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KATA PENGANTAR

Selain proses penciptaan, dan penyampaian nilai,

konsep pemasaran adalah aktifitas pengkomunikasisn nilai.
Kesediaan konsumen untuk membeli produk yang ditawarkan

sangat tergantung dari sikap mereka. Dan komunikasi
pemasaran adalah cara untuk membentuk sikap yang positif
konsumen Mengkomunikasikan kepada konsumen bahwa ada
nilai dari produk yang ditawarkan perusahaan adalah suatu
tantangan. Dan periklanan adalah salah satu komunikasi
pemasaran yang memiliki efektifitas.

Dalam komunikasi pemasaran, penyampaian pesan

melalui ikian dapat berwujud sinyal argumen dan sinyal
peripheral. Kajian akan bagaimana kedua sinyal tersebut dapat
membentuk sikap konsumen adalah fokus dari buku ini.

Semoga buku ini dapat menjadi referensi yang berharga
bagi akademisi maupun praktisi dalam bidang komunikasi
pemasaran khususnya periklanan.

Bandung Juli 2020
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FOKUS KEPADA BATIK

BATIK adalah warisan budaya Indonesia yang patut
dilestarikan. Keberadaan batik di Indonesia tidak terlepas dari
sejarah panjang asal-usul batik dan keberadaannya di negara
lain. Batik dilakukan pertama kali di Mesir kuno, tetapi
mengalami perkembangan terbesar di Jawa sejak abad ke-7
dan diperkenalkan ke Eropa oleh pedagang Belanda pada abad
ke-17 CBatik", 1984).

Dalam perkembangannya, pola dan motif batik
mempunyai makna yang dalam berkaitan dengan status sosial,
masyarakat, sejarah dan warisan budaya. Pada setiap siklus
kehidupan manusia seperti pada saat kehamilan,
menggendong bayi, menyentuh tanah pertama kali,
perkawinan, dan pembungkusan jenazah dilakukan dengan
pola dan motif yang sesuai (UNESCO, 2009). UNESCO
mengesahkan Batik Indonesia sebagai Warisan Budaya
Nonbendawi Manusia {latang/b/e Cu/tufd/ Heritage of
Hufrjan/'tid pada tanggal 2 Oktober 2009, setelah wayang pada
tahun 2003 dan keris pada tahun 2005. Pengukuhan ini
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merupakan pengakuan internasional terhadap mata budaya
Indonesia.

Tabel 1

Sumber Definisi

Encyclopedia
Americana (1984)

Metode untuk menambahkan rancangan ke
kain melalui aplikasi lilin.

Ensiklopedi
Indonesia

(1990)

Cara untuk melukis di atas kain (kain mori,
katun, tetoron katun, ada kalanya kain
sutera, dll.) dengan cara melapisi bagian-
bagian yang tidak berwarna dengan lilin
yang disebut juga malam, yang biasanya
dibuat dari lilin lebah yang kuning dicampur
dengan paraffin, dammar atau
colophonium.

Kementerian

Perindustrian

Republik Indonesia
(2007)

Bahan tekstil hasil pewarnaan secara
perintangan dengan menggunakan lilin
batik sebagai zat perintang, berupa batik
tulis, batik cap atau batik kombinasi tulis
dan cap.

UNESCO

(2009)

Tekstil hasil kerajinan tangan tradisional
yang kaya dalam nilai budaya non-bendawl,
dilakukan dengan memberikan titik dan
garis dari lilin panas pada kain
menggunakan alat menyerupai pena dari
tembaga {cdnffifng), atau cap tembaga
{cdnthing cqp), sebagai perintang
pencelupan warna dengan tangan yang
kemudian dihilangkan dengan merebus
dan/atau membongkar, mengulanginya
untuk setiap wama.
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Ada beberapa definisi batik dari Encyclopedia
Americana, Ensiklopedi Indonesia, Kementerian Perindustrian
Republik Indonesia, dan UNESCO. Kesamaan dari empat
definisi batik tersebut adalah pemahaman batik sebagai
proses, tidak sebagai produk. Batik adalah proses pewarnaan
dengan tangan dan menggunakan lilin sebagai zat perintang
warna. Definisi batik sebagai proses sepatutnya diketahui dan
diakui oleh produsen, perantara, dan konsumen batik.
Pemahaman batik sebagai proses akan memberikan makna
filosofis pada produk batik dan manfaat ekonomi bagi para
perajin batik.

Batik sebagai proses tidak hanya dikenal di Indonesia.
Amubode(2009) menjelaskan tentang perkembangan produksi
kain lokal di Nigeria menggunakan proses perintangan warna
yaitu batik dan tte-</ye- Pada proses batik, perintangan warna
dilakukan dengan menggunakan lilin panas pada satu atau dua
sisi kain dimana daerah yang terkena lilin menahan warna
masuk ke dalam serat kain. Pada proses tie-c/ye, perintangan
warna dilakukan dengan mengikat bagian-bagian tertentu
pada kain. Di Indonesia, teknik tfe-c/ye dikenal dengan nama
jumputan atau ikat-celup. Proses juga dikenal dengan
nama shibofidl Jepang C'Shibori-A Definition", tanpa tahun).

Bentuk usaha dari pemerintah untuk melestarikan batik
antara lain adalah: menetapkan tanggal 2 Oktober sebagai
Hari Batik Nasional, melakukan standarisasi batik dengan bdt/'k

menyusun cetak biru pelestarian dan pengembangan
batik, mengadakan perlombaan seperti Pernilihan Putra-Putri
Batik Nusantara dan Lomba Desain Motif Batik Mahasiswa dan

mewajibkan pegawai negeri sipil mengenakan pakaian batik
setiap hari kamis dan jumat.

Jumlah industri batik terus bertambah, menyerap
banyak tenaga kerja, memberikan nilai tambah dan kontribusi



4 I Elaboration Likelihood Model Iklan Batik

terhadap pertumbuhan ekonomi. Terjadi peningkatan ekspor
batik dari US$ 32 juta pada tahun 2008 menjadi US$ 278 juta
pada tahun 2012. Amerlka Serikat adalah negara tujuan
ekspor terbesar dengan total penjualan sebesar US$ 21,18
juta pada kuartai 1 tahun 2013, diikuti oleh Jerman dengan
nllal penjualan sebesar US$ 4,52 juta, dan Korea Selatan
dengan nllal penjualan sebesar US$ 3,94 juta (ArlyantI, 2013).

Jumlah unit usaha batik menlngkat darl 22.529 unit
pada tahun 2008, 24.815 unit pada tahun 2009, dan 25.619
unit pada tahun 2010. Jumlah pekerja batik menlngkat darl
58.735 orang pada tahun 2008 menjadi 64.479 orang pada
tahun 2009. Nllal produksl batik nalk 13% darl 648,91 mlllar
pada tahun 2009 menjadi 732,67 mllyar pada tahun 2010
dengan nllal tarnbah sebesar 340,61 mlllar (Suhendra, 2011).

TeknologI membawa perubahan pada Industrl batik darl
alat kerja, proses pengeijaan, media .yang digunakan, zat
pewarna, pengolahan llmbah batik, perawatan batik, dan
saluran distrlbusl.

Alat ketja seperti kompor elektronik dan canting llstrik
menekan blaya produksl batik. Proses pengerjaan batik dapat
menggunakan mesin dan perangkat lunak. Selain kain, batik
dapat menggunakan media seperti kayu dan bambu. Zat
pewarna batik dapat berslfat alami dan buatan.

Pengolahan llmbah batik dapat dllakukan dengan cara
digunakan kemball, disimpan, diuapkan, dibakar, atau diolah
kemball melalul alat pengolah llmbah. Perawatan batik seperti
pencuclan, penjemuran, dan penylmpanan memlllkl beberapa
alternative. Beberapa penjual batik mulal menggunakan
Internet sebagal saluran distrlbusl langsung.

LIngkungan soslal budaya pada batik dapat dlllhat darl
perkembangan motif dan warna batik. Motif dan warna pada
batik memlllkl makna. Pada awalnya beberapa motif hanya
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boleh dikenakan oleh raja, keluarga raja, dan pejabat istana.
Perkembangan motif batik dipengaruhi oleh agama Hindu dan
Islam, kebudayaan Cina dan Eropa. Warna pernah menjadi
pembeda daerah asai batik seperti biru dari Pekalongan,
merah dari Lasem, dan sogan dari Yogyakarta dan Solo.
Warna seperti hitam, merah, kuning, hijau, dan putih memiliki
makna simbolis yang dihubungkan dengan makna simboiis
motifnya.

Cara terbaik untuk meiestarikan kebudayaan adaiah
dengan menjaiankan kebudayaan tersebut. Batik sebagai
kebudayaan dapat diiestarikan dengan cara mengonsumsi
produk-produk batik. Karena definisi batik adaiah proses,
maka produk batik adaiah berbagai macam produk yang
dihasiikan melaiui proses membatik. Beragam media dapat
digunakan untuk proses membatik, sekaiipun yang paling
umum adaiah kain.

Berdasarkan survei on/fne Woiipop kepada 134
responden wanita dengan pertanyaan "Mengapa suka
memakai batik?", 64 persen responden bangga memakai batik
karena cinta tanah air dan 17 persen responden senang
mengenakan batik karena dapat dipakai ke berbagai acara
(Yulistara, 2012).
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IKLAN BATIK DENGAN MODEL ELM

APAKAH konsumen mengetahui batik? Sekalipun
konsumen menyadari atau pernah mendengar tentang batik,
tetapi konsumen belum tentu memiiiki pengetahuan tentang
batik. Konsumen mungkin tidak dapat membedakan antara
batik dan tekstii bermotif batik C'^atik harus lebih
terjangkau!", 2012). Ketidaktahuan konsumen akan perbedaan
batik dan tekstii bermotif batik menunjukkan dugaan
rendahnya pengetahuan konsumen tentang batik.

Pengetahuan merupakan aspek kognitif dari sikap
konsumen. Rendahnya aspek kognitif akan mempengaruhi
aspek sesudahnya yaitu afektif dan konatif. Daiam kasus batik,
seseorang yang tidak mengetahui batik (kognitif) akan suiit
menyukai batik (afektif), dan seseorang yang suiit menyukai
(afektif) akan suiit membeii batik (konatif).

Apakah perbedaan antara batik dan tekstii bermotif
batik? Batik dan tekstii bermotif batik memiiiki perbedaan
mendasar yaitu proses, pekerja, niiai, makna, dan manfaat.
Proses pembuatan batik yang diketgakan oieh manusia
membutuhkan waktu iebih iama dibandingkan tekstii bermotif

7
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batik yang dikerjakan oleh mesln. Karena batik dikeijakan oleh
manusia, maka terdapat ketidaksempurnaan pada setiap garis
motif yang dikerjakan, Tetapi ketidaksempurnaan tersebut
yang menjadikan batik manusiawi dan memiliki nilai tinggi.
Terdapat makna di balik setiap motif batik, sementara tekstil
bermotif batik hanya meniru bentuk motif batik. Manfaat
terbesar membeli batik adalah memberikan penghasilan
kepada manusia yaitu para perajin batik dalam industri padat
karya, sedangkan manfaat membeli tekstil bermotif batik lebih
banyak memberikan keuntungan bagi pemilik mesin dalam
industri padat modal.

Apakah perbedaan antara batik dan tekstil bermotif
batik perlu dikomunikasikan? Kotler & Armstrong (2010)
menuliskan bahwa bahwa perbedaan layak diterapkan bila
perbedaan itu memenuhi kriteria: Renting, berbeda, bernilai
tinggi, dapat dikomunikasikan, tidak mudah ditiru, dapat
dijangkau, dan menguntungkan. Perbedaan antara batik dan
tekstil bermotif batik memenuhi semua kriteria tersebut.

Pengakuan UNESCO terhadap batik Indonesia
seharusnya mernpengaruhi sikap konsumen Indonesia menjadi
lebih sendng terhadap batik Indonesia. Namun demikian,
impor tekstil bermotif batik menunjukkan adanya sikap
konsumen Indonesia yang lebih seodog terhadap tekstil
berrhotif batik dibandingkan batik.

Sikap konsumen mencakup aspek kognitif, afektif, dan
konatif dimana aspek sebelumnya mempengaruhi aspek
sesudahnya. Ketidaktahuan konsumen akan perbedaan batik
dan tekstil bermotif batik menunjukkan dugaan rendahnya
pengetahuan konsumen tentang batik. Pengetahuan
konsumen yang rendah menunjukkan masalah pada aspek
kognitif. Iklan merupakan alat promosi paling efektif untuk
meningkatkan aspek kognitif.
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Apakah alat promosi yang efektif untuk
mengomunikasikan perbedaan antara batik dan tekstll
bermotif batik? Pengetahuan tentang perbedaan antara batik
dan tekstil bermotif batik merupakan aspek. kognitif, tahap
awal, atau tahap sebelum pembelian. Berdasarkan efektifitas
biaya, alat promosi yang efektif untuk tahap awal atau
sebelum pembelian adalah ikian dan publisitas (Berkowitz,
Kerin, Hartley, & Rudelius, 2000; Kotler & Keller, 2012).

Dalam merancang ikIan, pesan merupakan satu dari
sembilan elemen proses komunikasi (Kotler & Armstrong,
2010; Duncan, 2005). Pesan adalah suatu ide yang dikodekan
menjadi kombinasi dari kata-kata, gambar, tindakan, simbol
dan peristiwa (Duncan, 2005).

Teori &dbordb'on Uke/ihocxJ Mocfe/ {ElM) menjelaskan
bagaimana pemrosesan pesan dipengaruhi oleh tingkat
keterlibatan penerima pesan. Pada saat tingkat keterlibatan
tinggi, sikap lebih besar dipengaruhi oleh kualitas argumen
dibandingkan oleh sinyal periferal dalam ikIan (jalur sentral).
Pada saat tingkat keterlibatan rendah, sikap lebih besar
dipengaruhi oleh sinyal periferal dibandingkan oleh kualitas
argumen dalam ikIan (jalur periferal). Teori ELM menekankan
pentingnya keterlibatan sebagai variabel moderasi dalam
pemrosesan informasi (Petty, Cacciopo, & Schumann, 1983;
Petty & Cacciopo, 1986).

Dalam konteks ikIan batik, keterlibatan adalah relevansi
pribadi seseorang terhadap batik. Seseorang disebut memiliki
keterlibatan tinggi dengan batik jika merasa batik relevan
dengan dirinya. Seseorang disebut memiliki keterlibatan
rendah dengan batik jika merasa batik tidak relevan bagi
dirinya.

Argumen adalah informasi yang relevan atau
berhubungan dengan objek yang disikapi, penilaian kuat atau
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lemahnya argumen bersifat subjektif (Petty & Cacioppo, 1986;
Areni & Lutz, 1988; Xiie, 2008). Dalam konteks iklan batik,
argumen ikian batik adalah informasi yang relevan dengan
batik daiam pesan ikian. Argumen dapat berupa informasi
proses pembuatan batik, motif batik, bahan kain, bahan
pewarna, dan desain batik.

Sinyai periferai adalah informasi yang tidak relevan
dengan produk yang disikapi (Peter & Olson, 2002, Blackwell ,
2012). Sinyai periferai dapat bersifat positif atau negatif kuat
atau lemah dan sederhana (Haugtvedt & Petty, 1992). Dalam
konteks iklan batik, sinyai periferai iklan batik adalah informasi
yang tidak reievan dengan batik dalam pesan iklan. Sinyai
periferai dapat berupa model, selebriti, latar belakang iklan,
potongan harga, warna, logo, dan merek.

Iklan batik di Indonesia cenderung mengutamakan
sinyai periferai dibandingkan argumen. Hampir semua iklan
lebih banyak memuat sinyai periferai seperti model dan latar
belakang iklan dibandingkan argumen seperti proses
pembuatan batik dan motif batik. Penilaian ini berdasarkan
keberadaan argumen dan sinyai periferai dalam pesan iklan
dan besar penggunaan ruang media oleh argumen dan sinyai
periferai.

Pengkajian yang menguji bagaimana konsumen
memproses pesan iklan batik diharapkan akan membantu
semua pihak yang berkepentingan dengan batik, daiam
merancang argumen dan sinyai periferai iklan batik yang
efektif untuk mengubah sikap konsumen /ebfh se/idng
terhadap batik. Sikap yang iebih sendng terhadap batik
diharapkan akan mempengaruhi keputusan konsumen untuk
membeli batik dibandingkan tekstil bermotif batik.

Komunikasi pemasaran mencakup model makro dan
mikro. Model makro menjelaskan proses komunikasi dan
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model mikro menjelaskan respon darl konsumen. Model mikro
mencakup beberapa tahapan dari tidak tahu sampai dengan
melakukan pembelian. Tahapan ini merupakan respon
konsumen dari komunikasi yang dilakukan oleh produsen dan
atau perantara. Jumlah dan istilah setlap tahapan dapat
berbeda, tetapi memiliki kesamaan yaitu adanya 3 aspek
perilaku yaltu kognitif, afektif, dan konatif.

Aspek kognitif mencakup pemahaman (kesadaran,
pengetahuan, keyaklnan, penerimaan, respon kognitif)
seseorang. Aspek afektif mencakup perasaan (sikap,
ketertarikan, kesukaan, preferensi) seseorang. Aspek konatif
mencakup tindakan (niat, coba-coba, keputusan) seseorang.
Pada umumnya, model mikro komunikasi menggunakan
asumsi bahwa urutan aspek adalah kognitif-afektif-konatif.
Tetapi urutan aspek tidak selalu demikian, urutan aspek bisa
menjadi afektif-kognitif-konatif, afektif-konatif-kognitif, dan
konatif-kognitif-afektif.

Ketika tiga aspek perilaku dihubungkan dengan bauran
promosi, maka diketahui bentuk promosi tertentu secara biaya
iebih efektif pada aspek tertentu. Berdasarkan efektifitas
biaya, ikian Iebih efektif pada aspek kognitif, penjualan pribadi
Iebih efektif pada aspek afektif, dan promosi penjualan Iebih
efektif terhadap pada konatif.

Corong pemasaran menjelaskan bahwa aspek sebelum
akan mempengaruhi batasan bagi aspek sesudahnya. Dengan
mengetahui urutan aspek, maka pemasar dapat mengetahui
aspek yang perlu ditingkatkan dan merancang bentuk promosi
/ang efektif secara biaya untuk aspek tersebut, Kajian ini
menggunakan asumsi urutan aspek kognitif-afektif-konatif.

Kajian pendahuluan menunjukkan sekalipun konsumen
sadar tentang batik, tetapi pengetahuan mereka tentang batik
-endah. Rendahnya pengetahuan kpnsumen menunjukkan
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masalah pada aspek kognitif. Bentuk promosi yang efektif
secara biaya untuk aspek kognitif adalah ikiah. Untuk
merancang ikian yang tepat, kajian ini menggunakan teori
S/dbordtfon Uke/ihoocf Moc/e/

Teori ELM menjelaskan pemrosesan pesan iklan dan
pengaruhnya terhadap sikap konsumen. Terdapat 2 jalur
perubahan sikap pada teori ELM yaitu jalur sentral dan jalur
periferal. Pemrosesan pesan iklan melalui jalur sentral atau
periferal dipengaruhi oleh tingkat keterlibatan seseorang. Jika
keterlibatan seseorang tinggi, maka seseorang akan
memproses pesan iklan melalui jalur sentral. Jika keterlibatan
seseorang rendah, maka seseorang akan memproses pesan
iklan melalui jalur periferal.

Pada kedua jalur, konsumen tetap memproses informasi
dalam iklan yang relevan dan tidak relevan dengan produk.
Pada jalur sentral, konsumen cenderung memproses informasi
yang relevan dibandingkan informasi yang tidak relevan
dengan produk. Pada jalur periferal, konsumen cenderung
memproses informasi yang tidak relevan dibandingkan
informasi yang relevan dengan produk. Informasi relevan
dengan produk disebut sebagai argumen. Informasi yang tidak
relevan dengan produk disebut sebagai sinyal periferal.
Argumen dan sinyal periferal berbeda pada produk dan media
komunikasi yang berbeda.

Besar pengaruh kualitas argumen dan sinyal periferal
terhadap sikap seseorang bergantung pada tingkat
keterlibatan mereka. Dalam kasus iklan batik, besar pengaruh
kualitas argumen dan sinyal periferal iklan batik terhadap sikap
konsumen bergantung pada tingkat keterlibatan mereka
terhadap batik. Pada konsumen dengan keterlibatan tinggi
terhadap batik, sikap konsumen lebih dipengaruhi oleh kualitas
argumen dibandingkan dengan sinyal periferal iklan batik.
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Pada konsumen dengan keterlibatan rendah terhadap batik,
sikap konsumen leblh dipengaruhi oleh sinyal periferal
dibandingkan dengan kualitas argumen ikian batik.

Keterlibatan adalah relevansi dan motivasi pribadi
seseorang terhadap sesuatu. Dalam konteks ikIan batik,
keterlibatan adalah relevansi dan motivasi pribadi konsumen
terhadap batik. Ada beberapa macam keterlibatan, yaitu
keterlibatan terhadap produk, keterlibatan terhadap ikIan, dan
keterlibatan terhadap situasi pembelian. Seseorang mungkin
menyukai dan sering membeli produk tertentu, menyukai
pesan tertentu, atau membeli produk yang sama dalam situasi
pembelian yang berbeda. Keterlibatan dalam kajian ini bersifat
umum dan tidak memillkl dimensi.

Sikap adalah evaluasi umum seseorang terhadap
sesuatu. Dalam konteks ikIan batik, sikap konsumen adalah
evaluasi umum konsumen terhadap batik. Sikap
mempengaruhi perilaku seseorang. Sikap merupakan konstruk
yang dapat diukur dengan berbagai cara. Sikap memiliki
dimensi kognitif, afektif, dan konatif. Kajian ini memilih untuk
mengukur sikap dari aspek afektif dan konatif yaitu perasaan
dan kecenderungan tindakan seseorang terhadap batik.

Kualitas argumen ikIan adalah keyakinan penerima
pesan iklan terhadap informasi yang relevan dengan produk
yang diiklankan. Dalam konteks iklan batik, kualitas argumen
adalah keyakinan konsumen pada informasi yang relevan
dengan batik. Dimensi kualitas argumen iklan batik dalam
kajian ini adalah proses pembuatan batik dan motif batik.

Sinyal periferal iklan adalah ketertarikan penerima
pesan iklan terhadap informasi yang tidak relevan dengan
produk yang diiklankan. Dalam konteks Iklan batik, sinyal
periferal adalah ketertarikan konsumen terhadap informasi
yang tidak relevan dengan batik. Dimjensi sinyal periferal iklan
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ini adalah model iklan dan latarbatik dalam kajian
(ibacA]gm£//7G^ iklan.

Berdasarkan fenomena tersebut, maka dirumuskan
model pengkajian iklan batik dengan model ELM {S/dbofetton
/./y^//7?ooc//^0(ye/jsebagai berikut:

Kualltas Argumen

iklan Batik (XI)

-  Pembuatan batik

- Motif batik Sikap konsumen (Y)

-  Afektif

-  Konatif

Sinyal Periferal
Iklan Batik (X2)
- Model iklan

-  Background iklan

Gambar 1

Paradigma Pengkajian



KONSEP ELM

ELABORATION LIKEHOOD MODEL

PERSUASI merujuk kepada perubahan kepercayaan,
sikap, dan niat perilaku yang disebabkan oleh komunikasi
promosi (Peter & Olson, 2002). Beberapa pendekatan persuasi
menggunakan proses ganda {c/ud/ pnxess) adalah ELM
{&dbordt)on Uke//booc/ Mocfed dan HSM {Heunst/'c SystenTdt/c
Moc/ed (O'Keefe, 2008).

Petty & Cacclopo (1986) menyatakan teorl ffabotdtion
Ukekkoocf Ajocfe/ (ELM) dipercaya dapat menyediakan
kerangka umum untuk mengorganisasi, mengategorisasi dan
memahami proses dasar dari keefektifan dari komunikasi yang
persuasif. Terdapat dua jalur yang relatif berbeda untuk
persuasi. Jalur pertama (sentral) berasal dari pertlmbangan
mendalam dan hati-hati dari seseorang atas manfaat
sebenarnya informasi yang disajikan untuk mendukung suatu
perubahan. Jalur kedua (periferal) adalah ketika perubahan
terjadi karena sinyal yang sederhana tanpa mengamati dengan
teliti manfaat sebenarnya dari informasi yang disajikan.

15
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Elaborasi adalah sejauh mana seseorang memikirkan
argumen yang relevan dengan isu yang berada di dalam pesan
Ada saat dimana analisis seseorang "terkontrol", ''mendalam",
"sistematis", "penuh usaha" dan saat dimana analisis
seseorang "otomatis", "dangkal", "heuristik", "tidak dipikirkan"
(Petty & Cacciopo, 1986). Elaborasi berupa kontinuum dimana
jalur sentral dan periferal merepresentasikan ideal ekstrim dari
kontinuum ini (O'Keefe, 2008). Konstruk penting dalam ELM
adalah e/dbordfy'on //'ke/ihood continuunj- Kontinuum ini
didefinisikan sebagai seberapa jauh seseorang termotivasi dan
mampu untuk mengakses manfaat utama dari suatu persoaian
atau posisi.

Teori ELM menggambarkan jalur sentral dan periferal
dalam persuasi sebagai berikut:
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PERSUASME COMMITKICATIOII

lEAIUAE OF COG KIUVE PROCESSINO

{initial attitude, argument quafit^, etc}

fAVOMMlE

THOUGHTS

Fi!£KIM3>KT£

UNFAVOI143LE

THOUGHTS

FJlIDOMaiiATE

»Om£KOR

HSUTAU.

iPilOXMiMAT

MOTIWAIED TO PROCESS ?

Personalrelevance; need for

oognition; personal responsibinty;

etc

m

ABILITY ID PROCESS ?

Distraction; rr]i>etit»}i; pdor

icno^wlsdgs; messa^jC
coTHipjreiteiislbiritv; «tc
^

PflWPhfRAL ATTTTHOl SHIFT

Attitude is rebtfvcly' temj»o<raiY, susceptiBIs,
and V9i|i«edictfk'e of iMhavis?

Y£S

PLRiPHIRAL Clf£ PRESEffT ?

Pasith«/n<gativ8 affect
attractive expert sou^rces; number

of argument etc

CXKTIiniVE STRUCTURE CHAflGE :
Are newoognitionsadoiptsdand stared «i
memoiy? Are different responses made

salient than ptrewously?

YES

^Favorable)

HO

PETAIHOR

RECAlfl

MUIlfil

ATTITUDE

HO

YES

{Unfatorable}

CEffTRAL CEffTRAL

POSITIVE HECATIVE

ATTTTUDE ATTTTUDE

CHA/IGE CHAflGE

Attitude as retatrveiy enduring
resistant and predictive of behavior

Sumber: Petty & Cacciopo (1986).

Gambar 2

Elaboration Likelihood Model
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Aaker & Myers (1987) menyederhanakan teori ELM
sebagai berikut:

Central Route to

Attitude Change

Motivation to

Process

Peripheral route to
Attitude Change

Peripheral Cue
pre^nt

Ability to
Process

Advertisement

Yes

Yes

No

No Yes

Sumber: Aakers & Myers (1987:251).

Gambar 3

Elaboration Likelihood Model
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Dengan skematik gambar 3 terjelaskan bahwa motivasi
dan kemampuan seseorang dalam memproses informasi akan
menentukan jalur perubahan sikap ketika seseorang melihat
ikian. Jika motivasi dan kemampuan ada, maka seseorang
akan menempuh jalur sentral. Jika motivasi dan kemampuan
tidak ada tetapi sinyal periferal tersedia, maka seseorang akan
menempuh jalur periferal. Sikap yang dibentuk melalui jalur
sentral akan cenderung bertahan lebih lama dan lebih tepat
dalam memprediksi perilaku dibandingkan sikap yang dibentuk
melalui jalur periferal (Aaker & Myers, 1987).

Jalur sentral memerlukan banyak usaha, pemikiran
yang dalam, elaborasi kognitif, dan evaluasi informasi. Jalur
periferal memerlukan pendekatan dengan elaborasi lebih
sedikit, terkadang otomatis yang menekankan kepada
penyelesaian masalah berdasarkan pengalaman yang dangkal,
status otoritas, struktur kepercayaan yang masih ada, dan
seterusnya. Jalur periferal tidak memerlukan banyak usaha
dan menuntut lebih sedikit sumber kognitif. ELM menawarkan
kerangka yang relevan secara neurobiologis untuk melakukan
konseptualisasi dan investigasi faktor yang menentukan
pembentukan sikap, termasuk ketersediaan sumber kognitif,
kecukupan informasi yang tersedia, dan tingkat keterlibatan
pribadi, di antara faktor-faktor lainnya (Berntson & Cacioppo,
2008).

Blackwell (2012) menyebut proses sentral dan periferal
sebagai pembentukan opini. Proses sentral adalah jika opini
dibentuk melalui pertimbangan mendalam dari informasi yang
relevan. Pada proses sentral, pembentukan opini sangat
sensitif terhadap kekuatan dan kualitas dari informasi.
Sedangkan proses periferal adalah ketika opini muncul tampa
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pertimbangan tentang informasi yang relevan. Kesukaan
terhadap iklan seperti humor daiam Iklan tidak relevan untuk
mengevaluasi manfaat sesungguhnya darl produk terkait.

Pemasar mungkin menginginkan konsumen untuk
menjalani jalur perlferal jika merek serupa dengan pesaing,
karena sulit untuk rnembuat klaim yang kredibel tentang
keunikan atribut produk dan konsekuensinya. Jika merek
memiiiki perbedaan yang khusus, pemasar mungkin
menginginkan untuk konsumen untuk menjaiani jalur sentral
dengan meningkatkan keterlibatan mereka dengan pesan iklan
dan produk atau merek (Peter & Olson, 2002).

Iklan yang membandingkan {cornpardti\/e acfe)
cenderung diproses secara sentral, sementara iklan yang tidak
membandingkan inoncorr)pdrati'\^ dc/s) umumnya diproses
secara periferal (Schiffman & Wisenblit, 2015). Pemasar perlu
mempertimbangkan apakah produk adaiah utf7irdt/dn atau
hecfonic, dimana hubungan antara pengetahuan subjektif dan
keterlibatan seseorang lebih tinggi pada produk utt'/f'tdfidn
dibandingkan produk /?eGto/7/c(Schiffman & Wisenblit, 2015).



KUALITAS ARGUMEN IKLAN

KUALUAS argumen adalah probabilitas subjektif
penerima pesan bahwa objek yang disikapi diasosiasikan
dengan suatu hasil atau konsekuensi (Areni & Lutz, 1988).
Sedangkan Hennesey & Andersen (1990) berpendapat bahwa
argumen adalah is! pesan yang merupakan baglan darl
InformasI yang relevan dengan produk. Argumen diproses
melalul pemrosesan kognltif sentral. Sedangkan Haugtvedt &
Petty (1992) mengartikan argumen sebagai manfaat
sesungguhnya darl argumen yang relevan dengan masalah
yang dipresentasikan dalam satu komunikasi.

Lien (2001) membahas kajlan sebelumnya dimana
argumen dalam disebut sebagai pesan berdasarkan fakta yang
memuat deskripsi objektif dan logis darl fitur produk nyata.
Dia juga menjelaskan kajlan sebelumnya dimana iklan yang
membandingkan (co/Tjoa/Q^/Ve do's) cenderung mengarah
kepada jalur sentral pada ELM.

Sedangakan Petty (2002) member! pengertian argumen
sebagai sebagian InformasI yang relevan untuk menjelaskan
manfaat sesungguhnya darl posisi yang diambil. Sekalipun
Limumnya argumen adalah fitur darl isi pesan itu sendirl,

21
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sumber, penerima, dan faktor lain dapat menjadi argumer^
Kemenarlkan fisik seseorang dapat menjadi argumen dalam
produk kecantikan. Tinggi atau rendahnya kualitas argumen
bergantung dari pandangan masing-maslng. Argumen penbng
dalam iklan dimana argumen memperjeias tu]uan ikian dan
persepsi yang diharapkan.

Pemahaman konsumen terhadap informasi Jerka
dengan produk dapat diindikasikan dari respon kognitif yang
muncui terhadap pesan promosi. Acumen pendu^
(support arguments) adaiah pikiran-pikiran positif tentang
atribut produk dan konsekuensi dari penggunaan pr
terhadap diri sendiri. Argumen pendukung menambah persuasi
dengan mengarahkan konsumen kepada kepercayaan p
yang senang, sikap rnerek yang positif, dan mat yang lebih
kuat untuk membeli produk. Sebaliknya argumen penola
(counteraiguments) meiemahkan mengarahkan ̂ konsumen
kepada kepercayaan produk yang
yang negatif, dan niat yang lebih lemah atau tidak ada matuntuk membeli produk (Peter & Olson, 2002)

Komunikasi dengan argumen yang kuat dapat gag
karena 5 penyebab (Rucker & Petty, 2006):
a. Argumen tidak cukup kuat. Argumen terlihat kuat di

permukaan tetapi tidak cukup menan a au
menqundang argumen penolak.

b. Argumen kuat, tetapi konsumen tidak memiliki motivasi
dan kemampuan untuk memproses informasi.

c. Konsumen mungkin teriibat daiam P^^roses^n ̂
bias dimana mereka lebih memusatkan Perhatian
mereka untuk membuat argumen penolak terhadap
posisi pesan yang tidak disetujui. Dapat tenadi pada
pesan dengan posisi yang ekstrim.
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J. Seseorang mungkin berusaha untuk mengoreksi bias
yang dipersepslkan. Seperti penggunaan selebrltis
dapat membuat seseorang memproses pesan leblh
kritis atau menurunkan hasil evaluasi mereka terhadap
pesan yang diterima.

j. Seseorang tidak cukup percaya diri ■ terhadap hasil
pemikiran mereka.
Berdasarkan kesamaan definisi tersebut, maka argumen

iimaknai informasi yang relevan dengan produk. Sementara
cuaiitas argumen didefinisikan sebagai keyakinan penerima
)esan pada informasi yang relevan dengan produk. Karena
[ajian ini menggunakan ikian batik yang dltujukan kepada
[onsumen batik/ maka kualitas argumen ikIan batik dalam
:ajian ini didefinisikan sebagai keyakinan konsumen pada
nformasi yang relevan dengan batik.

Petty (1981) melakukan manipulasi terhadap kualitas
Ian bentuk argumen. Kualitas argumen dimanipulasi menjadi
:uat dan lemah. Bentuk argumen dimanipulasi menjadi
)ernyataan deklaratif dan pertanyaan retoris. Pengukuran kuat
itau lemahnya argumen dilihat dari munculnya argumen
lenolak atau pendukung terhadap argumen yang diberikan.

Selanjutnya Petty (1983) mengukur kualitas argumen
lari penilaian daya tarik alasan {unpers(jds/\^-persijds/\/e) dan
;ekuatan alasan (tyedAr re^ons-strong nsasoos). Daya tarik
Ian kekuatan alasan diukur dengan 11 poin skala semantik
liferensial.

Argumen dalam ELM diciptakan dengan memunculkan
lanyak argumen terkait topik yang secara intuitif menarik dan
ampak bagus. Kemudian anggota populasi yang sesuai
liminta untuk menilai seberapa meyakinkan setiap argumen
ersebut. Berdasarkan penilaian tersebut, dipilihiah argumen
lengan nilai tinggi dan rendah untuk mengandung setidaknya
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satu pesan yang "kuat" dan "lemah". Berikutnya subjek lain
diminta untuk rnemikirkan dan menilai salah satu dari pesan
tersebut dan menilai apakah pikiran yang muncul pada
pokoknya sen^ng, b'cfdk sensng, atau netral. Pesan yang
"kuat" adalah yang pada pokoknya memunculkan pikiran
sensng Sementara pesan yang "lemah" adalah yang pada
pokoknya memunculkan pikiran ticfdk sendng (Petty &
Cacioppo, 1986).

Sedangkan Areni & Lutz (1988) menunjukkan bahwa
konsep dan operasionalisasi kualitas argumen dalam studi ELM
mengacaukan dua komponen yang berbeda, yaitu kekuatan
argumen (a/po/Tjeof dan vaiensi argumen {atgufrjent
\/d/ence)- Perlu ada konseptuaiisasi yang jelas tentang
kekuatan argumen, selain mengartikan argumen yang kuat
sebagai "apapun dalam pesan persuasif yang memunculkan
respon positif" dan argumen yang lemah sebagai "apapun
daiam pesan persuasif yang memunculkan respon negatif".

Serupa dengan Peter & Olson (2002), Shimp (2003)
juga menjelaskan respon sebagai hasil pemikiran yang
dihasilkan ketika seseorang menerima persuasi dapat bersifat
kognitif dan emosional. Dua bentuk respon kognitif adalah
argumen pendukung dan argumen penolak. Argumen
pendukung {suppott'\/e atgunjenO terjadi ketika penerima
pesan menyetujui argumen pesan yang diterimanya. Argumen
penolak {counter^fgunjent) muncul ketika penerima menolak
klaim pesan. Untuk menghasilkan komunikasi pemasaran yang
efektif, diperlukan lebih banyak jurnlah argumen pendukung
dibandingkan jumlah argumen penolak

Harari (2007) menggunakan rasa sebagai argumen kuat
dan kemasan untuk argumen lemah pada produk cokelat.
Argumen yang kuat menjelaskan bahwa rasa cokelat tersebut
enak dan argumen yang lemah menjelaskan bahwa kemasan
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cokelat tersebut bagus. Argumen dikembangkan dari kajian
pendahuluan. Tidak ada pengukuran kuaiitas argumen dalam
kajian Ini.

Xue (2008) menggunakan varlabel konsep diri sebagal
pengganti varlabel kuaiitas argumen. Konsep dirl memlllkl 2
dimensi yaltu yaltu konsep dirl aktual dan konsep dirl Ideal
(Xue, 2008:91). Konsep dirl aktual adalah persepsi seorang
indlvldu tentang bagalmana dirlnya yang sesungguhnya.
Konsep dirl Ideal adalah persepsi seorang Indlvldu tentang
bagalmana dirlnya Ingin menjadl.

O'Keefe (2008), sejalan dengan ArenI & Lutz (1988),
iuga menylnggung tentang valensi argumen dan kekuatan
argumen. Valensi argumen adalah bagalmana argumen
jlposlslkan untuk p/xi$tfytucf/nd/ atau cou/iterdWc/f/idf terhadap
aenerlma pesan. Pada poslsl p/x^ttftucf/'ndf, pesan ditujukan
jntuk menghasllkan piklran yang sendpg- Sementara pada
Doslsl counterdttftvcf/nd/, pesan ditujukan untuk menghasllkan
)lklran yang t/'c/dk senapg. Argumen yang kuat
nengungkapkan buktl yang kuat dan terdengar beralasan.
\rgumen yang lemah mengungkapkan buktl yang lemah dan
)eralasan serampangan. O'Keefe (2008) menyatakan bahwa
;LM maslh perlu mengklarlflkasi apa yang membedakan
cualltas argumen yang kuat dan lemah.

Fenis dan Stroebe (2010) juga menullskan pendapat
^renl 8i Lutz (1988) yang mengusulkan kuaiitas argumen
lldasarkan kepada persepsi dari valensi argumen, juga
:emungklnan terjadlnya. Oleh sebab Itu, argumen yang kuat
)ada Iklan adalah ketlka atrlbut produk yang dllnglnkan
llsorot, ditambah dengan kepastlan bahwa atrlbut tersebut
lapat dipenuhl oleh prpduk tersebut.

Fu & Chen (2012) menelltl kuaiitas argumen dalam
•entuk kuaiitas komentar negatif pada b/og. Kuaiitas komentar
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yang kuat adalah komentar didukung bukti faktual yang dapat
diandalkan dan memberikan informasi terkait dengan produk
yang dapat dimengerti, Kualitas komentar yang lemah adalah
komentar yang menyedlakan informasi yang tidak reievan atau
kurang kredibei seperti pendapat kakak dari teman.

Kebingungan atau terbaginya perhatian konsumen
mungkin memegang peranan. Ketika konsumen terbagi
perhatiannya daiam memproses pesan, pengikian iebih baik
memberikan argumen terbaik di akhir. Jika konsumen dapat
memberikan perhatian yang tIdak terbagi kepada pesan maka
ieblh balk mernpresentaslkan argumen terbaik dl awai (Fennis
& Stroebe, 2010).

Bagalmana mengomunlkaslkan Informasi produk sampal
dengan urutan presentaslnya termasuk daiam struktur pesan.
Mempresentasikan argumen terkuat dl awai dan akhIr
memegang peranan dimana presentasi argumen terkuat di
awai meningkatkan perhatian dan Intensltas proses sementara
mempresentasikan argumen terkuat di akhir memberikan
keuntungan karena ieblh sering diaktlvasi daiam ingatan
(Fennis & Stroebe, 2010).

Berdasarkan kesamaan ukuran-ukuran tersebut, maka
kuailtas argumen dapat diukur menggunakan dimensi atau
tIdak menggunakan dimensl. Indlkator yang digunakan adaiah
argumen penoiak, argumen pendukung/plklran yang
menyenangkan, dan kepercayaan pada Informasi yang
diberlkan.

Pada pengkajlan Inl, pengukuran kuailtas argumen
mendekati ukuran Hararl (2007) dan Bhattacherjee & Sanford
(2006). Jlka Hararl (2007) menggunakan argumen daiam
bentuk rasa dan kemasan, maka kajlan Inl menggunakan
argumen daiam bentuk informasi proses pembuatan batik dan
motif batik. Jlka Bhattacherjee & Sanford (2006)
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menggunakan indikator kepercayaan pada informasi yang
diberikan, maka kajian ini menggunakan indikator keyakinan
pada informasi proses pembuatan batik dan motif batik.
Informasi proses pembuatan batik mencakup informasi
pembuat, cara membuat, dan lama waktu pembuatan batik.
Informasi motif batik mencakup informasi keragaman, makna,
dan penggunaan motif batik.
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SINYAL PERIFERAL IKLAN

SINYAL periferal adalah sinyal afektif positif atau negatif
yang relatif kuat, atau sinyal lemah yang secara kontinyu
dipasangkan dengan objek yang disikapl. Sinyal Inl dapat
mengubah sikap seseorang dl saat argumen atau sinyal
penerlmaan tidak ada, atau ketlka seseorang tidak memlllkl
motlvasi dan kemampuan untuk mempertlmbangkannya (Petty
& Cacloppo, 1986).

Hennesey & Andersen (1990) tidak memberl deflnlsl
sinyal periferal tetapl menjelaskan bentuk-bentuk sinyal
periferal seperti panjang pesan, adanya dukungan atau tidak,
dan latar belakang. Sementara Haugtvedt & Petty (1992)
memberl deflnlsl sinyal periferal sebagal sinyal sederhana
dalam konteks persuasl. Mereka menggunakan jumlah fitur
sebagal sinyal periferal dalam kajlannya. Jumlah fItur yang
banyak diharapkan menjadi sinyal periferal untuk seseorang
dengan kebutuhan untuk kognlsl rendah. Tidak ada
pengukuran sinyal periferal dalam kajlan Inl karena fokus
kajlan adalah daya tahan sIkap dikaltkan dengan keterllbatan
seseorang.

29
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Robert Cialdini mengldentifikasi 6 tipe dari sinyal
peripheral dengan istllah epfindp/esof/'nffuence, yaitu:
a. Pembalasan {redprocatfon)'

Pembalasan adalah ide bahwa penerlma pesan
diwajibkan untuk setuju dengan suatu pesan, karena
pengalaman atau informasi di masa lalu.

b. Konsistensi {cons/stench-
KonsistensI berarti bergantung kepada pemiklran yang
dirasakan di masa lalu. Seseorang cenderung konslsten
dan tampak konsisten. Jika seseorang sudah membuat
komltmen sukarela dl depan publlk, mereka akan
berusaha mengikuti komltmen tersebut.

c. Bukti sosial {sode/pnoof).
Bukti sosial terkait dengan tekanan dari sekeliling,
dimana tindakan dan kata-kata orang lain
mempengaruhi penerima pesan. Seseorang cenderung
mengikuti apa yang mereka lihat orang lain lakukan,
terutama ketika memiliki kesamaan dengan mereka.

d. Kesukaan {//k/ng)-
Kesukaan berarti penyampai pesan disukai, karena
penampilan fisik yang menarik, karismatik, atau
menawan.Ketika seseorang suka dengan orang lain,
dari apa yang dirasakan {sense), atau karena ada hal-
hal yang sama, mereka cenderung untuk mengatakan
ya.

e. Otoritas {eutfion'th-
Otoritas adalah perasaan bahwa penyampai pesan
mempunyai kekuasaan atas penerima pesan, apakah
karena ahli dalam masalah yang dibicarakan atau
karena sikap yang suka menguasai. Seseorang
cenderung meletakkan keputusan pada para ahli atau
mereka yang berada di otoritas, dan umumnya
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menganggap rendah kecenderungan mereka untuk
melakukan hal tersebut).

f. Kelangkaan (scdfcity).
Kelangkaan adalah ide dimana pesan hanya akan ada
dalam jangka waktu yang pendek dan penerima pesan
perlu segera merebutnya sebelum pesan tersebut
menghilang. Seseorang cenderung menilai sesuatu lebih
berharga jika mereka mempersepsikannya langka.

Sinyal periferal mencakup musik latar, faktor-faktor
sumber (soty/ne factors), dan humor (Dotson & Hyatt, 2000).
Lien (2001) membahas kajian-kajian terkalt ELM sebelumnya
dan menemukan berbagai bentuk sinyal peripheral seperti
klaim berdasarkan perasaan, gambar-gambar yang tidak
relevan, sudut pengambilan gambar kamera, suasana hati
seseorang khususnya suasana hati positif, sumber, dan
eksekusi ikian.

Peter & Olson (2002) memberi definisi sinyal periferal
adalah informasi apapun selain tentang produk {anythmg
o^er than the p/xxfuct)- Sinyal periferal dapat berupa gambar
pada ikIan cetak, pemandangan atau aktor pada Iklan televisi.

Sinyal periferal melibatkan elemen-elemen yang tidak
berhubungan dari sebuah pesan. Sinyal periferal berbeda pada
bauran promosi yang berbeda. Pada televisi, sinyal periferal
berupa musik latar, pemandangan, atau model yang menarik.
Pada presentasi penjualan, sinyal periferal berupa penampilan
fisik penjual, cara berpakaian, dan aksen bicaranya (Shimp,
2003).

Konsumen dengan kemampuan membaca dan menulis
yang rendah (/oty /Iterate consuniers) cenderung tidak
diuntungkan ketika memilih produk, karena mereka cenderung
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memilih berdasarkan sinyal periferal dibandingkan sinyal
sentral (Saren, 2007).

Sinyal periferal bisa berasal dari sejumlah tampilan
visual O'njdgendi ernosi, asosiasi, selebritis, dan musik, semua
yang bisa menciptakan ketertarikan pada pesan sekaiipun
tidak tertarik kepada produk yang disampaikan. Dengan kata
lain, keputusan untuk menyukai, mencoba, atau membeli
produk didasarkan oieh faktor periferal dibandingkan produk
dan fiturnya (Duncan, 2005).

Dalam banyak literatur ELM, sinyal periferal mencakup
jumlah pesan, jumlah sumber pesan, kesukaan terhadap
sumber, dan kredibilitas sumber. Bhattachenee & Sanford
(2006) menggunakan kredibilitas sumber sebagai sinyal
periferal dalam kajiannya. Kredibilitas sumber didefinisikan
sebagai sejauh mana suatu sumber informasi dianggap bisa
diyakini, kompeten, dan dipercaya oieh penerima informasi.

Harari (2007) menggunakan kemenarikan karakter
sebagai sinyal periferal. Dalam kajian tersebut, kemenarikan
karakter dikaitkan dengan sifat-sifat pribadi, penampilan
eksternai, dan kelompok afiiiasi.

O'Keefe (2008), sejaian dengan Shimp (2003), juga
menjelaskan sinyal periferal dalam bentuk kredibilitas
penyampai pesan {ctecfibf/ity heufistt'dt kesukaan terhadap
penyampai pesan {///(fng heufistr'd, dan reaksi dari orang-
orang lain terhadap pesan tersebut {consensus heunstt'd-
Pengaruh dari heuristik-heuristik tersebut melemah ketika
elaborasi meningkat.

Komunikasi dengan sinyal periferal yang kuat dapat
gagal karena 3 penyebab (Rucker 8i Petty, 2006):
a. Penerima pesan terlibat dalam elaborasi yang tinggi,

sehingga sinyal periferal tidak berperan efektif.
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b. Sinyal periferal tidak relevan, sehingga penerima pesan
berusaha untuk mengoreksi pesan sekalipun mereka
tidak memproses pesan secara hati-hatl.

c. Sinyal periferal memunculkan sikap yang bersifat fana,
yaitu tidak bertahan lama, tidak resisten, dan tidak
memiliki dampak yang kuat terhadap perilaku.
Berdasarkan kesamaan definisi tersebut, maka sinyal

periferal dimaknai sebagai informasi yang tidak relevan
dengan produk yang diiklankan. Kajian ini menggunakan ikian
batik yang ditujukan kepada konsumen. Dalam kajian ini,
sinyal periferal ikIan batik didefinisikan sebagai ketertarikan
konsumen pada informasi yang tidak relevan dengan batik.

Sinyal periferal yang banyak digunakan pada ikIan batik
adalah visual dalam bentuk model dan latar belakang ikIan.
Kajian ini menggunakan bentuk sinyal periferal yang sama
yaitu model dan latar belakang (bdckgfvund) ikIan.

Pada pengkajian ini, pengukuran sinyal periferal
menggunakan dimensi model ikIan dengan indikator
ketertarikan terhadap kecantikan model ikIan, keanggunan
model ikIan, kelangsingan model ikIan, serta keeleganan,
kesederhanaan dan kemenarikan latar ikIan.
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KETERLIBATAN KONSUMEN

Konsep keterlibatan menurut Krugman (1965) adalah
pengalaman, koneksi, dan referensi pribadi yang
menghubungkan. Dalam konsep tersebut, komunikasi untuk
keterlibatan tinggi diarahkan untuk mengubah keyakinan
sementara untuk keterlibatan rendah diarahkan untuk

mengubah persepsl. Sebagal konsekuensi, perubahan sikap
pada konsumen dengan tingkat keterlibatan rendah leblh
mungkin tetjadi setelah pencobaan (fnay) dibandlngkan
dipengaruhl secara langsung oleh komunikasi (Greenwald &
Leavitt, 1984).

Selanjutnya Greenwald & Leavitt (1984) menyatakan
bahwa tingkat keterlibatan Inl tergantung kepada dttent/'ond/
capddty yang dibutuhkan untuk menganallsis pesan.
Attenb'ond cdpddty didefinlslkan sebagal kemampuan yang
terbatas yang dgunakan untuk focus pada tugas tertentu yang
diperlukan untuk menlngkatkan jumlah pemahaman. Tingkat
keterlibatan dibedakan menjadi empat, yaltu: pfieattent/'on,

fbcd/ dttent/on, cxypprphension. dan e/abord^on- Pf^ttent/'on

35
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menggunakan sedikit kapasitas. f^ocd/ dttentr'on menggunakan
kapasitas rendah untuk fokus pada satu sumber pesan, dan
untuk menafsirkan isi pesan menjadi kode kategoris (objek,
nama, kata). CoHipf^hens/'on menggunakan kapasitas untuk
menganallsa bahasa atau teks dengan membentuk
representasi proporslonal. B/dbotaffon menggunakan kapasitas
untuk memungkinkan Integrasi is! pesan dengan pengetahuan
konseptual dari penerima pesan.

Keterlibatan dapat tenadi dengan iklan, dengan produk,
dan dengan keputusan pembelian (Zaichowsky, 1985).
Keterlibatan dengan Iklan bisa menghasllkan leblh banyak
counterargurrjents kepada Iklan. Keterlibatan dengan produk
bIsa menclptakan persepsi yang leblh besar tentang
perbedaan atrlbut, persepsi tingkat kepentlngan produk yang
leblh besar, dan komltmen yang leblh besar kepada pemlllhan
merek. Keterlibatan dengan keputusan pembelian membuat
seseorang mencarl leblh banyak InformasI dan menggunakan
waktu leblh lama untuk rnenentukan plllhan yang tepat.

Aaker 8i Myers (1987) menyatakan bahwa Krugman
(1965) mengobservasi bahwa hampir semua produk yang
dllklankan dalam televlsl cenderung adalah tipe keterlibatan
rendah. Krugman menemukan bahwa untuk Iklan televlsl,
sedlkit respon yang menghubungkan antara kehldupan
seseorang dengan Iklan. Pada kondlsl keterlibatan rendah
yang ekstrim, tidak ada sikap yang menghalangi {resistant
atb'tijc/e) dan ketahanan persepsi {perceptuai cfe/enses)
rendah atau tIdak ada. Penonton mellhat Iklan tetapl tIdak
menaruh perhatlan atau sadar akan apa yang mereka llhat.
Penonton mungkin mengenall Iklan tetapl serlngkall tIdak
menglngat Islnya. Namun demlklan, pengulangan pesan
dipercaya dapat mengubah kerangka acuan penonton.
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Keterlibatan adalah motivasi dan kemampuan untuk
memproses dan mengelaborasi informasi yang relevan dengan
persoalan secara ekstensif. menggunakan kebutuhan untuk
kognisi (/Veec/ /tr Cogn/'tt'on) sebagai keterlibatan yang
dideflnlsikan sebagai motivasi intrinsik untuk teriibat dalam
usaha kognitif (Haugtvedt & Petty, 1992)

Solomon (2002) menjelaskan macam-macam keterliba
tan termasuk keterlibatan dengan produk, keterlibatan dengan
pesan, dan keterlibatan dengan situasi pembelian. Keterlibatan
dengan produk adalah tingkat ketertarikan konsumen pada
produk tertentu. Keterlibatan dengan pesan adalah
ketertarikan konsumen untuk memproses komunikasi
pemasaran. Keterlibatan dengan situasi pembelian adaiah
perbedaan yang mungkin terjadi ketika konsumen membeii
objek yang sama pada situasi yang berbeda.

Shimp (2003) dan Solomon (2002) menjelaskan cara
untuk meningkatkan keterlibatan konsumen dengan
meningkatkan motivasi konsumen untuk menangkap pesan
dan memproses informasi, meningkatkan peluang konsumen
untuk menejermahkan informasi, mengurangi waktu
pemrosesan, meningkatkan kemampuan konsumen untuk
mengakses struktur pengetahuan, dan menciptakan struktur
pengetahuan.

Motivasi konsumen untuk menangkap pesan dapat
ditingkatkan dengan menggunakan daya tarik kebutuhan
hedonis (gambar makanan yang menggiurkan dan daya tarik
seks), stimulan yang aneh (gambar-gambar yang tidak biasa
dan bentuk ikian yang berbeda), sinyal yang kuat dan
menyolok (tindakan, musik yang keras, ikIan yang penuh
warna, selebriti, dan gambar berukuran besar), dan
meningkatkan kompleksitas ikian. Motivasi konsumen untuk
memproses informasi dapat ditingkatkan dengan
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meningkatkan relevansi merek terhadap diri (pertanyaan
retorik, daya tarik rasa takut, dan presentasi yang dramatis)
dan meningkatkan rasa ingin tahu mengenai merek (memuiai
pesan dengan ketegangan atau kejutan, menggunakan humor,
memberikan sedikit informasi dalam pesan) (Shimp, 2003).

Perbedaan produk dengan keterlibatan rendah dan
tinggi dijelaskan Duncan (2005): produk dengan keteriibatan
rendah (/oMr/Oio/i^er/jeof pfX)C/ucts) adalah produk-produk
yang reiatif murah, sering dibeii tanpa banyak pertimbangan,
dan dipersepsikan beresiko rendah. Produk dengan
keterlibatan tinggi {h/gh-/n\/o/\/efnentpfxxfucts) adalah produk-
produk yang lebih mahal, mempunyai konsekuensi sosiai yang
tinggi, dan dipersepsikan beresiko tinggi. Pemberian merek
dapat meningkatkan tingkat keteriibatan pada produk-produk
dengan keteriibatan rendah seperti pemberian merek Sunkist
pada produk buah segar seperti jeruk.

Lin & Chen (2006) juga menyatakan bahwa Krugman
(1965) adalah yang pertama mengapiikasikan konsep
keterlibatan daiam pemasaran dan konsep keterlibatan berasal
dari psikologi sosiai. Dia menjeiaskan bagaimana keterlibatan
rendah dapat memberikan pengaruh terhadap iklan di televisi.
Konsep keterlibatan rendah tersebut tidak hanya memberikan
dampak kepada periklanan, tetapi juga kajian pemasaran
khususnya teori perilaku konsumen.

Adanya relevansi pekeijaan dan keahlian pengguna
sebagai bentuk keterlibatan diungkapkan Bhattacherjee &
Sanford (2006). Produk dalam kajian tersebut adalah sistem
informasi dan teknologi. Relevansi pekerjaan didefinisikan
sebagai relevansi yang dipersepsikan oleh penerima pesan
tentang produk terhadap pekerjaan mereka. Keahlian
pengguna didefinisikan sebagai keahlian penerima pesan
untuk menggunakan produk secara umum.
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Tabel 2.

Perbandingan Perilaku Konsumen

Keterlibatan tinggi Keterlibatan rendah

Konsumen adalah pemroses
informasi.

Konsumen mempeiajari informasi
secara acak.

Konsumen adalah pencari
informasi.

Konsumen adalah pengumpul
informasi.

Konsumen merepresentasikan
audiens yang aktif terhadap
ikian.

Konsumen merepresentasikan
audiens yang pasif terhadap
ikian.

Konsumen mengevaiuasi merek
sebeium membeli.

Konsumen membeli terlebih

dahulu, evaluasi merek, maka itu
dilakukan sesudah pembelian.

Konsumen membandingkan
antar merek untuk meiihat

merek mana yang memberlkan
manfaat paling banyak.

Konsumen membeli merek yang
paling sedikit memberikan
mereka masalah dan membeli
berdasarkan pertimbangan
sedikit atribut.

Karakteristik kepribadian dan
gaya hidup berhubungan
dengan perilaku konsumen
karena produk terkait erat
dengan jati diri dan sistem
kepercayaan seseorang.

Kepribadian dan gaya hidup tidak
berhubungan dengan perilaku
konsumen karena produk tidak
terkait dengan jati diri dan
kepercayaan seseorang.

KeiOmpok referensi
mempengaruhi perilaku
konsumen karena pentingnya
produk pada norma dan niiai
keiompok.

Keiompok referensi memberikan
sedikit pengaruh kepada perilaku
konsumen karena produk tidak
terikat erat dengan norma dan
nilai keiompok.

Konsumen membandingkan
antar merek untuk meiihat

merek yang memberikan
manfaat paling banyak sesuai
dengan kebutuhan dan
membeli berdasarkan

perbandingan atribut.

Konsumen membeli merek yang
paling sedikit memberikan
mereka masalah dan membeli

berdasarkan pertimbangan
sedikit atribut. Kuncinya adalah
kepopuleran merek.
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Mullins & Walker (2010), berbeda dengan Shimp
(2003), menjelaskan bahwa keterllbatan dapat ditingkatkan
dengan mengaltkan produk dengan Isu terkait, menjalankan
cduse-r^/atec/ njarketing, mengaltkan produk dengan situasi
personal, dan menambah fitur baru yang penting pada produk
yang tidak penting. Mereka juga menyatakan bahwa sebaglan
besar keputusan pembellan dilakukan dengan tingkat
keterllbatan konsumen rendah, dimana konsumen berplkir
barang atau jasa tidak cukup penting untuk dlldentifikasi.
Keputusan konsumen untuk membeli produk dengan tingkat
keterlibatan rendah dilakukan dalam toko dan konsumen
mudah berplndah merek.

Untuk keputusan promosi, Mullins & Walker (2010)
menuliskan bahwa konsumen dengan tingkat keterlibatan
tinggi cenderung aktif mencari InformasI sebelum melakukan
keputusan pembelian, sehlngga media promosi yang leblh
efektif adalah yang menyediakan rincian leblh balk. Sedangkan
konsumen dengan tingkat keterllbatan rendah cenderung
bersifat pasif, sehlngga diperlukan pengulangan pesan dan
fokus kepada sedikit pokok-pokok utama untuk membentuk
keakraban dengan merek {brancf dan asoslasi
positif terhadap merek. Selain keputusan promosi, juga
terdapat perbedaan pada keputusan produk, harga, dan
distribusi untuk konsumen dengan tingkat keterllbatan tinggi
dan rendah.

Keterllbatan mempengaruhl respon konsumen dalam
urutan h/'efdfvhy of effect O^ot\er & Keller, 2012). Keterllbatan
mempengaruhl respon konsumen dalam urutan hfefarchy of
eff^t (Kotler & Keller, 2012). Sementara Fu & Chen (2012)
memberi definisi keterllbatan adalah tingkat dimana konsumen
termotlvasi untuk mempelajari atau menggunakan suatu
produk.
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Keterlibatan dan diferensiasi yang tinggi menghasilkan
respon dengan urutan Keterlibatan yang tinggi
dan sedikit atau tidak ada diferensiasi menghasilkan respon
dengan urutan Keterlibatan yang rendah dan
diferensiasi rendah menghasilkan respon '^edfo-c/o-fee/'- Pada
Solomon (2002) urutan "/eem-ZeeAob" disebut

/eafrjing h/'erachy yaitu sikap berdasarkan pemrosesan
informasi secara kognitif. Urutan "'^/eam-c/o-^f disebut /oiv
//7io/ue/77e/7f hief^chy dimana sikap berdasarkan pemrosesan
pembelajaran perilaku. Urutan ^yeeZ-cfo-th/nfc' disebut

e^fientia/ h/'era/vhy dirnana sikap berdasarkan konsumsi
hedonis.

Jika menghubungkan antara faktor perbedaan dari
alternatif yang menentukan produk yang high-in\/ol\/ing dan
low-inxolving (Zaichowsky, 1986) dengan faktor keterlibatan
dan diferensiasi yang mempengaruhi urutan respon konsumen
(Kotler 8i Keller, 2012), maka kita dapat mengurutkan tingkat
keterlibatan dari yang tertinggi sampai terendah adalah
keterlibatan tinggi dengan diferensiasi tinggi, keterlibatan
tinggi dengan diferensiasi rendah, dan keterlibatan rendah
dengan diferensiasi rendah.

Pemasar dapat menggunakan empat teknik untuk
meningkatkan keterlibatan, yaitu menghubungkan produk
dengan isu terkait, menghubungkan produk dengan situasi
pribadi, merancang ikian yang memicu emosi yang kuat
dihubungkan dengan nilai-nilai pribadi atau pertahanan diri,
dan menambahkan fitur yang penting (Kotler & Keller, 2012).

Schiffman & Wisenblit (2015) memberi definisi
keterlibatan konsumen adalah tingkat dari relevansi pribadi
suatu produk atau pembelian terhadap seorang konsumen.
Pembelian dengan keterlibatan tinggi {high-in\^\/anTent
pun:ha?es) sangat penting bagi konsumen, tinggi resiko, dan
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memprovokasi penyalasaian masalah dan pemrosesan
informasi secara ekstensif. Pembelian dengan keterlibatan
rendah (/oHr/>?K)/^e/77e/7f puchdses) tidak begitu penting,
rendah resiko, dan pemrosesan informasi terbatas.

Schiffman & Wisenblit (2015) menjelaskan macam-
macam keteriibatan dari keterlibatan dengan produk {procfuct
/>7Uo/i/e/77e/?f)/ keterlibatan dengan merek {branc/ invo/venjenOi
dan keterlibatan dengan iklan {acfi/&iis/ng /n\dDf\/efpenb-
Strategi terbaik untuk meningkatkan relevansi pribadi dari
produk bagi konsumen adalah dengan menyediakan manfaat
yang penting untuk konsumen, membedakan tawaran dari
pesaing, memperbaiki produk, dan menambahkan manfaat
yang relevan.

Dari definisi-definisi keterlibatan tersebut di atas, maka
ditemukan bahwa keterlibatan bersifat pribadi dan terkait
relevansi dan motivasi, serta. Keterlibatan dapat teijadi
dengan produk, pesan, dan situasi pembelian.

Berdasarkan kesamaan definisi tersebut, maka
keterlibatan dimaknai sebagai tingkat relevansi dan motivasi
pribadi seseorang terhadap sesuatu. Karena kajian ini
menggunakan iklan batik yang ditujukan pada konsumen,
maka keterlibatan konsumen dengan batik dalam kajian ini
didefinisikan sebagai relevansi dan motivasi pribadi konsumen
dengan batik.

Petty dan Cacioppo (1986) mengukur keterlibatan dari
motivasi dan kemampuan. Motivasi meliputi relevansi pribadi,
kebutuhan untuk - kognisi, tanggung jawab pribadi, dan
seterusnya. Kemampuan dilihat dari adanya gangguan,
repetisi, pengetahuan sebelumnya, kelengkapan pesan, d^n
seterusnya. Shimp (2003) menyebutnya MOA i/^otiuab'on
Opportunity Ability). O'Keefe (2008) menyebutnya elaboration
rr^HvatJon and elat>oratjon ability.
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Zaichowsky (1986) menyatakan bahwa dua faktor
utama yang mempengaruhi apakah suatu produk
/rjioMng atau /o\Y-in\/d\^'ng adalah: l.Kepentingan pribadi,
ego pribadi, atau relevansi pribadi dimana seluruhnya
menyinggung kepada kebutuhan, niiai dan relevansi pribadi
dalam diri individu dan bagaimana dia mempersepsikan
produk dimaksud; Z.Perbedaan dari alternatif, karena tidak
adanya diferensiasi membuat seseorang kehilangan motivasi
untuk membandingkan dan mengevaluasi perbedaan yang
ada.

Solomon (2002) menyatakan bahwa Ukuran yang
banyak digunakan untuk mengukur keterlibatan adalah ukuran
yang dikembangkan oleh Judith Lynne Zaichowsky. Ukuran ini
banyak digunakan karena bebas dari konteks dan dapat
diaplikasikan pada produk, ikian dan situasi pembelian. Berikut
adalah ukuran keterlibatan menurut Zaichowsky (1994):

label 3

A Scale to Measure Involvement
To Me (Object to be Judged) Is

1  Important Unimportant
2  Boring Interesting
3  Relevant Irrelevant*

4  Exciting Unexciting*
5  Means nothing Means a lotto me

6  Appealing Unappealing*
7  Fascinating Mundane*

8  Worthless Valuable

9  Involving Uninvolving
10 Not needed Needed

Sumber: Zaichowsky (1994).
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Peter & Oison (2002) menyatakan bahwa tingkat
keterlibatan konsumen terhadap produk dalam pengambilan
keputusan ditentukan oleh jenis pengetahuan rrjedns-encfy^^Q
teraktivasi pada situasi tersebut. rnenghubungkan
antara pengetahuan konsumen tentang atribut produk,
konsekuensi, dan nilai. Dalam perspektif n^ns-enc/,
konsumen memikirkan atribut produk secara subjektif dalam
batasan konsekuensi pribadl. Dengan kata lain, "Cty?st//77e/s
see niost p/vcfuct cittfibutes es rpeans to some encf' (Peter &
Olson, 2002). Gambaran dari pengetahuan /^Teeos-eoc/adalah
sebagai berlkut:

Product knowledge

Attributes
>

Functbrtal

Consequence

Sdf-knowledge

Psychosocial

Consequence

Values
►

Sumber: Peter & Olson (2002).
Gambar 4

Means-end Chain Knowledge

Peter & Olson (2002) menjelaskan bahwa keterlibatan
ditentukan relevansi pribadl intrinsik dan situaslonal. Relevansi
pribadl intrinsik secara kognitif direpresentasikan oleh
hubungan pribadl dengan produk yang dipelajari dan disimpan
dalam ingatan. Relevansi pribadl situaslonal merupakan
perasaan sementara dari relevansi pribadl yang disebabkan
oleh rangsangan fislk dan sosial eksternal.
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Shimp (2003) menggunakan istilah MOA (MotfVdtf'on
fportunity Ability, dalam bahasa Indonesia adaiah motivasi,
esempatan, kemampuan, untuk menjelaskan keterlibatan
ada &dbordt/on Uke/iboocf /Voo'e/ Motivasi seseorang akan
esar jika sebuah^pesan berhubungan dpngan tujuan serta
sbutuhan masa kini seseorang. Kesempatan berkaitan
engan permasalahan apakah seseorang bisa memproses
2buah pesan. Kemampuan adaiah apakah seseorang terbiasa
engan klaim dalam pesan dan mampu memahaminya.
^dbordb'on likQlihood tinggi jika MOA tinggi dan rendah jika
IDA rendah.

Duncan (2005) menjelaskan keterlibatan dipengaruhi
ilevansi dan resiko. Relevansi adaiah sejauh mana produk
an pesan bersangkut paut atau berhubungan dengan
apentingan pribadi konsumen. Perencana pesan perlu
lendapatkan pengetahuan mendalam tentang konsumen,
ang mencakup bagaimana konsumen melihat diri mereka,
unia di sekeliling mereka, dan produk dan merek yang
lereka gunakan.

Resiko yang mempengaruhi keterlibatan mencakup
isiko keuangan, kinetja, fisik, psikologis, dan sosial yang
lemotiv^i konsumen akhir dan bisnis untuk mengevaluasi
lihan merek dengan lebih hati-hati. Resiko finansial adaiah
etika konsumen kehilangan uang ketika merek tidak bekerja.
esiko kinerja adaiah ketika kegagalan produk dapat
lengakutkan kegagalan lainnya. Resiko fisik adaiah ketika
lerek dapat melukai atau menyakiti penggunanya. Resiko
jikologis adaiah ketika merek tidak cocok dengan citra diri
:au perusahaan. Resiko sosial adaiah ketika merek mungkin
lembuat orang lain memiliki persepsi negatif tentang
jnsumen. Perencana pesan perlu mengetahui resiko terkait
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kategori produk dan merancang pesan untuk meminimalisas
persepsi resiko (Duncan, 2005).



SIKAP KONSUMEN

PALDA (1966) menyatakan bahwa keyakinan terbesar
lalam komunitas periklanan adalah adanya kaitan antara sikap
atau perubahan sikap) terhadap penjualan (atau perubahan
lenjualan) produk yang dilkiankan. Terkalt h/'erardiy^eff^ts
Ian tiga dimensi periiaku yaitu kognitif, afektif, dan konatlf,
ikap dimasukkan ke daiam dimensi afektif dalam jurnal ini.

Ajzen & Fishbein (1980) memberi definisi sikap adalah
ingkat derajat dimana seseorang menyukai atau tidak
nenyukai suatu objek, dimana objek digunakan pada pikiran
imum yang merujuk semua aspek dari seorang individu.

Pada tahun 1862, Herbert Spencer adalah salah satu
(sikolog yang memperkenalkan istilah sikap sebagai penentu
intuk membuat penilaian yang benar atas pertanyaan yang
lipermasalahkan (Agen dan Fishbein, 1980). Respon terhadap
timulus dimediasi oleh sikap dan dapat diklasifikasikan
nenjadi 3 kategori: Kognitif {petceptud/ ns^!:)onses snp
tdtenjent of afektif [syoTphotet/c nenous /©spooses
)nc/ i/e/6a/ stdterpent of dan periiaku atau konatlf

47
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dcffoos dfK/ veftd/ stutefTients of conce/rting 6e/?dufo/
(Ajzen & Fishbein, 1980).

Sikap dan norma subjektif mempengaruhi perilak
melalui medlasi niat (Ajzen a Fishbein, 1980). Norma subjekt
memiiiki istiiah Iain yaitu pengaruh normatif (Shimp, 2003;
Intensi atau kecenderungan seseorang untuk melakuka
sesuatu iebih banyak dipengaruhi sikap dibandingkan norm
subjektif (Aibaraccin, Johnson, Fishbein, a Muellerieile, 2001).

Petty a Cacciopo (1986) memberi definisi sikap adala
evaiuasi umum seseorang terhadap diri mereka, orang lair
objek, dan persoalan. Sikap dapat berdasarkan pengalama
kognitif, afektif, dan periiaku, juga dapat mempengarui
proses kognitif, afektif, dan periiaku. Setiap orang termotiya:
untuk memegang sikap yang benar. Namun demikiar
sekalipun setiap orang ingin memegang sikap yang benai
terdapat faktor individu dan situasi yang mempengaruhi ragar
dan dasar elaborasi dimana seseorang mau atau mampu untu
mengevaiuasi suatu pesan.

Konsumen dapat memiiiki sikap terhadap objek da
periiaku. Sikap terhadap objek mencakup berbagai obje
berwujud dan tidak berwujud yaitu produk, merek, mode
toko, orang, konsep, dan ide. Sikap terhadap perilak
mencakup tindakan mereka di masa laiu dan tindakan merek
di masa depan. Seorang konsumen dapat memiiiki sikap yan
berbeda daiam konsep sikap yang berbeda, dan sikap-sika
yang ada mungkin tidak konsisten satu sama lain (Peter
Olson, 2002).

Sikap seseorang terhadap objek berhubungan denga
perilakunya terhadap objek tersebut. Semakin sensng sika
seseorang terhadap produk, maka semakin mungkl
seseorang untuk membeii atau menggunakan produk (ata
merek) tersebut. Namun, tidak mungkin untuk mempredik
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lengan akurat perilaku spesifik apapun hanya dengan
nengetahui sikap menyelurgh seseorang terhadap objek
lerilaku. Secara umum, memiliki sikap sendng atau tfgak

terhadap objek tidak berarti konsumen akan melalukan
etiap perilaku sendng dan tic/^k sendng terhadap objek
arsebut (Peter & Olson, 2002).

Solomon (2002) menyatakan bahwa Daniel Katz adalah
sikolog yang pertama kail mengembangkan teori fungslonal
sntang sikap. Teorl Inl menjelaskan bagalmana sikap dapat
lemfasllltasl perilaku soslal. Fungsl-fungsl sikap yang
lldentlfikasi oleh Katz adalah uW/taridn function, \/Q/ue-
'Jooness/Ve function, ego-cfefisnsico function, dan knoHfeUge
t/ncUbn- Pada utiiitdrian function, seseorang mengembangkan
ikap berdasarkan rasa senang atau rasa sakit yang
Isebabkan oleh suatu produk. Pada vafue-e>^yo$sii^ function,
aseorang mengembangkan sikap berdasarkan nllal-nllal
tama seseorang tentang konsep dirlnya. Pada ego-<fefisnsi\/e
jnction, sikap dibentuk untuk mellndungi seseorang darl
ncaman darl luar atau perasaan Internal. Pada ytoohyeo&e
jnction, sikap terbentuk sebagal hasll darl kebutuhan akan
rutan, struktur, atau makna.

Komponen sikap, yaitu perasaan, perilaku, kognlsl
alam ABC model of attitudes (ABC - Behavion
Xjgnition) berhubungan dengan keterllbatan khususnya
lotlvasi (Solomon, 2002). Kognlsl mengacu kepada
apercayaan {beiiefs) konsumen terhadap objek tertentu.
ikap berdasarkan pemrosesan InformasI secara kognltif
lemlllkl urutan "'Beiiefs-Affact^Beha^/iof' disebut standani
aming hieracby. Sikap berdasarkan pemrosesan
ambelajaran perilaku memlllkl urutan Beiief^Behan'oc-
ffiscf' dan disebut ioivinioivenTent hiecadjy Sikap
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berdasarkan konsumsi hedonis memiliki urutan
3ehd\/for'Beffefisf' dan disebut e^rtenfy'df h'efdfthy-

Sikap dapat dipegang dengan kuat dan lemah. Kuat dan
lemahnya sikap dipengaruhl tingkat komitmen konsumen
kepada sikap. Tingkat komitmen konsumen terhadap sikap
dipengaruhi tingkat keterlibatan mereka terhadap objek yang
disikapi. Tingkat komitmen yang paling rendah sampai dengan
yang paling tinggi adaiah penyesuaian, identifikasi, dan
internalisasi. Pada tingkat penyesuaian, sikap terbentuk untul<
mendapatkan hadiah atau menghindari hukuman dari yanc
lain. Pada tingkat identifikasi, sikap terbentuk untui<
menyesuaikan dengan orang atau kelompok lain. Pada tingkal
internalisasi, sikap yang kuat diinternaiisasi dan menjad
bagian dari sistem nilai seseorang (Solomon, 2002).

Perbedaaan antara sikap (aWfft/Cfe) dan kepastian sikap
{attftuc/e certainty- Definisi kepastian sikap adaiah keyakinar
seseorang pada sikap mereka, atau sejauh mana mereka yakir
bahwa sikap yang mereka pegang adaiah benar (Rucker 8
Petty, 2006). Istilah aWtuda certainty \r\i serupa dengan istilaf
attitude confidence yang digunakan oleh Laczniak 8i Muehlinc
(1993).

Zikrnund (2010) memberi definisi sikap adaiah sifa
yang bertahan untuk secara konsisten merespon dengan car<
tertentu kepada berbagai aspek daiam dunia, terbentuk dar
komponen afektif, kognitif, dan periiaku. Afektif adaiah emos
atau perasaan yang teriibat. Kognitif adaiah kesadaran atai
pengetahuan. Periiaku adaiah kecenderungan untuk bertindak

Sikap dapat dibedakan menjadi sikap terhadap objek
sikap terhadap ikian, dan sikap terhadap periiaku (Biackweil
2012). Definisi sikap terhadap objek adaiah evaluasi tentani
objek yang disikapi. Definisi sikap terhadap iklan adalal
evaluasi umum seseorang terhadap iklan. Sikap terhadap ikiai
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Tierupakan faktor yang signifikan mempengaruhi sikap
>eseorang terhadap produk setelah melihat ikian tersebut.
)efinisi sikap terhadap perllaku adalah evaluasi dari
nelakukan perllaku tertentu yang mellbatkan objek yang
Jislkapi. Sikap terhadap objek berhubungan dengan sikap
erhadap perllaku, tetapi tidak sama.

Schiffman & Wisenblit (2015) juga membahas tentang
iikap terhadap perllaku dan iklan. Sikap, terhadap perllaku
dWtucfe-toi^/en:f-behd}^'od menjelaskan bagaimana sikap dari
;eorang individu untuk berperilaku atau bertindak terhadap
)bjek, dibandingkan dengan sikap seseorang terhadap objek
ersebut. Sikap terhadap iklan
nenjelaskan bagaimana perasaan konsumen ketika mereka
nelihat dan mendengar iklan secara signifikan mempengaruhi
:ikap mereka terhadap merek yang diiklankan.

Dari definisi-definisi sikap tersebut di atas, maka
litemukan bahwa sikap terkait dengan evaluasi. Sikap bisa
liukur dari perasaan saja atau mencakup 3 aspek yaitu
)emikiran, perasaan, dan kecenderungan bertindak.

Berdasarkan kesamaan definisi tersebut, maka sikap
limaknai sebagai evaluasi umum seseorang terhadap sesuatu.
)isebut umum karena kajian ini memilih untuk melihat sikap
lari 2 aspek yaitu perasaan dan kecenderungan bertindak.
Carena kajian ini menggunakan iklan batik yang ditujukan
)ada konsumen, maka sikap dalam kajian ini didefinisikan
:ebagal ovaluasi umum konsumen terhadap batik.

Petty, Cacioppo, & Schuman (1983) mengukur sikap
lengan 2 dimensi yaitu niat membeli (pufthsse intentions)
Ian kesan (impfesshn)- Dimensi niat membeli diukur dengan
nenggunakan 1 pertanyaan dengan 4 pilihan yaitu tidak akan
nembeli, mungkin membeli, akan membeli, dan pasti
nembeli. Dimensi kesan diukur dengan 3 pertanyaan dengan
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9  poin skala semantik diferensial yaitu baik-buruk
memuaskan-mengecewakan, positif-negatif. Sikap dinilai dai
rata-rata nilai kedua ukuran tersebut.

Sikap berdasarkan teorl TRA (Tfieofy of f^eosone
Acffon) dituliskan dengan persamaan (Solomon, 2002; Mullin
& Walker, 2010; Schlffmari & Wlsenbllt, 2015):

AttitudeA= zl

DImana:

AttltudeA = Sikap konsumen secara keseluruhan kepada mere
A.

B| = Kepercayaan konsumen tentang tingkatan atrlbut
yang diasoslaslkan dengan merek A.

Ii = TIngkat kepentlngan atrlbut I bagi konsume
dalam mernlllh merek yang akan dibell.

k  = Total atrlbut yang dipertlmbangkan ole
konsumen ketlka mengevaluasi merek-mere
alternatif pada kategorl produk tersebut.

I  = Atrlbut produk yang spesiflk.

Beberapa persamaan menggunakan simbol
{e\/a/Udtion) untuk menggantlkan simbol Ii O'lipoftdnce) yalt
evaluasi terhadap setlap atrlbut (Blackwell, 2012; Peter
Olson, 2012; Shimp, 2003). Persamaan Inl memillkl beberap
nama yaltu ev^/uob've beffef Oioc^f (Aaker & Myers, 1987
Ffshbe/'n /?70Qfe/ (Solomon, 2002), fnuWotttibute oWtuc
mobOfs (Peter & Olson, 2002; Schlffman & Wlsenbllt, 2015
dan ffshbe/n njuWdttrfbute dWtuc/& /ttoq^/(Blackwell, 2012).

Berdasarkan persamaan muWattribute attituc/e rnobi
sikap seorang konsumen terhadap suatu merek (Attitude
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itentukan oleh kepercayaannya akan hasil/keluaran atau
onsekuensi memiliki merek tersebut, yang diukur
erdasarkan evaluasi dari konsekuensi ini. Kepercayaan
jimbol Bi) merupakan pengujian kemungkinan, atau
kspektasi, yang dilakukan konsumen secara subjektif
lengenai kecenderungan untuk melakukan tindakan tertentu
ang akan memberikan hasil tertentu. Evaluasi (simbol Ii)
lerepresentasikan nllal subyektif, 3tau tingkat kepentingan
injpoft$nce), dimana konsumen terlkat kepada hasil
onsumsinya (Mullins & Walker, 2010; Shimp, 2003).

Selain Pishbe/n MuWdttn'bute AWix^e Mocfeh juga
»rdapat Ideal-Point Multiattribute Attitude Model (Blackwell,
012) yang direpresentasikan dengan persamaan sebagai
erikut:

n

>
XI

ii

M

><

i«i

•imana:

p  = Sikap konsumen terhadap produk.
\l\ = Tingkat kepentingan dari atribut i.

= Kinerja ideal dari atribut i.
i  = Kepercayaan tentang nilai kineija produk pada atribut

i.

= Jumlah dari atribut yang penting pada produk.

Berdasarkan Icfeal-pQ/'nt Atb'txjcfe Moc^/
Slackweli ., 2012), sikap seseorang dilihat dari kedekatan nilai
roduk dengan nilai ideal untuk produk tersebut. Semakin
lendekati nilai produk dengan nilai ideal untuk produk, maka
ikap semakin sen^ng-
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Fishbein memodifikasi dan meluaskan rnu/tidttributi
dWtucfe niocfe/, menghubungkan antara kepercayaan dan
sikap konsumen dengan niat perilaku (behavioral intention),
Modei yang disebut TRA (Tfjeory of Redsonecf Action]
menggunakan asumsi bahwa konsumen secara sdcfd>
mepeft'njbdngkon konsekuensi-konsekuensi dari alternatil
periiaku dan memilih satu yang memberikan konsekuens
paiing diinginkan (Peter & Oison, 2002). Secara formai, TRfi
dapat dirumuskan sebagai berikut:

B ~ BI = A«i (wl) + SN (w2)

Dimana:

B  = perilaku yang spesifik.
BI = niat konsumen untuk ikut serta daiam periiaki

tersebut.

Aact = sikap konsumen untuk ikut serta daiam periiaki
tersebut.

SN = noma subjektif mengenai apakah orang lair
ingin konsumen untuk ikut serta daiam periiaki
tersebut.

wl dan w2 = bobot yang merefieksikan pengaruh reiatif dar
komponen Aact dan SN terhadap BI.

Berdasarkan teori ini, maka setiap orang cenderunc
meiakukan periiaku yang dievaiuasi senong dan popuier d
depan orang lain. Mereka cenderung menahan diri dar
perilaku yang dievaiuasi ticfak senong dan tidak popuier d
depan orang lain.

Seianjutnya TRA of Redsoneg Action
dikembangkan menjadi TPB {Tfieory of Pianned Behai^'of
dengan menambahkan variabei kontroi yang dipersepsikai
{p&ceived conttof)- Jika kontroi yang sesungguhnya adaiai
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jmber daya dan kesempatan yang tersedia bagi seseorang
ampai batas tertentu mendikte kecenderungannya untuk
lelakukan sesuatu, maka kontrol yang dipersepsikan adalah
syakinan diri seseorang terhadap kemampuannya untuk
lelakukan sesuatu (Ajzen, 1991).

Schiffman & Wisenblit (2015) menjelaskan kognitif,
'ektif, dan konatif sebagai komponen dalam sikap. Komponen
Dgnitif terdiri dari kognisi-kognisi seseorang yaitu
sngetahuan dan persepsi yang didapatkan seseorang dari
angalaman langsung dengan objek yang dislkapl dan
iformasi dari berbagai sumber. Komponen afektif
lerepresentasi emosi dan perasaan konsumen terkait objek
sng disikapi, merupakan evaiuasi atau penilaian keseiuruhan
ari objek yang disikapi. Komponen konatif merefleksikan
acenderungan bahwa seorang individu akan mengambii
idakan tertentu atau berperiiaku dengan cara tertentu
irhadap objek yang disikapi.

Skaia yang paiing sering digunakan untuk mengukur
kap adalah /ikert sca/e, sernant/c c//ffafantfa/ sca/e, behan'or
itention sca/e, dan tan/c-onfer sca/e- Yang paling popuier
gunakan adalah sca/e karena mudah untuk disiapkan
an diinterpretasikan, juga mudah untuk dijawab konsumen
Jchiffman & Wisenblit. 2015).

Sikap memiiiki beragam indikator. Pengiikuran sikap
apat menggunakan pertanyaan dengan skaia semantik
ferensiai atau bipolar. Kesamaan dari ukuran-ukuran
irsebut adalah 2 kutub yang bertoiak belakang pada setiap
<uran, seperti bagus-buruk, menarik-tidak menarik,
enyenangkan-tidak menyenangkan, mempesona-tidak
empesona dan seterusnya.

Pengukuran sikap konsumen daiam kajian ini mengacu
jpada definisi sikap yang mencakup 3 aspek yaitu kognitif,
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afektif, dan konatif. Dimensi yang dipakai adalah afektif dan
konatif, karena aspek kognitif digunakan pada variabel
argumen dan sinyal periferal yang didefinisikan sebagai
persepsi penerima pesan. Indlkator sikap konsumen untuk
dimensi afektif adalah perasaan bahwa batik itu bagus,
menarik, menyenangkan, dan mempesona. Indikator sikap
konsumen untuk dimensi konatif adaiah kecenderungan
tindakan untuk memakai, membeli, sering memakai, dan
menyarankan kepada orang lain.



RANCANGAN PENGKAJIAN

PENGKAJIAN ini menggunakan pendekatan ilmu
konomi, sub bidang ilmu manajemen, fokus manajemen
emasaran, khususnya perllaku konsumen dan komunlkasi
emasaran yang berkaitan dengan penerapan teori ̂ abordtfon
/ke/fboocf

Variabe! yang akan diuji dalam kajian in! adalah kualltas
rgumen dan sinyal periferai ikian batik yang memberikan
esar pengaruh yang berbeda terhadap sikap konsumen
engan keterlibatan tinggi dan rendah terhadap batik.

Berdasarkan tujuannya, kajian ini bersifat deskriptif,
erifikatif, dan komparatif. Kajian ini bersifat deskriptif dengan
jjuan mengetahui penilaian kualitas argumen ikIan batik,
inyal periferai ikian batik, dan sikap konsumen dengan
eteriibatan tinggi dan rendah terhadap batik. Kajian ini
ersifat verifikatif dengan tujuan untuk mengkaji pengaruh
ualitas argumen dan sinyal periferai ikIan batik terhadap sikap
onsumen dengan keterlibatan tinggi dan rendah terhadap
atik. Kajian ini bersifat komparatif dengan tujuan mengkaji
erbedaan penilaian kualitas argumen dan sinyai periferai ikIan

57
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batik serta sikap konsumen dengan keterlibatan tinggi dar
rendah terhadap batik. Kajian ini juga bersifat komparatii
dengan tujuan membandingkan antara pengaruh kualitaj
argumen dan sinyal periferal iklan batik terhadap sikap
konsumen dengan keterlibatan tinggi dan rendah terhadap
batik. (Zikmund, 2010).

Unit analisis daiam kajian ini adalah konsumen anal
muda, yaitu mahasiswa Fakultas Ekonomi Universita;
Tarumanagara di Jakarta. Pengamatan menggunakan cakupar
waktu (6-/776 hori^n) bersifat one shoot/axxs sec&b/?, yaiti
data diperoieh adalah hasii kajian yang dilakukan pada suati
waktu tertentu.

Analisis yang digunakan adalah Portia/ Leest Squete
Path Modeling (PLS-PM). Analisis akan memberikan hubungar
dan besar pengaruh kualitas argumen dan sinyai periferal ikiar
batik terhadap sikap konsumen dimoderasi oleh keterlibatan
sehingga kajian berguna untuk mengetahui rancangan ikiar
yang sesuai untuk mengubah sikap konsumen menjadi lebii
5©/76/7p terhadap batik.

Terdapat 3 tahap daiam merancang perlakuan iklan
Tahap pertama, peneliti mengembangkan kualitas argumet
untuk iklan. Tahap kedua, peneliti mengembangkan sinya
periferal untuk iklan. Tahap ketiga, peneliti menggabungkar
kualitas argumen dan sinyal periferal daiam satu iklan cetak.

Iklan dirancang untuk memuat kualitas argumen dat
sinyal periferal dengan kekuatan yang sama dan berimbang
Untuk tujuan tersebut, peneliti mengondisikan jumlal
argumen, kekuatan argumen, jumlah sinyal periferal, kekuatai
sinyal periferal, dan penggunaan ruang media.

Iklan dirancang untuk memuat 2 argumen dan 2 sinye
periferal. Kesarnaan antara jumlah argumen dan sinys
periferal bertujuan untuk menciptakan kekuatan yang sam;
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m berimbang antara argumen dan sinyal periferal. Jumlah
ibesar 2 ditujukan agar pesan tidak ramai dan menyebabkan
inerima pesan bingung terhadap pesan yang diterimanya.

Rancangan ikian menggunakan media cetak yaitu
irtas ukuran A4. Ruang media dibagi menjadi 2, setengah
gunakan untuk argumen dan setengah digunakan untuk
lyai periferai. Kesamaan penggunaan ruang media antara
gumen dan sinyal periferai juga bertujuan untuk
enciptakan kekuatan yang sama dan berimbang antara
gumen dan sinyai periferai.

Pada tahap pertama, dirumuskan beberapa pilihan
gumen yang mungkin dimuat ke daiam ikian. Peneliti
sngumpulkan data awai dari subjek yang memiiiki
rakteristik cenderung sama dengan caion partisipan, yaitu
i mahasiswa. Piiihan argumen yang muncui adalah motif,
jrna, bahan kain, harga, model pakaian, kualitas, ukuran,
5rek, keperluan, tempat pembelian, keunikan, dan tipe batik,
gumen yang dipiiih untuk dimasukkan ke daiam ikian adalah
Dtif batik dan proses pembuatan batik. Argumen motif dipiiih
rena motif adaiah tingkat kepentingan tertinggi bagi
bagian besar responden. Argumen proses dimunculkan
rena proses pembuatan batik adalah yang membedakan
tara produk batik dengan imitasi batik.

Untuk argumen proses pembuatan batik, dikembangkan
indikator yaitu pembuat batik (hanc/ftTdc/e), cara membuat
tik (trdcf/'tionadi dan lama waktu pembuatan batik (tfrrje).
ituk argumen motif batik, peneiiti mengembangkan 3
iikator yaitu keragaman motif batik {c//\/ers/t)d, makna motif
tik imean/'ngfij/), dan penggunaan motif batik (usage)-
neiiti mengembangkan 3 pernyataan untuk setiap indikator
n meminta subjek yang memiiiki karakteristik sama dengan
rtisipan, 53 mahasiswa, untuk memilih pernyataan mana
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yang paling meyakinkan. Pernyataan yang paling banyak
dipiiih oleh 53 mahasiswa tersebut ditetapkan sebagai
argumen dalam periakuan iklan batik.

Pada tahap kedua, dilakukan pengumpuian beberapc
pilihan sinyal periferai yang mungkin dimuat ke daiam iklan,
Peneliti mengumpulkan iklan batik dari internet dan subjek
yang memiliki karakteristik cenderung sama dengan calor
partisipan. Jumlah iklan batik yang terkumpul adalah 154 ikiar
batik, yang terdiri dari 48 iklan batik dari penelltl dan 106 ikIar
batik dari 39 mahasiswa. Berdasarkan 154 iklan batik yanc
dikumpuikan, selanjutnya ditentukan bahwa sinyal perifera
yang dimuat dalam periakuan iklan batik adalah mode
perempuan dan latar belakang iklan. Penentuan sinya
periferai yang dimuat berdasarkan banyaknya iklan batik yanc
memuat sinyal periferai tersebut.

Seletei dilakukan terhadap 154 iklan batik. Seieks
pertama dilakukan dengan memilih iklan batik yanc
menggunakan model perempuan. Dari 154 ikian batik
didapatkan 114 iklan batik menggunakan model perempuan
Seleksi kedua dilakukan dengan memilih iklan batik yanc
memiliki iatar belakang. Dari 114 ikian batik, didapatkan 9l
ikian batik memiliki iatar belakang. Seleksi ketiga diiakukar
dengan memilih iklan batik berdasarkan ketajaman gambar
kemungkinan untuk dimodifikasi, dan kesamaan iklan. Dari 9{
iklan batik, dipiiih 37 iklan batik yang memiliki gambar yanc
tajam, mungkin untuk dimodifikasi, dan tidak sama dengar
iklan lainnya.

Tiga puluh tujuh iklan batik yang terpiiih diberikar
kepada subjek yang memiliki karakter sama dengan partisipar
yaitu 55 mahasiswa untuk dipiiih berdasarkan ketajamai
gambar, kesukaannya terhadap model dan latar belakang. Du<
iklan yang paling banyak terpiiih kemudian diberikan kemba!
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epada responden yang sama yaitu 55 mahasiswa untuk
inilai dengan kuosioner untuk mengukur sinyal periferal. Iklan
ang mendapatkan penilaian tertinggi ditetapkan sebagai
inyal periferal dalam perlakuan Iklan batik. Cara ini serupa
engan teknik ^oughN/sb'ng yang dikembangkan oleh Brock
. Greenwald (Petty & Cacciopo, 1986). Cara serupa juga
igunakan oleh Dotson & Hyatt (2000)

Pada tahap ketiga, dengan perspektif seni
iggabungkan argumen dan sinyal periferal yang terpilih ke
alam kertas ukuran A4 dengan penggunaan ruang media
ang berimbang.

Kajian ini bertujuan untuk membandingkan pengaruh
ualitas argumen dan sinyal periferal terhadap sikap pada
elompok keterlibatan tinggi dan rendah. Untuk tujuan
erbandingan tersebut, dilakukan pengurutan dan
engelompokkan partisipan berdasarkan keterlibatan menjadi

kuartil, kemudian membandingkan kuartil tertinggi dan
jrendah. Kuartil tertinggi diperlakukan sebagai kelompok
aterlibatan tinggi, dan kuartil terendah diperlakukan sebagai
slompok keterlibatan rendah. Karena kuartil sama dengan
alompok, maka jumlah partisipan minimum per kuartil adalah
7 orang. Jumlah partisipan minimum yang dibutuhkan adalah
imlah kuartil (4 kuartil) dikalikan jumlah partisipan minimum
er kuartil (37 orang/kuartil) yaitu 148 orang. Batas jumlah
artisipan minimum dinaikkan menjadi 200 orang untuk
lengatasi masalah partisipan yang tidak memenuhi syarat.

Produsen dan pedagang batik mempromosikan
roduknya menggunakan penjualan perorangan, komunikasi
lassal, dan promosi penjualan. Iklan adalah bagian dari
Dmunikasi massal.

Dalam mempromosikan produknya, pengusaha dan
edagang batik menggunakan beragam media dari televisi,
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koran, radio, majalah, intefnet dan bi7/bodfx/- Bentuk informas
dalam iklan batik beragam dari merek, model, latar, dai
musik. Model iklan batik beragam dari jenis kelamin, umur
popularitas, dan penampilan fisik. Umumnya iklan batil
menggunakan model perempuan dengan penampilan fisil
yang menarik. Model iklan yang digunakan adalah selebriti
atau orang biasa. Latar iklan batik beragam dai
pemandangan, bangunan, ruangan, latar belakang polos atai
berv/arna, dan lainnya.

Dibandingkan produk konsumen lainnya, jumlah iklai
batik masih sangat terbatas. Pengusaha dan pedagang bati
lebih sering menggunakan promosi penjualan seperti pamerai
dan penjualan pribadi untuk mempromosikan produknya.

Berdasarkan iklan yang dikumpulkan, dapat dikatakai
bahwa sebagian besar iklan batik mengutamakan informa;
yang tidak relevan dengan batik seperti model iklan dan late
iklan. Informasi yang relevan dengan batik umumnya adala
motif batik dalam iklan tersebut. Iklan batik yan
memberitahukan fitur produk batik seperti bahan kain da
proses pembuatan batik jarang ditemukan. Beberapa ikia
batik mencantumkan merek, tempat dimana konsumen dapc
membeli batik dengan merek tersebut, atau promosi penjuala
dalam bentuk potongan harga.

Untuk mengetahui pengaruh argumen dan siny<
periferal iklan bkik terhadap sikap seseorang, mak
diperlukan iklan batik yang memuat argumen dan siny;
periferal dengan kekuatan yang sama dan berimbang. Karen
iklan batik pada umumnya tidak memenuhi kriteria tersebu
maka kajian ini khusus merancang iklan batik untuk keperlua
tersebut.

Jika iklan batik pada umumnya ditujukan untt
menciptakan sikap yang sendng terhadap merek tertenti
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laka ikian batik dalam kajlan Ini dirancang untuk mengubah
kap konsumen menjadi lebih senang terhadap batik
ibandingkan dengan tekstil bermotif batik tanpa fokus kepada
lerek tertentu. Ikian batik yang digunakan dalam kajian ini
apat dilihat pada halaman selanjutnya.
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KUALITAS ARGUMEN IKLAN BATIK

ARGUMEN dimaknai sebagai informasi yang relevan
2ngan produk. Sementara kualitas argumen didefinisikan
jbagai keyakinan penerima pesan pada informasi yang
ilevan dengan produk. Karena kajian inl menggunakan ikian
3tik yang ditujukan kepada konsumen batik, maka kualitas
•gumen ikian batik dalam kajian ini didefinisikan sebagai
iyakinan konsumen pada informasi yang relevan dengan
3tik.

Argumen ikian batik (gambar 6) pada kajian ini adalah
igian ikian dengan bingkai berwarna hijau dan sinyal
^riferal ikian batik adalah bagian ikian dengan bingkai
jrwarna kuning. Ikian dirancang agar memiliki kekuatan
■gumen dan sinyal periferal yang berimbang dengan
jnggunaan ruang media yang berimbang.
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Sinyal periferal dalam ikian batik tersebut memlliki dua
limensi yaltu model ikIan (huruf A) dan latar ikian (huruf B).
'ada dimensi model ikIan, indikator yang akan diukur adalah
ecantikan, keanggunan, dan keiangsingan model ikIan. Pada
limensi latar ikian, indikator yang akan diukur adalah
eeleganan, kesederhanaan, dan kemenarikan /star ikIan.
iinyai periferal ikian batik diniiai dari tingkat ketertarikan
lartisipan terhadap sinyai-sinyal periferal tersebut.

Argumen daiam ikian batik tersebut memlliki dua
limensi yaitu proses pembuatan batik (huruf C) dan motif
•atik (huruf D). Pada dimensi proses pembuatan batik,
idikatornya adalah informasi pembuat batik, cara membuat
latik, dan lama waktu pembuatan batik. Pada dimensi motif
latik, indikatornya adalah keragaman, makna, dan
lenggunaan motif batik. Adanya gambar proses mencanting
Ian motif batik pada bagian argumen adalah untuk
lemperkuat argumen proses pembuatan batik dan motif
latik. Kualitas argumen diniiai dari tingkat keyakinan
lartisipan terhadap argumen-argumen tersebut.

Kualitas argumen ikian batik adalah informasi dalam
dan batik yang reievan dengan batik. Kajian ini menggunakan
uaiitas argumen ikian batik berupa informasi tentang proses
lembuatan batik dan motif batik. Informasi proses pembuatan
latik mencakup informasi pembuat, cara membuat, dan lama
(/aktu pembuatan batik. Sedangkan informasi motif batik
lencakup informasi keragaman, makna, dan pengguriaan
notif batik.

Peniiaian kualitas argumen ikian batik dibedakan
rienjadi dua yaitu: peniiaian oieh konsumen dengan
eterlibatan tinggi dan peniiaian oieh konsumen dengan
eteriibatan rendah. Keteriibatan seseorang dipengaruhi oieh
lotivasi dan kemampuan seseorang untpk memproses pesan.
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Konsumen dengan keterlibatan tinggi adalah mereka yang
memiliki motivasi dan kemampuan tinggi untuk memproses
pesan iklan batik. Sedangkan konsumen dengan keterlibatan
rendah adaiah mereka yang memiliki motivasi dan
kemampuan rendah untuk memproses pesan ikian batik.

label 4

Penilaian Kualitas Argumen Iklan Batik pada

Indikator / Vaiiabel
Rata-

Rata
Keterangan

Informasi pembuat batik 4.29 Meyakinkan

Informasi cara pembuatan batik 4.21 Meyakinkan

Informasi waktu pembuatan batik 4.40 Meyakinkan

Informasi keragaman motif batik 4.33 Meyakinkan

Informasi makna motif batik 4.33 Meyakinkan

Informasi penggunaan motif batik 4.10 Cukup meyakinkan

Secara umum, konsumen dengan keterlibatan tingg
meniiai kualitas argumen iklan batik meyakinkan. Semue
informasi tentang pembuat, cara pembuatan, lama waktt
pembuatan, keragaman motif, dan makna motif batik dinila
meyakinkan, kecuali penggunaan motif batik yang dinila
cukup meyakinkan.

Konsumen dengan keterlibatan tinggi meniiai kualita*
argumen iklan batik meyakinkan. Ini menunjukkan bahwc
konsumen dengan keterlibatan tinggi memiliki motivasi dar
kemampuan untuk memproses informasi proses pembuatar
batik dan motif batik dalam iklan batik.

Selanjutnya adaiah penilaian kualitas argumen ikiar
batik oleh konsumen dengan keterlibatan rendah.
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Tabel 5

Penilaian Kualitas Argumen Iklan Batik pada
Konsumen dengan Keterlibatan Renda terhadap Batik

Kualitas Argumen
Rata--

Rata
Keterangan

Informasi pembuat batik 3.76 Cukup meyakinkan

Informasi cara pembuatan batik 4.07 Cukup meyakinkan

Informasi waktu pembuatan batik 3.98 Cukup meyakinkan

Informasi keragaman motif batik 4.05 Cukup meyakinkan

Informasi makna motif batik 4.02 Cukup meyakinkan

Informasi penggunaan motif batik 3.76 Cukup meyakinkan

Secara umum, konsumen dengan keterlibatan rendah
lenilai kualitas argumen iklan batik cukup meyakinkan.
smua informasi tentang pembuat, cara pembuatan, lama
aktu pembuatan, keragaman motif, makna motif, dan
enggunaan motif batik dinilai cukup meyakinkan.

Konsumen dengan keterlibatan rendah menilai kualitas
-gumen iklan batik cukup meyakinkan. Ini menunjukkan
ahwa konsumen dengan keterlibatan rendah tidak begitu
lemiliki motivasi dan kemampuan untuk memproses informasi
roses pembuatan batik dan motif batik dalarn iklan batik.

Untuk mengetahui apakah ada perbedaan penilaian
jalitas argumen iklan batik antara konsumen dengan
Bterlibatan tinggi dan rendah, maka dilakukan perbandingan
anilaian kualitas argumen iklan batik antara konsumen
sngan keterlibatan tinggi dan rendah.
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Tabel 6

Perbandingan Kualitas Argumen pada
Konsumen Keterlibatan Tinggi dan Rendah

Kualitas Argumen Keterlibatan tinggi Keterlibatan rendah

Informasi pembuat
batik

4.29 Meyakinkan 3.76
Cukup
meyakinkan

Informasi cara

pembuatan
4.21 Meyakinkan 4.07

Cukup
meyakinkan

Informasi lama waktii

pembuatan batik
4.40 Meyakinkan 3.98

Cukup
Tabameyakin
kan

Informasi keragaman
motif batik

4.33 Meyakinkan 4.05
Cukup
meyakinkan

Informasi makna motif

batik
4.33 Meyakinkan 4.02

Cukup
meyakinkan

Informasi penggunaan
motif batik

4.10
Cukup
meyakinkan

3.76
Cukup
meyakinkan

Keterlibatan berdasarkan teori ELM melibatkan
kemampuan dan rnotivasi seseorang dalam memproses pesar
(Petty & Caccipo, 1986; Rucker & Petty, 2006; Aaker & Myers,
1987). Konsumen dengan keterlibatan tinggi lebih yakir
terhadap argumen ikian batik dibandingkan konsumen dengar
keterlibatan rendah, karena iebih memiiiki motivasi dar
kemampuan untuk memproses informasi proses pembuatar
dan motif batik dibandingkan konsumen dengan keterlibatar
rendah.

Motivasi konsumen dapat dipengaruhi oleh reievans
produk bagi diri seseorang. Kemampuan konsumen dapai
dipengaruhi oleh pengetatiuan sebeiumnya. Ini berart
konsumen dengan keterlibatan tinggi merasa batik relevar
bagi dirinya dan memiiiki pengetahuan sebeiumnya tentanc
batik.
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Perbedaan tingkat keyakinan antara konsumen dengan
eterlibatan tinggi dan rendah cukup besar pada informasi
lembuat batik dan lama waktu pembuatan batik cukup besar.
'ada informasi pembuat batik, konsumen dengan keterlibatan
inggi meniiai informasi pembuat batik lebih meyakinkan
4.29) dibandingkan konsumen dengan keterlibatan rendah
3.76). Ini dapat disebabkan karena konsumen dengan
eterlibatan tinggi mementingkan dan memiliki pengetahuan
ebelumnya tentang informasi pembuat batik.

Pada informasi lama waktu pembuatan batik, konsumen
lengan keterlibatan tinggi meniiai informasi lama waktu
embuatan batik lebih meyakinkan (4.40) dibandingkan
onsumen dengan keterlibatan rendah (3.98). Ini dapat
lisebabkan karena konsumen dengan keterlibatan tinggi
lementingkan dan memiliki pengetahuan sebelumnya tentang
iformasi lama waktu pembuatan batik.

Untuk informasi motif batik, secara umum konsumen
lengan keterlibatan tinggi lebih yakin terhadap argumen yang
liberikan dibandingkan konsumen dengan keterlibatan rendah.
ni dapat dimaknai bahwa konsumen dengan keterlibatan
inggi lebih memiliki motivasi dan kemampuan untuk
nemproses informasi motif batik dibandingkan konsumen
lengan keterlibatan rendah.

Berdasarkan analisa perbandingan penilaian informasi
iroses pembuatan batik dan motif batik antara konsumen
lengan keterlibatan tinggi dan rendah, maka dapat disimak
lahwa konsumen dengan keterlibatan tinggi lebih memiliki
notivasi dan kemampuan mengolah informasi proses
lembuatan batik dan motif batik dibandingkan konsumen
lengan keterlibatan rendah. Motivasi konsumen dipengaruhi
ileh relevansi batik bagi dirinya. Kemampuan konsumen
lipengaruhi oleh pengetahuan sebelumnya tentang batik.
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SINYAL PERIFERAL IKLAN BATIK

SINYAL periferal dimaknai sebagai informasi yang
tidak relevan dengan produk yang diiklankan. Kajian ini
menggunakan ikian batik yang ditujukan kepada konsumen.
Dalam kajian ini, sinyal periferal ikian batik didefinisikan
sebagai ketertarikan konsumen pada informasi yang tidak
relevan dengan batik.

Sinyal periferal ikian batik adalph informasi dalam
ikian batik yang tidak relevan dengan batik. Kajian ini
menggunakan sinyal periferal ikian batik berupa model dan
latar belakang ikian. Penilaian pada modeJ ikian mencakup
kecantikan, keanggunan, dan kelangsingan model ikian.
Sedangkan penilaian pada latar belakang ikian mencakup
keeleganan, kesederhanaan, dan kemenarikan latar
belakang ikian.

73
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Gambar 7

Sinyal Periferal Iklan Batik
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Sama dengan penilaian kualitas argumen ikian batik,
penilalan sinyal perlferal ikian batik juga dibedakan menjadi
2 yaitu peniiaian oieh konsumen dengan keterlibatan tinggi
dan penilaian oieh konsumen dengan keterlibatan rendah.
Konsumen dengan keterlibatan tinggi terhadap batik adalah
mereka yang memiliki motivasi dan kemampuan tinggi
untuk memproses pesan ikian batik. Sedangkan konsumen
dengan keterlibatan rendah terhadap batik adalah mereka
yang memiliki motivasi dan kemampuan rendah untuk
memproses pesan ikian batik.

Tabel 7

Sinyai Perlferal Ikian Bati dengan Keterlibatan Tinggi

Sinyal Periferal
Rata-

Rata
Keterangan

Kecantikan model 4.12 Cantik

Keanggunan model 4.14 Anggun

Kemenarikan postur 4.36 Langsing

Keeieganan latar 4.19 Elegan

Kesederhanaan latar 4.05 Sederhana

Kemenarikan latar 3.79 Menarik

Secara umum, konsumen dengan keterlibatan tinggi
menilai sinyai perlferal ikian batik cukup menarik. Konsumen
dengan keterlibatan tinggi menilai keiangsingan model ikian
menarik dan kecantikan model, keanggunan model,
keeieganan iatar beiakang ikian, kesederhanaan latar
belakang ikian, dan kemenarikan latar beiakang ikian cukup
menarik.

Konsumen dengan keterlibatan tinggi menilai sinyal
perlferal ikian batik cukup menarik. Ini rnenunjukkan bahwa
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konsumen dengan keterlibatan tinggi cukup memiliki
motivasi untuk memproses informasi model dan latar
belakang iklan dalam iklan batik.

Selanjutnya adalah penilaian sinyal periferal iklan
batik oleh konsumen dengan keterlibatan rendah.

label 8

Sinyal Periferal
Rata-

Rata
Keterangan

Kecantikan model 3.60 Cukup cantik

Keanggunan model 3.83 Anggun

Kemenarikan postur 4.02 Menarik

Keeleganan latar 3.69 Cukup elegan

Kesederhanaan latar 3.76 Sederhana

Kemenarikan latar 3.33 Kurang menarik

Secara umum, konsumen dengan keterlibatan rendah
berplkir bahwa sinyal-sinyal periferal dalam iklan batik
cukup menarik. Konsumen dengan keterlibatan rendah
menilai kecantikan model, keanggunan model, kelangsingan
model, keeleganan latar belakang iklan, kesederhanaan
latar belakang iklan, dan kemenarikan latar belakang iklan
cukup menarik.

Konsumen dengan keterlibatan rendah menilai sinyal
periferal iklan batik cukup menarik. Ini menunjukkan bahwa
konsumen dengan keterlibatan rendah, seperti konsumen
dengan keterlibatan tinggi, cukup memiliki motivasi untuk
memproses informasi model dan latar belakang iklan dalam
iklan batik.
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Untuk mengetahui apakah ada perbedaan penilaian
sinyal periferal ikian batik antara konsumen dengan
keterllbatan tinggi dan rendah, maka diiakukan
perbandingan penilaian sinyai periferal ikIan batik antara
konsumen dengan keterlibatan tinggi dan rendah.

Tabei 9

Perbandingan Sinyai Periferal
Keter ibatan Tinqqi dan Rendah

Sinyai Periferal Keterlibatan tinggi Keterlibatan rendah

Kecantikan model 4.12 Cantik 3.62 Cukup cantik

Keanggunan model 4.14 Anggun 3.83 Anggun

Kemenarlakan postur 4.36 Sangat Menarik 4.02 Menarik

Keeleganan latar 4.19 Eiegan 3.69 Cukup eiegan

Kesederhanaan latar 4.05 Sederhana 3.76 Sederhana

Kemenarikan latar 3.79 Menarik 3.33 Kurang menarik

Perbandingan penilaian konsumen dengan
keteriibatan tinggi dan rendah terhadap sinyai periferai ikian
batik teriihat di Tabei 9, dapat disimak perbedaan bahwa
konsumen dengan keterlibatan tinggi dan rendah sama-
sama menilai sinyai periferal ikIan batik cukup menarik,
kecuali untuk keiangsingan model. Namun demikian,
konsumen dengan keterlibatan tinggi iebih tertarik pada
sinyai periferal ikIan batik dibandingkan konsumen dengan
keteriibatan rendah.

Sekalipun penilaian keiangsingan model oleh
konsumen dengan keterlibatan tinggi dan rendah berada
pada kategori yang berbeda, namun perbedaan penilaian
yang tinggi terdapat pada penilaian kecantikan model.
Konsumen dengan keterlibatan tinggi menilai model ikIan
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yang memakai batik lebih cantik (4.12) dibandingkan
konsumen dengan keterllbatan rendah (3.62). Konsumen
dengan keterllbatan tinggi dapat menllal batik yang
dikenakan model sebagal argumen, sehlngga penllalan
terhadap model leblh tInggI dibandingkan konsumen
dengan keterllbatan rendah.

Perbedaan penllalan yang tInggI juga terllhat pada
penllalan latar Iklan, dimana konsumen dengan keterllbatan
tInggI menllal latar Iklan leblh elegan (4.19) dibandingkan
konsumen dengan keterllbatan rendah (3.69). Inl dapal
dimaknai bahwa latar Iklan yang elegan dinllal leblh cocol<
untuk iklan batik oleh konsumen dengan keterllbatan tingg
dibandingkan konsumen dengan keterllbatan rendah.

Keterllbatan berdasarkan teorl ELM mellbatkar
kemampuan dan motlvasi seseorang dalam memprosej
pesan (Petty & Cacclpo, 1986; Rucker & Petty, 2006; Aakei
& Myers, 1987). Penllalan konsumen dengan keterllbatar
tInggI terhadap sinyal perlferal Iklan batik leblh tIngg
dibandingkan konsumen dengan keterllbatan rendah
karena lebih termotlvasi untuk memperhatlkan model Iklar
dan latar Iklan.

Secara singkat, dapat dikatakan bahwa konsumer
dengan keterllbatan tInggI leblh yakin terhadap argumer
Iklan batik, leblh tertarik terhadap sinyal perlferal, dar
memllikl sikap yang leblh sensng terhadap batll
dibandingkan konsumen dengan keterllbatan rendah karen<
leblh terpengaruh oleh Iklan batik.



SIKAP KONSUMEN TERHADAP BATIK

KAJIAN ini menjelaskan pengaruh argumen dan sinyal
sriferal ikian batik terhadap sikap konsumen. SIkap
DHsumen adalah perasaan dan kecenderungan tindakan
Dnsumen terhadap batik. Perasaan konsumen mencakup
arasaan apakah batik itu bagus, menarik, menyenangkan,
an mempesona. Kecenderungan tindakan konsumen
lencakup keinginan seseorang untuk memakai batik, membeii
atik, sering memakai batik, dan memberi saran kepada orang
in untuk memakai batik.

Karena peniiaian kualitas argumen dan sinyal periferal
Ian batik dilakukan oleh konsumen keterlibatan tinggi dan
jndah, maka sikap konsumen dibedakan menjadi 2 yaitu
kap konsumen dengan keterlibatan tinggi dan sikap
Dnsumen dengan keterlibatan rendah. Berikut adalah sikap
Dnsumen dengan keterlibatan tinggi setelah melihat ikIan
atik.

Secara umum, sikap konsumen dengan keterlibatan
nggi terhadap batik cukup sen^ftg seteiah melihat ikian batik.
Dnsumen dengan keterlibatan tinggi merasa bahwa batik itu
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bagus, menyenangkan, dan mempesona, juga cukup merasa
batik Itu rnenarik. Konsumen dengan keterllbatan tinggi
memlliki keinginan untuk memakal batik dan cukup memiiiki
keinginan untuk memakai batik, membeli batik, sering
memakai batik, dan memberi saran kepada orang lain untuk
memakai batik.

Tabei 10

Sikap Konsumen dengan

Sikap
Rata-

Rata
Keterangan

Perasaan bahwa batik bagus. 4.62 Sangat tinggi

Perasaan bahwa batik menarik. 4.19 Tinggi

Perasaan bahwa batik menyenangkan. 4.21 Tinggi

Perasaan bahwa batik mempesona. 4.50 Sangat Tinggi

Keinginan memakai batik. 4.31 Tinggi

Keinginan membeli batik. 4.17 Tinggi

Keinginan sering memakai batik. 3.31 Rendah

Keinginan merekomendasikan batik 3.74 Tinggi

Sikap konsurpen dengan keteriibatan tinggi yang cukup
senang seteiah meiihat ikian batik menunjukkan bahwa
mereka memiiiki perasaan dan kecenderungan tindakan yang
cukup positif tefhadap batik. Ini dapat disebabkan oieh
peniiaian mereka terhadap kualitas argumen dan sinya
periferal iklan batik. Konsumen dengan keteriibatan tinggi
meniiai kualitas argumen ikian batik meyakinkan (tabei 4) dar
sinya! periferal iklan batik cukup menarik (tabei 8).
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Selanjutnya adalah sikap konsumen dengan keterlibatan
■endah setelah melihat ikian batik.

label 11

Sikap Rata-
Rata

Keterangan

Perasaan bahwa batik bagus. 3.57 Sedang
Perasaan bahwa batik menarik. 3.57 Sedang
Perasaan bahwa batik menyenangkan. 3.29 Rendah

Perasaan bahwa batik mempesona. 3.67 Sedang
Keinginan memakai batik. 3.31 Rendah

Keinginan membeli batik. 3.17 Rendah

: Keinginan sering memakai batik. 2.62
Sangat
rendah

Keinginan merekomendasikan batik 3.00 Rendah

Secara umum, sikap konsumen dengan keterlibatan
endah biasa saja setelah melihat Iklan batik. Konsumen
Jengan keterlibatan rendah cukup merasa bahwa batik itu
Dagus, menarik, dan mempesona, tetapi biasa saja dalam
nerasa bahwa batik itu menyenangkan. Konsumen dengan
ceteriibatan rendah bersikap biasa saja untuk memakai batik,
nembeli batik, sering memakai batik, dan memberi saran
cepada orang lain untuk memakai batik.

Sikap konsumen dengan keterlibatan rendah yang biasa
;aja setelah melihat iklan batik menunjukkan bahwa mereka
nemiiiki perasaan dan kecenderungan tindakan yang biasa
:aja terhadap batik. Ini dapat disebabkan oleh penilaian
nereka terhadap kualitas argumen dan sinyai periferal iklan
jatik. Konsumen dengan keterlibatan rendah menilai kualitas
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argumen iklan batik cukup meyakinkan (tabei 5) dan sinyai
periferai ikian batik cukup menarik (tabei 9).

Tabei 12

Perbandingan antara Sikap Konsumen

Sikap
Keteriibatan

tinqqi

Keteriibatan

rendah

Perasaan bahwa batik

baqus.
4.62

Sangat
tinggi

3.57 Sedang

Perasaan bahwa batik

menarik.
4.19 Tinggi 3.57 Sedang

Perasaan bahwa batik

menvenanqkan.
4.21 Tinggi 3.29 Rendah

Perasaan bahwa batik

mempesona.
4.50

Sangat
Tinggi

3.67 Sedang

Keinginan memakai batik. 4.31 Tinggi 3.31 Rendah

Keinginan mernbeii batik. 4.17 Tinggi 3.17 Rendah

Keinginan sering memakai 3.31 Rendah 2.62
Sangat
rendah

Keinginan
merekomendasikan

3.74 Tinggi 3.00 Rendah

Untuk mengetahui apakah ada perbedaan sikap
konsumen dengan keteriibatan tinggi dan rendah seteiah
melihat ikian batik, maka dilakukan perbandingan sikap
konsumen. Berikut adaiah perbandingan sikap konsumen
dengan keteriibatan tinggi dan rendah seteiah meiihat ikian
batik. Warna hijau menandakan sikap yang iebih sensng dan
warna merah menandakan sikap yang iebih fy'cfaksendng-

Terdapat perbedaan sikap konsumen dengan
keteriibatan tinggi iebih sensng terhadap batik dibandingkan
sikap konsumen dengan keteriibatan rendah. Konsumen
dengan keteriibatan tinggi memiliki perasaan dan



Arief Helmi dan Cokkij 83

jcenderungan tindakan yang lebih sensng terhadap batik
bandingkan konsumen dengan keterlibatan rendah, kecuall
ituk perasaan bahwa batik itu menarik. Pada perasaan
3hwa batik itu menarik, peniiaian kedua kelompok sama yaitu
ikup senong, dimana mereka berpikir bahwa batik itu cukup
enarik.

Konsumen dengan keteriibatan tinggi memiliki sikap
jng iebih sensng terhadap batik dibandingkan konsumen
;ngan keteriibatan rendah terhadap batik karena lebih
pengaruhi oieh kuaiitas argumen dan sinyai periferal ikian
3tik. Ini dapat diiihat dari perbandingan peniiaian konsumen
jngan keteriibatan tinggi dan rendah terhadap kuaiitas
■gumen ikian batik (tabel 6) dan sinyai periferal ikian batik
abei 9), dimana konsumen dengan keteriibatan tinggi meniiai
jalitas argumen dan sinyai periferal ikian batik iebih tinggi
bandingkan konsumen dengan keteriibatan rendah.

Secara singkat, dapat dikatakan bahwa konsumen
jngan keteriibatan tinggi lebih yakiri terhadap argumen ikian
Jtik, lebih tertarik terhadap sinyai periferal, dan memiliki
<ap yang iebih seneng terhadap batik dibandingkan
)nsumen dengan keteriibatan rendah karena iebih
rpengaruh oieh ikian batik.
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KUALITAS ARGUMEN DAN SINYAL PERIFERAL

TERHADAP SIKAP KONSUMEN

UNTUK mengetahui pengaruh kualitas argumen dan
sinyal periferal terhadap sikap konsumen maka dilakukan
analisis PLS-PM. Bagian pertama hasil analisis PLS-PM yang
menunjulkkan Model Keterlibatan Tinggi.

Model keterlibatan tinggi adalah model untuk
konsumen dengan keterlibatan tinggi terhadap batik. Dari
tabel 4.4-11 diketahui bahwa ada perbedaan antara pengaruh
<ualitas argumen terhadap sikap konsumen (0.160) dan
sinyal periferal ikian batik terhadap sikap konsumen (0.317)
Dada modei keterlibatan tinggi.
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Gambar 8

Model Keterlibatan Tinggi

Untuk pengujian parsial pada konsumen dengan
keterlibatan tinggi, kualitas argumen berpengaruh sebesar
0.160 terhadap sikap konsumen tetapi tidak signifikan (t =
0.784, p.value > 0.05) dan sinyal periferal berpengaruh
sebesar 0.317 terhadap sikap konsumen secara signifikan
untuk satu pihak kanan hipotesis (t = 1.873, p.value < 0.1).
Ini berarti hanya sinyal periferal yang memberikan pengaruh
signifikan terhadap sikap konsumen dengan keterlibatan
tinggi.

Hasil ini bertolak belakang dengan hasil kajian
sebelumnya (Petty , 1983; Harari ., 2007; Fu & Chen, 2012)
dimana pengaruh kualitas argumen terhadap sikap konsumen
dengan keterlibatan tinggi positif dan lebih besai
dibandingkan dengan pengaruh sinyal periferal. Tetapi hasi
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ini sejalan dengan hasil kajian Bhattachetjee & Sanford
(2006) dimana keterlibatan memberikan efek moderasi positif
pada jalur periferal. Efek moderasi positif pada jaiur periferal
berarti keterlibatan memperkuat pengaruh sinyal periferal
terhadap sikap konsumen.

Ini menunjukkan bahwa dalam kasus ikian batik,
konsumen dengan keterlibatan tinggi memproses informasi
secara emosionai (jalur periferal). Terdapat 2 penjelasan
untuk anomali ini.

Pertama, batik sebagai produk budaya bernilai seni
memunculkan perasaan emosionai bagi seseorang yang
memiliki keterlibatan tinggi dengan produk tersebut.
Sehingga mereka yang memiliki keterlibatan tinggi
cenderung memproses informasi tentang batik secara
emosionai (jalur periferal). Mereka yang memproses
informasi melalui jalur periferal lebih dipengaruhi oleh sinyal
periferal dibandingkan argumen dalam pesan. Sinyal periferal
dalam kasus ikIan batik adalah model dan latar belakang
ikIan.

Kedua, konsumen dengan keterlibatan tinggi sudah
memiliki pengetahuan tentang proses pembuatan dan motif
batik, sehingga mereka tidak memperhatikan lagi informasi
tersebut. Indikasi pengetahuan konsumen dapat dilihat pada
tingkat keyakinan yang lebih tinggi dari konsumen dengan
keterlibatan tinggi terhadap informasi proses pembuatan dan
motif batik dibandingkan konsumen dengan keterlibatan
rendah.

Berdasarkan teori, keterlibatan seseorang dipengaruhi
oieh kemampuan dan motivasi seseorang untuk memproses
pesan (Petty & Caccipo, 1986; Rucker & Petty, 2006; Aaker 8i
Myers, 1987) dan kemampuan seseorang untuk memproses
pesan dipengaruhi oleh pengetahuan sebelumnya (Petty 81
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Cacioppo, 1986; Lien, 2001; Peter & Olson, 2002; Shimp,
2003; O'Keefe, 2008; Schlffman & Wlsenbllt, 2015). Ketlka
konsumen dengan keterllbatan tinggi melihat Informasi
proses pembuatan dan motif batik, mereka mempersepsikan
informasi tersebut hanya sebagai pelengkap. Dengan
demikian, sekaiipun konsumen dengan keteriibatan tinggi
lebih yakin terhadap argumen ikian, namun mereka lebih
dipengaruhi sinyal periferai ikian.

Selanjutnya adaiah hasii analisis PLS-LM untuk
mengetahui pengaruh kuaiitas argumen dan sinyal periferai
terhadap sikap konsumen untuk keteriibatan rendah,
menghasiikan Model Keteriibatan Rendah.

Model keteriibatan rendah adaiah model untuk

konsumen dengan keteriibatan rendah terhadap batik. Dari
tabel 4.4-12 diketahui bahwa ada perbedaan antara pengaruh
kuaiitas argumen terhadap sikap konsumen (0.422) dan
sinyal periferai ikian batik terhadap sikap konsumen (0.104)
pada model keteriibatan rendah. Berikut adaiah hasii
pengujian perbedaan pengaruh kuaiitas argumen dan sinyal
periferai terhadap sikap konsumen dengan keteriibatan
rendah.
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Gambar 9

Model untuk Keterlibatan Rendah

Untuk pengujian parsial pada konsumen dengan
keterlibatan rendah, kualitas argumen berpengaruh sebesar
0.422 terhadap sikap konsumen secara signiflkan (t = 3.292,
p.value < 0.05) dan sinyal periferal berpengaruh sebesar
0.104 terhadap sikap konsumen tetapi tidak signifikan (t =
0.476, p.value > 0.05). Ini berarti hanya kualitas argumen
/ang memberikan pengaruh signifikan pada sikap konsumen
dengan keterlibatan rendah.

Hasil ini juga bertolak belakang dengan kajian
sebelumnya (Petty ., 1983; Bhattacherjee 81 Sanford, 2006;
Harari ., 2007; Fu & Chen, 2012) dimana pengaruh sinyal
Deriferal terhadap sikap konsumen dengan keterlibatan
'endah positif dan lebih besar dibandingkan dengan pengaruh
<ualitas argumen.
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Ini menunjukkan bahwa dalam kasus iklan batik,
konsuhnen dengan keteriibatan rendah memproses informasi
secara rasional (jaiur sentrai). Terdapat 2 penjeiasan untuk
anomaii ini.

Pertama, batik sebagai produk budaya berniiai seni
memuncuikan perasaan emosional bagi seseorang yang
memiiiki keteriibatan tinggi dengan produk tersebut.
Sehingga mereka yang memiiiki keteriibatan rendah
cenderung memproses informasi tentang batik secara
rasional (jaiur sentrai). Mereka yang memproses informasi
meiaiui jaiur sentrai lebih dipengaruhi oleh argumen
dibandingkan sinyal periferai dalam pesan. Argumen daiam
kasus ikian batik adaiah informasi proses pembuatan dan
motif batik.

Kedua, konsumen dengan keteriibatan rendah belum
memiiiki pengetahuan tentang proses pembuatan dan motif
batik, sehingga mereka memperhatikan informasi tersebut.
Indikasi pengetahuan konsumen dapat diiihat pada tingkat
keyakinan yang lebih rendah dari konsumen dengan
keteriibatan rendah terhadap informasi proses pembuatan
dan motif batik dibandingkan konsumen dengan keteriibatan
tinggi.

Berdasarkan teori, keteriibatan seseorang dipengaruhi
oleh kemampuan dan motivasi seseorang untuk memproses
pesan (Petty & Caccipo, 1986; Rucker & Petty, 2006; Aaker S
Myers, 1987) dan kemampuan seseorang untuk memproses
pesan dipengaruhi oleh pengetahuan sebeiumnya (Shimp,
2003; Peter & Olson, 2002; Lien, 2001; O'Keefe, 2008;
Schiffman 8i Wisenbiit, 2015). Karena konsumen dengan
keteriibatan rendah belum memiiiki pengetahuan tentang
proses pembuatan dan motif batik, maka mereka mereka
mempersepsikan informasi tersebut penting. Dengar
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lemikian, sekalipun konsumen dengan keterlibatan rendah
nemiliki keyakinan yang lebih rendah terhadap informasi
)roses pembuatan dan motif batik, namun mereka lebih
ertarik untuk memperhatikan argumen ikian tersebut.
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Modified

Elaboration Likelihood Model

HASIL penelitian terdahulu menunjukkan hasil bahwa
likap konsumen dengan keterlibatan tinggi lebih dipengaruhi
»leh kualitas argumen dibandingkan dengan sinyal periferal,
ledangkan sikap konsumen dengan keterlibatan rendah lebih
iipengaruhi oleh sinyai periferal dibandingkan dengan kualitas
irgumen. Temuan daiam kajian ini adaiah sikap konsumen
lengan keterlibatan tinggi lebih dipengaruhi oieh sinyal
leriferal dibandingkan dengan kualitas argumen, sedangkan
;ikap konsumen dengan keterlibatan rendah lebih dipengaruhi
>leh kualitas argumen dibandingkan dengan sinyal periferal.

Model ini diberi nama Modified Elaboration Likelihood

^odel (MELM). Model ini memiliki perbedaan dengan
:/dbofdtion Uke/'hooc/ A^e/ pada kajian-kajian sebelumnya.
ika pada ELM kajian sebelumnya sikap konsumen dengan
leteriibatan tinggi lebih dipengaruhi oieh kualitas argumen dan
;ikap konsumen dengan keterlibatan rendah lebih dipengaruhi
)leh sinyai peripheral.
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Konsumen dengan Keterlibatan Tinggi terhadap Batik
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Hasil Kajian
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Temuan lain adalah tingkat keteriibatan yang cukup
nggl terhadap batik dari semua partisipan. Karena batik
jdah ditentukan dari awal kajian sebagai produk yang akan
iteiiti, maka suiit menemukan partisipan dengan keteriibatan
>ndah terhadap batik. Ini berbeda dengan kajian ELM
jbelumnya (Fu & Chen, 2012) yang melakukan survey
ibelum menetapkan produk dengan keteriibatan sedang
ibagai produk yang akan diteliti.

Dengan pembatasan unit analisis pada konsumen anak
luda dengan umur 15-24 tahun dan tingkat pendidikan
lahasiswa, maka kesimpulan dalam kajian ini adalah:

Konsumen dengan keteriibatan tinggi terhadap batik
iebih yakin terhadap argumen ikian batik, lebih tertarik
terhadap sinyal periferai ikIan batik, dan memiliki sikap
yang lebih sensng terhadap batik dibandingkan
konsumen dengan keteriibatan rendah. Peniiaian
kualitas argumen dan sinyal periferai ikIan oleh
konsumen dipengaruhi kemampuan dan motlvasi
konsumen untuk memproses pesan dalam ikIan batik.
Sikap konsumen dengan keteriibatan tinggi dan rendah
dipengaruhi oleh kualitas argumen dan sinyal periferai
IkIan batik. Sikap konsumen dengan keteriibatan tinggi
Sikap konsumen dengan keteriibatan ^ tinggi lebih
dipengaruhi oieh sinyal periferai ikIan batik. Sikap
konsumen dengan keteriibatan rendah iebih
dipengaruhi oleh kualitas argumen ikian batik.
Konsumen dengan keteriibatan tinggi memproses
informasi komunikasi pemasaran secara emosionai
karena lebih dipengaruhi oleh sinyal periferai
dibandingkan kualitas ikIan batik. Hal ini disebabkan
karena batik sebagai produk budaya memunculkan
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perasaan emosional terhadap konsumen dengar
keterlibatan tinggi dan konsumen dengan keterlibatar
tinggi sudah memiliki pengetahuan tentang prose;
pembuatan dan motif batik.

4. Konsumen dengan keterlibatan rendah memprose:
informasi komunikasi pemasaran secara rasional karen<
lebih dipengaruhi oleh kualitas argumen dibandingkar
sinyal periferal iklan batik. Hal Ini disebabkan karen«
batik sebagai produk budaya tidak memunculkat
perasaan emosional terhadap konsumen dengat
keterlibatan rendah dan konsumen dengan keterlibatai
rendah belum memiliki pengetahuan tentang prose
pembuatan dan motif batik.

Iklan batik yang banyak ditemukan adaiah iklan yan(
mempromoslkan merek batik, bukan iklan yang mendoroni
konsumen khususnya anak muda untuk menyukai dai
memakal batik. Iklan-iklan batik tersebut cenderung foku
kepada sinyal periferal seperti model dan latar belakang iklan.

Iklan batik dalam kajian ini tidak fokus kepada mere
tertentu, tetapi bertujuan untuk mengubah sikap konsume
anak muda menjadi lebih menyukai terhadap batik. Untu
melakukan hal tersebut, produsen batik, pedagang batik da
agen periklanan perlu memperhatikan kualitas argumen ikia
batik, dalam kajian ini berbentuk informasi proses pembuata
dan motif batik, yang berpengaruh terhadap konsume
dengan keterlibatan rendah. Untuk konsumen denga
keterlibatan tinggi, iklan dapat dirancang lebih banya
menggunakan sinyal periferal dengan mengutamakan modi
Iklan. Untuk konsumen dengan keterlibatan rendah, ikIa
dapat dirancang lebih banyak menggunakan argumen seper
informasi pembuatan batik dan motif batik.
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Pemerintah telah melakukan usaha untuk
smpromosikan batik dengan menetapkan harl batik nasional,
swajibkan penggunaan batik, dan mengadakan perlombaan
perti pemilihan putra-putri batik nusantara dan desain motif
tik. Tetapi manfaat terbesar tidak akan dinikmati oleh para
rajin batik jika konsumen lebih memilih untuk mengenakan
kstil bermotif batik dibandingkan batik. Rendahnya
ingetahuan konsumen tentang batik akan menguntungkan
odusen tekstil bermotif batik dibandingkan para perajin
itik.

Pemerintah telah mengeluarkan Permenperin No.74

hun 2007 tentang penggunaan bdtihndrk pada batik buatan
donesia. Berdasarkan peraturan ini, maka batik hanya
Dedakan menjadi 3, yaitu batik tulis, batik cap, dan batik
imbinasi. Tujuan dari penggunaan bcitiknidrk ini adalah
emberikan jaminan mutu, meningkatkan kepercayaan
tnsumen, memberikan perlindungan hukum, dan
emberikan identitas batik Indonesia. Definisi batik yang
kus kepada proses dalam peraturan ini akan menguntungkan
jra perajin batik yang terlibat dalam proses pembuatan batik.

Masih sangat terbatas batik yang mengenakan tanda
Masalah yang ditemui peneliti terkait penggunaan

^tf'knjdfk adalah besarnya biaya yang perlu dikeluarkan oleh
ira perajin batik. Untuk menyeiesaikan masalah ini,
imerintah dapat memfasilitasi dan membantu pembiayaan.

Selain memudahkan konsumen untuk mengetahui
jalitas batik, penggunaan bd&kfndfk dapat meningkatkan
iterlibatan konsumen. Jika keterlibatan konsumen
eningkat, maka konsumen akan memiliki sikap yang lebih
enyukai batik dibandingkan dengan tekstil bermotif batik,
•ediksi ini berdasarkan hasil kajian yang menunjukkan bahwa
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konsumen dengan keterlibatan tinggi memiliki sikap yang lebih
menyukai batik setelah melihat iklan batik.

Konsumen anak muda adaiah kelompok terbesar dalam
usia produktif sekarang ini. Pasar yang besar tentu saja akan
menarik untuk dijadikan sasaran oleh para produsen dan
pedagang. Produsen dan pedagang akan melakukan promosi
untuk mengomunikasikan nilai konsumen yang lebih baik
dibandingkan dengan kompetitor.

Salah satu bentuk promosi adaiah iklan. Iklan memuat
informasi yang relevan dan tidak relevan dengan produk yang
diiklankan. Keputusan pembellan yang rasional adaiah
keputusan pembellan berdasarkan informasi yang relevan
dengan produk. Dengan asumsi bahwa keputusan pembellan
yang rasional lebih baik dibandingkan dengan keputusan
pembellan yang emosionai, maka konsumen anak muda perlu
memilah informasi yang relevan dan tidak relevan dengan
produk dalam setiap pesan iklan dan menggunakan hanya
informasi yang relevan untuk melakukan keputusan
pembelian.
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