dalam studi eksperimental. Survai tentang komersialisasi

barang konsumen yang inovatif banyak yang memperlihatkan kegagalan. (Untuk

mengulas dan membahas lebih lanjut tentang bukti ini, lihat Baker, 1983; Foxall

1984b; Urban & Hauser, 1980). Tingkat Keber-hasilan produk baru tidak semakin

baik selama seperempat abad terakhir (Rockwell & Particelli, 1982).

Sejumlah faktor mendukung kondisi ini, tetapi pertimbangan pertama-nya

terletak pada ketidakmampuan pernyataan-pernyataan minat yang diperoleh pada

tahap pengujian konsep dalam pengembangan produk, untuk meramalkan pembelian

(ulang) secara akurat. Demikian pula pengembangan produk baru berlanjut, estimasi

tentang pembelian mendatang yang didasarkan pada ekspresi minat beli jelas semakin

baik, tetapi masih meng-gunakan alat yang kurang memadai untuk mengurangi

ketidakpastian yang melingkupi proses ini ( Tauber, 1981). Antara 33 persen sampai

50 persen produk baru yang berhasil melewati uji pemasaran tidak mendukung

tinjauan ini. Demikian pula fakta yang berkenaan dengan validitas prediktif yang

diberikan oleh ukuran-ukuran minat dalam proses inovatif, hanya berlaku pada

produk-produk baru yang relatif kontinyu. Dalam pengembangan produk baru,

kiranya pemasaran yang didasarkan pada pernyataan-pernyataan verbal dari

konsumen menyangkut tindakan yang akan datang menjadi kurang berarti. Yang
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paling baik, penggunaan pernyataan-pernyataan minat dalam tahap penelitian ini pasti

negatif.

KESIMPULAN

Dalam hal pengembangan produk baru, sering kebutuhan stratejik untuk

meiakukan inovasi demikian kuat. Disamping itu, harapan untuk berhasil juga

demikian memikat, sehingga perusahaan-perusahaan akan cenderung lebih banyak

mengembangkan produk baru.

Sejalan dengan banyak peneliti terapan lainnya, para periset pasar sering

menganggap tidak tersedianya teknologi handal untuk memprediksi perilaku.

Masalah peramatan perilaku konsumen yang didasarkan pada res-ponsi-responsi

verbal telah diungkapkan oleh banyak peneliti, seperti Sarver (1983), Sheth (1974),

dan Engel, Blackwell dan Miniard (1990). Memang, masalah utama dalam

rnengkomunikasikan tema dari makalah ini adalah, banyak dari hal-hal yang dibahas

telah dilakukan dan didengar oleh para periset pasar. Kita semua diingatkan adanya

bukti, bahwa sikap itu juga mengikuti, bukannya mendahului perilaku.

Apa yang penting diungkapkan di sini adalah, bahwa hal-hal di atas mudah

diabaikan oleh para peneliti yang berrhinat pada studi "sikap dan linat". Tidak satu

kasus pun yang mempertimbangkan keterbatasan-keterbtasan dalam penemuan dari

studi dan survai seperti itu, khususnya yang lerkenaan dengan kemampuan untuk

memprediksi apa yang sesungguhnya akan dilakukan orang.

Ada satu anggapan, bahwa jika sampel yang diteliti cukup besar, maka masalah-

masalah yang menyangkut prediksi perilaku individu-individu tidak akan muncul. Ini

disebabkan karena studi yang melibatkan sampel besar jelas berkaitan dengan jenjang

keseluruhan, dan sangat mungkin mengabaikan masalah di luar prediksi yang

memang banyak pada perilaku manusia. Ajzen dan Fishbein (1980) juga menyatakan,

bahwa peristiwa-peristiwa yang turut campur di antara minat dan perilaku dapat

menyebabkan minat tidak konsisten dengan perilaku. Oleh karena itu, peristiwa-

peristiwa semacarn itu perlu dipisahkan, agar perilaku kelompok dapat diprediksi

secara akurat, meskipun perilaku individu tidak. Dalam beberapa kasus, mereka

benar: studi pemungutan suara, misalnya, sering menghasilkan tingkat konsistensj

yang cukup tinggi antara sikap dan perilaku (Schuman dan Johnson, 1976). Tetapi,
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pembahasan utama dalam makalah ini adalah, konsistensi dan kemampuan prediksi

seperti itu tidak dapat diharapkan eksistensinya dalam studi seperti pengakuan

konsumen akan merk-merk baru yang masih berada pada tahap pengkajian atau masih

dalam bentuk konsep. Hal ini disebabkan karena situasi yang terlibat sangat alami.

Secara jelas pada tahap pra-uji pasar, prediksi untuk pembelian merk baru sulit

dilakukan dengan tepat. Untuk itu, para manajer mempunyai berbagai pilihan

alternatif yang melibatkan kebutuhan dana investasi. Kiranya cukup jelas, adanya

bukti bahwa uji konsep dan uji produk tidak memberi kemungkinan dilakukannya

prediksi tentang faktor-faktor yang relevan dengan keputusan seperti tingkat adopsi

oleh konsumen (Tauber, 1975). Apa saja pernyataan nilai prediktif praktis tentang

minat berpe-rilaku, mungkin dapat ditingkatkan hanya setelah konsumen mempunyai

pengalaman menyangkut konsekuensi pembelian dan konsumsi (Tauber, 1981;

Ehrenberg, 1974).

Dalam makalah ini, penulis mempunyai alasan, bahwa penulis beium pernah

mendengar peneliti pasar, secara keseluruhan, yang mengatakan hal-hal seperti di

atas. Penulis melihat dan mendengar banyak kegiatan yang diarahkan pada

pengakuan sikap konsumen, pengukuran minat, dalam kondisi kurangnya faktor yang

membatasi alat-alat prediksi yang ada.

King (1983) telah menyebutkan, bahwa para peneliti pasar tidak dapat

diharapkan untuk menjawab banyak pertanyaan menyangkut keputusan yang harus

diambil oleh para manajer pemasaran. Sering dijumpai, bahwa tidak semua persoalan

bisa diatasi melalui penelitian. Ketidakpastian yang terdapat dalam pengembangan

produk baru akan berakibat pada persaingan. Hal seperti inilah yang membatasi

penelitian pasar.

Kegagalan sebelumnya dari peneliti pasar untuk membuat prediksi secara

akurat, seharusnya dapat mendorong untuk melakukannya dengan (terutama melalui

pengembangan model-model yang lebih baik) lebih, berdaya, dan pengembangan

alat-alat pengukuran yang menjelaskan hubungan minat-perilaku. Sayangnya, seperti

terlihat dalam makalah ini, tidak ada data yang memungkinkan teknik dan instrumen

yang paling berdaya sekalipun untuk menghasilkan keluaran yang diperlukan.

Kesulitan juga tidak dapat dilimpahkan pada kesalahan penyampelan atau

pengumpulan data.
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Tidak ada alasan untuk menganggap bahwa perilaku verbal (seperti responsi-

responsi pada daftar pertanyaan) dapat memprediksi pilihan-pilihan (merk) yang

dimaksud, tanpa adanya-faktor situasional yang mendukung, dan setiap responsi

menunjukkan kelompok perilaku yang berbeda (De Fleur dan Westie, 1963).

Jadi, dalam kenyataan, hambatan utama dalam prediksi terletak pada

diabaikannya pengaruh-pengaruh situasional yang masuk antara minat dan perilaku,

fokus utama dalam riset mungkin pada studi langsung tentang determinan situasional,

menyangkut pilihan konsumen (Belk, 1975; Branth-waite, 1983).

Kiranya ada cara untuk memprediksi perilaku dengan pengukuran yang pernah

ada, atau mungkin kita terpaksa menerima bahwa prediktor perilaku jangka panjang

itu adalah perilaku jangka panjang itu sendiri. Masalahnya adalah, mengenali

kebutuhan akan teknik-teknik penyaringan yang dapat memprediksi penjualan yang

sedang berjalan, ketidakefisienan dalam metode konvensional, melanjutkan

penemuan cara yang lebih baik (Tauber, 1975).

Tekanan pada penggunaan perilaku untuk memprediksi perilaku dapat

memberikan hasil lebih baik dibanding pendekatan lain, ini merupakan saran, bahwa

prediksi yang akurat tentang penjualan produk baru hanya dapat dilakukan pada

tahap-tahap akhir dalam proses pengembangan produk baru. Jika benar, alasan-alasan

untuk tidak dapat diprediksinya pilihan konsumen dalam konteks inovasi sudah dapat

diketahui dan diterima oleh para peneliti pasar. Oleh karena itu, mereka perlu

mendapatkan kerangka-kerja alternatif tentang konsepsi dan analisis mitologi sikap-

minat-perilaku yang ada.
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