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Abstrak

Anjuran lewat nasehat, dakwah, khothab atau yang lain, sering diabaikan. Ini bukan semata
karena anjurannya yang tidak benar, juga dapat meripakan pertanda adarya krisis kepercayaan orang terhadap
komunikator. Persvalannya terletak pada bubungan antara komunikator dan target, orang yang menenma
anfuran tersebut. Kepercayaan terhadap swatu informasi merupakan pangkal dari perubaban sikap. Oleh
karena itu kepercayaan atas suatu informasi menandakan kualitas swatu perswasi. Konnikator tidak hanya
dipandang oleh target sebagai individu terlepas dari diri target, tetapi juza seseorang yang memiliks Eaitan
dengan farget. Pendekatan kognitif memberi penjelasan mengenai pemikivan target terhadap siqpa dirinya dan
siapa konunikator,

Tujuan dari penelitian ini ad=lab apakabh ada pengaruh unsur kesamaan kowmnikator dan
target terhadap kualitas persuasi. Kesamaan itu meliputi jenis kelanzin, sukan, dan agama. Kesamaan tersebut
merupakan identitas diri yang umum, biasanya tergambar oleb nama Fomunikator. Secara praktis metodolygis,
apakab informasi yang disamparkan oleh komunikator yang memiliki unsur kesamaan dengan divinya lebilh
dipercayai dari pada komunikator yang tidak memiliks unsur kesaniaan devgan target,

Lembar yang berisi berbagai informasi diberikan kepada 87 subjek, Subjek diminta untuk
memberi tanda informasi manakah yang perlu disgi kebenarannya. 62 subjek diantaranya, sebagai Eclompok
eksperimen, mendapathkan lembar informasi yang ada nama komunikatornya. Sebagai kontrol sebanyak 25
subjek yang lain menerima informasi dart komuntkator yang fidak jelas atau tidak ada namanya. Hasilpenelitian
ini menunjukkan babwa tidak ada perbedaan kepercayaan antara Eelompok-kelompok fersebut (p 0.114
> 0.05). Berarti kesamaan komunikator dan target tidak berpengaruh secara signifikan terhadap kepercayaan
atas suatu informasi. Sedangkan perbedaan antara kualitas isi informast, mensnjukkan perbedaan yang sangat
meyakinkar (p0.000 < 0.05). Berarti kualitas isi informasi sangat banyak perigarnbuya dalam suaty perssast,

Kata kunci : Komunikator, target, kualitas persuasi

Abstract

Suggestion through advice, refigions proselytizing and semon for athers are omitted. This is not merely
because the suggestion is not true, it is also signed that there is peaple is bilief erisis toward communicator. The
probiem is located in the relationship between communicator and target, who accept the sigzestion. Belief to some
information is the beginning of attitude changes. Hence belief to the information atributes a persuasion quality.
Communicator was not viewed by the target as individual that is apart from the target bim/ her self; but also
someone that has an association with the taret, Cognitive approach desiribed the target thinking toward who the
comumicator is.

The study is aimed at understanding wether there is influence of simifar elements between the communnicators
and the taryet typard perswation quality. The similarities tnclude gender, tribe, and religion, Those similarities
common self identies, usually are depicted by communicator’s name. Metodologis practically, nbether the information
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given by the comumicator has similor clement with the taiget bimy her e I &5 more beltcvable than from the
commnnicator having ng clevent with the target,

Sheet thas contains some intormation is give to 87 sulyects. The are as &ed for giving sion to whech
infermation that necds testing. Sixty two out of the subjects serve as experzmental groud, rm‘-’f't' miormiation
sheet attributed with the mame of the comunicator. AAs the contvol, the other 25 suljects recesve information from
the commnnicator whase namis abscire. The resalt of this study shows that there &5 o siguificant defferences
between the growp (p 0. 144 > 0.05). This means the commnicator and the target sinitlarity does wot significantiy
influcnce the belief in the information, W'hile dijjerence between informatian content quality, show very signiftcant
differences (p 0. 000 < 0.05). This means that the information content quaitty bas the most influericial in the

information,

Keyword : Communicator. target, persuasion quality

Pendahuluan

Dalam pernistiwa-peristiwa sering selalu
dituduhkan adanya provokator, maka berarti
provokator lebih berhasil dalam mengajak
masyarakatnya, atau dengan kara lain, ada
perbedaan antara provokator dan pemimpin
formal. Perbedaan antara pemimpin dan
provokator dalam hubungannya dengan
masyarakat merupakan tandz perbedaan dalam
kualitas persuasi. Ini berart ada persoalan
penting : komunikasi, hubungan komunikator
dengan target. Olch karena itu persoalan ini akan
menyangkut hal-hal yang berkaitan dengan
komunikasi, yaitu 1st informasi, komunikator,
orang yang menyampatkan, dan target atau
orang yang menerima informasi tersebut,

Persuasi olech Baron dan Byrne (1994)
diartikan scbagai proses dari suatu upaya
seseorang atau lebith untuk mengubah
pandangan dan sikap orang lain atau
sekelompok orang lan. Oleh karena itu persuasi
merupakan bagian yang tidak terpisahkan dari
setiap hubungan antar pribadi. Setiap interakst
antar individu pada dasarnya merupakan suatu
proses saling pengaruh mempengaruhi,
schingga persuasi terjadi setiap adanya
komunikasi antar individu. Bahkan Baron dan
Byrne (1994) berpendapat bahwa sctiap hari
sescorang akan dibombardir olch informasi
yang pada dasarnya untuk mengubah sikap
orang tersebut.

Penelitian yang mencoba mempelajar
masalah kesamaan antara komunikator dan
target dalam persuasi memang telah banyak
dilakukan, sepert vang dilakukan oleh De Bono
dan Hamish (1988) dan juga Wilder (1990),
tetapi penclitian tersebut menckankan pada
kesamaan dalam pernyataan verbal oleh
komunikator. Hal ini menekankan bagatmana
sumber informasi itu memperlihatkan adanya
unsur kesamaan difinya dengan target, melalui
pemnyataan — pernyataannya.

Penelitian ini dimaksudkan untuk
mengetahui bagaimana pengaruh adanya unsur
kesamaan komunikator dengan target, terhadap
kualitas persuasi. Bukan pada kesamaan yang
dinyatal:an oleh komunikator, tetapi kesamaan
vang aiaampilkan oleh nama komunikator, Ard
simbolik sebuah nama yang menyiratkan
identitas diri yang sangat umum scp;:rt;i jents
kelamun, agama, dan suku. Suatu Kesamaan yang
menyangkut identitas diri yang sukar untuk
dikaburkan atau dihilangkan.

Dalam kehidupan schari-hari kesamaan
komunikator dan target sering menjadi
perhitungan, seperti dalam iklan, untuk
mendayagunakan suatu pemasaran, penayangan
tokoh selalu memperhitungkan kesamaan
dengan pangsa pasarnya. Pangsa pasarnya
wanita, maka ditampilkan scorang wanita
dalam iklan tersebut, Pangsa pasarnya berasal
dart suku Jawa, maka dipergunakan orang
dengan latar belakang budaya Jawa, juga rerlihat
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dalam penggunaan simbol-simbol agama,
terutama Islam, untuk iklan produk yang
bemuansa Islam.,

Pendekatan kognitif terhadap proses
persuasi tertuju pada bagaimana orang berfikir
ketika suatu informasi diterima, sepertt yang
dikenalkan olch Petty dan Cacioppo (1986).
Salah satu model dalam pendekatan ini adalah
elaboration likelibood model yang menjelaskan
bahwa proses persuasi terjadi melalui dua jalur.
Pertama, yalur sentral, yaitu jika kekuatan
argumentasi, rasionalitas suatu informas
mampu merubah sikap dan pandangan
seseorang. Target berfikir lebih kepada isi
informast. Kualitas persuasi lebih dipengaruhi
oleh isi informasi itu sendiri. Kedua, jalur tepi,
terjadi jika target lebih dipengaruhi oleh kondisi
dan apa saja di luar informast itu. Salah satu
yang mempengaruhi dalam persuasi jalur tepi
adalah komunikator (Baron dan Byrne,1994).

Komunikator merupakan sosok yang
akan dipersepsi oleh target ketika individu
menyampaikan suatu informasi. Dipercaya atau
tidak, diterima atau tidak suatu informasi
tergantung pada bagaimana persepsi target
terhadap komunikator. Siapa komunikator itu,
ditentukan oleh perspesi target pada
komunikator, bukan semata-mata kondisi
objektif komunikator. Dalam hal i berlakulah
hukum gesfalt, persepsi lebih ditentukan oleh
keterpaduan seluruh tanda-tanda (Sears, dkk,
1985). Tanda-tanda dari komunikator akan
dipersepsi oleh target dengan subjektifitasnya.
Keterpaduan persepsi bukan hanya menyangkut
siapa komunikator, tetapi juga siapa target.
Secara simultan target akan mempersepsi
komunikator dalam kaitannya dengan diri
sendiri.

Kepercayaan terhadap komunikator
tergantung apakah target tertarik atau tidak
kepadanya. Myers (1999) mengemukakan
adanya dua cara schingga orang tertarik pada
orang lain, yaitu melaui penampilan fisik
sescorang dan kesamaan antara dirinya dengan
orang tersebut. Scars, dkk (1985)
mengemukakan bahwa ada tiga faktor

menyebabkan tertank pada seseorang, yanu
keakraban, kedekatan, dan kesamaan. Faktor
kesamaan membuat orang tertarik karena
kesamaan itu dianggap akan mendatangkan
keuntungan. Orang yang memiliki kesamaan
dengan dirinya, sering dibayangkan sebagai
orang yang memiliki stkap dan pandangan yang
sama, perasaan yang sama, karena 1tu akan
menyetujui dan memahaminya.

Kesamaan antara komunikator dan target
berarti adalah  hasil pengkategorian
komunikator dalam golongan vang sama
dengan target, Pengkategorian adalah proses
kognitif yang wajar sebagai cara orang
menyederhanakan, mengorganisir objek-objek
dalam golongan-golongan. Penggolongan it
adalah penggolongan dalam jenis kelamin, suku,
dan agama. Komunikator akan digolongkan
oleh target ke dalam jenis kelamin, suku, dan
agamanya. Bersamaan dengan itu, target berfikir,
membandingkan, mengkaitkan dengan dirinya,
jenis kelamin, suku, dan agamanya.
Membandingkan dirinya dengan orang lain
menjadi cara seseorang untuk mengenal diri
sendiri, yang kemudian akan menjadi bagian
dalam penvesualan dan kcputusannya
(Plous,1993), maka kesamaan antara
komunikator dan target akan mempengaruhi
kepercayaan terhadap suatu informasi.
Kepercayaan terhadap svatu informasi akan
menjadikan suatu persuasi berkualitas, karena
sudah ada kesediaan target untuk merubah sikap
dan pandangannya.

Komunikator olch target akan
digolongkan dalam berbagai hal. Dalam
penelitian ini, terfokus pada penggolongan pada
jenis kelamin, suku, dan agama. Penggolongan
ini penting, karena masyarakat Indonesia terdin
dan berbagai suku dan agama, schingga terbiasa
bertemu dengan suku, dan agama vang beebeda,
juga dalam K1P (Kartu Tanda Penduduk)
tercantum identitas suku dan agama, sehingga
merupakan suatu penggolongan yang sudah
menjadi kebiasaan dalam kehidupan sehan-han.
Hal lain mengenai penggolongan jenis kelamin,
jelas merupakan penggolongan yang paling
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wajar dan manusiawi, sehingga menjadi suatm
sifat yang sangat umum dan universal.

Melthat adanya kesamaan antara
komunikator dan rarget, memiliki pengaruh
terhadap kualitas dan suatu persuasi, karena
kesamaan seperti itu akan menimbulkan dava
tartk kepada komunikator, sehingga menjadi-
kan adanya kesiapan target untuk memahami
terhadap komunikator, kemudian akan
membuat target mempercayai komunikator.
Keadaan seperti itu menycbabkan suatu
persuast berkualitas, karena memungkinkan
terjadinya perubahan sikap dan pandangan.
Sebaliknya, jika unsur kesamaan antara
komunikator dan target, tidak ada, maka daya
tarik terhadap komunikator sukar timbul, tidak
ada kesediaan target memahami komunikator,
schingga kepercayaan target terhadap
komunikator sukar tumbuh, Sclanjutnya,
keadaan seperti itu, menyebabkan suatu persuasi
tidak berkualitas, karena perubahan sikap dan
pandangan, akan sukar terjadi.

Metode Penelitian

Menggunakan cksperimen dengan
melibatkan variabel bebas: kesamaan
komunikator dan target, dan is1 informasi.
Variabel tergantung adalah kepercayaan
terhadap informasi.

Kesamaan komunikator dan target
ditunjukan olch unsur kesamaan jenis kelamin,
suku dan agama yang diindikasikan oleh nama
komunikator yang diterima oleh subjek sebagai
target. Subjek mengisi angket yang berist
namanya, agamanya, dan sukunya. Dalam
angket tersebut terdapat nama komunikator,
kemudian subjek mengisi agama, jenis kelamin
dan suku komunikator terscbut, dari identitas
komunikator dan subjek tersebut dapat
diketahut kesamaan antara komunikator dan
target,

Ist informasi adalah berita-berita yang
mengandung tiga tingkat kemunykinan terjadi:
(1) sangat mungkin (2) mungkin dan (3) tidak
mungkin. Misalnya is1 benta yang termasuk
tidak mungkin “ Kecelakaan lalu lintas di tengah

kota, mengakibatkan sopir bus meningpa|
dunia, bertabrakan dengan pengendin sepeda”,
Isi berita yang sangat mungkin misalnyg,
“Terjadi kecelakaan lalu lintas di tengah kota
pada pagi hari ketika kebanyakan penduduk
berangkat kerja”.

Kepercayaan subjek terhadap informas
dinyatakan oleh subjek dengan memben tanda
cek (v ) pada setiap informasi yang menurut
subjek dianggap perlu dicek kebenarannya
dalam angket tersebut. Tanda  cek
mengisvaratkan adanya ketidakpercayaan
tethadap informasi yan<; bersangkutan, schingya
jumlah tanda cek dalam angket tersebut
menandakan ketidakpercayaan, atau jumlah
informasi yang dilewati (tidak diberi tanda cek)
menandakan kepercayaan subjek terhadap
informasi yang disampaikan oleh komunikator
yang bersangkutan.

Subjek adalah mahasiswa Psikologi
Universitas Ahmad Dahlan Yogyakarta.
Seluruh angket diberikan, dijelaskan, dikerjakan
secara langsung di hadapan peneliti bersama-
sama dalam satu ruang. Scjumlah 87 (lebih dan
setengah) mahasiswa yang mengisi angket dapat
dipergunakan karena bisa diklasifikasikan ke
dalam tiga kelompok penclitian ini. Pertama,
Kelompok Sama, identitas komunikator dan
subjek sama dalam agama, jenis kelamin, dan
suku ( 29 orang ). Kedua, Kelompok Beda, yaitu
identitas komunikator dan subjek berbeda baik
dalam agama, suku, maupun jenis kelamin (33
orang ), Keiiga, Kelompok Tanpa, yaitu sejumiah
subjck yang menerima angket informasi vang
tidak jelas (tidak ada) komunikatornya (25
orang). Kelompok terakhir ini dimaksudian
sebagar kelompok kontrol,

Kelompok-kelompok yang menggam-
barkan faktor ada-tidaknya kesamaan antara
komunikator dan targer disebue faktor A.
Sclanjutnya, terbagt menjads Kelompok Sama
discbut Al, Kelompok Beda, disebut A2, dan
Kelompok Tanpa disebut A3. Fakror isi
informasi digambarkan sebagai faktor B, yang
kemudian terbagi menjadi informasi Sangar
Mungkin, disebur B1, informast Mungkin,
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disebut B2, dan informasi Tidak Mungkin,
disebut B3, Berasal dan kedua faktor tersebur
maka akan terdapat sembilan kelompok angka
atau data untuk drianalisis secara statistik, untuk
mengetahui perbedaan-perbedaannya.

Dalam rangka menguii ada atau tidakoya
pengaruh unsur kesamaan komunikator dan
target, sekaligus dapat diketahui pengaruh isi
informasi, perlu diketahui ada atau tidaknya
perbedaan antara kelompok-kelt mpok tersebut,
Dalam hal ini, digunakan analisis varian (Uji-F).
Schingga dapat diketahui perbedaan antara
kelompok-kelompok tersebut. Setelah itu, jika
ada perbedaan, maka dilakukan uji-t untuk

0.114, berart lebih besar .05, Berart tidak ada
perbedaan antar kelompok Sama, kelompok
Beda dan kelompok Tanpa. Ini memben anda
tidak adanya pengaruh kesamaun komunikator
dan target terhadap kepercayaan atas informasi
yang disampaikan oleh komunikator.

Analisis terhadap perbedaan antar B
memperokeh angka FA2ZE42, p 0,000, berart lebih
kecil dan 005, Hasil membentan disar atautanda

- adanya perbedaan kepercayaan terhadap isi atau

kualitas informasi, sehinggra kepercayuan terhadap
suatu informasi dimungkinkan dipengaruhi oleh
181 informast itu sendin

Tabel 1. Hasil Uji Vartiasi Antar Kelompok

Sumber Variasi 113 db RK F R p </>
Antar Subjek 1.817.477 86
Antar A Kelompok 190.537 2 95.269 2.206 0,050 0114  >0.05
Galat Antar 3.626.940 84 43,178 -
Dalam subjek 4.896 174 -
Antar B, Informasi: 1.640.743 2 820,372 42,842 0.335 0000 < 0.05
Interakst AB 38.946 R 9.737 0.508 0.008 0,733 > 0.05
Galat Dalam 3.260.979 168 19,149 e I L

mengetahui perbedaan antara kelompok sata
dengan satu kelompol. yang lun,

Hasil Penelitian

Analisis terhadap perbedaan ani r
kelompok vang ada dalam penclitian in: alan
memberi tanda permulaan apakah ada pengan
kesamaan komunikator dan target terhadap
kepercayaan atas informasi yang diberikan olch
komunikator atau tidak. Sclain itu member
tanda ada atau tickak pengaruh dan isi informas.
Hasil analisis atas perbedaan antar kelompok-
kelompok, baik dari unsur subjek (tiga
kelompok antar A) maupun dari unsur isi
nformasi (tiga kelompok antar B), ditunjukkan
oleh tabel benkut ini :

Hasil uji-F terhadap perbedaan antar
kelompok A memperoleh angka F 2.206, p

Hasil uji-t yang menvangkut berbagai
perbedaan ungkat kepercavaan kelompok-
kelompok yang ada dalam penclitian ini dapat
dilihat pada tabel.

Dari tabel tersebut dapat diketahui
beberapa hal sebaga bertkut :

a. Terdapat perbedaan vang cukup
meyakinkan antara Kelompok Sama dan
Kelompok Beda (t = 2004, p = 0.045).
Terhadap informasi yang dibenkan oleh
komunikator vang memiliki unsur kesamaan
dengan target lebih dipercava danpada
informasi yang dibentan oleh tomunikator
vang tidak memiltks unsur kesamaan
dengan targer.

b. Tidak ada perbedaan yang cukup
meyakinkan antara Kelompok Sama
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Tabel 2. Hasil Uji-t Antar Kelompok

No. Sumber Perbedaan t p Signifikansi
1 | Kel. Sama(Al) dan Kel. Beda{A2) 2.004 0.045 | Sigmifikan < 0,05
2 | Al dan Kelompok Tanpa{A3) 0.812 (.575 | Tidak < {,05
3 | A2 dan A3 -1.193 0.234 | Tidak < (.05
4 | AL, Info §. Mungkin(B1) dan A2, B1 | 2.204 0.023 | Tidak < 0,05
5 | Al, Info, Mungkin (B2) dan A2, B2 1.149 0.251 | Tidak < 0,05
6 | Al, InfoT.-Mungkin(B3) dan A2, B3 1.800 0.070 | Tidak < (0,05
7 | A1B3 dan A2B1 -2.864 0.005 | Signifikan < 0,05

dengan kelompok kontrol (Kelompok
Tanpa). Karena hasil analisis t 0.812 p 0,575
> 0.05. Ini menunjukkan bahwa tidak ada
perbedaan yang cukup meyakinkan antara
kepercayaan target terhadap informasi yang
dibenkan oleh komunikator yang memiliki
unsur kesamaan dibandingkan informasi
yang tidak jelas komunikatornya.

Tidak ada perbedaan tingkat kepercayaan
Kelompok Sama dan Kelompok Tanpa
(kelompok kontrol), terhadap informasi
yang tidak mungkin terjadi atau informasi
vang tidak masuk akal. Hasil analisis uji-t
memperoleh angka p 0.234 > 0.05.

Tingkat kepercayaan Kelompok Sama lebih
tinggi dibandingkan dengan Kelompok
Beda terhadap informasi yang sangat
mungkin terjadi, Dalam hal ini, hasil analisis
uji-t mendapatkan angka p 0.023 <0.05,
Target lebih mempercayai informasi yang
sangat mungkin jika diberikan oleh
komunikator yang memliki unsur kesamaan
dengan target, dibandingkan pka diberikan
oleh komunikator yang tidak memiliki
unsur kesamaan.

Perbandingkan tingkat kepercayaan antara
Kelompok Sama dan Kelompok Beda
memperoleh angka 1=1.149 p=0,251,
terhadap informasi yang mungkin terjadi,
dan memperoleh angka t=1.800 p=0.070,
terhadap informasi vang tidak munpkin
terjadi, Berarti tidak ada perbedaan

kepercayaan target terhadap informasi yang
mungkin, baik jika diberikan oleh
komunikator yang memiliki unsur kesamaan
dengan target ataupun jika dibenkan oleh
komunikator vang tidak memiliki unsur
kesamaan dengan target. Hal sama terjadi
pada informasi yang tidak mungkin terjadi,

f.  Pada Kelompok Beda, jika dibets informasi
yang sangat mungkin, tingkat keper-
cayaannya lebih tinggi jika dibandingkan
dengan pada Kelompok Sama, jika diberi
informasi yang tidak mungkin, Hasil analisis
uji t memperoleh angka p= 0.005 < (.05,
Berarti  target  lebih mempercayal
mnformasi yang tidak mungkin, tetap
dibertkan oleh komunikator yang tidak
memiliki unsur kesamaan dengan dinnya,
dibandingkan dengan informasi yang sangat
mungkin, tetapi  diberikan  oleh
komunikator yang memililki unsur
kesamaan dengan dirinya,

Pembahasan

Salah satu variabel dalam penclitian in,
vakni kesamaan komunikator dan target, tidak
mempengarubi kepercayaan target terhadap
suatu informasi. Justra isi atau kualitas informasi
yang sangat mempengaruly kepercayaan tanget
atas informasi yang disampaikan olch
komunikator. Jadi dimungkinkan isi informasi
lebih berpengaruh terhadap kepercayaan orang
terhadap suaru informasi danpada kesamaan
komunikator dan did orang tersebut,
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Kuatnya pengarub isi informast terhadap
kepercayaan atas suatu informasi menandai
proscs persuasi lebih memungkinkan melalui
jalur sentral, artinya langsung pada subtansi
informasinya. Berarti juga orang lehih
mengedepankan sifat kritisnya, dalam
menanggapi suatu nasehat atau anjuran.
Penggunaan sikap kritis ini juga nampak dalam
hasil penelitian 1n1 yang menunjukkan tidak ada
perbedaan antara kepercayaan target terhadap
informasi yang mungkin dan informasi yang
tidak mungkin, baik yang diberikan oleh
komunikator yang memiliki kesamaaan atau
yang tidak memiliki kesamaan dengan target.
Terhadap informasi semacam itu, orang percaya
atau tidak percaya, menggantungkan pada isi
informasi, bukan pada komunikatornya. Orang
lebih memperhatikan subtansi suatu anjuran,
atau fakta-fakta yang rasional, daripada identitas
komunikator, apakah sama atau tidak dengan
diri target.

Sesuatu yang sangat wajar jika
kepercayaan orang terhadap suatu informasi
sangat ditentukan oleh logika kebenaran suatu
informasi. Terhadap informasi yang sangat
mungkin terjadi, orang lebih sangat percaya
daripada suatu informasi yang memiliki
kemungkinan terjadi lebih rendah, atau bahkan
dibandingkan dengan suatu informasi yang
tidak mungkin terjadi. Suatu informasi yang
rasional dan wajar tentu lebih dipercayai
daripada informasi yang kurang rasional dan
kurang wajar.

Dalam kondisi itu peranan komunikator
tetap ada, hanya peranan ini sangat minimal.
Komunikator yang memilik: kesamaan dengan
target, menyebabkan target pereaya terhadap
informasi yang diberikan oleh komunikator, jika
ada persyaratan lain, Hal ini ditunjukkan oleh
adanya perbedaan antara kepercayaan terhadap
informasi yang diberikan olch komunikator
yang sama dengan target, dan kepercayaan
terhadap informasi yang diberikan olch
komunikator yang tidak memiliki kesamaan

dengan target. Hal lain ditunjukkan oleh adanya
perbedaan kepercayaan target terhadap

informasi yang diberikan oleh komunikator
yang memiliki identitas yang sama dengan target
jika informasi itu merupakan informasi yang
sangat logis atau sangat mungkin. Pengaruh
kesamaan komunikator dan target, dalam hal
i, berarti memiliks keterbatasan, yakni hanya
pada informasi yang sangat mungkin. Justru
orang menggantung-kan kepercayaannya
kepada komunikator, jika informasi itu sangat

- logis. Terhadap informasi semacam ini, fungsi

komunikator menjadi menentukan, artinya jika
komunikator memiliki kesamaan dengan din
target, maka akan menaikkan secara signifikan
tingkat kepercayaan tersebut.

Jika kedua variabel independen tersebut
diperhitungkan secara bersama, maka ternyata
ada yang menunjukan perbedaan, dan ada yang
tidak. Pada informasi yang sangat mungkin terjadi,
antara yang berasal dari komunikator yang sama
dengan target dan yang berasal dari komunikator
yang berbeda dengan target, ternyata
menunjukkan perbedaan yang meyakinkan (t =
2264 : p < 005). Ini menunjukkan bahwa
kepercayaan target terhadap informasi tersebut
dipengaruhi oleh komunikatornya, apakah
memiliki kesamaan atau tidak,

Berbeda pada informasi yang mungkin
terjadi, tidak ada perbedaan yang meyakinkan
antara yang berasal dari komunikator yang sama
dengan target dan yang berasal dari komunikator
yang berbeda dengan target (t = 1.149, p > 0.05).
Kepercayaan target terhadap informasi yang
mungkin terjadi, tidak berbeda baik itu
diberikan oleh komunikator yang memiliki
kesamaan dengan dirinya atau yang diberikan
oleh komunikator yang tidak memiliki
kesamaan dengan divinya. Ini berartd faktor
kesamaan komunikator dan target tidak
berpengaruh terhadap kepercayaan target atas
suatu informasi yang mungkin.

Kesamaan komunikator dan target tidak
berpengaruh terhadap informasi yang tdak
mungkin. Informasi yang tidak masuk akal
semacam itu akan lansung ditolak meskipun
dibenkan oleh orang memiliks kesamaan dengan
din target. Bag target, baik terhadap informasi
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yang logis maupun terhadap informasi yang
tidak logis, kepercayaannya tidak dipengaruhi
oleh komunikatornya. Baginya sama saja, apakah
informasi itu dari komunikator yang memiliki
kesamaan dengan dirinya, atau dari komunikator
yang tidak memiliki kesamaan dengan dirinya.
Rupanya jenis informasi yang berpengaruh
secara bersama dengan faktor kesamaan
komunikator dan target hanyalah informasi
yang sangat mungkin terjadi. Informasi semacam
ini, dipercaya atau tidak, tergantung dari
komunikatornya, apakah memiliki kesamaan
dengan target atau tidak, sedang informasi yang
kurang mungkin terjadi, dan juga informasi
yang kurang logis atau tidak mungkin terjadi,
kepercayaan target tidak dipengaruhi oleh
komunikatornya.

Kesimpulan

Tidak ada pengaruh kesamaan antara
komunikator dan target terhadap kepercayaan
pada suatu informasi. Kesamaan komunikator
dan target tidak menyebabkan targert
mempercayai suatu informasi. Kualitas suatu
persuasi hanya dipengaruhi oleh kesamaan
antara komunikator dan target jika ada faktor
lain, Komunikator yang memiliki kesamaan
dengan target tidak lebih dipercayai dan pada
komunikator yang berbeda dengan target.

Antara informasi yang disampaikan olch
kemunikator yang sama dengan target dan
informasi yang tidak jelas komunikatornya,
tidak ada perbedaan kepercayaan terhadap
informasi tersebut. Begitu juga antara informas:
yang disampaikan olch komunikator yang
berbeda dengan target, dan informasi yang
tidak jelas komunikatornya, tidak ada
perbedaan kepercayaan target terhadap
informasi tersebut.

Informasi yang sangat mungkin, bagi
target lebih dipercaya, jika hal itu disampaikan
oleh komunikator yang memihiki kesamaan atau
jika disampaikan oleh komunikator yang tidak
memibki kesamaan. Ada pengaruh kesamaan
komunikator dan target, terhadap kualitas

persuasi hanya pada informasi yang sangat
mungkin terjad.

Terhadap informasi yang mungkin terjadi,
bagi target, tidak ada perbedaan kepercayaan,
baik disampaikan olch komunikator yang
memiliki unsur kesamaan  ataupun  vang
disampaikan olch komunikator yang odak
memiliki kesamaan dengan targer. Tidak ada
pcngnruh kesamaan komunikator dan target
terhadap kualitas persuasi pada informasi yang
mungkin terjadi,

Informasi yang tidak mungKin terjadi,
bagi target, tidak ada yang [ebih dipercaya baik
disampaikan oleh komunikator yang memihiki
kesamaan dengan target ataupun yang
disampaikan olch komunikator yang tdak
memiliki kesamaan dengan target.

Antara isi informasi dibandingkan dengan
kesamaan komunikator dan target, 151 informasi
memiliki pengaruh yang lebih besar. Target lebsh
memperhatikan 151 informas: daripada
kesamaan komunikator dengan dinnya, dalam
menenma suatw informasi,
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