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BAB II

PRILAKU KONSUMEN DAN PEMASARAN

A. Prilaku Konsumen

Suatu organisasi harus mampu memahami prilaku konsumen untuk

mencapai tujuan yang diinginkan. Prilaku konsumen adalah kegiatan seseorang

dalam membeli dan menggunakan produk barang atau jasa. Pemasar yang

memahami prilaku konsumen dapat menciptakan strategi pemasaran yang efektif.

Untuk dapat memahami prilaku konsumen, pemasar harus mengetahui

bagaimana konsumen melakukan keputusan pembelian. Pangkal tolak

pemahaman prilaku konsumen adalah memahami prilaku pembelian yang

merupakan reaksi atas rangsangan (stimulus) dari perusahaan. Sedangkan tugas

pemasar adalah memahami ciri-ciri pembeli dan proses keputusan pembeli.

Keputusan pembelian oleh konsumen sangat dipengaruhi oleh faktor-

faktor budaya, kepribadian, sosial, dan psikologis. Sebagian besar faktor itu tidak

bisa dikendalikan oleh pemasar, tetapi harus diperhitungkan sebagai karakteristik

yang mempengaruhi prilaku pembelian.1

Suatu tujuan kegiatan pemasaran adalah mempengaruhi pembeli atau

calon pembeli agar bersedia membeli produk perusahaan. Karena itu sangat

penting bagi manajer pemasaran untuk mengetahui prilaku pembelian dan pola

pembelian mereka, sehingga perusahaan dapat mengembangkan, menentukan

harga, melakukan promosi dan mendistribusikan produknya secara lebih efektif.

1 Ibid., 312-315.
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1. Pengertian Prilaku Konsumen

Terdapat berbagai pengertian tentang prilaku konsumen, yaitu:

persepsi yang menimbulkan preferensi seorang konsumen terhadap suatu

produk merek tertentu.2

Pengertian prilaku konsumen oleh para ahli, salah satunya adalah

yang didefenisikan oleh Husein Umar, yaitu Prilaku konsumen merupakan

suatu tindakan yang langsung dalam mendapatkan, mengkonsumsi serta

menghabiskan produk dan jasa. Termasuk proses keputusan yang

mendahului tindakan tersebut.3

Definisi prilaku konsumen menurut Kotler adalah tingkah laku

konsumen Akhir, baik individu maupun rumah tangga yang membeli

barang atau jasa untuk konsumsi pribadi.4 Sedangkan menurut Setiadi

definisi prilaku konsumen adalah Proses pengambilan keputusan dan

aktivitas masing-masing individu yang dilakukan dalam rangka evaluasi,

mendapatkan, penggunaan, atau mengatur barang-barang dan jasa.5

Prilaku konsumen adalah sebagai tindakan yang langsung terlibat

dalam mendapatkan, mengkonsumsi, dan menghabiskan produk dan jasa,

termasuk proses keputusan yang mendahului dan menyusuli tindakan ini.6

Dalam definisi lain mengatakan bahwa prilaku konsumen adalah

bagainama individu-individu membuat keputusan untuk mempergunakan

2 Sofjan Assauri, Manajemen Pemasaran (Jakarta: Rajawali, 1992), 123.
3 Umar, Husain, Studi Kelayakan Bisnis, Edisi Kedua, ( Jakarta : Gramedia Pustaka Utama,

2003), 49.
4 Amstrong, Gary & Philip, Kotler, Dasar-dasar Pemasaran. Jilid 1, Alih Bahasa Alexander

Sindoro dan Benyamin Molan, (Jakarta: Penerbit Prenhalindo, 2002), 182.
5 Nugroho J. Setiadi, Prilaku Konsumen…, 2.
6 Engel, J.F, Prilaku Konsumen, terjemahan, jilid I, budianto (Jakarta: Binarupa Aksara, 1994), 3.
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sumber daya mereka yang tersedia (waktu, uang, upaya) pada konsumsi

dihubungkan dengan barang-barang. Yang meliputi apa yang mereka beli,

mengapa mereka membeli barang tersebut, dimana mereka membeli

barang tersebut, kapan mereka membeli barang tersebut, apakan mereka

sering membeli dan menggunakan barang tersebut.7

Definisi prilaku konsumen diatas menekankan bahwa ada dua

elemen penting dari arti prilaku konsumen yaitu proses pengambilan

keputusan dan kegiatan fisik, yang semua ini melibatkan individu dalam

menilai, mendapatkan serta mempergunakan barang-barang dan jasa-jasa

ekonomis.

Teori perilaku konsumen yang dibangun berdasar  syariat Islam,

memiliki perbedaan yang mendasar dengan teori konvensional. Perbedaan

ini menyangkut nilai dasar yang menjadi fondasi teori, motif dan tujuan

konsumsi, hingga teknik pilihan dan alokasi anggaraan untuk

berkonsumsi. Ada tiga nilai dasar yang menjadi fondasi bagi perilaku

konsumsi masyarakat muslim, yaitu: 1) keyakinan adanya hari kiamat dan

kehidupan akhirat, prinsip ini mengarahkan seorang konsumen untuk

mengutamakan konsumsi  untuk akhirat daripada dunia. Mengutamakan

konsumsi untuk ibadah daripada konsumsi duniawi. Konsumsi untuk

ibadah merupakan future consumction, sedangkan konsumsi duniawi

adalah present consumption; 2) konsep sukses dalam kehidupan seorang

muslim diukur dengan moral agama Islam, dan bukan dengan jumlah

7 Schiffman, Leon and Lazar Kanuk, Lislie, Consumer Behavior (New Jersey: Prentice Hall Inc,
2000), 5.
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kekayaan yang dimiliki. Semakin tinggi moralitas semakin tinggi pula

kesuksesan yang dicapai. Kebajikan, kebenaran dan ketaqwaan kepada

Allah SWT. merupakan kunci moralitas Islam. Kebajikan dan kebenaran

dapat dicapai dengan perilaku yang baik dan bermanfaat bagi kehidupan

dan menjauhkan diri dari kejahatan; 3) kedudukan harta adalah merupakan

anugrah Allah SWT. dan bukan sesuatu yang  dengan sendirinya bersifat

buruk (sehingga harus dijauhi secara berlebihan). Harta merupakan alat

untuk mencapai tujuan hidup, jika diusahakan dan dimanfaatkan dengan

benar.

Berdasarkan definisi-definisi prilaku konsumen diatas adalah

sebagai prilaku yang ditunjukkan oleh orang-orang dalam hal

merencanakan, membeli dan menggunakan barang ekonomi dan jasa-jasa.

2. Faktor-faktor yang mempengaruhi prilaku konsumen

Faktor-faktor yang mempengaruhi konsumen dalam hal peran

faktor-faktor tersebut berbeda untuk produk yang berbeda. Dengan kata

lain, ada faktor yang dominan pada pembelian suatu produk sementara

faktor lain kurang berpengaruh. Beberapa faktor tersebut menyatu dalam

pemikiran konsumen, diolahnya sedemikian rupa sampai akhirnya ia

membuat keputusan pembelian serta respon yang ia berikan terhadap

faktor-faktor pendorong tersebut berupa tindakan membeli atau tidak

membeli produk yang ditawarkan.

Konsumen membuat keputusan pembelian setiap hari. Sebagian

besar perusahaan meneliti keputusan pembelian konsumen untuk
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menjawab pertanyaan tentang apa yang di beli, dimana pembelian

dilakukan, bagaimana dan jumlah yang dibeli, kapan mereka membeli dan

mengapa mereka membeli. Prilaku konsumen dipengaruhi dengan kuat

oleh budaya, sosial, personal/pribadi dan psikologis.

Adapun faktor-faktor yang memengaruhi prilaku konsumen dalam

membuat keputusan pembelian menurut Kotler yang kemudian dikutip

oleh Bilson Simamora,8 yaitu faktor budaya, faktor sosial, faktor pribadi,

dan faktor psikologi. Seperti tampak pada Gambar 1.1

Gambar 1.1 : Faktor-faktor yang mempengaruhi prilaku konsumen
Sumber : Philip Kotler, Gary Armstrong (1997: 141)

Perusahan perlu memahami faktor kebudayaan, sosial,

personal/pribadi, psikologi agar dapat membantu perusahaan menentukan

strategi pemasaran yang berorientasi pada pasar konsumen terakhir.

Informasi dan tekanan sosial mempengaruhi prilaku konsumen dalam hal

kebutuhan, keinginan, evaluasi dan preferensi produk atau merek

konsumen. Pengaruh sosial yang mempengaruhi prilaku konsumen

8 Simamora, Bilson, Memenangkan Pasar dengan Pemasaran Efektif dan Profitabel, (Jakarta:
Penerbit PT. Gramedia Pustaka Utama, 2001), 6.
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mencakup kebudayaan, sub kebudayaan, kelas sosial, kelompok referensi,

dan keluarga.9

Kelima kategori ini menunjukkan hirarki dari pengaruh-pengaruh

sosial, menentang dari pengaruh yang luas dan umum pada prilaku

konsumen, seperti ditunjukkan oleh kebudayaan dimana kita hidup sampai

pengaruh-pengaruh yang lebih spesifik yang secara langsung

mempengaruhi pilihan konsumen akan produk atau merek tertentu.

1. Faktor Kebudayaan

Faktor kebudayaan mempunyai pengaruh yang paling luas dan

paling dalam terhadap prilaku konsumen. Pemasar harus memahami peran

yang dimainkan oleh budaya, sub-budayanya, dan kelas sosial pembeli.

a. Budaya

Budaya adalah susunan nilai-nilai dasar, persepsi, keinginan dan

prilaku yang dipelajari dari anggota suatu masyarakat, keluarga dan

institusi penting lainnya. Yang termasuk dalam budaya ini adalah

pergeseran budaya dan nilai-nilai dalam keluarga.10

b. Sub budaya

Subbudaya adalah pola-pola kultural yang menonjol, dan

merupakan bagian atau segmen dari populasi masyarakat yang

lebih luas dan lebih kompleks.

9 Walker, Body and Larreche, Manajemen Pemasaran, jilid I, Imam Nurmawan (Jakarta:
Erlangga, 2000), 141.

10 Kotler, Philip & Gary Armstrong, Principle of Marketing. 8th Edition, ( New Jersey: Prentice
Hall, 2001), 197.
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c. Kelas Sosial

Kelas  sosial  adalah  susunan  yang  relatif  permanen  dan teratur

dalam suatu masyarakat yang anggotanya mempunyai nilai, minat,

dan  prilaku  yang sama. Kelas sosial diukur sebagai kombinasi

pekerjaan, pendapatan, pendidikan, kekayaan, dan variabel lainnya.

Kelas sosial memperlihatkan preferensi produk dan merek yang

berbeda.11

2. Faktor Sosial

Prilaku konsumen juga akan dipengaruhi oleh faktor-faktor sosial

seperti kelompok kecil, keluarga, peran dan status sosial dari konsumen.

a. Kelompok referensi

Prilaku seseorang dipengaruhi oleh banyak kelompok kecil.

Kelompok yang berpengaruh langsung dan dimana seseorang

menjadi anggotanya disebut kelompok keanggotaan (kelompok

referensi). Ada yang disebut dengan kelompok primer, dimana

anggotanya berinteraksi secara tidak formal seperti keluarga,

teman, dsb. Ada  pula  yang  disebut  dengan  kelompok  sekunder,

yaitu  seseorang  berinteraksi  secara  formal  tetapi tidak reguler

seperti organisasi. Kelompok rujukan adalah kelompok yang

merupakan perbandingan atau tatap muka atau tak langsung dalam

pembentukan sikap seseorang. Orang sering dipengaruhi oleh

kelompok rujukan dimana ia tidak menjadi anggotanya. Kelompok

11 Ibid., 198
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referensi menghadapkan seseorang pada prilaku dan gaya hidup

baru. Mereka juga memengaruhi sikap dan gambaran diri

seseorang karena secara normal orang menginginkan untuk

“menyesuaikan diri”. Dan kelompok referensi tersebut

menciptakan suasana untuk penyesuaian yang dapat memengaruhi

pilihan orang terhadap merek dan produk.12

b. Keluarga

Anggota keluarga merupakan kelompok acuan primer yang paling

berpengaruh. Bahkan jika pembeli sudah tidak berhubungan lagi

dengan orang tua, pengaruh terhadap prilaku pembeli tetap ada.

Sedangkan pada keluarga prokreasi, yaitu keluarga yang terdiri dari

suami-istri dan anak, pengaruh pembelian itu akan sangat terasa.

c. Peran dan Status

Kedudukan seseorang dalam tiap kelompok dapat ditentukan dari

segi peran dan status. Tiap peran membawa status yang

mencerminkan penghargaan umum oleh masyarakat.

3. Faktor Pribadi

Keputusan seorang pembeli juga dipengaruhi oleh karakteristik

pribadi seperti umur dan tahap daur-hidup pembeli, jabatan, keadaan

ekonomi, gaya hidup, kepribadian dan konsep diri pembeli yang

bersangkutan.

12 Nugroho J. Setiadi, Prilaku Konsumen…, 11.
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a. Umur dan Tahap dalam Siklus Hidup

Orang akan mengubah barang dan jasa yang mereka beli sepanjang

kehidupan mereka. Kebutuhan dan selera seseorang akan berubah

sesuai dengan usia. Pembelian dibentuk oleh tahap daur hidup

keluarga.

b. Pekerjaan

Pekerjaan seseorang juga memengaruhi barang dan jasa yang

dibelinya. Dengan demikian para pemasar dapat mengidentifikasi

kelompok yang berhubungan dengan jabatan yang mempunyai

minat di atas rata-rata terhadap produk dan jasa mereka.

c. Gaya Hidup

Gaya hidup seseorang menunjukkan pola kehidupan orang yang

bersangkutan yang tercermin dalam kegiatan, minat, dan pendapat

(opini) yang bersangkutan.

d. Kepribadian dan Konsep Diri

Tiap orang mempunyai kepribadian yang khas dan ini akan

memengaruhi prilaku pembeliannya. Kepribadian mengacu pada

karakteristik psikologi yang unik yang menimbulkan tanggapan

relatif konstan terhadap lingkungannya sendiri. Kepribadian

merupakan suatu variabel yang sangat berguna dalm menganalisis

prilaku konsumen. Bila jenis-jenis kepribadian dapat
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diklasifikasikan dam memiliki korelasi yang kuat antara jenis-jenis

kepribadian tersebut dan berbagai pilihan produk atau merek.13

4. Faktor Psikologi

Pilihan pembelian seseorang juga dipengaruhi oleh faktor psikologi

yang utama, yaitu faktor motivasi, persepsi, proses belajar, serta

kepercayaan dan sikap.

a. Motivasi

Kebanyakan dari kebutuhan-kebutuhan yang ada tidak cukup kuat

untuk memotivasi seseorang untuk bertindak pada suatu saat

tertentu.   Suatu   kebutuhan   akan   berubah   jadi   motif   apabila

kebutuhan itu telah mencapai tingkat tertentu. Motif (dorongan)

dalam Kotler dan Amrstrong (2003: 212) adalah suatu kebutuhan

yang secara cukup dirangsang untuk membuat seseorang mencari

kepuasan ataskebutuhannya. Motivasi adalah suatu konsep yang

digunakan ketika dalam diri kita muncul keinginan dan

menggerakan serta mengarahkan tingkah laku. Semakin tinggi

motivasi seseorang maka semakin tinggi intensitas prilakunya.14

b. Persepsi

Persepsi diartikan sebagai proses dimana individu memilih,

merumuskan, dan menafsirkan masukan informasi untuk

menciptakan suatu gambaran yang berarti mengenai sesuatu. Orang

13 Ibid., 12.
14 Amstrong, Gary & Philip, Kotler, Dasar-dasar Pemasaran…, 182.
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dapat memiliki persepsi yang berbeda-beda dari objek yang sama

karena adanya tiga proses persepsi:15

1) Perhatian yang selektif

Kecenderungan bagi manusia untuk manyaring sebagian besar

informasi yang mereka hadapi, berarti bahwa pemasar harus

bekerja cukup keras untuk menarik perhatian konsumen.

2) Gangguan yang selektif

Menguraikan kecenderungan orang untuk meng-

interprestasikan informasi dengan cara yang akan mendukung

apa yang telah mereka yakini.

3) Mengingat kembali yang selektif

Orang cenderung lupa akan sebagian besar hal yang mereka

pelajari. Mereka cenderung akan mempertahankan atau

menginat informasi yang mendukung sikap dan keyakinan

mereka. Karena adanya ingatan selektif.16

c. Proses Belajar (Learning)

Menurut Kotler dan Armstrong, menyatakan bahwa pembelajaran

menggambarkan perubahan dalam tingkah laku individual yang

muncul dari pengalaman. Ahli teori pembelajaran mengatakan

bahwa kebanyakan tingkah laku manusia dipelajari. Pembelajaran

berlangsung melalui saling pengaruh dorongan, rangsangan,

petunjuk respon dan pembenaran. Proses belajar menjelaskan

15 Nugroho J. Setiadi, Prilaku Konsumen…, 13.
16 Ibid., 14
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perubahan dalam prilaku seseorang yang timbul dari pengalaman

dan kebanyakan prilaku manusia adalah hasil proses belajar. Secara

teori, pembelajaran seseorang dihasilkan melalui dorongan,

rangsangan, isyarat, tanggapan dan penguatan. Para pemasar dapat

membangun   permintaan akan produk dengan menghubungkannya

dengan dorongan yang kuat dengan menggunakan isyarat motivasi,

dan memberikan penguatan positif.17

d. Kepercayaan dan Sikap

Melalui tindakan dan proses belajar, orang akan mendapatkan

kepercayaan dan sikap yang kemudian memengaruhi prilaku

pembeli. Kepercayaan adalah suatu pemikiran deskriptif yang

dimiliki seseorang tentang sesuatu. Sedangkan sikap adalah

organisasi dari motivasi, perasaan emosional, persepsi dan proses

kognitif kepada suatu aspek. Kepercayaan dapat berupa

pengetahuan, pendapat atau sekedar percaya. Kepercayaan inilah

yang akan membentuk citra produk dan merk. Sedangkan sikap

menentukan orang untuk berprilaku serta relatif konsisten terhadap

objek yang sama. 18

3. Proses Pengambilan Keputusan Pembelian

Ketika konsumen melakukan pembelian, mereka akan melewati

suatu proses sebelum benar-benar mengambil keputusan untuk

melakukan pembelian. Proses pengambilan keputusan pembelian ini

17 Amstrong, Gary & Philip, Kotler, Dasar-dasar Pemasaran…, 214
18 Nugroho J. Setiadi, Prilaku Konsumen…, 14.
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terjadi dengan sangat cepat dan tanpa kita sadari, terutama dalam

pembelian produk yang bersifat kompleks dan untuk mengurangi

ketidak cocokan maka proses keputusan pembelian akan sangat terasa.

Suatu proses keputusan membeli bukan sekedar mengetahui

berbagai faktor yang akan memengaruhi pembeli, tetapi berdasarkan

peranan dalam pembelian dan keputusan untuk membeli. Terdapat

lima peran yang terjadi dalam keputusan membeli:19

1) Pemrakarsa (Initiator) adalah individu yang mempunyai inisiatif

membeli barang tertentu.

2) Pemberi pengaruh (influencer) adalah individu yang berpengaruh

terhadap keputusan pembelian. Informasi mengenai kriteria yang

diberikan akan dipertimbangkan baik secara sengaja atau tidak.

3) Pengambil keputusan (Decider) adalah yang sangat menentukan

sebagian atau keseluruhan keputusan pembelian, apakah pembeli,

apa yang dibeli, kapan hendak membeli, dengan bagaimana cara

membeli, dan dimana akan membeli.

4) Pembeli (Buyer) adalah   individu   yang   melakukan   transaksi

pembelian sesungguhnya.

5) Pemakai (User) yaitu individu yang mempergunakan produk atau

jasa yang dibeli.20

Proses pembelian yang spesifik terdiri dari lima tahap yang dilalui

konsumen dalam proses pembelian, yaitu pengenalan masalah, pencarian

19 Simamora, Bilson, Memenangkan Pasar dengan Pemasaran Efektif dan Profitabel…, 15.
20 Ibid., 15
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informasi, evaluasi alternatif, keputusan pembelian, dan prilaku pasca

pembelian. Lihat Gambar 1.2.21 Model ini menekankan bahwa proses

pembelian bermula sebelum pembelian dan berakibat jauh setelah

pembelian. Setiap konsumen tertentu melewati tahap ini untuk setiap

pembelian yang mereka buat. Dalam pembelian yang rutin mereka

membalik tahap-tahap tersebut.

Gambar 1.2 : Proses Pengambilan Keputusan
Sumber: Kotler (2002: 204)

a. Pengenalan Masalah

Pada tahap ini, konsumen mempersepsikan perbedaan antara keadaan

yang diinginkan dan situasi aktual yang memadai untuk

membangkitkan dan mengaktifkan proses keputusan. Pada tahap ini

konsumen merasakan kondisi aktual yang berbeda dengan keadaan

yang diinginkan, hal ini membuat konsumen mengenali kebutuhannya.

b. Pencarian Informasi

Pada tahap ini, konsumen mencari informasi yang disimpan di dalam

ingatan (pencarian internal) atau mendapatkan informasi yang relevan

dengan keputusan dari lingkungan (pencarian eksternal). Telah

mengenali kebutuhannya, konsumen mencari informasi yang berkaitan

dengan pemenuhan kebutuhannya. Informasi yang didapat dari dirinya

sendiri, seperti; pengalamann pribadi dan ingatan konsumen akan

sesuatu yang relevan dengan kebutuhannya, disebut dengan pencarian

21 Nugroho J. Setiadi, Prilaku Konsumen…, 14.
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internal. Sedangkan yang dimaksud dengan pencarian eksternal adalah

ketika konsumen mencari informasi dari lingkungan luarnya.22

c. Evaluasi Alternatif

Pada tahap ini, konsumen mengevaluasi pilihan berkenaan dengan

manfaat yang diharapkan dan menyempitkan pilihan sehingga

alternatif yang dipilih. Pencarian dan internal dan eksternal yang

diperoleh konsumen kemudian dievaluasi, hingga kearah yang sesuai

dengan harapan konsumen dalam memuaskan kebutuhannya. Setelah

itu konsumen menyempitkan pilihan hingga ke alternatif yang akan

dipilih.

d. Keputusan Membeli

Pada tahap Keputusan Membeli, konsumen memperoleh alternatif

yang dipilih atau pengganti yang dapat diterima bila perlu. Evaluasi

yang telah dilakukan membawa konsumen untuk melakukan

pembelian. Jika ia mengalami kegagalan dalam melakukan pembelian

produk/jasa yang diinginkannya (alternatif yang dipilih). Konsumen

melakukan pembelian ke alternatif lain atau alternatif pengganti yang

masih dapat diterima.23

e. Prilaku Pasca Pembelian

Pada tahap ini, konsumen mengevaluasi apakah alternatif yang dipilih

memenuhi kebutuhan dan harapan segera sesudah digunakan. Setelah

mengkonsumsi alternatif yang dipilih, konsumen kembali melakukan

22 Ibid., 17.
23 Ibid., 17
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evaluasi terhadap barang/jasa yang dikonsumsinya. Jika kinerja barang

atau jasa yang digunakannya telah sesuai dengan harapannya, maka

konsumen tersebut akan merasa puas. Begitu pula sebaliknya, jika

kinerja barang atau jasa yang digunakannya tidak sesuai dengan

harapannya, maka konsumen tersebut akan merasa tidak puas. Pada

tahap ini, kita bisa melihat keputusan pembelian sangat dipengaruhi

oleh beberapa faktor, yaitu; Pendirian orang lain, resiko, tindakan

pasca pembelian konsumen dan tindakan pasca pembelian di pihak

perusahaan. Dan konsumen tersebut juga akan terlibat dalam tindakan

sesudah pembelian dan penggunaan produk yang akan menarik minat

pemasar. Pekerja pemasar tidak akan berakhir pada suatu produk

dibeli, tetapi akan berlangsung hingga priode sesudah pembelian.24

B. Pemasaran

Pemasaran merupakan fungsi bisnis yang berhubungan langsung dengan

konsumen. Kesuksesan perusahaan banyak ditentukan oleh prestasi dibidang

pemasaran. Pemasaran merupakan proses mempelajari kebutuhan dan keinginan

konsumen, dan memuaskan konsumen dengan produk dan pelayanan yang

berkualitas dan pada harga yang kompetitif. Penerapan pemasaran di perusahaan

satu dengan lainnya dapat berbeda-beda.

Kebutuhan konsumen merupakan titik awal pemasaran. Tanpa memahami

kebutuhan konsumen, manajer pemasaran akan sulit menentukan produk dan

pelayanan yang paling memuaskan. Kebutuhan setiap orang dapat bervariasi,

24 Ibid., 17
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namun dalam kelompok-kelompok tertentu kebutuhan konsumen relatif sama.

Suatu perusahaan mungkin ingin melayani semua kelompok konsumen potensial.

Perusahaan lain mungkin hanya memilih satu kelompok konsumen paling

potensial dan memuaskan kebutuhan dan keinginannya dengan lebih baik

dibandingkan pesaingnya. Dan proses pemilihan pasar dan cara memuaskan

kebutuhannya melibatkan berbagai konsep dan aktivitas pemasaran.

1. Pengertian Pemasaran

Pemasaran adalah suatu proses bagaimana mengidentifikasi

kebutuhan konsumen kemudian memproduksi barang atau jasa yang

dibutuhkan konsumen tersebut dan menyakinkan konsumen bahwa mereka

membutuhkan barang atau jasa tersebut, sehingga terjadi transaksi atau

pertukaran antara produsen dengan konsumen. Pertukaran atau transaksi

tersebut menyebabkan konsumen mendapatkan barang dan jasa yang dapat

memberikan manfaat kepada mereka, dan konsumen memberikan

sejumlah imbalan dalam bentuk uang atau lainnya kepada konsumen.25

Pemasaran mengandung pengertian yang lebih luas dari sekedar

penjualan dan periklanan. Tjiptono memberikan definisi pemasaran

sebagai suatu proses sosial dan manajerial dimana individu atau kelompok

untuk mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan inginkan melalui

penciptaan, pewarnaan, dan pertukaran segala sesuatu yang bernilai

dengan orang atau kelompok lain.26

25 Ujang Sumarwan, Prilaku Konsumen: Teori dan Penerapan dalam Pemasaran…, 17.
26 Tjiptono, Fady, Strategi Pemasaran, Edisi Ke II. Cetakan Ke VI (Yogyakarta: Andy, 2002), 7.
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Dapat dikatakan pula, bahwa pemasaran terdiri atas serangkaian

prinsip untuk memilih pasar sasaran (target market), mengevaluasi

kebutuhan konsumen, mengembangkan barang dan jasa pemuas keinginan,

memberi nilai pada konsumen dan laba bagi perusahaan. Maka orientasi

pemasaran yang seksama akan dapat memajukan perusahaan. Ada

sementara perusahaan yang sukses karena sistem pelayanannya terhadap

konsumen cepat dan memuaskan.27

Dari definisi di atas menunjukkan bahwa pemasaran merupakan

serangkaian prinsip untuk memilih pasar sasaran (target market),

mengevaluasi kebutuhan konsumen, mengembangkan barang dan jasa,

pemuas keinginan, memberikan nilai kepada konsumen dan laba bagi

perusahaan.

Konsep pemasaran adalah suatu konsep bisnis yang menekankan

bahwa strategi pemasaran yang berhasil adalah strategi yang di bangun

berdasarkan kepada pemahaman yang lebih baik dari prilaku konsumen.

Pemahaman yang baik kepada prilaku konsumen akan membantu para

manajer pemasaran untuk melakukan hal-hal berikut:

a. Analisis Lingkungan

b. Riset Pasar

c. Segmentasi

d. Positioning dan Diferensiasi

e. Bauran Pemasaran

27 Ibid., 262.
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Ada beberapa konsep yang harus diperhatikan dalam pemasaran,

antara lain sebagai berikut:

1. Konsep produksi (the production concept)

Pada tahun 1776, Adam Smith yang di kenal sebagai bapak

ekonomi, mengatakan bahwa “konsumsi adalah satu-satunya tujuan

dan akhir dari proses produksi”. Pernyataan Adam Smith ini memicu

munculnya konsep produksi yang menyatakan bahwa konsumen akan

mendukung produk yang tersedia dengan harga yang terjangkau. Oleh

karena itu, daya beli adalah faktor penting sehingga manajemen harus

berfokus pada usaha peningkatan efisiensi produksi dan distribusinya

agar produknya laku dipasar. 28

2. Konsep produk (the product concept)

Konsep ini mengandung pengertian bahwa, konsumen akan

menyukai produk yang menawarkan kualitas dan prestasi terbaik serta

keistimewaan yang menonjol. Oleh karenanya, produsen harus

berupaya untuk memperbaiki produk secara terus menerus.

Pelaksanaan konsep produk ini perlu persyaratan:

b. Konsumen membeli produk tidak hanya sekedar memenuhi

kebutuhannya.

c. Konsumen menaruh perhatian pada kualitas produk

28 Hendro, Dasar-Dasar Kewirausahaan (Jakarta: PT Gelora Aksara Pratama, 2011), 373.
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d. Konsumen mengetahui tinggi rendahnya kualitas dan

perbedaan dalam penampilan di antara berbagai merk barang

lain yang sejenis.

e. Konsumen bersedia membayar pada harga yang layak sesuai

dengan kualitas barang.29

Ada beberapa hal yang menyebabkan produk jadi tidak laku

dijual di pasar, yaitu:

a. Tidak ada pasar yang efektif untuk produk tersebut atau tidak

semua konsumen membutuhkan produk tersebut.

b. Produk dijual tidak secara tepat untuk memuaskan konsumen.

c. Produk tidak kompetitif dalam hal harga, kualitas, kemasan,

cara menjual, dan cara menawarkan serta pelayanan

penjualnya.

d. Terdapat persaingan yang tidak adil dari pesaing.

e. Kelemahan internal perusahaan, seperti biaya yang terlalu tingi,

produktivitas rendah, mutu produk dan sistem pengendalian

mutu kurang bagus, cara menyambut konsumen yang buruk

dan kurangnya sumber daya manusia.30

3. Konsep penjualan (the selling concept)

Saat pesaing mulai muncul, produk yang sudah banyak

diproduksi akan sulit untuk dipasarkan dan tidak laku dijual karena

pesaing akan mempengaruhi konsumen untuk membeli produknya

29 Ibid., 373.
30 Murti Sumarni-John Soeprihanto, Pengantar Bisnis (Dasar-Dasar Ekonomi Perusahaan)

(Yogyakara: Liberty Yogyakarta, 2010), 262.
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(yang dikatakan lebih sempurna dari yang lainnya). Hal ini

menyebabkan perusahaaan lama membutuhkan terobosan aktivitas

baru agar konsumen tetap membeli produknya. Persaingan yang ketat

akan memunculkan konsep penjualan, dimana konsep penjualan

bertumpu pada aktivitas menjual supaya membuat konsumen mau

membeli produknya. Hal ini merupakan kunci utama agar perusahaan

tetap bisa bertahan. Konsep penjualan menyatakan bahwa, konsumen

tidak akan membeli cukup banyak produk, kecuali jika produsen

mengupayakan promosi dan penjualan yang agresif.31

Jadi dalam konsep ini terkandung dasar pikiran:

a. Tugas utama produsen adalah mencapai volume penjualan yang

setinggi-tingginya.

b. Konsumen harus mendorong untuk membeli dengan berbagai

cara peningkatan penjualan.

c. Konsumen mungkin akan melakukan pembelian lagi dan

kalaupun tidak, masih ada konsumen yang lain.

4. Konsep pemasaran ( the marketing concept)

Saat persaingan mulai ketat dan jumlah pesaing juga mulai

semakin banyak dan pasar tidaklah seragam, maka anggapan satu

produk untuk semua orang sudah tidak berlaku lagi (mass production

atau produksi masal). Beragamnya tingkat kebutuhan, keinginan, dan

permintaan membuat konsep penjualan sulit untuk memenuhi target

31 Hendro, Dasar-Dasar Kewirausahaan …, 374.
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penjualannya sehingga diperlukan konsep pemasaran. Konsep

pemasaran menyebutkan bahwa kunci keberhasilan dalam mencapai

tujuan perusahaan adalah terdiri dari penentuan kebutuhan dan

keinginan pasar sasaran serta pemberian kepuasan yang di inginkan

secara lebih baik daripada yang di lakukan oleh para pesaingnya.

Dasar pemikiran yang terkandung dalam konsep pemasaran

yaitu:

a. Pemuasan keinginan kelompok pembeli tertentu adalah

menjadi tugas perusahaan.

b. Untuk memuaskan keinginan konsumen tersebut, diperlukan

program riset pemasaran agar dapat diketahui pola keinginan

pembeli.

c. Semua kegiatan untuk mempengaruhi pembeli harus di

tempatkan di bawah kontrol pemasaran yang terintegrasi.

d. Kepuasan konsumen akan dapat menimbulkan loyalitas dan

kesan baik dari pembeli.32

Ketika suatu perusahaan memahami dan menggunakan Konsep

pemasaran ini dalam menjalankan usahanya, maka kemungkinan besar

bisa membuat produk perusahaan tersebut laku di pasaran.

2. Manajemen Pemasaran

Manajemen pemasaran merupakan suatu tindakan yang dilakukan oleh

perusahaan yang ditujukan untuk mengatur proses pertukaran. Menurut

32 Hendro, Dasar-Dasar Kewirausahaan (Jakarta: PT Gelora Aksara Pratama, 2011), 374-375.
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Tjiptono, manajemen pemasaran adalah proses perencanaan dan pelaksanaan

konsepsi penentuan harga, promosi dan distribusi barang, jasa dan gagasan

untuk menciptakan pertukaran dengan kelompok sasaran yang memenuhi

tujuan pelanggan dan organisasi.33

Definisi di atas menjelaskan bahwa manajemen pemasaran merupakan

suatu upaya yang dilakukan secara sadar untuk menghasilkan pertukaran yang

dikehendaki dengan pasar, sehingga dapat membantu organisasi dalam

mencapai sasaran.

3. Strategi Pemasaran (marketing strategy)

Strategi pemasaran (marketing strategy) adalah suatu rencana yang

didesain untuk memengaruhi pertukaran dalam mencapai tujuan organisasi.

Biasanya strategi pemasaran diarahkan untuk meningkatkan kemungkinan

untuk frekuensi prilaku konsumen, seperti peningkatan kunjungan pada toko

tertentu atau pembelian produk tertentu. Hal ini dapat dicapai dengan

mengembangkan dan menyajikan bauran pemasaran yang di arahkan pada

pasar sasaran yang dipilih. Suatu bauran pemasaran terdiri dari elemen

produk, promosi, distribusi, dan harga.34

4. Fungsi Pemasaran

Seperti telah dijelaskan sebelumnya bahwa pemasaran terdiri dari

beberapa aktivitas yang saling berkaitan. Masing-masing aktivitas tersebut

memiliki fungsi-fungsi yaitu: fungsi pertukaran, fungsi distribusi fisik, dan

fungsi perantara (fasilitator).

33 Ibid., 16.
34 Nugroho J. Setiadi, Prilaku Konsumen (Jakarta: Kencana Prenada Media Grup, 2003), 8.
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a. Fungsi pertukaran

Fungsi pertukaran, seperti membeli dan menjual, merupakan

aktivitas untuk menyampaikan produk pada pemakai atau konsumen

yang dimaksud. Konsumen mungkin melakukan pembelian produk

untuk digunakan sendiri atau untuk dijual kembali pada proses

selanjutnya (misalnya grosir dan pengecer).

b. Fungsi distribusi fisik

Fungsi distribusi fisik yaitu aktivitas yang meliputi

pengangkutan dan penyimpanan barang. Fungsi tersebut akan

menempatkan produk pada tempat yang diinginkan oleh konsumen.

Metode pengangkutan produk dapat melalui darat, perairan, udara, atau

pipa yang dipilih berdasarkan karakteristik barang yang akan diangkut.

Sedangkan penyimpanan barang dilakukan oleh perusahaan agar dapat

mendistribusikan produk pada saat dibutuhkan konsumen, serta

mengurang risiko kekurangan barang pada kondisi tertentu misalnya

permintaan konsumen yang tidak diduga atau produk musiman.

c. Fungsi perantara

Fungsi perantara adalah aktivitas yang menghubungkan

pelaksanaan fungsi pertukaran dan fungsi distribusi fisik pada

perusahaan. Keempat aktivitas tersebut yaitu pembiayaan, mengurangi

risiko, mencari informasi pasar, dan standarisasi serta penggolongan.35

35 Gugup Kismono, Bisnis Pengantar (Yogyakarta: BPFE-Yogyakarta, 2011), 302.


