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Abstract

This research aims to examine post-purchase dissonance from the intention of being an
innovator, ability as an opinion leader and level of creativity, which were used as indicators by
consumers in purchasing some electronic products. In this research the data were collected by
using three scales and one assessment tool. They are: Postpurchase Dissonance Scale,
Intention as an Innovator Scale, Ability as an Opinion Leader Scale and Figural Creativity
Test (Subtest no. 3: Circle). Respondents in this research were those who purchased electronic
products with these following conditions: (1). Purchase made no later than one month after the
research was conducted; (2). Experienced dissonance after buying the product (with N sample
= 120). Data collected in this research were examined by using multiple regression analysis.
Based on major hypothesis, it can be concluded that the intention as an innovator, ability as an
opinion leader and level of creativity can be used as indicators to predict the arousal of post-
purchase dissonance (where Fcount = 4.800; p=0.003; R=0.110 & adjusted R square = 0.087).
Minor hypothesis also shows that the intention as an innovator can be an indicator to predict
the arousal of post-purchase dissonance (r= -0.227; p<0.05). Contrary to that, the other 2
indicators show different result. The ability as an opinion leader has r score = -0.228, p>0.05,
whereas the level of creativity has r score = -0.072; p>0.05.

Keywords: Postpurchase Dissonance, Intention as an Innovator, Intention as an Opinion
Leader, Level of Creativity, Consumer.

Upaya untuk menyampaikan sejumlah  ngaruhi keputusan dalam pembelian

pesan dari pemasar kepada konsumen
membuat pemasar perlu memikirkan cara
penyampaian yang efisien kepada konsu-
mennya. Iklan adalah media utama dalam
menyampaikan pesan pemasar kepada
konsumen. Diyakini iklan akan mempe-

! Korespondensi mengenai artikel ini dapat dilakukan
dengan menghubungi: smeiyanto@ugm.ac.id

karena iklan berhubungan dengan persepsi
dan pemasaran sendiri adalah pertempuran
persepsi, bukan pertempuran produk (Al
Ries, dalam Wibowo, Elisawati &
Kartajaya, 1996). Semakin pemasar berhasil
mengubah persepsi konsumen maka sema-
kin besar kemungkinan konsumen memilih
produknya. Media elektronik terutama
televisi yang menggabungkan unsur audio
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dan visual telah menjelma menjadi agen
persuasi yang baik dalam mempengaruhi
keputusan membeli konsumen (Shrum,
1999).

Membanjirnya iklan produk dengan
strategi periklanan yang bermacam-macam
dan ditambah lagi situasi saat ini yang
hampir semua produk kategori memiliki
pesaing menyebabkan konsumen membu-
tuhkan pengambilan keputusan yang tepat.
Untuk mencapai pengambilan keputusan
yang tidak menimbulkan keraguan sangat-
lah sulit. Pemasar juga sering melakukan
tindakan seperti: (1). Menekankan infor-
masi pada harapan yang akan diperoleh
dari pembelian produk; (2). Mengupayakan
terjadinya perubahan sikap; dan (3). Mem-
berikan janji-janji kepada calon konsumen
dalam bentuk bonus, diskon dan sebagai-
nya (Loudon & Bitta, 1993), serta (4). Infor-
masi yang diberikan secara umum hanya
memuat hal-hal yang bersifat positif dan
menyenangkan, jarang memuat sisi negatif
dari produknya (Schiffman & Kanuk, 2007).

Kondisi ini terkadang menimbulkan
ketakutan konsumen dalam membeli, baik
pada tahap sebelum maupun sesudah
melakukan pembelian (Sharma & Ramesh,
2007). Keraguan ini adalah salah satu
bentuk dari keraguan kognitif (cognitive
dissonance). Festinger (dalam Cornwell,
2007; Sweeney, Hausknecht, & Soutar,
2000) mengatakan bahwa cognitive disso-
nance adalah suatu keadaan ketidaknya-
manan psikologis yang memotivasi sese-
orang untuk mengurangi keraguan (disso-
nance) tersebut. Hawkins, Mothersbaugh &
Best (2007) menyebutnya dengan istilah
keraguan pasca pembelian (postpurchase
dissonance). Kondisi ini terjadi pada tahap
pasca pembelian  (postpurchase)
produk oleh konsumen. Tahap ini menurut
Hawkins, dkk. adalah tahap yang sangat

suatu

kritis bagi para konsumen, dimana pada
tahap ini konsumen akan mencari pe-

190

nguatan (reinforcement) atas
membeli yang telah mereka
Postpurchase dissonance sendiri didefinisikan
sebagai suatu keraguan atau kecemasan
yang dialami oleh

keputusan
lakukan.

seorang konsumen
setelah melakukan suatu keputusan yang
sulit dan relatif permanen.

Faktor penyebab postpurchase dissonance
dapat dikelompokkan menjadi dua yaitu
Faktor Internal dan Faktor Eksternal individu.
Eksternal adalah kondisi diluar individu,
dalam hal ini misalnya adanya sejumlah
pilihan dan alternatif produk, bujukan, dan
ketersediaan informasi Sedangkan Internal
adalah kondisi kepribadian individu yang
menyebabkan mereka mudah merasa

cemas, sulit untuk memiliki komitmen
pada produk yang telah dipilihnya, tingkat
pengetahuan dan keberanian mengambil
Dari dua faktor di

memungkinkan seseorang mengalami post-

resiko. atas yang
purchase dissonance, maka faktor kepriba-
dian merupakan hal yang menarik untuk
dikaji. Kecemasan dan emosi termasuk
dalam karakteristik kepribadian. Para ahli
pemasaran dari
memahami bagaimana kepribadian seseo-

dahulu tertarik untuk

rang akan mempengaruhi perilaku kon-
sumsinya. Pengetahuan akan hal tersebut
akan memungkinkan mereka untuk lebih
memahami konsumennya dan menentukan
strategi dan target agar konsumen kemu-
dian merespon secara positif terhadap
produk mereka.

Di dalam kajian konsumen maka
karakteristik kepribadian individu salah
satunya adalah Innovator. (Rogers, 1995)
Rogers mendefinisikannya sebagai suatu
tingkat kemampuan dimana individu kon-
sumen menjadi orang yang pertama meng-
adopsi suatu produk inovatif dibandingkan
dengan orang lain dalam sistem sosial
dimana ia tinggal. Mereka yang tergolong
innovator memiliki kemampuan memahami
informasi teknis yang kompleks pada
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produk, mampu untuk beradaptasi pada
kondisi yang serba tidak jelas pada saat
mengadopsi serta mau menerima kega-
galan ketika proses inovasi gagal berjalan.
Dengan demikian maka mereka adalah
orang yang berani mengambil resiko,
memiliki hasrat besar untuk mencoba, teliti
dalam mempelajari informasi, dan tidak
mudah menyerah untuk mencoba lagi jika

produk baru mengecewakannya.

Selain kemampuan inovasi yang dimi-
liki konsumen maka ada karakteristik
kepribadian lain yang dimiliki seorang
konsumen, yaitu kecenderungan untuk
mempengaruhi orang lain dalam melaku-
Mereka
dijadikan acuan sebagai sumber informasi,
percaya diri dalam melakukan penilaian
pada suatu kategori produk, aktif dalam
kehidupan sosial sehingga mampu mela-
kukan komunikasi pada orang lain dalam

kan proses konsumsi. sering

lingkup kelompok. Mereka ini yang disebut
dengan pemimpin opini atau opinion leaders
(Assael, 1998). Mereka tidak hanya berpe-
ran sebagai saluran (channel) informasi
namun juga sumber tekanan sosial terha-
dap sejumlah pilihan dan pemberi dukung-
an sosial atas pilihan yang telah dilakukan
(Glock & Nicosia, dalam Sohn, 2005).

Kepribadian kreatif juga tergolong
dalam karakteristik kepribadian yang
dimiliki oleh individu konsumen. Individu
yang kreatif biasanya selalu ingin tahu,
memiliki minat yang luas, tertarik pada
tugas-tugas yang menantang, tidak mudah
putus asa, mandiri dan memiliki rasa
percaya diri. Mereka biasanya lebih berani

mengambil resiko dengan perhitungan
yang tepat daripada orang-orang lain pada
umumnya. Menurut Treffinger (dalam

Munandar, 2004), orang-orang yang kreatif
biasanya lebih terorganisasi dalam tindak-
an. Mereka telah memikirkan dengan
matang dan mempertimbangkan masalah
yang mungkin timbul serta implikasinya
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tentang rencana-rencana inovatif atau
produk orisinal mereka. Torrance (1974)
memandang kreativitas sebagai suatu

kemampuan yang mencerminkan kelancar-
an, keluwesan (fleksibilitas), orisinalitas
dalam berpikir serta kemampuan untuk
mengelaborasi (mengembangkan, memper-
kaya, dan memperinci) suatu gagasan.

Postpurchase dissonance umumnya ter-
jadi pada produk dengan kategori high
involvement, yaitu yang memang keterli-
batan konsumen pada produk itu sangat
tinggi (Hill & O’Sullivan, 1999). Selain itu
juga pada produk dengan sejumlah
alternatif dan keputusan yang sulit untuk
diubah karena adanya harga dan kualitas
yang harus dibayar (Hawkins,
Mothersbaugh & Best, 2007; Singh, 2003).
Dengan kondisi ini maka penelitian tentang
postpurchase dissonance ini lebih diarahkan
pada produk yang memiliki tingkatan
harga tinggi, memiliki sejumlah alternatif
dan dengan keterlibatan pada produk yang
tinggi. Produk yang dipilih adalah produk
elektronik. Subyek dalam penelitian ini
adalah mereka yang melakukan pembelian
laptop, personal computer, handphone commu-
nicator, TV, video/kamera digital.

Dari sejumlah uraian pada latar bela-
kang masalah maka ada sejumlah permasa-
lahan yang hendak diketahui jawabannya
di dalam penelitian ini. Permasalahan yang
timbul adalah: (1). Apakah kecenderungan
sebagai inovator dapat menjadi prediktor
terhadap postpurchase dissonance konsu-
men?; (2). Apakah kemampuan sebagai
opinion leaders dapat menjadi prediktor
terhadap postpurchase dissonance konsu-
men?. Dan (3). Apakah tingkat kreativitas
dapat menjadi prediktor terhadap post-
purchase dissonance konsumen?.

Selanjutnya dari pertanyaan ini maka
diajukan hiptesa mayor penelitian sebagai
berikut: (1). Kecenderungan Sebagai Inova-
tor, Kemampuan Menjadi Opinion Leaders
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dan Tingkat Kreativitas Merupakan Predik-
tor Negatif bagi Postpurchase Dissonance
Konsumen” serta hipotesa minor sebagai
berikut: (2). Kecenderungan sebagai Inova-
tor sebagai Prediktor Negatif bagi Postpur-
chase Dissonance Konsumen; (3). Kemam-
puan menjadi Opinion Leaders sebagai
Prediktor Negatif bagi Postpurchase Disso-
nance Konsumen; dan (4). Tingkat Kreati-
vitas sebagai Prediktor Positif bagi
Postpurchase Dissonance Konsumen

Metode

Bentuk penelitian ini adalah model ex
post facto, yaitu suatu proses penelitian
dimana data dikumpulkan setelah semua
peristiwa yang  diperhatikan terjadi
(Azwar, 1998). Pada subyek ditanyakan
apakah dalam rentang satu bulan ia telah
melakukan pembelian produk elektronik
dan mengalami keraguan. Jika subyek
mengalami hal tersebut maka subyek
merupakan sampel yang sesuai. Penelitian
ini melibatkan subyek sebanyak 120 orang
konsumen dengan metode pengambilan
sampel penelitian adalah  Convenient
sampling.

Alat Ukur

Dalam penelitian ini, metode pengum-
pulan data menggunakan skala dan alat tes.
Adapun skala dan alat tes yang digunakan
yaitu:

1. Skala Postpurchase Dissonance

Aitem-aitem dalam skala postpurchase
dissonance disusun berdasarkan aspek-
aspek yang dikemukakan oleh Sweeney
Hausknecht, & Soutar (2000), yang
meliputi emotional, wisdom of purchase,
dan concern over deal. Skala mengguna-
kan model skala Likert yang terdiri dari
aitem favorable dan unfavorable dimana
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masing-masing aitem diberikan skor 4
sampai 1. Skala untuk penelitian terdiri
atas 15 aitem (skala untuk uji coba
terdiri dari 60 aitem dengan hanya 1
aitem gugur) dengan kisaran koefisien
korelasi rxy=0.321 - 0.772 dengan
reliabilitas rtt=0.962.

Skala Kecenderungan sebagai Inovator

Skala Kecenderungan Sebagai Inovator
disusun berdasarkan aspek-aspek yang
dikemukakan oleh Rogers (1995), yakni:
personality, relative advantage, compatibi-
lity, complexity dan trialability. Skala
menggunakan model skala Likert yang
terdiri dari aitem favorable dan unfavo-
rable dimana masing-masing aitem
diberikan skor 4 sampai 1. Skala untuk
penelitian terdiri atas 17 aitem (skala
untuk uji coba terdiri dari 50 aitem
dengan 16 aitem gugur) dengan kisaran
koefisien korelasi rxy = 0.322 — 0.634
dengan reliabilitas rtt = 0.916.

Skala Kemampuan sebagai Opinion
Leaders

Skala Kemampuan Sebagai Opinion
Leaders disusun berdasarkan aspek-
aspek yang dikemukakan oleh Rogers
(1971) dan kemudian disempurnakan
oleh Flynn, Goldsmith & Eastman
(1996). Skala ini disusun berdasarkan 2
(dua) aspek yaitu Kemampuan Sebagai
Sumber Informasi dan Kemampuan Mem-
pengaruhi. Skala menggunakan model
skala Likert yang terdiri dari aitem
favorable  dan  unfavorable  dimana
masing-masing aitem diberikan skor 4
sampai 1. Skala untuk penelitian terdiri
atas 8 aitem (skala untuk uji coba terdiri
dari 40 aitem dengan 19 aitem gugur)
dengan kisaran koefisien korelasi
rxy = 0.326 — 0.610 dengan reliabilitas
rtt = 0.871.

JURNAL PSIKOLOGI
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4. Tes Kreativitas Figural

Pengukuran kreativitas mengacu pada
aspek-aspek kreativitas yang dikemu-
kakan oleh Guilford (1971) yang meli-
puti: Fluency, Flexibility, Originality dan
Elaboration. Alat tes kreativitas yang
mengacu pada indikator yang dikemu-
kakan oleh Guilford salah satunya
adalah Tes Kreativitas Figural Tipe B.
Tes ini merupakan bagian dari Torrance
Test of Creative Thinking (TTOCT) yang
disusun oleh Torrance tahun 1966
(dalam Torrance, 1974). Form B terdiri
dari 3 (tiga) subtes, yaitu: (1). Picture
Construction; (2). Picture Completion; dan
(3). Circles.

Mengingat bahwa ketiga subtes meng-
ukur hal yang sama, maka digunakan
hanya satu subtes saja. Dalam peneli-
tian ini yang digunakan adalah subtes
3: Circles dengan berupa
lingkaran. Tes lingkaran ini mempunyai
materi stimulus yang terdiri dari 65

stimulus

lingkaran dengan diameter 2 cm. Dalam
hal ini subyek penelitian diminta untuk
membuat beberapa gambar atau obyek
yang berbeda-beda dengan mengguna-
kan lingkaran sebagai stimulus. Ling-
karan dipakai sebagai bagian gambar
dan bukan hanya berfungsi sebagai
frame. Tes ini bertujuan untuk meng-
ukur kemampuan membuat berbagai
asosiasi dari satu stimulus.

Metode Analisa Data

Analisa data yang digunakan dalam
penelitian ini adalah Analisa Regresi Bergan-
da untuk melihat sejauh mana Kecende-
rungan Sebagai
Sebagai Opinion Leaders dan Tingkat Kreati-
vitas mampu sebagai Varabel Prediktor
dari Postpurchase Dissonance yang dalam
penelitian ini menjadi Variabel Kriteria.

Inovator, Kemampuan

JURNAL PSIKOLOGI

Adapun tujuan utama yang hendak
dicapai dengan menggunakan metode Ana-
lisis Regresi Berganda ini adalah (Triton,
2006): (1). Menentukan garis persaman
regresi berdasarkan nilai konstanta dan
koefisien regresi yang dihasilkan; (2).
Menentukan korelasi bersama-sama antara
variabel bebas (prediktor) dan variabel
tergantung (kriteria) yang dilihat melalui
nilai R; (3). Menguji signifikansi pengaruh
bebas (prediktor) terhgadap
variabel tergantung (kriteria) melalui nilai

F/uji ANOVA.

Sebelum dilakukan uji Regresi Bergan-
da untuk menguji hipotesa terlebih dahulu

variabel

dilakukan uji asumsi penelitian yang meli-
puti: (1). Uji Asumsi Normalitas Sebaran;
(2). Uji Asumsi Linearitas; (3). Uji Asumsi
Heteroskedastisitas; dan (4). Uji Asumsi
data diolah
dengan menggunakan bantuan SPSS version
15.0. for Windouws.

Multikolinieritas. Semua

Hasil
1. Hasil Uji Hipotesa Mayor

Berdasarkan tabel rangkuman Anova
(Tabel 1) maka diketahui nilai Fhitung =
4.800 dengan p=0.003 (p<0.05). Ini berarti
model regresi dapat dipakai untuk mem-
prediksi postpurchase dissonance, atau secara
bersama-sama sebagai
Inovator, Kemampuan Menjadi Opinion
Leaders dan Tingkat kreativitas berpenga-
ruh terhadap postpurchase dissonance pada
taraf kepercayaan 95%. Dengan demikian
maka Hipotesa Diterima.

Kecenderungan

Koefisien Determinasi berganda kons-
tanta postpurchase dissonance adalah 0.087
(dilihat dari Adjusted R Square), yang berarti
8.7% variansi postpurchase dissonance yang
dimiliki oleh
Kecenderungan Sebagai Inovator, Kemam-
puan Menjadi Opinion Leaders dan Tingkat
Kreativitas yang mereka miliki. (Tabel 2).

konsumen  dipengaruhi
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Tabel 1
Anova Analisis Regresi Berganda
Model Sum of Squares Mean Square F Sig.
1 Regression 514.292 3 171.431 4.800 .003(a)
Residual 4142.700 116 35.713
Total 4656.992 119
a Predictors: (Constant), SSKreat, OPINION, INOVASI
b Dependent Variable: PPD
Tabel 2.
Model Summary Prediktor Postpurchase Dissonance
Adjusted Std. Error Change Statistics
Model R R Square R Square Slg
R Square . F Change
Estimate  Change F Change
1 .332(a) 110 .087 110 4.800 .003

a Predictors: (Constant), SSKreat, OPINION, INOVASI

b Dependent Variable: PPD

Pada Coefficients (Tabel 3) maka dapat

dijelaskan sebagai berikut:

1)

4)
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Nilai B Constant 53.124 menunjukkan
bahwa jika Kecenderungan Sebagai
Inovator, Kemampuan Menjadi Opinion
Leaders dan Tingkat Kreativitas diabai-
kan maka postpurchase dissonance yang
dimiliki subyek penelitian
53.124.

sebesar

Nilai B Inovasi -0.393 menunjukkan
bahwa jika Kecenderungan Sebagai
Inovator meningkat sebanyak satu
satuan maka postpurchase dissonance
akan menurun sebesar -0.393.

Nilai B Opinion sebesar -0.214 menun-
jukkan bahwa jika Kemampuan menja-
di Opinion Leaders meningkat satu
satuan maka postpurchase dissonance
akan menurun sebesar -0.214.

Nilai B SSKreat sebesar -0.024 menun-
jukkan jika kreativitas meningkat satu
satuan maka postpurchase dissonance
akan menurun sebesar -0.024]

Selanjutnya dapat dirumuskan garis

persamaan regresinya sebagai berikut:

Postpurchase Dissonance =

53.124 — (0.393Inovasi) — (0.214Opinion) —
(0.024Kreativitas)

2. Hasil Uji Hipotesa Minor

1) Kecenderungan sebagai Inovator seba-
gai Prediktor Negatif bagi Postpurchase
Dissonance Konsumen

Dari Tabel 4 maka dapat dilihat
bahwa nilai r =-0.227 dengan nilai p
0.014 (p < 0.05).

Kesimpulan: Hipotesa Diterima

Hal ini menunjukkan bahwa Kecen-
derungan Sebagai Inovator merupa-
kan prediktor negatif bagi postpur-
chase dissonance. Artinya jika sese-
orang inovatif dan berani mencoba
produk-produk yang baru beredar
di pasaran maka akan menurunkan
postpurchase dissonance-nya.

JURNAL PSIKOLOGI
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Tabel 3
Coefficients Prediktor Postpurchase Dissonance
Unstandardized Standardized
Model Coefficients Coefficients t Sig.
B Std. Error Beta
1 (Constant) 53.124 6.308 8.421 .000
INOVASI -.393 157 -.257 -2.507 .014
OPINION -214 233 -.093 -918 .361
SSKreat -.024 .031 -.069 -.779 438

a Dependent Variable: PPD

2)

3)

Tabel 4

Nilai r Korelasi Parsial Prediktor Terhadap Konstanta

Kemampuan menjadi Opinion Leaders
sebagai Prediktor Negatif bagi Postpur-
chase Dissonance Konsumen

Dari Tabel 4 maka dapat dilihat
bahwa nilai r =-0.228 dengan nilai p
0.361 (p > 0.05).

Kesimpulan: Hipotesa Ditolak.

Hal ini menunjukkan bahwa Ke-
mampuan Sebagai Opinion Leaders
bukan merupakan prediktor negatif
bagi postpurchase dissonance. Artinya
kemampuan seseorang untuk men-
jadi pemimpin opini yang mampu
mengubah  pendapat seseorang
sebelum membeli produk tidak
menyebabkan berkurangnya post-
purchase dissonance yang dimiliki-
nya.

Tingkat Kreativitas sebagai Prediktor
Positif bagi Postpurchase Dissonance
Konsumen.

wa hipotesa mayor

Dari Tabel 4 maka dapat dilihat
bahwa nilai r =-0.072 dengan nilai p
0.438 (p > 0.05).

Kesimpulan: Hipotesa Ditolak.

Hal ini menunjukkan bahwa Ting-
kat Kreativitas bukan merupakan
prediktor positif bagi postpurchase
dissonance.  Artinya kemampuan
seseorang untuk menjadi orang
yang kreatif dengan sejumlah
perilaku dan karakteristiknya tidak
meningkatkan postpurchase dissonan-
ce yang dimilikinya.

Diskusi

Hasil analisis data menunjukkan bah-

diterima (F=4.800;

p<0.001) dengan nilai R=0.087. Hal ini
berarti Kecenderungan Sebagai Inovator,
Kemampuan Sebagai Opinion Leaders dan

Unstandardized

Model Coefficients t Sig. Correlations
B Std. Error Zero Order Partial  Part
1 (Constant) 53.124 6.308 8.421 .000
INOVASI -.393 157 -2.507 .014 -.315 -.227 -.220
OPINION -214 233 -918  .361 -.228 -.085 -.080
SSKreat -.024 .031 =779 438 =119 -.072 -.068
JURNAL PSIKOLOGI 195
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Kreativitas bersama-sama menjadi predik-
tor bagi munculnya postpurchase dissonance
di kalangan konsumen dengan memberi-
kan sumbangan sebesar hampir 9%. Meski
cenderung tidak besar namun dapat dika-
takan bahwa jika seseorang semakin kuat
dorongannya untuk tampil sebagai inova-
tor, semakin mampu untuk mempengaruhi
opini orang lain akan suatu produk dan
semakin tidak kreatif maka akan menu-
runkan tingkat keraguan setelah membeli
produk (postpurchase dissonance).

Hasil ini memperkuat asumsi sebelum-
nya bahwa sisi kepribadian (dalam hal ini
adalah kecemasan, keberanian mengambil
resiko, dan emosi) merupakan indikator
dari munculnya postpurchase dissonance.
Sejauh mana seseorang berani mengambil
resiko berhubungan dengan karakteristik
kepribadiannya. kepribadian
merupakan hal penting dalam postpurchase

Kondisi

dissonance. Disonansi kognitif yang meru-
pakan teori utama pembentuk postpurchase
dissonance berhubungan dengan persepsi
diri (Bearden, Ingram, LaForge, 2004 dan
konsistensi diri (Yeon, Park & Kim, 2004).
Dengan demikian maka jelas bahwa selain
kognitif maka kepribadian, kecemasan dan
persepsi  diri
mempengaruhi keraguan pasca pembelian
(postpurchase dissonance).

tentang pilihan turut

Dari sisi emosi maka penelitian dari
Mooradian & Olver (1997) menunjukkan
bahwa kondisi emosi merupakan hal pen-
ting dalam perilaku konsumen, terutama
rasa puas dan tidak puas setelah membeli
suatu produk yang
postpurchase dissonance. Hasil penelitian dari
Eisenberg, Baron & Seligman (1996); Maner,
dkk (2007); dan Haleblian, Marcoczy &
McNamara (2004) menunjukkan bahwa
kepribadian cemas yang dimiliki oleh
individu konsumen akan membuat ia mu-

identik dengan

dah mengalami keraguan setelah membeli
dimana hal ini membuat ia kurang berani
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untuk tampil inovatif dengan mencoba
sejumlah produk baru.

Indikator kepribadian yang mempre-
diksi munculnya postpurchase dissonance
juga terlihat dari kadar kecemasan (neuro-
ticism) dan afeksi seorang konsumen.
Proses pasca pembelian tidak hanya
melibatkan aspek kognitif saja, namun juga
aspek kepribadian dan emosi. Penelitian
awal Mooradian & Olver (1994) memper-
tegas bahwa postpurchase evaluation (selain
perilaku komplain, kepuasan dan komu-
nikasi mulut ke mulut) dapat diprediksikan
negatif = terhadap  kecemasan, dan
kepribadian.

Pleasure dan arousal yang merupakan
bagian dari respon emosi juga merupakan
hal penting dalam evaluasi pasca pembe-
lian dan memunculkan disonansi. Tidak
tercapainya kepuasan dan keterlibatan hal
ini akan menyebabkan keinginan untuk
mengulang pembelian semakin kecil. Hal
ini juga dikemukakan oleh Mano & Oliver,
(1993); Oliver, (1993); Westbrook, (1987);
dan Westbrook & Oliver, (1991) yang
menyatakan bahwa respon emosi adalah
komponen penting bagi
pengalaman mengkonsumsi suatu produk.

pengalaman-

Ketiga prediktor yang dikemukakan
(Kecenderungan Sebagai Inovator, Kemam-
puan Sebagai Opinion Leaders dan Kreati-
vitas) memiliki karakteristik yang sama
yaitu kondisi kepribadian, kecemasan serta
emosi. Berdasarkan hal tersebut maka
yang  dilakukan

memperkuat asumsi sebelumnya bahwa

sejumlah  penelitian

karakteristik kepribadian-lah yang merupa-
kan penyebab munculnya postpurchase
dissonance, yaitu pengambilan resiko
(Schiffman & Kanuk, 2007; Fitzsimmons &
Fitzsimmons, 2004; Yukl, 2001; Conger &
Kanungo, 1987), dan kecemasan (Eisenberg,
Baron & Seligman (1996); Maner, dkk
(2007); dan Haleblian, Marcoczy &
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McNamara (2004);Carlson, 2002; Olton,
dalam Weisberg, (2006).

Dari sumbangan efektif maka diketa-
hui bahwa sisa sebesar 91% dipengaruhi
oleh faktor lain seperti sejumlah pilihan
dan alternatif produk (dalam hal ini adalah
kehadiran sejumlah besar merek yang
bersaing pada kategori produk yang sama),
bujukan (gencarnya publikasi baik iklan
maupun sales force yang mempengaruhi
konsumen), dan ketersediaan informasi
(penyebaran informasi melalui media cetak
dan televisi) yang semuanya itu digolong-
kan dalam faktor Eksternal dari postpur-

chase dissonance.

Hipotesa minor pertama yang diajukan
adalah bahwa Kecenderungan sebagai
Inovator sebagai Prediktor Negatif bagi
Postpurchase Dissonance Konsumen dengan
hasil berdasarkan analisis korelasi parsial r
= -0.227 dengan nilai p=0.014 (p<0.05).
Kesimpulan yang diambil adalah bahwa
kecenderungan sebagai inovator merupa-
kan prediktor negatif bagi postpurchase
dissonance. Mereka yang memiliki kecen-
derungan untuk berani mencoba produk
yang baru beredar di pasaran pada umum-
nya memiliki postpurchase dissonance yang
rendah.

Kondisi ini sesuai dengan pendapat
Steenkamp, Hofstede, & Wedel, (1999) yang
mengatakan bahwa faktor personal menen-
tukan kecenderungan menjadi inovator.
Faktor personal itu adalah level stimulasi
optimum, pengambilan resiko, tingkat tole-
ransi ambiguitas, fleksibilitas dan kesedia-
an untuk berubah. Hal ini menunjukkan
bahwa keberanian untuk menghadapi
ketidakpastian akan perubahan menjadi
ciri dari tipe inovator. Kesemua ciri yang
dimiliki oleh golongan inovator bertolak
belakang dengan apa yang merupakan ciri
seorang yang memiliki postpurchase disso-
nance kuat (Monasco & Hawkins, 1978).
Keberanian mengambil resiko dan menco-
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ba hal yang baru (sekalipun mungkin tidak
memuaskan hasilnya) bertentangan dengan
kondisi cemas. Penelitian awal menunjuk-
kan bahwa ada hubungan positif antara
state anxiety (kondisi kecemasan) dengan
keraguan kognitif atau cognitive dissonance

Individu yang tergolong inovator
dengan karakteristik utama venturesome
dan berani mengambil resiko akan memi-
liki tingkat kecemasan dan perasaan ragu
yang rendah setelah melakukan pembelian
(postpurchase decision). Mereka yang tergo-
long inovator tidak mengalami keraguan
setelah membeli karena apapun yang
terjadi mereka telah siap dengan resikonya

(Maner, dkk., 2007).

Hipotesa minor kedua yang diajukan
adalah bahwa Kemampuan menjadi Opi-
nion Leaders merupakan Prediktor Negatif
bagi Postpurchase Dissonance Konsumen
dengan hasil berdasarkan analisis korelasi
parsial r = -0.228 dengan nilai p=0.361 (p >
0.05). Kesimpulan yang dapat diambil
adalah bahwa kemampuan menjadi Opi-
nion Leaders bukan merupakan prediktor
negatif bagi postpurchase dissonance di
dalam penelitian ini. Artinya mereka yang
mampu mempengaruhi opini seseorang
untuk memilih suatu produk bisa saja
memiliki  postpurchase yang
tinggi.

Maurer (Yukl, 2001) mengatakan bah-
wa sebagai seorang pemimpin tidak
selamanya melakukan perubahan menjadi
sesuatu yang menyenangkan. Ada resiko

dissonance

yang harus ditanggung ketika mencoba
melakukan perubahan. Kondisi ini menye-
babkan seorang pemimpin opini juga
memiliki kecemasan ketika mengevaluasi
apakah hasil sesuai dengan yang diharap-
kan atau tidak.

Pada umumnya seorang pembentuk
opini membutuhkan kemampuan persuasi
yang rasional sehingga harus mengguna-
kan penjelasan, argumentasi yang logis dan
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bukti yang faktual. Persuasi rasional yang
kuat berisi penjelasan
alasan mengapa perubahan itu penting
serta memperlihatkan bukti-bukti yang
kuat (Yukl, 2001). Kondisi ini menyebabkan
diperlukannya tanggung jawab yang besar
untuk meyakinkan serta kemampuan yang
jika tidak dimiliki akan membawa kega-
galan dan kecemasan bagi pemimpin.

rinci mengenai

Dalam kaitan kepemimpinan dengan
kreativitas maka penelitian dari Sosik,
Kahai, & Avolio (1998) untuk melihat efek
kepemimpinan pada
kelompok kreativitas yang dikemukakan
oleh Torrance (fluency, flexibility, originality
dan elaboration) bahwa
kelompok orang yang diarahkan oleh tipe
kepemimpinan  transformasional
menunjukkan elaborasi dan ide solusi yang
lebih nyata daripada kelompok yang tidak
diarahkan oleh pemimpin yang transfor-

transformasional

menunjukkan

akan

masional. Artinya kelompok yang lebih
fleksibel sifatnya akan mampu menun-
jukkan ide-ide kreatif daripada kelompok
yang teridentifikasi dan yang memiliki
batasan-batasan yang ketat. Kesimpulan-
nya adalah bahwa kepemimpinan berko-
relasi positif dengan kreativitas dan peneli-
tian dari Carlsson (2002) menunjukkan
bahwa orang-orang kreatif pada dasarnya
memiliki kecemasan yang besar sehingga
memungkinkan munculnya postpurchase
dissonance.

Hipotesa minor ketiga yang diajukan
adalah bahwa Tingkat Kreativitas sebagai
Prediktor Positif bagi Postpurchase Disso-
nance Konsumen. dengan hasil berdasarkan
analisis korelasi parsial r = -0.072 dengan
nilai p=0.438 (p>0.05). Kesimpulan yang
dapat diambil adalah bahwa kemampuan
menjadi individu yang kreatif bukan meru-
pakan prediktor positif bagi postpurchase
dissonance di dalam penelitian ini. Artinya
mereka yang kreatif bisa saja memiliki
postpurchase dissonance yang rendah atau
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sebaliknya mereka yang tidak kreatif justru

memiliki  postpurchase  dissonance yang
tinggi.
Orang-orang kreatif menurut

(1996)
orang yang menyukai hal-hal yang menye-
nangkan. Kebahagiaan muncul ketika ia
menciptakan hal-hal baru dan melakukan

Csikszentmihalyi adalah orang-

penemuan-penemuan di dalam hidupnya.
Menurutnya ada hubungan positif antara
kebahagiaan dan flow (kondisi dimana
seseorang sangat terlibat penuh dengan apa
yang dia kerjakan — suatu ciri dari orang
yang kreatif). Dengan demikian maka
orang kreatif bukanlah orang yang cemas
dan memiliki sejumlah gangguan neurotis.

Penelitian dari Kelly (2005) menunjuk-
kan bahwa justru terjadi hubungan yang
negatif antara kecemasan dan kreativitas.
Penelitian yang dilakukan pada 159 orang
mahasiswa ini menunjukkan bahwa sema-
kin tinggi skor kecemasan maka semakin
rendah tingkat kreativitas yang dimiliki
seseorang.

Hasil penelitian ini juga memperkuat
penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh
Okebukola (2001); Upmanyu, Bhardwaj &
Singh (1996); dan Banton & Catell,
Buttsworth & Smith, Feist, Walker, dkk;
Walker, dkk (dalam Sternberg, 1999) yang
menyatakan bahwa kreativitas tidak selalu
berhubungan dengan kecemasan. Individu
yang kreatif adalah individu yang berani
untuk gagal dan belajar dari kegagalan.
Mereka memiliki kebebasan untuk merasa-
kan pengalaman gagal serta mengambil
resiko dari semua tindakan
(Csikzentmihalyi, 1996). Hal ini sejalan
dengan pendapat Munandar (2002) yang
mengatakan bahwa orang kreatif berani
untuk mengambil resiko.

Pada kesempatan ini peneliti ingin
mengajukan sejumlah saran sehubungan
dengan hasil penelitian dan pembahasan
yang telah dilakukan. Adapun saran akan
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ditujukan kepada konsumen, produsen dan
pengembangan penelitian selanjutnya:

B.1. Konsumen

a.

Konsumen harus menyadari bahwa sisi
psikologis dari diri mereka (kecemasan,
emosi, kepribadian) merupakan indi-
kator yang sering digunakan pihak
pemasar dalam upaya menanamkan
pengaruh dan mendapatkan pelanggan
baru. Untuk
menyadari siapa mereka dan apa yang
menjadi kebutuhan mereka.

itu konsumen harus

Kekayaan akan informasi akan mem-
bantu dalam mengurangi keraguan
setelah membeli. Informasi dapat diper-
oleh baik dari sumber media maupun
sharing informasi dengan orang lain.
Kebanyakan mereka yang mencoba
produk baru biasanya disertai dengan

informasi yang cukup dan bukan
karena aspek publikasi dan persuasi
dari pihak produsen.

Keraguan setelah membeli tetap akan
muncul, namun yang penting adalah
apakah pembelian yang dilakukan
adalah sesuai dengan kebutuhan, sesuai
dengan informasi yang telah diolah
sedemikian rupa serta sesuai dengan
karakteristik
konsumen.

kepribadian  individu

B.2. Produsen

a.

Faktor internal dari konsumen perlu
dikaji lebih jauh untuk mendapatkan
data tentang keinginan konsumen.
Melakukan penelitian mengenai kondi-
si psikografis konsumen dan segmen-
tasi pasar mutlak dilakukan. Selain itu
dalam

menyadari pula bahwa di

kepuasan konsumen selain
kognitif juga perlu diperhatikan unsur
kepribadian (kecemasan, emosi, dan

sebagainya).

unsur
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b.

Mengubah  paradigma “Konsumen
untuk Produk” menjadi “Produk untuk
Konsumen”. Strategi ini akan membuat
konsumen merasa bahwa mereka ada-
lah pihak yang terus menerus diun-
tungkan dan diutamakan dalam inovasi

yang dilakukan pihak produsen.

Menyediakan layanan purna jual dan
memberikan informasi yang lengkap
dan akurat untuk menjawab rasa ingin
tahu konsumen, meski harus disadari
oleh produsen bahwa mereka masih
cenderung menyajikan informasi yang
berlebihan mengenai produknya.

Mendidik konsumen. Suatu tindakan
yang memberikan upaya pembelajaran
kepada konsumen sehingga
terbentuk loyalitas konsumen dan
pengenalan akan produk sesuai dengan

akan

yang diharapkan produsen.

Perlu untuk mengembangkan strategi
marketing yang mencoba menghilang-
kan keraguan konsumen akan produk
yang akan dibeli. Hal ini dengan me-
lengkapi informasi akan suatu produk
dan menciptakan suasana yang nyaman
bagi
pilihan sebelum membeli melalui pen-
dampingan oleh sales force

konsumen dalam menentukan

terha-
dap.konsumen

B.3. Penelitian Selanjutnya

a.

Mengembangkan penelitian ini pada
variabel internal lain yang belum diseli-
diki, misalnya kecemasan, tipe kepriba-
dian, tingkat konflik dan sebagainya.
Penelitian dengan melibatkan faktor
eksternal (informasi, produk) juga
masih terbuka untuk dikembangkan.

Mengembangkan penelitian pada se-
jumlah produk, misalnya antara produk
yang penting dengan produk yang
tidak penting, terutama dalam hal
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perbandingan kriteria

produk.

harga dan

c. Penyempurnaan alat ukur postpurchase
dissonance masih perlu untuk dilakukan.
Metode skala yang telah dikembangkan
masih bisa disempurnakan dengan
teknik pengukuran yang lain seperti
metode rating scale. Selain itu perlu juga
untuk menjaga agar pengukuran post-
purchase
pada pengukuran kondisi kepribadian

dissonance tidak mengarah

konsumen saja.

d. Dalam proses adaptasi alat ukur perlu
dikaji kembali penggunaan kata-kata
dalam aitem yang berhubungan dengan
konteks budaya setempat. Seperti yang
dialami peneliti adalah masalah kete-
gasan untuk menilai dirinya lebih baik
dari orang lain dalam hal penguasaan
informasi serta keberanian untuk meng-
akui bahwa telah terjadi kesalahan
dalam melakukan pemilihan produk.

e. Kontrol terhadap pengukuran postpur-
chase dissonance perlu untuk dilakukan,
terutama pada proses pembelian dan
melakukan pengelompokan pada kate-
gori produk untuk mendapatkan data
yang teliti dan mengenai
postpurchase dissonance pada sejumlah
kategori produk tersebut.

cermat

f. Untuk alat tes kreativitas Figural perlu
untuk diperhatikan penggunaannya
mengingat standar score yang digunakan
masih mengacu pada kelompok umur
maksimal yang hanya berusia 19 tahun
(karena alat tes ini di Indonesia masih
lebih sering digunakan dalam konteks
pendidikan daripada untuk umum).
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