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Pemasaran

1.

Pengertian Pemasaran

Untuk mencapai tujuannya, setiap perusahaan mengarahkan kegiatan
usahanya untuk menghasilkan produk yang dapat memberikan kepuasan
kepada konsumen. Sehingga melalui produk dalam jangka panjang
perusahaan dapat mempertahankan pasar. Melalui produk yang
dihasilkannya, perusahaan menciptakan dan membina loyalitas pelanggan.
Oleh karena itu, keberhasilan usaha pemasaran dari produk yang dihasilkan.

Pemasaran dapat didefinikan sebagai kegiatan manusia yang
diarahkan untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan melalui proses
pertukaran. Jadi yang menjadi inti dari pemasaran adalah seluruh kegiatan
yang menyangkut pemuasan itu, meliputi pengembangan produk, pencarian
pelanggan, komunikasi, distribusi, penetapan harga, dan pelayanan.’

Pemasaran juga merupakan sebuah proses sosial dan manajerial yang
dengannnya individu-individu dan kelompok-kelompok memperoleh apa
yang mereka butuhkan dan mereka inginkan dengan menciptakan dan
saling mempertukarkan produk-produk dan nilai satu sama lain.”

Pemasaran merupakan hal yang sangat penting bagi keberhasilan

suatu perusahaan. Terdapat falsafah dalam pemasaran yang disebut konsep

' Samsul Anam, Dkk, Manajemen Pemasaran, (Surabaya : IAIN Sunan ampel, 2013), 3.
? Philip Kotler, Gary Amstrong, Prinsip-Prinsip Pemasaran, (Jakarta: Erlangga, 1997), 3.
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pemasaran. Definisi konsep pemsaran sebagai berikut: Konsep pemasaran
adalah sebuah falsafah bisnis yang menyatakan bahwa pemuasan kebutuhan
konsumen merupakan syarat ekonomidan sosial bagi kelangsungan hidup
perusahaan.’ Definisi tersebut dapat disimpulkan bahwa tujuan dari konsep
pemasaran adalah memberikan kepuasan terhadap keinginan dan kebutuhan
konsumen. Konsep pemasaran tersebut dapat dicapai dengan usaha
mengenal dan merumuskan keinginan dan kebutuhan konsumen.
Perusahaan dalam memenuhi keinginan dan kebutuhan konsumen harus
menyusun kebijaksanaan produk, harga, promosi, dan distribusi yang tepat
sesuai dengna keadaan konsumen sasarannya.
2. Konsep pemasaran dalam Islam

Menurut prinsip syariah, kegiatan pemasaran harus dilandasi
semangat beribadah kepada Tuhan Sang Maha Pencipta, berusaha
semaksimal mungkin untuk kesejahteraan bersama, bukan untuk
kepentingan golongan apalagi kepentingan sendiri. Islam menghalalkan
umatnya berniaga.Bahkan Rasulullah SAW, seorang saudagar sangat
terpandang pada zamannya. Sejak muda beliau dikenal sebagai pedagang
yang jujur.

Rasulullah SAW, telah mengajarkan pada umatnya untuk berdagang
dengan menjunjung tinggi etika keislaman. Dalam beraktivitas ekonomi,
umat Islam dilarang melakukan tindakan bazhi/ Namun harus melakukan

kegiatan ekonomi yang dilakukan saling ridho, sebagaimana firman Allah:

3 bayu Swastha dan Hadi Handoko, Manajemen Pemasaran (Yogyakarta: BPEF, 2000), 4.
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“Hai orang-orang yang beriman, janganlah kamu saling memakan harta
sesamamu dengan jalan yang batil, kecuali dengan jalan perniagaan yang
Berlaku dengan suka sama-suka di antara kamu. dan janganlah kamu
membunuh dirimu Sesungguhnya Allah adalah Maha Penyayang
kepadamu.” (QS. An-Nisaa’: 29)"

Menurut M. Syakir Sula ada 4 karakteristik syariah marketing yang
dapat menjadi panduan bagi pemasaran, yakni ketuhanan (rabbaniyah)
kondisi ini tercipta tidak ada unsur keterpaksaan, tapi berangkat dari suatu
kesadaran akan nilai-nilai religius, yang dipandang penting dan mewarnai
aktifitas marketing agar tidak terperosok ke dalam perbuatan-perbuatan
yang dapat merugikan orang lain, etis (akhlagiyah) mengedapankan
masalah akhlak (moral, etika) dalam seluruh aspek kegiatan syariah
marketing, realistis (wagi’ah) bekerja dengan sangat profesional, dan
mengedepankan nilai-nilai religius, keshalehan, aspek moral, dan kejujuran
dalam segala aktifitas marketingnya, dan humanistis (insaniyah) dengan
memiliki nilai humanistis menjadi manusia terkontrol, dan seimbang
(tawazun), buka manusia yang serakah, yang menghalalkan segala cara
untuk meraih keuntungan yang sebesar-besarnya. Inilah yang mebedakan

sistem ekonomi Islam dengan sistem ekonomi konvensional.’

* Al-Qur’an in word QS Al-Nisaa’: 29
> Hermawan Kartajaya dan M. Syakir Sula, Syariah Marketing, (Bandung : Mizan, 2006), 28.
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Segmentasi Pasar

1.

Pengertian segmentasi pasar

Para pembeli pada umumnya berbeda antara satu dengan yang
lainnya dipasar, baik dalam motif dan perilaku maupun dalam kebiasaan
pembelian yang semuanya menunjukkan ciri atau sifat pembeli/konsumen
tersebut. Perbedaan ini menunjukkan bahwa pasar suatu produk tidak
homogen, tetapi heterogen dengan jumlah konsumen yang sangat banyak,
tersebar secara geografis, dan mempunyai aneka ragam kebutuhan,
keinginan, kemampuan membeli, dan perilaku serta tuntutan pembelian.
Dengan dasar ini maka sangatlah sulit bagi suatu perusahaan untuk
melayani seluruh pasar yang ada sehingga dapat memberikan kepuasan
konsumen yang berbeda-beda ciri atau sifatnya.

Menurut Rhenald Kasali, Segmentasi pasar adalah proses mengotak-
ngotakkan pasar yang heterogen ke dalam potensial customer yang
memiliki kesamaan kebutuhan atau kesamaan karakter yang memiliki
respons yang sama dalam membelanjakan uangnya. Karena pasar sifatnya
heterogen, maka sulit bagi produsen untuk melayaninya. Oleh karenanya
pemasar harus memilih segmen-segmen tertentu saja dan meninggalkan
bagian pasar lainnya. Bagian yang dipilih oleh segmen itu ialah bagian
yang homogen yang memiliki ciri-ciri yang sama dan cocok dengan

kemampuan perusahaan untuk memenuhi tuntut annya.6

6 Nugroho J. Setiadi, Perilaku Konsumen, ( Jakarta : Kencana, 2003), 394.
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Berikutnya Assael mendefinisikan bahwa segmentasi pasar adalah
mengidentifikasikan konsumen dengan kebutuhan yang sama dan
memenuhi kebutuhan-kebutuhan itu dengan menawarkan produk. Asumsi
yang mendasari strategi ini adalah perusahaan dapat lebih baik
memaksimumkan profit dengan mengembangkan produk untuk memenuhi
kebutuhan segmen spesifik daripada memperkenalkan produk tunggal
untuk seluruh pasar.’

Dengan penerapan segmentasi pasar, perusahaan yang memproduksi
dan memasarkan suatu produk dapat melakukannya dalam jangka waktu
yang panjang dengan biaya per unit yang lebih rendah. Segmentasi pasar
sangat sangat bermanfaat bagi setiap perusahaan yang menerapkan karena
segmentasi pasar dapat membuat kinerja suatu pemasaran lebih efektif dan
efisien.

2. Pola-pola segmentasi pasar

Segmentasi pasar memiliki 3 (tiga) macam pola yang berbeda yaitu :*
a. Preferensi Homogen
b. Preferensi Tersebar
c. Preferensi Mengelompok

Untuk lebih jelasnya, ketiga pola daiatas akan diuraikan secara

singkat sebagai berikut :

" Teddy Prawitra, Perilaku Konsumen & Komunikasi Pemasaran, (Bandung : PT Remaja
Rosdakarya, 2002), 248.
¥ Philip Kotler, Manajemen Pemasaran, Jilid I, (Jakarta : Erlangga, 1996), 375.
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a. Preferensi Homogen
Menunjukkan suatu pasar yang semua konsumennya kurang lebih
mempunyai preferensi yang sama. Pasar diatas tersebut tidak terdapat
segmen alamiah (natural segment). Maka dapat diramalkan bahwa
produk yang ada akan serupa dan ditempatkan ditengah-tengah
preferensi.
b. Preferensi Tersebar
Dalam pola ini, preferensi pelanggan sangat berancka ragam dan
berbeda-beda. Bila terdapat satu merek produk, maka kemungkinan
besar produk tersebut ditempatkan ditengah agar bisa memikat
sebagian besar konsumen. Bila pesaing baru datang, maka ia akan
menempatkan diri di dekat mereka pertama akan saling berebut pangsa
pasar Pesaing juga menempatkan di bagian sudut untuk mememnuhi
kelompok konsumen yang kurang puas dengan merk pertama. Bila
terdapat banyak merek, maka penempatan akan terpencar dan setiap
merk akan menonjolkan perbedaannnya, sehingga berbagai selera
konsumen akan lebih terpenuhi.
c. Preferensi Terkelompok
Preferensi Terkelompok merupakan pola yang menunjukkan
bahwa konsumen memiliki preferensi yang berkelompok-kelompok.
Konsumen yang berada dalam konsumen yang sama juga memiliki
kesamaan preferensi. Artinya, konsumen yang berada dalam kelompok

yang sama cenderung memiliki selera yang sama cenderung memiliki
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selera yang sama terhadap suatu produk. Bagi perusahaan yang pertama

kali beroperasi di pasar memiliki 3 (tiga) pilihan untuk memasuki

preferensi ini, antara lain :
1) Perusahaan dapat menempatkan diri ditengah dengan harapan dapat
menarik semua kelompok yang ada dan dinamakan pemasaran serba
sama.
2) Perusahaan dapat menempatkan produk padasegmen yang tebesar
dan dinamakan pemasaran terpusat.
3) Perusahaan dapat mengembangkan beberapa merk dan masing-
masing ditempatkan pada segmen tertentu, atau disebut pemasaran
serba-neka.
Dasar penerapan segmentasi pasar

Pada umumnya dapat dikatakan bahwa perusahaan akan Ilebih
berhasil apabila membagi-bagi dan kemudian memilih salah satu atau
beberapa bagian/segmen pasar tertentu untuk dijadikan sasaran dan
kemudian dilayani dengan lebih baik. Cara ini lebih menjamin
keberhasilannya daripada hanya melayani konsumen dengan cara seadanya.
Perusahaan yang mengadakan segmentasi terhadap pasarnya dapat
menempuh cara yang berbeda. Metode tersebut juga berbeda dari satu
produk ke produk lainnya. Salah satu yang penting dalam mengadakan
segmentasi pasar adalah dengan membagi pasar ke dalam beberapa jenis

karena perbedaan antara masing-masing jenis pasar tersebut.
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Seperti yang di kemukakan oleh Philip Kotler bahwa segmentasi
pasar konsumen dapat dilakukan dengan mempertimbangkan beberapa
variabel, yaitu :

a. Segmentasi Geografis
Kriteria geografis dipergunakan dalam segmentasi pasar karena
mengingat potensi pasar bagi produk perusahaan yang dapat
dipengaruhi oleh lokasi pasar dimana faktor biaya operasi dan besarnya
permintaan dari wilayah yang berbeda-beda. Segmentasi geografis
mengharuskan pembagian pasar menjadi unit-unit geografis yang
berbeda seperti negara, wilayah, provinsi, kota, lingkungan, tetapi lebih
memperhatikan kebutuhan dan keinginan yang dijumpai.
b. Segmentasi berdasarkan demografis
Segmentasi jenis ini memisahkan psar ke dalam kelompok-
kelompok yang di dasarkan pada variabel demografis seperti umur,
jenis kelamin, ukuran keluarga, siklus kehidupan keluarga, penghasilan,
pekerjaan, agama, ras dan kebangsaan. variabel demografis ini
merupakan dasar-dasar yang paling sering digunakan pada waktu
mengelompokkan konsumen. Salah satu alasannya adalah bahwa
keinginan, preferensi, dan tingkat penggunakan konsumen sangat
berkaitan dengan variabel-variabel demografis. Alasan lain adalah
bahwa variabel-variabel demografis lebih mudah diukur daripada
kebanyakan variabel lainnya. Dibawah ini merupakan jenis-jenis

pengelompokan segmentasi berdasarkan demografis, antara lain:
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1) Umur dan Tahap Daur Ulang
Kebutuhan dan keinginan konsumen berubah sesuai dengan
perubahan umur. Contoh Baju anak umur 1 tahun, 3 tahun, dan 5
tahun berbeda-beda. Demikian juga baju anak remaja 14-18 tahun
pasti berbeda dengan remaja berumur 9-34 tahun.
2) Jenis Kelamin
Segmentasi jenis kelamin membagi pasar menjadi kelompok
yang berbeda berdasarkan pada jenis kelamin seperti baju untuk
pria dan wanita.
3) Pendapatan
Segmentasi pendapatan membagi pasar menjadi kelompok
pendapatan yang berbeda.
Segmentasi Psikografis
Segemen pasar ini dilakukan dengan mengelompokkan konsumen
atau pembeli menjadi bagian pasar menurut variabel-variabel pola atau
gaya hidup (/ife style) dan kepribadian (personality).
1) Gaya Hidup (/ife style)
Minat manusia dalam berbagai barang dipengaruhi oleh gaya
hidupnya dan barang yang mereka beli mencerminkan gaya hidup
tersebut. Misalnya jeans Levis’s yang meluncurkan fiee move yang
mensegmentasi pada mereka generasi muda yang mempunyai gaya

hidup yang dinamis dan aktif.
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2) Kepribadian (personality)
Pemasar juga mempergunakan variabel kepribadian untuk
mensegmentasi pasar, memberikan kepribadia produk mereka yang
berkaitan dengan kepribadian konsumen.
d. Segmentasi Perilaku
Segmentasi berdasarkan perilaku adalah pengelompokan pasar
yang didasarkan kepada tingkah laku para pembeli yang dibagi kedalam
kelompok-kelompok yang berbeda berdasarkan pengetahuan, sikap,
pemakaian atau tanggapan mereka terhadap hasil produksi yang
sesungguhnya atau sikap pelengkapnya antara lain dikelompokkan
dalam rata-rata pemakaian, tingkat kesiapan, manfaat yang dicari,
kepekaan terhadap faktor pasar dan loyalitas terhadap merek. Dibawah
ini merupakan kelompok-kelompok berdasrakan segmentasi prilaku.’
1) Kesempatan
Pembeli dapat dikelompokkan menurut kesempatan ketika
mereka mendapatkan ide untuk membeli, benar-benar membeli,
atau menggunakan barang yang dibeli.
2) Manfaat yang dicari
Membagi pasar menjadi kelompok menurut beraneka manfaat

yang dicari konsumen dari produk.

? bid., 379.
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3) Tingkat Pemakaian
Pasar dapat juga disegmentasikan menjadi kelompok
pengguna ringan, menengah, dan berat. Jumlah pengguna berat
seringkali hanya presentase kecil dari seluruh pasar, tetapi
menghasilkan presentase yang tinggi dari seluruh pembelian.
4) Status Loyalitas
Pembeli dapat dibagi menjadi beberapa kelompok menurut
tingkat loyalitas mereka. Beberapa konsumen benar-benar loyal,
mereka selalu membeli satu macam merek. '’
4.  Syarat-syarat segmentasi pasar
Segmentasi merupakan sutu proses membagi-bagi suatu pasar yang
heterogen ke dalam kelompok-kelompok pembeli atau konsumen yang
memiliki ciri-ciri/sifat yang homogen dan dapat berarti bagi perusahaan.
Pada umumnya dapat dikatakan bahwa perusahaan akan lebih berhasil
apabila membagi-bagi dan kemudian memilih salah satu atau beberapa
bagian/segmen pasar tertentu untuk dijadikan sasaran dan kemudian
dilayani dengan baik. Cara ini lebih menjamin keberhasilan daripada hanya
melayani konsumen dengan cara seadanya.
Banyak cara yang dapat dilakukan untuk melakukan segmentasi
pasar, namun tidak semua segmentasi bisa berjalan dengan efektif. Untuk
mendapatkan manfaat yang maksimal, maka segmen  pasar harus

memenuhi persyaratan sebagai berikut :

% bid., 380.
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Dapat diukur

Besar dan daya beli setiap segmen harus dapat diukur dengan
tingkat tertentu. Beberapa variabel segmentasi tertentu dalam
kenyataannya tidak mudah diukur. Jika terlalu luas maka sifatnya
masih heterogen sehingga reaksi konsumen masih berbeda-beda
terhadap kegiatan pemasaran.
Dapat dicapai

Seberapa jauh segmen dapat dijangkau dan dilayani dengan efektif
dalam arti bahwa secara wajar mereka akan mempunyai respon tertentu
jika mendapat perlakuan pemasaran tertentu pula. Namun perusahaan
tidak akan dapat menjangkau jika ternyata konsumen yang dibidik
sekarang lebih mementingkan harga dan terbuka pada merek apapun.
Misalnya, perusahaan manufaktur otomotif untuk mengembangkan
mobil bagi orang-orang yang tingginya kurang dari empat kaki.
Besar dan jumlahnya cukup berarti/luas

Jumlah segmen harus cukup berarti/luas sehingga penguasaan
terhadapnya akan dapat menguntungkan jika dilayani. Jadi, satu
segmen harus merupakan kelompok homogen yang besar sehingga satu
program pemasaran khusus cukup memadai untuk disusun dan
dlakukan.
Dapat dibedakan

Segmen harus dapat dibedakan kedalam segmen atau kelompok-

kelompok yang memiliki sifat yang berbeda sehingga segmen-segmen
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tersebut akan mempunyai reaksi berbeda terhadap perlakuan dan
program pemasaran yang berbeda. Hal ini bertujuan untuk membedakan
preferensi pembelian setiap segmen pasar.
e. Dapat diambil tindakan
Hal ini berarti semua progrm yang telah disusun untuk menarik
dan melayani segmen pasar dapat berjalan efektif.'’
5. Menetapkan pasar sasaran (market targetting)

Setelah segmentasi pasar selesai dilakukan dan segmen pasar
diketahui, maka dilanjutkan dengan melakukan analisis untuk memutuskan
beberapa segmen pasar yang akan dicakup, lalu memilih segmen mana yang
akan dilayani yang dianggap paling potensial. Secara umum pengertian
menetapkan pasar sasaran adalah mengevaluasi keaktivan setiap segmen,
kemudian memilih salah satu dari segmen pasar atau lebih yang dilayani.
Analisis dapat dilakukan dengan melakukan beberapa kegiatan sebagai
berikut: 2
a.  Evaluasi Segmen Pasar

1) Ukuran dan pertumbuhan segmen seperti data tentang penjualan

terakhir, proyeksi laku pertumbuhan dan margin laba dari setiap
segmen. Yang dipilih adalah penjualan terakhir, proyeksi laju
pertumbuhan dan margin laba dari setiap segmen.

2) Struktur yang menarik dilihat dari segi profitabilitas. Suatu

segmen mungkin mempunyai ukuran dan pertumbuhan yang

1 Philip Kotler, Manajemen Pemasaran, Edisi Milenium, ( Jakarta: Prenhalindo, 2000), 313.
12 Agus Sucipto, Studi Kelayakan Bisnis, (Malang: Aditya Media, 2010), 57.
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sesuai dengan pertumbuhan, akan tetapi mempelajari faktor-
faktor struktural utama yang mempengaruhi daya tarik segmen
dalam jangka panjang. Kurang menarik jika terdapat pesaing yang
kuat dan agresif. Perhatikan juga ancaman dari produk pengganti.
Sasaran dan sumber daya perusahaan, perusahaan harus
memperhatikan sasaran dan sumber dayanya dalam kaitannya
dengan segmen pasar. Walau terdapat segmen yang baik, tetapi
jika dalam jangka panjang tidak propektif dalam jangka panjang,
akan tetapi harus dipertimbangkan kemampuan perusahaandalam
menyediakan sumber dayanya, misalnya ketrampilan sumber daya
manusianya dalam memasuki pasar, apakah lebih baik dari

pesaingnya.

Memilih segmen, yaitu menentukan satu atau lebih segmen yang

memiliki nilai tinggi bagi perusahaan, menentukan segmen mana dan

berapa banyak yang dapat dilayani.

1)

2)

Pemasaran serba sama, yaitu melayani semua pasar dan tawaran
pasar dalam arti tidak ada perbedaan. Mencari apa yang sama
dalam kebutuhan konsumen. Biasanya produk seperti permen
yang dapat ditujukan untuk semua orang. Keuntungannya adalah
dapat menghemat biaya.

Pemasaran serba aneka, yaitu merancang tawaran untuk semua
pendapatan, tujuan, atau kepribadian. Seperti beda desain untuk

industri mobil. Untuk pasar ini membutuhkan biaya tinggi.
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3) Pemasaran terpadu, yaitu khusus untuk sumber daya manusia
terbatas.
6.  Menentukan posisi pasar (market positioning)

Setelah perusahaan memutuskan segmen pasar yang akan dimasuki,
selanjutnya harus menentukan posisi pasar. Menentukan posisi pasar adalah
menentukan posisi yang kompetitf untuk produk atau suatu pasar. Artinya
perusahaan harus memiliki dan memperlihatkan keunikannya. Posisi
perusahaan dapat dipelajari dan dilihat dari fitur produk/jasa yang
ditawarkan. Dari sudut pandang pemasaran, Positioning berarti citra yang
diinginkan oleh perusahaan berdasrkan persepsi para pelanggannya.

Ada tujuh pendekatan yang dapat digunakan untuk menentukan
posisi pasar/produk (Positioning) yaitu: >
a. Positioning berdasrakan atribut, ciri-ciri atau manfaat bagi pelanggan,

pemilihan atribut yang akan dijadikan basis positioning harus

dilandaskan pada 7 kriteria, yaitu:

1) Derajat kepentingan, artinya atribut produk tersebut begitu bernilai
dimata sebagian pelanggan.

2) Keunikan, artinya atribut tersebut tidak ditawarkan perusahaan lain,
bisa pula atribut tersebut dikemas secara lebih jelas oleh perusahaan
dibandingkan pesaingnya.

3) Superioritas, artinya atribut tersebut lebih unggul daripaa cara-cara

yang lain untuk memperoleh manfaat yang sama.

B bid., 58.
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4) Dapat dikomunikasikan, produk tersebut dapat dikomunikasikan
dengan jelas dan sederhana, sehingga pelanggan dapat
memahaminya.

5) Preemtive, artinya produk itu tidak mudah ditiru oleh pesaing.

6) Terjangkau, artinya pelanggan sasaran akan mampu dan bersedia
membayar keunikan tersebut.

7) Kemampulabaan, artinya perusahaan bisa memperoleh tambahan
laba dengan menonjolkan perbedaan tersebut.

b. Positioning berdasarkan harga dan kualitas.

c. Positioning yang dilandasi aspek penggunaan atau aplikasi.
d. Positioning berdasrakan pemakaian produk.

e. Positioning berdasarkan kelas produk tertentu.

f. Positioning berkenaan dengan pesaing.

g. Positioning berdasarkan manfaat.

C.  Perilaku Konsumen
1. Definisi perilaku konsumen
Perilaku konsumen adalah semua kegiatan, tindakan, serta proses
psikologis yang mendorong tindakan tersebut pada saat sebelum membeli,
ketika membeli, menggunakan, menghabiskan produk dan jasa setelah

melakukan hal-hal di atas atau kegiatan mengevaluasi.'*

" Ujang Sumarwan, Perilaku Konsumen, Edisi Kedua, (Bogor: Ghalia indonesia, 2011), 6.
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Perilaku konsumen merupakan suatu tindakan yang ditujukan oleh
konsumen dalam hal mencari, menukar, menggunakan, menilai, mengatur
barang atau jasa yang mereka anggap akan memuaskan kebutuhan mereka.
Dalam arti lain yakni bagaimana konsumen mau mengeluarkan sumber
dayanya untuk uang, waktu, tenaga untuk mendapatkan/menukarkan
dengan barang atau jasa yang diinginkannnya. Analisis tentang berbagai
faktor yang berdampak pada perilaku konsumen menjadi dasar dalam
pengembangan strategi pemasaran. Untuk itu pemasar wajib memahami
konsumen, seperti apa yang dibutuhkan, apa seleranya, dan bagaimana
konsumen mengambil keputusan. Perilaku konsumen merupakan studi
tentang bagaimana individu, kelompok, organisasi, dan proses yang
dilakukan untuk memilih, mengamankan, menggunakan dan menghentikan
produk, jasa, ide, pengalaman untuk mmemuaskan kebutuhannya dan
dampaknya terhadap konsumen maupun masyarakat. Dengan demikian
studi perilaku konsumen itu mencakup bidang yang lebih luas, karena
termasuk di dalamnya juga mempelajari dampak dari proses dan aktivitas
yang dilakukan konsumen ke konsumen lainnya."

Menurut The Marketing Association perilaku konsumen merupakan
interaksi dinamis antara afeksi dan kognisi, perilaku, dan lingkungannya
dimana manusia melakukan kegiatan pertukaran dalam hidup mereka. Dari

definisi tersebut terdapat tiga ide penting perilaku konsumen, yaitu: '°

' Tatik Suryani, Perilaku Konsumen: Implikasi Pada Strategi Pemasaran (Yogyakarta: Graha
Ilmu, 2008), 6.
'® Nugroho J. Setiadi, Perilaku Konsumen, ( Jakarta: Kencana, 2003), 2.
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a.  Perilaku konsumen bersifat dinamis, itu berarti bahwa perilaku
seorang konsumen, grup konsumen, ataupun masyarakat luas selalu
berubah dan bergerak sepanjang waktu.

b.  Perilaku konsumen melibatkan interaksi antara afeksi (perasaan) dan
kognisi (pemikiran), perilaku dan kejadian disekitar.

c.  Perilaku konsumen melibatkan pertukaran, karena itu peran
pemasaran adalah menciptakan pertukaran dengan konsumen melalui
formulasi dan penerapan strategi pemasaran.

Perilaku konsumen adalah dinamis, berarti bahwa perilaku seorang
konsumen, grup konsumen, ataupun masyarakat luas selalu berubah dan
bergerak sepanjang waktu. Hal ini memiliki implikasi terhadap studi
perilaku konsumen, demikian pula pada pengembangan strategi pemasaran.
Dalam hal studi perilkau konsumen, salah satu implikasinya adalahbahwa
generalisasi perilaku konsumen biasanya terbatas untuk jangka waktu
tertentu.

Dalam hal pengembangan strategi pemasaran, sifat dinamis perilaku
konsumen menyiratkan bahwa seseorang tidak boleh berharap bahwa suatu
strategi pemasaran yang sama dapat memberikan hasil yang sama
disepanjang waktu, pasar, dan industri.

Perilaku konsumen melibatkan pertukaran. Itu merupakan hal
terakhir yang ditekankan dalam definisi perilaku konsumen, yaitu
pertukaran diantara individu. Hal ini membuat definisi perilaku konsumen

tetap konsisten dengan definisi pemasaran yang sejauh ini juga
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menekankan pertukaran. Kenyataannya, peran pemasaran adalah untuk
menciptakan pertukaran dengan konsumen melalui formulasi dan
penerapan strategi pemalsaraln.17
Perilaku konsumen juga didefiniskan oleh Schiffman dan Kanuk yaitu
“Proses yang dilalui oleh seseorang dalam mencari, membeli,
menggunakan, mengevaluasi, dan bertindak pasca konsumsi produk, jasa
maupun ide yang diharapkan bisa memenuhi kebutuhannya”. '®
Ada beberapa hal penting yang dapat diungkapkan dari definisi di
atas bahwa perilaku konsumen adalah suatu proses yang terdiri dari
beberapa tahap, yaitu:
a. Tahap perolehan (acquisition): mencari (searching) dan membeli
(purchasing).
b. Tahap konsumsi (consumption): menggunakan (using) dan
mengevaluasi (evaluating).

c. Tahap tindakan pasca beli (dispositi): apa yang dilakukan oleh

konsumen setelah produk itu digunakna atau dikonsumsi.

2. Faktor-faktor yang mempengaruhi perilaku konsumen
Keputusan pembelian sangat dipengaruhi oleh kebudayaan, sosial, pribadi,
dan psikologi dari pembeli. Sebagian adalah faktor-faktor yang tidak dapat

dikendalikan oleh pemasar, tetapi harus benar-benar diperhitungkan.'’

17 14,4

Ibid., 3.
'8 Ristiyanti Prasetijo dan Jonh J. O. I Ihalaw, Perilaku Konsumen (Yogyakarta, Andi, 2006), 9.
19 11

Ibid., 11.
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a. Faktor-faktor kebudayaan:

1) Kebudayaan adalah simbol dan fakta yang komplek, yang
diciptakan oleh manusia, diturunkan dari generasi ke generasi
sebagai penentu dan pengatur perilaku manusia dalam masyarakat
yang ada.’’ Kebudayaan ini memainkan peranan penting dalam
pembentukan sikap konsumen.

2) Sub-budaya
Sub budaya terdiri dari sub-budaya sub-budaya yang lebih kecil
yang memberi identifikasi dan sosialisasi lebih spesifik untuk para
anggotanya.21

3) Kelas sosial
Kelas sosial adalah suatu kelompok yang terdiri dari sejumlah orang
yang mempunyai kedudukan seimbang dalam masyarakat yang
tersusun secara hierarki dan keanggotaannya mempunyai nilai,
minat dan perilaku yang selrupa.22

b. Faktor-faktor sosial

1) Kelompok referensi
Kelompok referensi merupakan keompok sosial yang menjadi
ukuran sesorang (bukan anggota kelompok tersebut) untuk

membentuk kepribadian dan perilakunya

? Basu Swastha dan Hadi Handoko, Manajemen Pemasaran: Analisa Perilaku Konsumen
(Yogyakarta: BPFE-Yogyakarta, 2000), 59.
2 Nugroho J. Setiadi, Perilaku Konsumen, (Jakarta: Kencana, 2003), 12.
2 1.
Ibid. 12.
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2) Keluarga
Keluarga merupakan individu yang membentuk keluarga baru,
setiap anggota dalam keluarga dapat mempengaruhi suatu
pengambilan keputusan.

Faktor pribadi

1) Gaya hidup
Gaya hidup seseorang adalah pola hidup didunia yang diekpresikan
oleh kegiatan, minat dan pendapat seseorang. gaya hidup
menggambarkan secara keselurahan yang berinteraksi dengan
lingkungan. Selain itu, juga mencerminkan sesuatu dibalik kelas
sosial seseorang.”

2) Kepribadian dan konsep diri

Kepribadian merupakan organisasi dari faktor-faktor biologis,

psikologis dan sosiologis yang mendasari perilaku individu.

d. Faktor-faktor psikologis

1)

Motivasi
Motivasi merupakan keadaan dalam diri seseorang yang mendorong
keinginan individu untuk melakukan kegiatan-kegiatan tertentu

guna mencapai suatu tujuan.

2 1bid., 13.
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Persepsi

Persepsi didefinisikan sebagai proses dimana sesorang memilih,
mengorganisasikan, mengartikan masukan informasi untuk
menciptakan suatu gambaran berarti dari dunia ini.**

Sikap

Secara difinitif sikap berarti suatu keadaan keadaan jiwa (mental)
dan keadaan pikir yang dipersiapkan untuk memberikan tanggapan
terhadap terhadap suatu obyek, vyang diorganisir melalui

pengalaman serta mempengaruhi secara langsung dan atau secara

dinamis pada pelaku.

Minat merupakan kesukaan (kecenderungan hati) kepada sesuatu.”

Abdul Rahman Shaleh dan Muhbib Abdul Wahab Mendefinisikan minat itu

dapat diartikan suatu kecenderungan untuk memberikan perhatian kepada

orang dan bertindak terhadap orang, Aktivitas atau situasi yang menjadi

objek dari minat itu tersebut dengan disertai dengan perasaan senang.”

Menurut Andi Mappiare definisi minat adalah suatu perangkat

mental yang terdiri dari satu campuran dari perasaan, harapan, pendirian,

prasangka, rasa takut atau kecenderungan-kecenderungan lain yang

mengarahkan individu kepada suatu pilihan tertentu.

*1bid., 15.

» Poerwadaminta, W. J. S., Kamus Besar Bahasa Indonesia (Jakarta: Balai Pustaka, 2006), 769.
** Abdul Rachman Shaleh dan Muhbib Abdul Wahab, Psikologi Suatu Pengantar (Dalam
Perspektif Islam) (Jakrta: Prenada Media, 2004), 263.
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Sedangkan menurut Sumadi Suryabrata definisi minat adalah “Suatu
rasa lebih suka dan rasa ketertarikan pada suatu hal atau aktivitas tanpa ada
yang menyuruh”,. Minat pada dasarnya adalah penerimaan akan suatu
hubungan antara diri sendiri dengan suatu hal diluar dirinya. Semakin kuat
atau dekat hubungan tersebut semakin besar minatnya.?’

Minat pada seseorang akan suatu obyek atau hal tertentu tidak akan
muncul dengan sendirinya secara tiba-tiba dalam diri individu. Minat dapat
timbul pada diri seseorang melalui proses. Dengan adanya perhatian dan
interaksi dengan lingkungan maka minat tersebut dapat berkembang.
Banyak faktor yang mempengaruhi minat seseorang akan hal tertentu.

4.  Faktor-faktor yang mempengaruhi timbulnya minat

Faktor —faktor yang mempengaruhi timbulnya minat, secara garis
besar dikelompokkan menjadi dua yaitu:

a. Dari dalam diri individu yang bersangkutan (misal: bobot, umur,
jenis kelamin, pengalaman, perasaan mampu, kepribadian)

b.  Berasal dari luar mencakup lingkungan keluarga, sekolah dan
masyarakat.

Menurut Kasijan Z. berpendapat ada tiga faktor yang menjadi
timbulnya minat, yaitu:**

a.  Dorongan dari dalam individu, misal dorongan untuk makan akan
membangkitkan minat untuk bekerja atau mencari penghasilan, minat

terhadap produksi makanan dan lain-lain.

" Sumadi Suryabrata, Psikologi Pendidikan (Jakarta: Raja grafindo, 2002), 68.
* Kasijan Z., Psikologi Pendidikan (Surabaya: PT. Bima Aksara, 1984), 4.
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Motif sosial, dapat menjadi faktor yang membangkitkan minat untuk
melakukan aktivitas tertentu.
Faktor emosional, minat mempunyai hubungan yang erat dengan

emosi.



