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Abstract

This study aimed to examine the impact of congruity image which consists of self-
congruity and functional congruity on consumer attitude. Self-congruity was defined as
the fit between a person's self-image | concept and the image of an entity or object.
Whereas Functional congruity showed the compatibility between functional perception or
appearance characteristics and consumer desires or important functional characteristics.
The study was conducted on consumers of Skincare services in Surabaya, with a sampling
method used purposive sampling. To test the hypothesis, a structural equation model
analysis technique was used with the WRAP Partial Least Square program. Thefi@sulis of
the study indicated that it supported the hypothesis that Self Congruity had a positive
effect on Coifffner Artitude. Functional congruity had a positive effect on Consumer
Attitude. And self congruity had a positive effect on Functional congruity

Keyword : Self congruity; Functional Congruity; Consumer Attitude

1. PENDAHULUAN

Adanya fenomena saat ini bahwa terjadi perubahan sikap konsumen pada
jasa perawatan kulit (attitude toward skincare service). Masyarakat yang pada
awalnya memiliki anggapan bahwa perawatan kulit hanya diperuntukan bagi
kaum wanita dengan strata sosial yang tinggi, atau masyarakat menganggap
bahwa pasien seorang dokter kulit hanya menangani permasalahan kulit yang
serius sepertinya sudah berubah. Ada perubahan sikap yang terbentuk dari
beberapa faktor penyebab yang layak untuk dikaji lebih lanjut. Sikap merupakan
faktor yang sangat berpengaruh dalam pengambilan keputusan pembelian
konsumen. Pemasar sangat berkepentingan dalam hal pengetahuan tentang
bagaimana terbentuknya sikap itu dan bagaimana bisa mengubahnya supaya
konsumen bersikap positif terhadap produknya dan memutuskan untuk membeli.
Untuk mendapatkan sikap positif itu, pemasar selalu berusaha dengan berbagai
macam cara terutama dalam komunikasi pemasarannya untuk mempengaruhi
sikap konsumen. Sikap (attitude) dapat dikonseptualisasikan sebagai evaluasi
suatu objek untuk memberikapssespon positif atau negatif sesuatu yang diberikan
(Ajzen & Fishbein, 1977). Sikap adalah apa yang konsumen sukai dan tidak
disukai.(Engel, James F., 1995).

Sikap dapat dibentuk oleh pengambilan keputusan berdasarkan heuristik
sederhana (Eagly, 1993). Artinya, jika konsumen memiliki motivasi kurang baik
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atau kemampuan untuk mengevaluasi produk atau jasa, mereka akan
menggunakan sinyal atau isyarat ekstrinsik untuk menyimpulkan produk atau
kualitas jasa atas dasar apa yang mereka ketahui tentang produk atau jasa tersebut
(Jacoby, Olson, & Haddock, 1971). Konsumen yang tidak memiliki pengetahuan
atas produk atau jasa tertentu mungkin membuat keputusan mereka secara global,
sehingga sikap terhadap produk atau jasa tersebut dipicu oleh isyarat sederhana.
Konsumen sering membeli produk atau jasa yang mereka anggap sebagai mirip
dengan konsep diri mereka sendiri. Konsep pencocokan ini disebut sebagai image
congruity (Sirgy, 1985). Ada dua dimensi dari image congruity yaitu self-
congruity dan functional congruity. Self-congruity didefinisikan sebagai
kesesuaian antara citra / konsep diri seseorang dengan citra dari suatu entitas atau
objek tertentu (Jamal, Goode, Jamal, & Goode, 2009) Functional-congruity
menunjukkan kecocokan antara persepsi fungsional atau karakteristik penampilan
dan keinginan konsumen atau karakteristik fungsional yang penting (Sirgy, M.I_,
1999) . Penelitian ini bertujuan menguji dampak dari image congruity yang terdiri
dari self congruity dan Functional Congruity pada Consumer attitude. Self-
congruity didefinisikan sebagai kesesuaian antara citra / konsep diri seseorang
dengan citra dari suatu entitas atau objek tertentu . Sedangkan Functional-
congruity menunjukkan kecocokan antara persepsi fungsional atau karakteristik
penampilan dan keinginan konsumen atau karakteristik fungsional yang penting.

2. METODE PENELITIAN

Desain penelitian ini adalah@enelitian explanatory dimana penelitian ini
menggunakan pendekatan kausal yaitu suatu penelitian yang dilakukan untuk
menggambarkan skema hubungan sebab akibat yang lebih dalam dari dua atau
lebih fakta-fakta dan sifat-sifat objek yang diteliti. Penelitian akan mengambil
populasi padaf@nsumen jasa perawatan kulit dan kecantikan di kota kota besar di
Jawa Timur. Sampel diambil dengan menggunakan teknik purposive sampling.
Jumlah sampel diambil sebanyak 150 sampel atas dasar pertimbangan dari
Mabholtra dalam Indriantoro (2015) bahwa untuk penelitian sosial jumlah 100-500
sampel dianggap layak. Variabel dalam penelitian ini meliputi : (1) Variabel
eksogen : self congruity dan (2) Variabel Eksogen : Consumer attitude. Definisi
Operagiginal variabel dan Indikator pengukuran dalam penelitian ini diringkas
dalam tabel berikut :

Tabel 1 Definisi Operasional Variabel

Variabel Definisi Operasional Indikator

Self Congruity Citra konsumen atas obyek yang Refleksi diri

dipandang sesuai dengan konsep Citra diri

dirinya Kemiripan dengan yanglain
Functional Citra konsumen atas atribut yang Fungsional value
Congruity ditawarkan obyek sesuai dengan Entertainment value

fungsi yang diinginkan Sociological valie
Consumer Sikap konsumen atas obyek yang Cognitive
Attitude ditunjukkan atas suka atau tidak suka  Affective

conative
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Untuk menguji hipotesis penelitian digunakan analisis dengan menggunakan
Model Struktural (WRAP PARTIAL LEAST SQUARE) yang akan menguji
hubungan kausalitas antara variabel endogen dan eksogen yang diteliti

3. HASIL DAN PEMBAHASAN

Dari 150 disebar, pada akhirnya penelitian ini iwa bisa mengolah 100
kuesioner yang lengkap dan baik. Kemudian dilakukan uji kualitas data, meliputi
uji validitas dan reliabilitas.

Hubungan Self Congruity terhadap Consumer Attitude

Best-filling curve for muitivarisle relslionship (standardized scakes)
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Gambar 1 Output Plot Hubungan antara SC dan CA

Bagian pertama kurva menunjukkan huruf U. Hasil ini menunjukkan bahwa
self congruity pada awalnya akan menurunkan consumer attitude karena adanya
ketidak sesesuaaian produk dengan manfaat atau informasi tentang produk
tersebut. Pada titik tertentu, sekitar -0,70 deviasi standar SI, situasi berubah.
Harapan konsumen atas suatu produk tersebut sesuai dengan manfaat dari produk
tersebut. Hal ini penyebabkan peningkatan self congruity sampai dengan
consumer attitude di sekitar 0,19 deviasi standar. Setelah itu, adanya
penyimpangan informasi yang berlebihan menyebabkan self attitude menurun.
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Hubungan Functional Congruity terhadap Consumer Attitud
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Gambar 2 Output Plot Hubungan antara FC dan CA
Sumber : Data diolah Menggunakan WarpPLS6.0

Pada gambar diatas, meskipun menggunakan algoritma nonlinier, hasil
estimasi menunjukkan kecenderungan hubungan linier antara functional congruity
terhad@;onsumer attitude. Penemuan ini dapat diinterpretasikan bahwa semakin
tinggi manfaat yang diperoleh dari suatu produk maka semakin tinggi pula
keyakinan seseorang atas suatu produk tersebut.

Hubungan Self Congruity Terhadap Functional Congruity

Besi-fimng curve for mubktnverate reationship | stendardized scales)
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Gambar 3 Output Plot Hubungan antara SC dan FC
Sumber : Data diolah dengan WarpPLS 6.0
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Pada gambar diatas, meskipun menggunakan algoritma nonlinier, hasil
estimasi menunjukkan kecenderungan hubungan linier self congruity terhadap
functional congruity. Kurva menunjukkan bahwa self congruity mengalami
kenaikan sampai titik 027 , yang kemudian naik lagi sampai ke titik optimal
0.84. Penemuan ini dapat diinterpretasikan bahwa semakin tinggi penilaian
sesecorang terhadap suatu produk tersebut maka dapat semakin tinggi pula nilai
dari produk tersebut. Hubungan antar variabel laten dalam model penelitian dapat
dilihat dari hasil estimasi koefisien jalur (path coefficients) dan tingkat
signifikansinya (p-value), yang mana tingkat signifikansi yang digunakan adalah
5%. Output gambar hasil estimasi untuk melihat hubungan antarvariabel laten
terdapat pada lampiran.

Untuk menguji hipotesis penelitian yang diajukan, dapat dilihat dari
besarnya p-value. Apabila nilai p-value <005, maka HO ditolak dan Ha diterima.
Hasil estimasi path coefficients untuk mengujigigkuatan pengaruh antar variabel
dan menjelaskan ketegasan hubungan antar variabel dapat dilihat pada tabel
berikut ini :

Tabel 2 Hasil estimasi path coefficients

Hipotesis Path p-value Keterangan
coefficients

Self  Congruity  terhadap  Functional 0,224 0,010 signifikan

Congruity (H5)

Self Congruity terhadap Consumer Attitude 0,138 0,078 Tidak

(H6) Signifikan

Functional Congruity terhadap Consumer 0,245 0,005 Signifikan

Attitude (H7)

Sumber : Data diolah dengan WarpPLS 6.0

Dasar pengambilan keputusan bahwa p-value >0,05, maka HO diterima dan
Ha ditolak, dan p-value < 0,05, maka HO ditolak dan Ha diterima. Nilai p-value
Self Congruity terhadap Consumer Attitude adalah 0,078 (di atas 0,05), maka HO
diterima dan Ha ditolak. Berarti Self Congruity tidak memiliki pengaruh positif
terhadap Consumer Attitude. Penelitian ini menunjukkan bahwa penilaian positif
konsumen terhadap produk jasa skincare tidak dapat mempengaruhi sikap
konsumen yang terdiri dari keyakinan, perasaan, dan perilaku atau niat ke arah hal
tertentu mengenai suatu produk jasa skincare. Dengan keyakinan 95% (kesalahan
5%.). Dasar pengambilan keputusan bahwa p-value >0,05, maka HO diterima dan
Ha ditolak, dan p-value < 0,05, maka HO ditolak dan Ha diterima. Nilai p-value
Functional Congruity terhadap Consumer Attitude adalah 0,005 (di bawah 0,05),
maka HO ditolak dan Ha diterima. Berarti Functional Congruity memiliki
pengaruh positif terhadap Consumer Attitude. Penelitian ini menunjukkan bahwa
manfaat yang diperoleh konsumen dari jasa skincare dapat menimbulkan
keyakinan konsumen pada produk jasa skincare tersebut. Dengan keyakinan 95%
(kesalahan 5%.).

Dasar pengambilan keputusan bahwa p-value >0,05, maka HO diterima dan
Ha ditolak, dan p-value < 0,05, maka HO ditolak dan Ha diterima. Nilai p-value
Self Congruity terhadap Functional Congruity adalah 0,010 (di bawah 0,05), maka
HO ditolak dan Ha diterima. Berarti Self Congruity memiliki pengaruh positif
terhadap Functional Congruity. Penelitian ini menunjukkan bahwa penilaian
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positif konsumen terhadap produk jasa skincare dapat meningkatkan nilai dari
produk tersebut. Dengan keyakinan 95% (kesalahan 5%.).

4, EESIMPULAN

Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan yang telah dilakukan pada bab
sebelumnya maka penelitian ini menyimpulkan sebagai berikut: (1) Self congruity
tidak berpengaruh signifikan terhadap consumer attitude, (2) functional congruity
berpengaruh  signifikan terhadap consumer arrit@ly), (3) Self congruity
berpengaruh signifikan terhadap functional congruity. Penulis memberikan saran
sebagai berikut: (1) Penelitian ini hanya mengeksplorasi tentang konsekuensi dari
self congruity dan fuctional congruity, maka studi lebih lanjut dapat
mengeksplorasi variabel antecedent dari self congruity dan functional congruity.
(2) Penelitian dilakuakan pada usaha jasa skincare, penelitian selanjutnya dapat
mengeksplorasi obyek lain (setting) seperti produk produk yang bersifat high
involvement, maupun produk bermerek terkenal yan akan membuktikan bahwa
self congruity dapat membentuk sikap konsumen,
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