BABII

STRATEGI PEMASARAN, MOTIF PEMBELIAN DAN

PRILAKU KONSUMEN
A. Strategi Pemasaran Produk.

Strategi pemasaran sebagai suatu proses yang meliputi analisis,
perencanaan, implementasi, dan pengendalian. Mencakup gagasan, barang
dan jasa yang tujuaannya menghasilkan kepuasan bagi pihak-pihak yang
terlibat'. Strategi dalam pemasaran juga sebagai alat fundamental yang
direncanakan untuk mencapai tujuan perusahaan dengan mengembangkan
keunggulan bersaing yang berkesinambungan melalui pasar yang dimasuki
dan program pemasaran yang digunakan untuk melayani pasar sasaran

tersebut, berikut penjelasan dalam suatu proses strategi pemasaran.

1. Analisa Strategi Pemasaran

Tujuan analisis untuk mempertajam gambaran masalah pemasaran
yang telah yang telah dirumuskan, sehingga pelaksana riset selanjutnya
lebih mudah dan terarah. Perusahaan-perusahaan berhasil biasanya
menganalisa, mengenali, menanggapi kebutuhan dan kecenderungan yang

belum terpenuhi dengan cara yang menguntungkan’.

! Philip Kotler, Manajemen Pemasaran Analisis, Perencanaan, Implementasi Dan Pengendalian (
Jakarta : erlangga, 1996 ) 14.
*Philip Kotler, Manajemen Pemasaran 1 ( Jakarta : Prenhallindo, 2002 ) 155.
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Marius dalam bukunya dasar-dasar pemasaran  mengemukakan
bahwa untuk menganalisa kesempatan pasar kegiatan tersebut dapat
dilakukan dengan penetrasi pasar dan penilaian kesempatan pasar, kedua
bagian ini sangat penting untuk perusahaan untuk memasarkan produk,
berikut penjelasannya.

Penetrasi pasar, langkah pertama yang perlu di pertimbangkan
adalah merk utama perusahaan apakah dapat mencapai penetrasi pasar
yang lebih luas yaitu penjualan yang semakin besar pada kelompok
pembeli sasaran yang sekarang tanpa merubah produk tersebut’.
Perusahaan perlu untuk mengadakan kegiatan penelitian dan
pengembangan yang baik untuk menghasilkan produk yang berbeda dari
pesaingnya sehingga mampu meraih pangsa pasar yang belum dikuasai
pesaing.

Tiga landasan strategi yang dikutip dalam buku Sofjan Assauri
yang dapat membantu penetrasi pasar memperoleh kesempatan untuk
bersaing dalam strategi pemasarannya. Merangsang, mempengaruhi, dan
menarik calon konsumen, Yaitu :

1) Perusahaan dapat mencoba untuk merangsang konsumen agar mereka
meningkatkan pembeliannya, pembelian dapat diuraikan sebagai
fungsi dari frekuensi pembelian di kalikan dengan jumlah pembelian

yang dilakukan. Suatu perusahaan dapat mendorong konsumennya

*Marius P. Angipora, Dasar-Dasar Pemasaran ( Jakarta : PT. RajaGrafindo Persada, 1999 ) 14.
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untuk membeli lebih sering sekaligus untuk membeli lebih banyak
pada setiap pembelian.

2) Perusahaan dapat meningkatkan usahanya dengan menarik atau
mempengaruhi konsumen saingan. Sarana yang digunakan tidak
berbeda dengan yang diuraikan pada butir satu di atas, perbedaannya
hanya pada sasaran atau target yang hendak dicapai yaitu pada
konsumen saingan.

3) Perusahaan dapat meningkatkan usahanya dengan menarik yang
bukan pemakai atau calon konsumen yang berapa dalam lingkungan
pasar. Sarana sebenarnya tidak berbeda dengan yang digunakan atau
yang terdapat pada butir satu di atas, perbedaannya terletak pada
sasaran atau target yang hendak dicapai yaitu para calon konsumen
dan yang bukan pemakai®.

Penilaian kesempatan pasar, hal ini bertujuan mengidentifikasi
kesempatan dan menentukan kesempatan mana yang tepat bagi
perusahaan. Namun demikian yang harus diperhatikan oleh setiap
perusahaan, bahwa setiap kesempatan yang baik dan menarik tidak
selamanya tepat bagi sebuah perusahaan’. Artinya, bahwa suatu
kesempatan pemasaran harus sesuai sasaran yang akan dicapai dan sumber
daya yang dimiliki perusahaan.

2. Perencanaan

*Sofjan Assauri, Manajemen Pemasaran ( Jakarta : PT. RajaGrafindo Persada, 2004 ) 193-194.
*Marius P. Angipora, Dasar-Dasar Pemasaran, 14-15.
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Rencana pemasaran instrumen sentral untuk mengarahkan untuk
mengarahkan dan mengoordinasikan usaha pemasaran. Dengan
perkembangan begitu cepat dengan tingkat persaingan yang semakin berat
mengarahkan setiap perusahaan harus memandang ke depan dalam
menentukan langkahnya dan bagaimana usaha dan cara untuk
mencapainya6. Perusahaan biasanya mempersiapkan rencana tahunan
menggambarkan situasi pemasaran sekarang, tujuan perusahaan, strategi
pemasaran untuk tahun tersebut, program tindakan, anggaran dan
pengendalian. Rencana jangka panjang menggambarkan faktor-faktor dan
kekuatan-kekuatan utama yang mempengaruhi oraganisasi selama
beberapa tahun ke depan. Perencanaan strategik merupakan proses untuk
mengembangkan dan menjaga suatu kecocokan strategi diantara tujuan
dan kemampuan oragnisasi dengan peluang pemasaran yang selalu
berubah. Selain itu tugas dari pemasaran meliputi tiga tahap kegiatan,
yaitu Menetapkan Pembeli Sasaran, perkiraan jumlah penjualan,
kombinasi kebijakan pemasaran’.

3. Pelaksanaan

Adalah proses yang merubah strategi dan rencana pemasaran
menjadi tindakan pemasaran untuk mencapai sasaran. Implementasi
mencakup aktivitas sehari-hari, dari bulan ke bulan yang secara efektif
melaksanakan rencana pemasaran. Kegiatan ini membutuhkan program

tindakan yang menarik semua orang atau semua aktivitas serta struktur

671 -
Ibid, 28-29.
"Philip Kotler dan Gary Armstrong, Prinsip-Prinsip Pemasaran I ( Jakarta : Erlangga, 1997 ) 31.
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organisasi formal yang dapat memainkan peranan penting dalam

mengimplementasikan strategi pemasaran.

4. Pengendalian

Berhasil tidaknya pelaksanaan kegiatan pemasaran suatu
organisasi atau perusahaan sangat tergantung pada kemampuan pimpinan
untuk mengarahkan dan mengendalikan semua kegiatan pelaksanaan di
bidang pemasaran. Pengendalian pemasaran merupakan dasar yang
penting bagi keberhasilan usaha di bidang pemasaran khususnya dan
organisasi atau perusahaan umumnya®. Ada beberapa tipe pengendalian,
diantaranya pengendalian rencana tahunan, pengendalian profitabilitas

dan pengendalian strategis.

B. Motif Pembelian

Motif adalah keadaan dalam pribadi seseorang yang mendorong
keinginan individu untuk melakukan kegiatan tertentu’. Kecenderungan
untuk beraktivitas, dimulai dari dorongan dalam dirinya (diive) menuju

penyesuaian diri untuk memenuhi kebutuhan diri dan rasa puas.

Adapun macam-macam motif sebagai konsumen adalah sebagai

berikut :

$Sofjan Assauri, Manajemen Pemasaran, 361.
%Cristina Whidya Utami, Manajemen Ritel : strategi dan implementasi bisnis modern di indonesia
edisi 2 ( Jakarta : Salemba Empat, 2012 ) 47.



a)

b)

28

Utilitarian shopping motivation, merupakan motivasi yang
didapatkan dengan pemikiran akan mendapatkan manfaat dari suatu
produk yang diinginkannya tersebut. Bisanya motivasi ini juga
didasarkan pada pemikiran yang benar-benar rasioonal dan objektif.
Hedonic shopping motivation, merupakan motivasi yang didasarkan
pada pemikiran subyektif atau emosional karena mencakup respon
emosional, kesenangan panca indera, mimpi, dan pertimbangan
estetis.

Patronage buying motive, merupakan pembelian barang yang
ditujukan kepada tempat atau toko tertentu. Hal ini timbul
dikarenakan layanan memuaskan, tempatnya dekat, banyak pilihan,

dan lain sebagainya'”.

American encyclopedia menyatakan bahwa motif

adalah

kecenderungan dalam diri seseorang yang membangkitkan topangan dan

tindakan. Motivasi meliputi faktor kebutuhan biologi dan emosional yang

hanya dapat diduga dari pengamatan tingkah laku manusia''.

Perilaku yang termotivasi diprakarsai pengaktifan kebutuhan atau

2

pengenalan kebutuhan'>. Kebutuhan atau motif diartikan ketika ada

ketidakcocokan yang tidak memadai antara keadaan yang aktual dengan

keadaan yang diinginkan. Karena ketidakcocokan ini meningkat, hasilnya

""Buchari Alma, Manajemen Pemasaran dan Pemasaran Jasa( Bandung : CV. Alfabeta, 2005 ) 97.

"Nugroho J. Setiadi, Perilaku Konsumen ( Jakarta : PT. Kharisma Putra, 2013 ) 26.
"2Alex Sobur, Psikologi Umum ( Bandung : Pustaka Setia, 2011 ) 266.



29

adalah pengaktifkan suatu kondisi penggairahan yang diacu sebagai
dorongan (drive). Semakin kuat dorongan tersebut, maka semakin besar pula

urgensi respon yang dirasakan.

Konsumen selalu dihadapkan pada persoalan biaya atau pengorbanan
yang akan dikeluarkan dan seberapa penting produk yang dibutuhkan dan
diinginkanB. Oleh karena itu, seseorang akan dihadapkan pada persoalan
motivasi dan pendorong untuk melakukan kegiatan guna mencapai suatu

tujuan.

Motif yang dimiliki tiap konsumen sangat berpengaruh terhadap
keputusan yang akan diambil. Dari hal itu, maka motif yang dimiliki oleh

konsumen terbagi dua kelompok besar, yakni :
1) Rasional motif

Rasional adalah menurut fikiran yang sehat, patut, layak. Motif
adalah sebab-sebab yang menjadi dorongan. Tindakan seseorang menjadi
rasional motif adalah suatu dorongan untuk bertindak menurut fikiran

yang sehat, patut, dan layak.

2) Emosional motif

Emosional adalah penuh dengan perasaan, jadi emosional motif

adalah motif yang dipengaruhi oleh perasaan'*.

BIbid, 31.
"“Ibid, 33.
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Berdasarkan pengertian diatas bahwa motif rasional memilih produk
berdasarkan kriteria yang objektif seperti ukuran, berat atau harga. Motif
rasional selalu mencari alternatif tebaik dalam setiap pemilihan produk yang
dilakukannya. Sedangkan motif emosional lebih mendasarkan pilihan pada
alasan-alasan yang lebih subjektif seperti kebanggaan, status kasih sayang
atau ketakutan. Asumsi yang mendasari perbedaan tersebut adalah bahwa
kriteria emosional tidak memaksimumkan kegunaan atau kepuasan.

Perspektif riset positivis memandang semua perilaku konsumen
digerakkan secara rasional dan mereka berusaha memisahkan penyebab
perilaku tersebut sehingga mereka dapat meramalkan dan mempengaruhi
perilaku tersebut di waktu yang akan dating.

Motif dalam pembelian muncul karena adanya kebutuhan yang belum
terpenuhi dan tujuan yang ingin dicapai. Kebutuhan menunjukkan
kekurangan yang dialami seseorang ada suatu waktu tertentu. Kebutuhan
dipandang sebagai penggerak atau pembangkit perilaku. Artinya jika
kebutuhan akibat kekurangan itu muncul, maka individu lebih peka terhadap
usaha motivasi para konsumen.

Secara garis besar kebutuhan konsumen dapat diklasifikasikan
sebagai berikut.

1) Fisiologis, dasar-dasar kelangsungan hidup, termasuk rasa lapar, haus, dan
kebutuhan hidup lainnya.

2) Keamanan, berkenaan dengan kelangsungan hidup fisik dan keamanan.
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3) Afiliasi dan Pemilikan, kebutuhan untuk diterima oleh orang lain, menjadi
orang penting bagi mereka.

4) Prestasi, keinginan dasar akan keberhasilan dalam memenuhi tujuan
pribadi.

5) Kekuasaan, keinginan untuk mendapatkan kendali atas nasib sendiri dan
juga nasib orang lain.

6) Ekspresi Diri, kebutuhan untuk mengembangkan kebebasan untuk ekspresi
diri dan dipandang penting oleh orang lain.

7) Urutan dan Pengertian, keinginan untuk mencapai aktualisasi diri melalui
pengetahuan, pengertian, sistematisasi, dan pembangunan sistem lain.

8) Pencarian Variasi, pemeliharaan tingkat kegairahan fisiologis dan
stimulasi yang dipilih kerap di ekspresikan sebagai pencarian variasi.

9) Atribut sebab akibat, estimasi atau atribusi sebab akibat dari kejadian dan
tindakan'.

Maka dapat diketahui tercapainya tujuan yang diinginkan dapat
mengurangi kebutuhan yang belum terpenuhi. Penetapan tujuan adalah

proses kognitif dan keperluan praktis.

C. Pengambilan Keputusan Pembelian

Keputusan pembelian adalah proses pengambilan keputusan dalam
pembelian dari sebelum membeli sampai setelah melakukan pembelian.

Dalam pemecahan masalah pembelian yang bersifat ekstensif calon pembeli

SIbid, 34.



32

dapat bertolak dari keputusan mengenai penjual, karena ia ingin mendapat

keterangan dari penjual yang dipercaya.

1. Definisi Pengambilan Keputusan Pembelian
Keputusan adalah mencakup suatu pilihan di antara dua atau lebih
tindakan ( atau perilaku ) alternatif. Sedangkan pengambilan keputusan
pembelian konsumen adalah proses integrasi yang digunakan untuk
mengombinasikan pengetahuan untuk mengevaluasi dua atau lebih
prilaku alternatif dan memilih satu di antaranya'®. Pengambilan keputusan
pembelian mengambarkan pada seorang konsumen sedang melakukan
serangkaian langkah tertentu pada saat melakukan pembelian'’.
2. Proses Pengambilan Keputusan Pembelian
Proses pengambilan keputusan pembelian dalam bisnis ritel
memiliki prinsip dasar yang relatif berbeda dengan proses pengambilan
keputusan pada umumnya karena melewati dua tahapan yaitu
pengambilan keputusan yang terkait dengan piilihan terhadap ritel atau
toko dan keputusan pada barang dagangan'®. Maka disini peran dari
pengusaha ritel untuk mempengaruhi pelanggan ketika melalui proses
pengambilan keputusan pembelian para pengusaha ritel didorong untuk
memberikan pelayanan toko yang baik dan juga memberikan barang

dagangan yang baik juga.

'J. Paul Petter dan Jerry C. Olson, Perilaku Konsumen dan Strategi Pemasaran Edisis 9 ( Jakarta
: Salemba Empat, 2014 ) 162-164.

YCristina Whidya Utami, Manajemen Ritel : Strategi Dan Implementasi Bisnis Modern Di
Indonesia Edisi 2, 45.

"®bid, 56.
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Dalam proses pengambilan keputusan pembelian konsumen melalui
beberapa tahapan, tahapan tersebut yang mempengaruhi proses
pengambilan keputusan pembelian konsumen yaitu meliputi pengenalan
kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi alternatif, keputusan pembelian,

dan prilaku purna pembelian.

Pengenalan Pecarian Evaluasi Keputusan Perilaku Purna
Masalah Informasi Alternatif Pembelian Pembelian

Sumber, Kathy, K.C. Mandy, Prinsip-Prinsip Pemasaran Edisi 3 jilid

Gambar, 2.1

Proses Pengambilan Keputusan

a) Pengenalan Masalah/Kebutuhan

Proses kebutuhan pembelian diawali oleh pengenalan masalah
atau kebutuhan. Kebutuhan itu dapat dirangsang oleh : Rangsangan
Internal, bila salah satu dari kebutuhan normal seseorang lapar, haus,
muncul pada tingkat yang cukup tinggi untuk menjadi dorongan.
Rangsangan Eksternal, rangsangan yang muncul dari orang lain, dari
lingkungan sekitar dan lain-lain". Selain itu juga kebutuhan dapat
digolongkan sebagai kebutuhan fungsional dan kebutuhan psikologis
disebut kebutuhan emosional, motivasi yang dipengaruhi oleh emosi
berkaitan dengan perasaan, baik itu keindahan, gengsi atau perasaan

lainnya termasuk bahkan rasa iba dan rasa marah’.

"Kathy, K.C. Mandy, Prinsip-Prinsip Pemasaran Edisi 3 jilid 1 ( Jakarta : Erlangga, 1997 ) 174.
*Cristina Whidya Utami, Manajemen Ritel : Strategi Dan Implementasi Bisnis Modern Di
Indonesia Edisi 2, 56-57.
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b) Pencarian Informasi
Setelah kebutuhan itu dianggap sebagai masalah masalah yang
telah dipenuhi, muncul dalam diri konsumen perhatian yang
meningkat untuk barang-barang yang sedang dibutuhkannya. Sumber
informasi bisa berasal dari sumber pribadi ( keluarga, teman, kenalan,
tetangga ) sumber komersial atau niaga ( iklan, sales, penyalur,
kemasan produk, pameran ) sumber umum ( media, organisasi
konsumen ) dan sumber pengalaman®'.
c) Keputusan pembelian
Dalam tahap keputusan membeli dimana konsumen secara
aktual membeli produk dengan memberikan peringkat merk-merk dan
bentuk maksud pembelian. Keputusan pembelian juga dipengaruhi
faktor sikap orang lain dan oleh faktor-faktor situasional yang tidak
diharapkan.
d) Perilaku Purna Pembelian
Perilaku purna beli merupakan tahap dalam proses keputusan
pembelian dimana konsumen melakukan tindakan lanjutan setelah
membeli berdasarkan kepuasan atau ketidakpuasan mereka®. Jadi
pada proses belanja tidak berakhir ketika pelanggan membeli suatu

produk. Setelah melakukan belanja pengguna melakukan produk

“'Samsul Anam, Ahmad Khairul Hakim, Muhammad Ahsan, dan Airlangga Bramayudha,
Manajemen Pemasaran ( Surabaya : IAIN press, 2013 ) 64.
*Ibid, 177-178
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tersebut ddan mengevaluasi pengalaman tersebut apakah memuaskan
atau tidak memuaskan. Kepuasan adalah suatu evaluasi pasca
konsumsi tentang sebarapa baik suatu toko atau produk memenuhi

atau melebihi harapan pelanggan.

Proses membeli diawali dengan adanya kebutuhan. Kebutuhan timbul
karena adanya perbedaan antara keadaan yang sesungguhnya dengan keadaan
yang diinginkan. Dan dengan adanya masalah seperti itu Allah bersabda

dalam surat al-Qalam ayat 36.

> &~

DRGSR

Artinya : atau adakah kamu ( berbuat demikian ) bagaimanakah kamu
mengambil keputusan 7>

Dalam ayat ini Allah mempertanyakan bagaimana manusia
mengambil keputusan terhadap apa yang telah diperbuatnya apakah sesuai
dengan syariat islam atau hanya mengikuti hawa nafsu.

Manusia hamba Allah yang lemah, diberi pengetahuan yang terbatas
dan tidak mengetahui perkara yang ghaib. Sehingga sangat membutuhkan
bantuan untuk mengambil keputusan yang tepat berbagai permasalahannya.
Dan tidak ada yang berhak diminta bantuan tentang masalah ini kecuali yang
menciptakan kita sehingga dengan kasih sayangnya®*.

Seperti yang dijelaskan dalam pandangan islam tentang pengambilan

keputusan berdasarkan Q.S Al-Maidah ayat 100 yaitu :

# AlQalam ayat 36, Al-Qur’an terjemahan.
** Muhammad Muflih, Perilaku Konsumen Dalam Perspektif Ilmu Ekonomi Islam ( Jakarta : PT.
RajaGrafindo Persada, 2006 ) 12.
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2

T ol BT 1,8 e AT 5 Sl 5 L AT s § S
Artinya : Katakanlah :” tidak sama yang buruk dengan yang baik,
meskipun banyaknya yang buruk itu menarik hatimu, maka
bertagwalah kepada Allah hai orang-orang berakal, agar

kamu dapat keberuntungan “>

D. Perilaku Konsumen
Dalam perilaku konsumen terdapat interaksi antara pemikiran,
perasaan, dan tindakan manusia, serta lingkungan. Semakin dalam suatu
perusahaan memahami bagaimana interaksi tersebut mempengaruhi
konsumen semakin baik perusahaan tersebut dalam memuaskan kebutuhan
dan keinginan konsumen serta memberikan value atau nilai bagi konsumen.
Perilaku konsumen dapat disarikan sebagai studi tentang proses
pengambilan keputusan oleh konsumen dalam memilih, membeli, memakai
serta memanfaatkan produk, jasa, gagasan, atau pengalaman dalam rangka
memuaskan kebutuhan dan hasrat konsumen.
1. Pengertian perilaku konsumen
Para ahli telah memaparkan beberapa definisi yang beragam
mengenai perilaku konsumen meskipun pada prinsipnya mengandung
makna yang sama. Menurut Sciffman dan Kanuk yang dikutip dalam buku

Ujang Sumarwan, perilaku konsumen adalah perilaku konsumen yang

» Al-Maidah ayat 100, A/-Qur’an Terjemahan.
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diperlihatkan dalam mencari, membeli, menggunakan, mengevaluasi, dan
menghabiskan produk dan jasa yang mereka harapkan akan memuaskan
kebutuhan mereka®®. Pada dasarnya adalah untuk memahami mengapa
konsumen melakukan hal yang mereka lakukan. Menurutnya, perilaku
konsumen adalah semua kegiatan, tindakan, serta proses psikologi yang
mendorong suatu tindakan tersebut pada saat sebelum membeli, ketika

membeli, menggunakan, dan menghabiskan.

Sedangkan menurut Kotler, perilaku konsumen adalah bidang ilmu
yang mempelajari cara individu, kelompok dan organisasi dalam memilih,
membeli, memakai, serta memanfaatkan barang, jasa, gagasan, atau
pengalaman dalam rangka memuaskan kebutuhan dan hasrat mereka®’.

Seperti yang telah dikemukakan para ahli di atas dapat
disimpulkan bahwa perilaku konsumen adalah tindakan-tindakan yang
dilakukan oleh individu, kelompok atau organisasi yang berhubungan
dengan proses pengambilan keputusan dalam mendapatkan, menggunakan
barang-barang atau jasa ekonomi yang dapat dipengaruhi lingkungan.
Sehingga dari beberapa definisi tersebut dapat disimpulkan bahwa
perilaku konsumen adalah perilaku yang ditunjukkan pada saat konsumen
melakukan kegiatan sebelum, pada saat, dan sesudah membeli suatu

produk barang atau jasa yang melibatkan pemikiran dan perasaan.

**Ujang Sumarwan, Perilaku Konsumen ( Bogor : Ghalia Indonesia, 2014 ) 28.
TPhilip Kotler dan John Bowen, Pemasaran, Perhotelan dan keparawisataan ( Jakarta : PT.
Prenhallindo, 2002 ) 191.
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2. Model Perilaku konsumen

Umpan balik bagi
konsumen
Konsumen
individu
Pembuatan
Pengaruh ‘ Tanggapan
—) eputusan \
lingkungan I konsumen
konsumen
Strategi
pemasaran

Umpan balik bagi

konsumen

Sumber : Danang Sunyoto, 7eori Kusioner dan Analisis Data untuk Pemasaran dan
Perilaku Konsumen

Gambar 2.2
Model Perilaku Konsumen

Dari gambar di atas menunjukkan adanya interaksi pemasar
dengan konsumennya. Komponen pusat dari model ini adalah pembuatan
keputusan konsumen yang terdiri dari proses merasakan dan mengevaluasi
informasi, mempertimbangkan bagaimana alternatif merk dapat

memenuhi kebutuhan konsumen dan pada akhirnya memutuskan merk apa
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yang dibeli. Terdapat tiga faktor yang mempengaruhi pilihan konsumen
yang sebagai berikut :
a. Konsumen Individual
Pilihan untuk membeli suatu barang dipengaruhi oleh hal-hal yang
ada pada diri konsumen. Kebutuhan persepsi terhadapa karakteristik
merk, sikap, kondisi demografis, gaya hidup dan karakteristik
kepribadian individu akan mempengaruhi pilihan individu terhadap
berbagai alternatif merk yang tersedia.
b. Lingkungan Yang Mempengaruhi Konsumen
Pilihan-pilihan konsumen dipengaruhi oleh lingkungan yang
mengitarinya. Ketika seorang konsumen.
c. Stimulasi Pemasaran dan Strategi Pemasaran
Strategi pemasaran yang lazim dikembangkan oleh pemasar yaitu
yang berhubungan dengan produk apa yang ditawarkan, penentuan
harga, strategi promosinya dan bagaimana melakukan distribusi produk
kepada konsumen™.
Keputusan konsumen juga sangat pengaruh dalam umpan balik
bagi konsumen, maka juga bisa dilihat sejauh mana konsumen

menanggapi suatu barang atau produk.

3. Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Perilaku Konsumen

*Danang Sunyoto, Teori Kusioner dan Analisis Data untuk Pemasaran dan Perilaku Konsumen (
Yogyakarta : Graha Ilmun, 2013 ) 67.
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Pembelian yang dilakukan oleh para konsumen sangat dipengaruhi
oleh berbagai karakteristik seperti faktor budaya, faktor sosial, faktor
pribadi, dan faktor psikologi®’.

a. Faktor Budaya

Dalam kebudayaan merupakan suatu hal yang kompleks meliputi
kebiasaan, adat, moral, seni, kepercayaan, ilmu pengetahuan, dan
norma-norma yang berlaku pada masyarakat™’.

Budaya adalah segala nilai, pemikiran, dan simbol yang
mempengaruhi perilaku, sikap, kepercayaan, dan kebiasaan seseorang
dan masyarakat. Produk dan jasa juga berperan penting dalam
mempengaruhi budaya, karena produk mampu membawa pesan yang
bermakna budaya®'.

Beda dengan persepsi bagaimana seseorang individu memilih,
mengorganisasikan, dan menginterprentasikan masukan-masukan
informasi untuk menciptakan gambaran dunia yang memiliki arti. Ada
empat jenis sub budaya yaitu Nasionalisme, Kelompok Keagamaan,
Kelompok Ras, Area Geografis.

b. Faktor Pribadi
Dalam keputusan saat membeli juga dipengaruhi oleh karakteristik

pribadi. Karakteristik tersebut meliputi usia dan tahap siklus hidup,

“Philip Kotler dan John Bowen, Pemasaran, Perhotelan dan Keparawisataan, 192.
3 Anwar Prabu Mangkunegara, Perilaku Konsumen ( Bandung : PT. Refika Aditama, 2012 ) 2.
3

Ibid, 37.
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pekerjaan, keadaan ekonomi, kepribadian dan konsep diri, juga nilai
dan gaya hidup pembeli.

Usia berhubungan dengan selera orang terhadap suatu barang
seperti pakaian, property, rekreasi. Konsumsi terbentuk oleh siklus
hidup keluarga disetiap tahap siklus hidup akan memunculkan
kebutuhan yang berbeda.

Suatu pekerjaan seseorang juga mempengaruhi dalam pola
konsumsinya. Sedangkan pekerja kasar atau buruh tidak terlalu
membutuhkan banyak kebutuhan. Berbeda halnya dengan para
karyawan yang bekerja di kantoran bergedung tinggi yang
memerlukan banyak kebutuhan seperti jas, kemeja, dasi, celana dan
sepatu. Keadaan ekonomi seseorang juga mempengaruhi saat memilih
barang32. Masing-masing orang memiliki karakteristik kepribadian
yang berbeda-beda dalam mempengaruhi prilaku pembeliannya.

Kepribadian adalah ciri bawaan psikologis manusia yang khas
untuk menghasilkan tanggapan yang relatif konsisten dan bertahan
lama terhadap rangsangan lingkungannya. Kepribadian dan konsep
diri akan mengacu pada karakteristik psikologi unik yang
menyebabkan respon yang relatif konsisten dan tahan lama terhadap

lingkungan diri sendiri.
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Faktor Sosial

Selain faktor budaya dan faktor pribadi, perilaku konsumen juga
dapat dipengaruhi oleh faktor sosial. Seperti kelompok acuan,
keluarga, peran, dan status sosial.

Kelompok acuan atau referensi seseorang yang terdiri dari
kelompok yang memiliki pengaruh langsung maupun secara tidak
langsung terhadap sikap atau perilaku orang tersebut.

Dalam kelompok ada yang memiliki pengaruh langsung yang
disebut kelompok keanggotaan yang merupakan kelompok primer
terdiri dari keluarga, teman, tetangga, rekan kerja, yang berinteraksi
secara langsung dan terus menerus. Sedangkan kelompok sekunder
adalah kelompok yang meliputi kelompok keagamaan, profesi, dan
asosiasi perdagangan yang cenderung formal dan tidak terlalu
membutuhkan interaksi yang terlalu rutin’®. Keluarga merupakan
organisasi pembelian konsumen yang paling penting dalam
masyarakat dan para anggota menjadi kelompok acuan primer yang
paling berpengaruh.

Faktor Psikologis

Motivasi ( dorongan ) adalah kebutuhan yang cukup menekankan
untuk mengarahkan seseorang mencari cari memuaskan kebutuhan
tersebut. Kebutuhan berubah menjadi motivasi kalau merangsang

sampai tingkat itensitas yang mencukupi. Seseorang mencoba untuk
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memuaskan kebutuhan yang paling penting, setelah kebutuhan

tersebut terpuaskan maka kebutuhan itu tidak lagi menjadi motivator

dan kemudian orang tersebut akan memuaskan kebutuhan yang lebih
penting selanjutnya.

Seseorang yang termotivasi siap untuk bertindak demi mencapai
suatu tujuan. Bagaimana orang tersebut bertindak dipengaruhi oleh
persepsi mengenai situasi. Persepsi itu sendiri adalah proses yang
dilalui  orang dalam  memilih, = mengorganisasikan, dan
mengintepresentasikan informasi. Orang dapat memiliki persepsi yang
berbeda dari objek yang sama karena adanya tiga proses persepsi,
yakni :

1) Perhatian yang selektif
2) Gangguan yang selektif
3) Mengingat kembali yang selektif

Faktor-faktor persepsi ini yaitu perhatian, gangguan, mengingat
kembali yang selektif, berarti bahwa para pemasar harus bekerja keras
agar pesan yang disampaikan bisa diterima®*.

Jika seseorang konsumen sedang melakukan sebuah tindakan maka
dengan sendirinya mereka akan belajar’”. Pembelajaran menggambarkan
perubahan dalam tingkah laku individual yang muncul dari pengalaman,
pembelajaran berlangsung melalui saling pengaruh dari dorongan,

rangsangan, petunjuk, respon dan pembenaran. Keyakinan dan sikap,

**Nugroho J. Setiadi, Perilaku Konsumen, 13.
*Sumarin, Ekonomi Islam ( Yogyakarta : Graha Ilmu, 2013 ) 85.



44

keyakinan adalah pemikiran yang deskriptif yang dimiliki seseorang
mengenai sesuatu’®. Sedangkan sikap adalah evaluasi, perasaan dan
kecenderungan dari seseorang terhadap suatu objek atau ide yang relatif
konsisten.

Kita sekarang dapat menghargai berbagai kekuatan yang
memengaruhi prilaku konsumen. Keputusan membeli seseorang merupakan
hasil sesuatu hubungan yang saling memengaruhi antara faktor-faktor
budaya, sosial, pribadi, dan psikologi’’. Banyak dari faktor ini tidak banyak
dipengaruhi oleh pemasar. Namun faktor-faktor ini sangat berguna untuk
mengidentifikasi pembeli-pembeli yang mungkin memiliki minat terbesar
terhadap suatu barang atau produk. Faktor-faktor ini dapat dipengaruhi oleh
pemasar dan dapat mengisyaratkan pada pemasar mengenai bagaimana

mengembangkan produk, harga, distribusi, dan promosi.

3 Philip Kotler dan John Bowen, Pemasaran, Perhotelan dan keparawisataan, 192.
7 Nugroho J. Setiadi, Perilaku Konsumen, 14.



