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Abstract

Need for closure is a new construct in consumer behavior and marketing management research. This
construct is considerably robust to measure consumer’s epistemic motivation. Epistemic motivation is a
desire based action to obtain relevant knowledge to make judgment or buying decision. Previous study
measures need for closure construct with reflective measurement model specification. Conceptual
analysis shows that need for closure construct is a formative model due to the equality of its dimensions.
This study shows strong evidence that formative measurement model specification is more robust than
reflective model to test the model of influence of need for closure of online consumer and flow level in the
internet environment.
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PENDAHULUAN

Perilaku konsumen sering diukur dengan spesifikasi model pengukuran reflektif.
Metode ini mengasumsikan bahwa perilaku konsumen merupakan manifestasi dari
pengalaman dan pemikiran di masa lalu. Namun tidak semua konstruk perilaku konsumen
adalah reflektif. Need for closure (NFC) merupakan salah satu konstruk laten dengan
spesifikasi model pengukuran formatif. Penelitian sebelumnya menguji konstruk ini dengan
menggunakan spesifikasi model pengukuran reflektif. Secara konseptual NFC adalah hasrat
untuk mendapatkan pengetahuan yang definitif tentang beberapa hal. NFC mewakili dimensi
perbedaan individu yang stabil, tidak hanya untuk kondisi yang muncul secara situasional saja
(Kruglanski dan Webster, 1996). Level NFC bisa tinggi atau rendah. Level NFC tinggi terjadi
ketika konsumen memiliki waktu yang sangat terbatas dalam mencari informasi, dan
merasakan bahwa closure sangat dibutuhkan untuk melakukan penilaian dan melakukan
pembuatan keputusan. Level NFC rendah terjadi ketika closure kurang dibutuhkan dan
konsumen masih memiliki wanyak waktu untuk melakukan pencarian informasi yang
relevan untuk melakukan penilaian dan pembuatan keputusan.

Kegiatan pencarian, penjelajahan dan pembelian di internet merupakan kegiatan
kognitif. Semakin tinggi hasrat untuk melakukan kegiatan di internet, konsumen akan
mengalami flow, yaitu kondisi kognitif yang efisien dan termotivasi secara intrinsik (Moneta
dan Csikzentmihalyi, 1996). Konsumen dengan level NFC rendah akan mengalami flow,
sedangkan konsumen dengan level NFC tinggi tidak akan mengalami flow. Dengan demikian
korelasi antara level NFC dan level flow adalah negatif. Meskipun penelitian sebelumnya
selalu mengaplikasikan spesifikasi model pengukuran reflektif untuk konstruk NFC, namun
model kausal hubungan NFC dan flow akan lebih akurat apabila diuji dengan menggunakan
spesifikasi model pengukuran formatif. Studi ini membandingkan pengujian kedua spesifikasi
model pengukuran tersebut.

METODE PENELITIAN
Definisi Operasional dan Pengukuran
Secara operasional need for closure (NFC) didefinisikan sebagai tingkat
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kecenderungan konsumen untuk mencapai closure. Kuesioner yang digunakan antara lain
“Saya pikir mekanisme kerja yang jelas akan menentukan keberhasilan” diukur dengan
menggunakan skala tipe Likert, 1 untuk sangat tidak setuju dan 7 untuk sangat setuju.
Semakin tinggi skor semakin tinggi NFC. Kuesioner selengkapnya dapat dilihat pada akhir
paper ini. Secara operasional flow di internet didefinisikan sebagai tingkat pengalaman
kognitif konsumen selama melakukan pencarian informasi di internet. Konstruk flow di
internet adalah alat ukur berdimensi tunggal yang dipengaruhi oleh ketrampilan
menggunakan internet (ketrampilan/ KT), persepsi terhadap lingkungan internet
(persepsi/P), kegiatan yang dilakukan di internet (kegiatan/K) dan motivasi terhadap
kebutuhan informasi di internet (motivasi/M). Faktor-faktor inilah yang digunakan untuk
menyusun kuesioner pengukuran flow. Kuesioner yang digunakan untuk mengukur
perilaku flow ini antara lain “Situs adalah suatu dunia bagi saya dan akan lenyap ketika
saya menghentikan kegiatan saya di internet” dan diukur dengan skala Likert 1 untuk
sangat tidak setuju dan 5 untuk sangat setuju. Semakin tinggi skor semakin tinggi
pengalaman flow. Kuesioner selengkapnya dapat dilihat pada akhir paper ini.

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN
Koleksi Data

Data dikoleksi dari 205 responden mahasiswa Teknologi Komputer Jaringan, dari
sebuah Politeknik di Yogyakarta. Survei dilaksanakan secara terkomputerisasi dan
dilakukan di dalam laboratorium komputer. Untuk menghindari missing data digunakan
program penolakan otomatis ketika isian belum lengkap.

Analisis Data

Analisis data yang disajikan meliputi validitas dimensi need for closure (NFC) dan
flow melalui analisis faktor, uji reliabiltas komposit dan uji kebaikan model. Tabel 1
menunjukkan ringkasan validitas data. Dua dimensi NFC memiliki nilai Cronbach’s alpha
dibawah standard minimal variabel perilaku yaitu close mindedness (0,6830) dan preference
for predictability (0,6740), sedangkan tiga dimensi lainnya memenuhi standard minimal
variabel perilaku (0,70). Teori NFC memperbolehkan terjadinya korelasi positif, nol atau
bahkan negatif antar dimensinya (Kruglanski et al., 1997), sehingga masing-masing dimensi.

Uji Model

Berdasar teorinya semakin tinggi need for closure (NFC) semakin rendah level flow,
semakin rendah NFC semakin tinggi flow. Dengan demikian korelasi NFC dan flow adalah
negatif. Dengan menggunakan spesifikasi model pengukuran formatif, model teruji reasonable
fit terhadap data dengan indeks kebaikan CMIN/ DF=1.706; GFI=0.837; AGFI=0.802 dan
RMSEA=0.059. sedangkan pengaruh NFC pada flow teruji negatif (-0,602). Untuk mencapai
kebaikan model dilakukan reduksi item P8, 035, C25, A15, serta mengkorelasikan konstruk
NFC dengan indikator CUR18 dari dimensi curiousity (“Saya termotivasi untuk mencari
informasi yang saya butuhkan untuk memenuhi keingintahuan saya” - reversed item).
Pengujian dengan spesifikasi model pengukuran reflektif menghasilkan indeks kebaikan
CMIN/DF=1.892; GFI=0.825; AGFI=0.792 dan RMSEA=0.066. Pengaruh NFC pada flow
tidak didukung karena memiliki koefisien positif (+0,345). Secara umum spesifikasi
model pengukuran formatif lebih unggul daripada model reflektif untuk pengujian model
hubungan NFC dan flow di internet.



KESIMPULAN

Studi ini bertujuan menguji keunggulan spesifikasi model pengukuran formatif
pengaruh NFC pada level flow di internet, atas model reflektifnya. Keunggulan model level
konsumen online terhadap kecenderungan kebutuhan closure. Semakin tinggi
kecenderungan konsumen online untuk membuat penilaian dan keputusan pembelian
maka level NFC akan semakin tinggi. Flow di internet juga merupakan konstruk baru
dalam manajemen pemasaran. Konstruk flow di internet diadaptasi formatif
ditunjukkan dengan indeks kebaikan model yang relatif lebih baik daripada indeks
kebaikan model reflektifnya. GFI model formatif lebih tinggi 0,012 daripada model
reflektif. AGFI model formatif relatif lebih tinggi 0,01 daripada model reflektif. Model
pengukuran formatif juga lebih robust dalam menguji pengaruh NFC pada flow di internet
karena teruji negatif tinggi (>0,50). Sedangkan pada model pengukuran reflektif
menghasilkan korelasi positif. Studi ini secara umum menunjukkan bahwa sebagai
konstruk baru dalam lingkup manajemen pemasaran, need for closure (NFC) merupakan
konstruk laten dari teori flow yang dikembangkan oleh Mihaly Csikzentmihalyi sejak
tahun 1975 (Moneta dan Csikzentmihalyi, 1996). Studi flow di internet yang
dikembangkan oleh Hoffman dan Novak (1996) dan Novak et al. (2000) menunjukkan
bahwa flow di internet kuat dipengaruhi oleh lima variabel yaitu skill (0,833); time
distortion (0,643); focused/attention (0,628); arousal (0,621) dan telepresence (0,608).
Berdasar kedua studi tersebut, Moore et al. (2005) menyederhanakan konsep flow yang
dinamik dan mengangkat tiga variabel utama yaitu persepsi, motivasi dan kegiatan.
Sedangkan pengendali perilaku flow di internet komposit yang dapat mengukur
motivasi epistemik konsumen online. Motivasi epistemik sebagai konsekuensi tindakan
dari hasrat terhadap pengetahuan merupakan konstruk yang dapat mengukur adalah
ketrampilan konsumen dalam mengoperasikan komputer dan menggunakan teknologi
internet. Dua konstruk yang diuji dalam studi ini memberikan wawasan baru dalam ilmu
manajemen pemasaran dan menjelaskan perilaku konsumen online secara lebih baik.

Studi ini menjelaskan adanya perbedaan hasil antara spesifikasi model pengukuran
formatif dan reflektif untuk pengujian pengaruh need for closure (NFC) pada flow di
internet. Penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa meskipun secara konseptual NFC
memenuhi asumsi sebagai konstruk formatif, tetapi pengujiannya menggunakan
spesifikasi model pengukuran reflektif dengan menjumlahkan skor total NFC. Metode
pengukuran hibrid ini menstimulasi penelitian, tetapi hasilnya sering ambigu dan tidak
mengukur makna konstruk yang sebenarnya (Neuberg et al, 1997). Studi ini
memberikan penjelasan bahwa spesifikasi model pengukuran formatif lebih kuat dan
akurat (robust) dibandingkan model reflektifnya. Need for closure (NFC) merupakan
variabel penting yang berpengaruh pada perilaku konsumen online. Ketika konsumen
online sangat membutuhkan informasi yang relevan untuk segera melakukan penilaian
(level NFC tinggi) maka ia akan memutuskan untuk tidak mengalami flow dan segera
mengakhiri kegiatan pencarian informasi di internet. Konsumen dengan level NFC tinggi
membutuhkan informasi lengkap yang mudah dipersepsi yaitu atribut produk yang
merupakan pola atau petunjuk heuristik yang dapat diandalkan, karena petunjuk ini jelas,
definitif, tidak mendua (ambiguous) dan dapat memberikan closure dengan cepat dan
mudah (Klein dan Webster, 2000). Atribut yang dimaksud adalah audio, merk, atribut
visual - desain kemasan dan informasi produk dan harga (Degeratu et al, 2000; Desai
dan Ratneshwar, 2003).

Konsumen dengan level NFC rendah cenderung mencari informasi lain yang relevan
dan akan memutuskan untuk mengalami flow. Konsumen dengan level flow tinggi akan



menikmati kegiatan di internet. Mereka memiliki banyak waktu untuk meneliti informasi
yang dibutuhkan baik melalui iklan maupun mencari linklink baru. Informasi berupa
image produk sangat dibutuhkan oleh konsumen online dengan level NFC tinggi,
sedangkan informasi berupa tulisan sangat efektif untuk konsumen online dengan level
NFC rendah. Produsen yang menggunakan internet sebagai sarana pemasaran dapat
menampilkan image produk dari berbagai sudut pandang dilengkapi dengan informasi
ringkas yang menjelaskan produk secara detil. Hasil studi ini menunjukkan bahwa
spesifikasi model pengukuran formatif lebih unggul daripada model pengukuran reflektif
untuk menguji hubungan need for closure (NFC) dan pengalaman flow di internet.
Meskipun indeks menunjukkan reasonable fit terhadap data (kurang dari 0,90) namun uji
ini mendukung teori bahwa NFC adalah konstruk laten komposit dan pengujiannya
menggunakan spesifikasi model pengukuran formatif. Penelitian lanjutan dibutuhkan
untuk menguji konteks NFC dengan keyakinan pembuatan keputusan pembelian dan
paska pembelian di internet.
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