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ABSTRACT

Development of motorcycle industry in Indonesia was represent by four producer’ from Japan, such Honda, Suzuki, Yamaha, and Kawasaki. Each brand was known by society, but how would people perceived it. How celebrity endorsements affect consumer purchase decisions is studied extensively by marketing and social psychology researchers. This research will measure endorser credibility of one of motorcycle brand. This research also conducts to discuss the impact of endorser credibility on attitude toward to ad and also the impact of attitude toward to ad and brand attitude on consumers’ purchase intention. Researcher used path analysis with the AMOS 4.01 program to calculate the effect of each variable to consumers’ purchase intention. It’s suggested that brand attitude would greater impact on consumers’ purchase intention compare to rather than attitude toward to ad. A model will be developed to describe these relationships.
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1. PENDAHULUAN


Industri sepeda motor di Indonesia sangat menjanjikan bagi para produsennya. Di Indonesia diperkirakan ada sekitar 20 juta kendaraan roda dua yang masih aktif dioperasikan. Merek-merek sepeda motor yang berasal dari Jepang masih dominan di industri ini, karena merupakan pemain-pemain lama yang telah memiliki nilai ekuitas merek yang tinggi. Di Indonesia, hanya ada beberapa merek sepeda motor yang telah memiliki posisi kuat di pasarnya, yaitu Honda, Suzuki, Yamaha, Kawasaki, dan Vespa. Beberapa tahun terakhir ini, merek sepeda motor asal Cina atau Taiwan mulai meramaikan persaingan dengan merek yang telah ada. Kenyataan yang ada menunjukkan tekanan-tekanan yang berasal dari kehadiran merek-merek tersebut, hanya dalam waktu singkat telah berkurang. Hal ini karena merek-merek lama telah memiliki kekuatan jaringan dan sumber daya yang lengkap, serta dukungan nilai ekuitas merek yang tinggi.


Merek-merek pendatang baru memang sempat menyulitkan merek-merek lama, namun setelah keadaan pasar mulai normal kembali - yang ditandai dengan komposisi pangsa pasar setiap merek yang stagnan – merek-merek lama kembali memikirkan persaingan di antara mereka. Strategi pemasaran sebelumnya tidak fokus karena selain menghadapi merek-merek baru, namun juga menghadapi sesama merek lama. Saat ini empat merek lama yang masih dominan pada komposisi pangsa pasar adalah Honda, Suzuki, Yamaha dan Kawasaki. Masing-masing merek tersebut semakin sering melakukan perluasan lini (line extension) untuk memperkuat posisi mereka di pasar yang sempat ditekan oleh merek-merek pendatang baru. Keadaan pasar sepeda motor di Indonesia telah kembali normal.

Bauran promosi merupakan salah satu strategi pemasaran yang dihandalkan merek-merek lama, selain memperluas lini untuk memperkuat posisi mereka di pasar. Di berbagai media massa, iklan sepeda motor semakin marak mencoba memasuki benak konsumennya. Mereka menawarkan berbagai keunggulan yang disertai manfaat dan atribut produk. Beberapa bintang iklan dipergunakan untuk memperkuat dan memperlancar pesan-pesan yang ingin disampaikan kepada konsumen. Beberapa diantaranya adalah yang mewakili Honda seperti Nidji, Agnes Monica; yang mewakili Yamaha seperti DEWA, Dedi Miswar, Didi Petet, dan Komeng; dan yang mewakili Suzuki seperti UNGU. Para bintang iklan tersebut yang berfungsi sebagai product endorser mewakili masing-masing kepribadian merek. Kepribadian merek diperlukan karena konsumen dapat mengekspresikan diri melaluinya. Hal ini beralasan karena merek yang memiliki nilai ekuitas tinggi, menyebabkan kesan terhadap produk lebih dipengaruhi oleh merek, bukan produknya. Selain itu, bagi konsumen, merek bermanfaat untuk menggambarkan kualitas dan membantu menarik perhatiaan terhadap produk-produk baru yang mungkin bermanfaat bagi mereka. Dua hal tersebut menyebabkan kuatnya posisi merek-merek lama di pasar sepeda motor.

Penelitian ini akan membuktikan peranan endorser product terhadap sikap kepada iklan dan sikap merek, peranan sikap kepada iklan terhadap sikap merek dan niat membeli, dan peranan sikap merek terhadap niat membeli.

2. TINJAUAN PUSTAKA

Pendukung (Endorser)

Konsep kredibilitas telah dan akan terus berkembang menjadi perhatian pihak akademis dan praktisi bidang pemasaran dan periklanan. Kredibilitas endorser atau juru bicara telah menarik perhatian di berbagai literatur (Goldberg & Hartwick, 1990). Sosok endorser diartikan sebagai seseorang yang merekomendasikan produk yang diiklankan. Endorser terbagi ke dalam lima kelompok, yaitu selebriti, profesional, juru bicara, tipe konsumen, dan kemiripan dengan selebriti. Selebriti dari bidang atletik, panggung, dan film serta layar televisi sering digunakan untuk menyokong produk, entah secara eksplisit atau secara implisit.

Walaupun pemasar tidak dapat langsung mengendalikan respon dari konsumen sewaktu memproses komunikasi persuasif, mereka dapat berusaha mempengaruhi reaksi ini melalui unsur tertentu dalam komunikasi. Salah satu aspek seperti ini adalah sumber pesan. Sumber yang dapat dipercaya biasanya akan memudahkan persuasi. Tingkat pengetahuan atau keahlian sumber adalah determinan utama dari kredibilitas, namun keahlian saja tidaklah memadai. Sumber harus pula dipandang layak dipercaya. Sumber akan kehilangan kredibilitas terlepas dari berapa banyak pengetahuan yang dimilikinya, jika penerima mempertanyakan layak atau tidaknya sumber untuk dipercaya. Penelitian menunjukkan persuasi yang lebih besar ketika sumber menarik secara fisik, disukai, seorang selebriti, atau sama dengan khalayak target. 

Sikap terhadap Iklan (Attitude Toward the ad)

Kemampuan iklan untuk menciptakan sikap yang mendukung terhadap suatu produk atau merek sering bergantung pada sikap konsumen terhadap iklan itu. Iklan yang disukai atau dievaluasi secara menguntungkan dapat menghasilkan sikap yang lebih positif terhadap suatu produk atau merek. Iklan yang tidak disukai mungkin akan menurunkan evaluasi konsumen. Sikap terhadap iklan sebagai indikator atas sikap terhadap produk atau merek, tetapi tidak berarti bahwa konsumen harus selalu menyukai suatu iklan agar iklan tersebut efektif. Ada iklan yang tidak disukai, tetapi tetap saja berhasil. Beberapa pengiklan, bahkan dengan sengaja membuat iklan yang mengganggu dengan harapan pesannya dapat menerobos konsumen, dan pengiklan lainnya malah membuat iklan murahan dan kurang mendidik konsumen. Pengiklan sebaiknya melibatkan nilai estetika dan etika yang tinggi serta memasukkan unsur mendidik dalam perancangan iklan mereka.

Sikap Merek (Brand Attitude)

Menurut Keller (1993), sikap merek diartikan sebagai evalusi keseluruhan dari konsumen terhadap merek. Sikap atau tanggapan terhadap merek adalah penting karena sering membentuk dasar bagi perilaku konsumen. Sikap merek berkorelasi dengan terbentuknya citra merek. Hal ini diungkapkan oleh Aaker (1991) dan  Keller  (1993) yang menyatakan, sebagai bagian dari asosiasi merek, sikap merek seharusnya memiliki pengaruh langsung terhadap citra merek.

Sikap merek mengarahkan konsumen bersikap secara konsisten terhadap merek yang serupa, dan untuk merubah suatu sikap merek mungkin mengharuskan penyesuaian besar dan hal itu melibatkan kontribusi biaya yang besar pula terutama pada pengeluaran berkaitan dengan bauran promosi..

Niat Beli (Purchase Intentions)

Niat untuk membeli merupakan sesuatu yang berhubungan dengan rencana konsumen untuk membeli produk tertentu, serta berapa banyak unit produk yang dibutuhkan pada periode tertentu. Niat beli merupakan pernyataan mental konsumen yang merefleksikan rencana pembelian sejumlah produk dengan merek tertentu. Pengetahuan akan niat beli sangat diperlukan para pemasar untuk mengetahui niat konsumen terhadap suatu produk maupun untuk memprediksi perilaku konsumen di  masa mendatang.

Niat membeli terbentu dari sikap konsumen terhadap produk dan keyakinan konsumen terhadap kualitas produk. Semakin rendah keyakinan konsumen terhadap suatu produk akan menyebabkan menurunnya niat beli konsumen. 

Gambar 1 adalah jalur persuasi melalui iklan yang merupakan penggalan dari Model Kemungkinan Elaborasi (MKE). Model ini dikembangkan oleh Richard E. Petty dan John T. Cacioppo dalam tulisannya The Elaboration Likelihood Model of Persuasion. MKE menggambarkan pengaruh yang muncul dari unsur komunikasi dan bergantung kepada elaborasi yang terjadi selama proses. Elaborasi adalah cara berpikir yang relevan dengan isu.
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Gambar 1
Jalur Persuasi melalui iklan 

Sumber : Jerry & Olson, 1996

Pada sajian suatu iklan, konsumen yang tidak memperhatikan informasi sentral mengenai produk, akan memberikan perhatian kepada aspek-aspek non produk seperti bintang iklan atau background tayangan. Tanggapan afeksi dan kognisi terhadap ciri-ciri non produk ini dapat diintegrasikan untuk membentuk suatu sikap terhadap iklan. Selanjutnya, jika konsumen ingin mengevaluasi suatu merek pada saat proses pengambilan keputusan, makna yang berkaitan dengan iklan ini dapat diaktifkan dan digunakan untuk membentuk sikap merek atau suatu keinginan untuk membeli. Dengan cara demikian, jalur non produk menuju persuasi dapat juga mempengaruhi konsumen untuk membeli, namun melalui cara yang tidak langsung.

3. METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan analisa jalur sebagai teknik analisis data, sedangkan untuk tabulasi data digunakan software  SPSS 16.0 Software yang digunakan adalah AMOS 4.01. Pengumpulan data dilakukan pada periode Desember 2006 – Februari 2007 menggunakan teknik pengambilan sampel dengan perpaduan metode purposive sampling – random sampling, yang diambil secara acak, namun didasarkan pada tujuan tertentu dan memenuhi kreteria sebagai responden. Populasi penelitian adalah calon konsumen yang berpotensial membeli sepeda motor di Surabaya. Penelitian ini melibatkan 100 responden melalui pengumpulan data yang berasal dari kuesioner responden dan wawancara. 

Responden memiliki syarat bahwa mereka belum pernah memiliki sepeda motor dan berencana membelinya dalam waktu ke depan, dan untuk mendapatkan responden yang tepat, pencariannya dan penyebaran kuesioner dilakukan pada penumpang angkutan umum, seperti bemo dan bus kota, atau di terminal bemo dan pemberhentian bus.

Endorser yang dipilih adalah Dedi Mizwar sebagai salah satu bintang iklan dari salah satu merek sepeda motor. Pemilihan Dedi Mizwar karena dinilai memiliki kredibilitas yang tinggi, yang ditunjukkan dengan konsistensi dukungan pada merek tertentu, tidak melakukan melakukan perluasan fungsinya dalam arti tidak terlalu membintangi banyak iklan komersial lainnya, sebagai publik figur yang berkepribadian baik dan dapat dipercaya. Sedangkan endorser dari merek-merek lama yang lain tidak dipilih karena penulis menilai periode dan kebersamaan merek masih terlalu dini. 

Hipotesis di penelitian ini terdiri dari  lima hipotesis, yaitu : 

H1 : kredibilitas endorser memiliki pengaruh positif secara signifikan terhadap sikap kepada iklan.

H2 : kredibilitas endorser memiliki pengaruh positif secara signifikan terhadap sikap merek secara langsung maupun tidak langsung melalui sikap kepada iklan.

H3 : sikap kepada iklan memiliki pengaruh positif secara signifikan terhadap sikap merek.

H4 : sikap kepada iklan memiliki pengaruh positif secara signifikan terhadap niat beli secara langsung maupun tidak langsung melalui sikap merek.

H5 : sikap merek memiliki pengaruh positif secara signifikan terhadap niat beli.

4. ANALISA DAN INTERPRETASI DATA
Uji terhadap model menunjukkan bahwa model ini cukup sesuai dengan data yang digunakan dalam penelitian seperti terlihat dari tingkat signifikansi (P) sebesar 0,59 dan memenuhi syarat (> 0,05). Tingkat signifikansi terhadap chi-square model sebesar 0,30 dan indeks GFI  (1,00 > 0,90), TLI (1,03 > 0,95), CFI (1,00 > 0,95), CMIN/DF (0,30 < 2,00) dan RMSEA (0,00 < 0,08) berada  dalam  rentang  nilai yang diharapkan seperti terlihat pada Gambar 2.
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Data yang terkumpul setelah diproses menunjukkan penerimaan terhadap kelima hipotesis, seperti yang ditunjukkan pada Tabel 1.  Batas penerimaan secara signifikan pengaruh variabel bebas terhadap variabel terikat terpenuhi, yang ditunjukkan pada syarat nilai P < 0,05 dan nilai critical ration > 2.

Tabel 1

Regression Weights


dependent var.                 (   independent var.

 S.E.
   C.R.
       P



Attitude toward the ad
(   endorser credibility 

0,084
  4,107  
    0,000

Brand attitude

(   attitude toward the ad 
0,074
  2,942
    0,003

Brand attitude

(   endorser credibility

0,067
  11,511
    0,000

Purchase intentions
(   brand attitude

0,085
  2,664
    0,008

Purchase intentions
(   attitude toward the ad
0,100
  2,090
    0,037

Hipotesis pertama menyatakan bahwa kredibilitas endorser memiliki pengaruh positif secara signifikan terhadap sikap kepada iklan. Pengaruh dan hubungan antara kedua variabel ini ditandai dengan nilai P sebesar 0,000 dan nilai CR sebesar 4,107, masing-masing berada sesuai batas yang ditentukan, yaitu P < 0,05 dan CR > 2, yang berarti variabel kredibilitas endorser berpengaruh positif secara signifikan terhadap sikap kepada iklan.

Hasil hipotesis pertama mendukung temuan dari Lafferty dan Goldsmith (1999) yang menunjukkan bahwa kredibilitas endorser memang berhubungan positif terhadap sikap kepada iklan. Penelitian oleh Darmawan & Erna (2003) menyatakan bahwa seorang selebritis yang digunakan sebagai endorser untuk banyak produk, maka akan memberikan pengaruh negatif terhadap kredibilitas product endorser dan sikap konsumen terhadap suatu iklan tersebut. Perusahaan harus lebih berhati-hati memilih figur yang sesuai dan akan digunakan sebagai endorser. Pengaruh yang diberikan endorser dikarenakan terjadinya kejenuhan perhatian audiens terhadap sosok figur. Agnes adalah salah satu contoh yang membintangi banyak iklan komersial sehingga menyulitkan konsumen untuk mengingat produk mana saja yang Agnes Monica dukung. Pentingnya peranan endorser memperlihatkan kepada perusahaan bahwa faktor endorser sangatlah penting dalam penyampaian pesan melalui iklan, sehingga perlu secara teliti memilih sosok yang tepat sebagai endorser. 

Hipotesis kedua menyatakan kredibilitas endorser memiliki pengaruh positif secara signifikan terhadap sikap merek secara langsung maupun tidak langsung melalui sikap kepada iklan. Pengaruh dan hubungan antara kedua variabel ini ditandai dengan nilai P sebesar 0,000 dan nilai CR sebesar 11,511, masing-masing berada di sesuai batas yang ditentukan, yaitu P < 0,05 dan CR > 2, yang berarti variabel kredibilitas endorser memiliki pengaruh positif secara signifikan terhadap sikap merek. Hipotesis ketiga yang menyatakan bahwa sikap kepada iklan memiliki pengaruh positif secara signifikan terhadap sikap merek, dapat diterima. Hal ini ditandai dengan nilai P sebesar 0,003 dan nilai CR sebesar 2,942.

Hasil yang ditunjukkan oleh hipotesis kedua dan ketiga mendukung temuan dari Goldberg dan Hartwick (1990) yang menyatakan bahwa endorser yang memiliki kredibilitas telah menunjukkan pengaruh positif terhadap sikap konsumen kepada iklan sebaik sikap mereka kepada merek. Lafferty dan Goldsmith (1999) menyatakan bahwa kredibilitas endorser secara tidak langsung berpengaruh positif terhadap sikap merek melalui sikap kepada iklan. 
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Model menunjukkan sikap merek sebagai variabel terikat dipengaruhi oleh dua variabel bebas, yaitu kredibilitas endorser dan sikap terhadap iklan. Dua variabel bebas ini dapat menjelaskan 66,4% dari variabel sikap merek, sedangkan sisanya dijelaskan oleh faktor-faktor lain. Persamaan dari pengaruh dan hubungan variabel-variabel tersebut seperti di tunjukkan di bawah ini.


Brand Attitude =  0,73 EC + 0,19 AtA + e

Hipotesis keempat menyatakan bawah sikap kepada iklan memiliki pengaruh positif secara signifikan terhadap niat beli secara langsung maupun tidak langsung melalui sikap merek. Pengaruh dan hubungan antara kedua variabel ini ditandai dengan nilai P sebesar 0,037 dan nilai CR sebesar 2,090, masing-masing berada di sesuai batas yang ditentukan, yaitu P < 0,05 dan CR > 2, yang berarti variabel sikap kepada iklan memiliki pengaruh positif secara signifikan terhadap niat beli. Hipotesis kelima yang menyatakan bahwa sikap merek memiliki pengaruh positif secara signifikan terhadap niat beli, dapat diterima dan ditandai dengan nilai P sebesar 0,008 dan nilai CR sebesar 2,664.

Hasil hipotesis keempat dan kelima memperkuat temuan dari Cox dan Locander (1987) yang menyatakan bahwa iklan berhubungan langsung dengan niat beli. Penelitian lain yang dilakukan oleh Darmawan dan Erna (2003), mengenai dampak Inul sebagai product endorser terhadap niat beli konsumen, menemukan hal yang menarik karena walaupun responden menyukai figur Inul, namun hal tersebut belum cukup mampu untuk mendorong niat beli dari pemirsa TV yang telah menyaksikan iklan (salah satunya produk sepeda motor yang merupakan produk dengan keterlibatan tinggi dari konsumen) yang dibintangin oleh Inul, meskipun pengaruh positif Inul mampu meningkatkan pengetahuan responden terhadap keberadaan produk tersebut.
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Model menunjukkan niat beli sebagai variabel terikat dipengaruhi oleh dua variabel bebas, yaitu sikap terhadap iklan dan sikap merek. Dua variabel bebas ini hanya dapat menjelaskan 17,6% dari variabel niat beli, sedangkan sisanya dijelaskan oleh faktor-faktor lain. Persamaan dari pengaruh dan hubungan variabel-variabel tersebut seperti di tunjukkan di bawah ini.


Purchase Intentions  =  0,22 AtA + 0,27 BA + e

Secara diskriptif, responden yang tidak memiliki sepeda motor menyatakan pendapatnya bahwa mereka yang berencana pasti membeli merek yang dibintangi Dedi Mizwar sebesar 11 %, tertarik untuk membeli sebesar 44%, ragu-ragu untuk membeli sebesar 36%, dan pasti tidak akan membeli merek tersebut sebesar 9%, yang berarti sebaran tanggapan responden yang bersifat positif terhadap endorser, iklan, dan merek sebesar 55%. 

5. SIMPULAN

Hasil penelitian menunjukkan pentingnya peranan dan fungsi product endorser terhadap sikap konsumen kepada iklan dan sikap merek. Hal ini ditunjukkan dengan pengaruh signifikan yang berasal dari kredibilitas endorser terhadap dua variabel terikat yang dipengaruhi, sikap kepada iklan dan sikap merek. Secara berantai, pengaruh yang berasal dari kredibilitas endorser, terhadap sikap kepada iklan, kemudian terhadap sikap merek, akan mempengaruhi secara signifikan dan berarah positif terhadap niat membeli.
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