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PERILAKU KONSUMEN



UU No 28 tahun 2014 tentang Hak Cipta

Fungsi dan sifat hak cipta Pasal 4

Hak Cipta sebagaimana dimaksud dalam Pasal 3 huruf a merupakan hak
eksklusif yang terdiri atas hak moral dan hak ekonomi.

Pembatasan Pelindungan Pasal 26

Ketentuan sebagaimana dimaksud dalam Pasal 23, Pasal 24, dan Pasal 25
tidak berlaku terhadap:

1

iv.

penggunaan kutipan singkat Ciptaan dan/atau produk Hak Terkait
untuk pelaporan peristiwa aktual yang ditujukan hanya untuk
keperluan penyediaan informasi aktual;

Penggandaan Ciptaan dan/atau produk Hak Terkait hanya untuk
kepentingan penelitian ilmu pengetahuan;

Penggandaan Ciptaan dan/atau produk Hak Terkait hanya untuk
keperluan pengajaran, kecuali pertunjukan dan Fonogram yang telah
dilakukan Pengumuman sebagai bahan ajar; dan

penggunaan untuk kepentingan pendidikan dan pengembangan ilmu
pengetahuan yang memungkinkan suatu Ciptaan dan/atau produk
Hak Terkait dapat digunakan tanpa izin Pelaku Pertunjukan,
Produser Fonogram, atau Lembaga Penyiaran.

Sanksi Pelanggaran Pasal 113

1.

Setiap Orang yang dengan tanpa hak melakukan pelanggaran hak
ckonomi sebagaimana dimaksud dalam Pasal 9 ayat (1) huruf i untuk
Penggunaan Secara Komersial dipidana dengan pidana penjara paling
lama 1 (satu) tahun dan/atau pidana denda paling banyak
Rp100.000.000 (seratus juta rupiah).

Setiap Orang yang dengan tanpa hak dan/atau tanpa izin Pencipta
atau pemegang Hak Cipta melakukan pelanggaran hak ekonomi
Pencipta sebagaimana dimaksud dalam Pasal 9 ayat (1) huruf ¢, huruf
d, huruf f, dan/atau huruf h untuk Penggunaan Secara Komersial
dipidana dengan pidana penjara paling lama 3 (tiga) tahun dan/atau
pidana denda paling banyak Rp500.000.000,00 (lima ratus juta
rupiah).
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KATA PENGANTAR

Puja dan puji syukur kami haturkan kepada Tuhan Yang Maha Esa,
karena atas berkat rahmat-Nyalah buku dengan judul Buku Perilaku
Konsumen dapat selesai disusun dan berhasil diterbitkan. Kehadiran
Buku Perilaku Konsumen ini disusun oleh para akademisi dan praktisi
dalam bentuk buku kolaborasi. Walaupun jauh dari kesempurnaan,
tetapi kami mengharapkan buku ini dapat dijadikan referensi atau
bacaan serta rujukan bagi akademisi ataupun para profesional
mengenal ilmu Perilaku Konsumen.

Sistematika penulisan buku ini diuraikan dalam empat belas bab yang
memuat tentang konsep perilaku konsumen, segmentasi pasar,
motivasi konsumen, kepribadian dan perilaku konsumen, persepsi
konsumen, pembelajaran konsumen, pembentuk dan pengubah sikap
konsumen, komunikasi dan perilaku konsumen, rujukan dan
pengaruh keluarga dalam berperilaku, kelas sosial dalam perilaku
konsumen, pengaruh budaya dalam perilaku konsumen, pengaruh
promosi dan harga pada konsumen, pengaruh inovasi terhadap
perilaku konsumen, dan pengambilan keputusan konsumen.

Ucapan terima kasih yang tak terhingga kepada seluruh pihak yang
telah berkontribusi penuh dalam seluruh rangkaian penyusunan
sampai penerbitan buku ini. Secara Kkhusus, terima kasih kami
sampaikan kepada Intelektual Manifes Media (Infes Media) sebagai
inisiator buku ini. Buku ini tentunya banyak kekurangan dan
keterbatasan, saran dari pembaca sekalian sangat berarti demi
perbaikan karya selanjutnya. Akhir kata, semoga buku ini bisa
bermanfaat bagi para pembaca.

Januari, 2023

Editor.
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BAB 1

KONSEP PERILAKU KONSUMEN
Siska Yuli Anita, M.M
Universitas Islam Negeri Raden Intan Lampung

Pengertian Konsumen

Pengertian konsumen menurut Philip Kotler (2000) dalam
bukunya Principles of Marketing adalah semua individu dan rumah
tangga yang membeli atau memperoleh barang atau jasa untuk
dikonsumsi pribadi. (dalam Ferrinadewi & Darmawan, 2004).

Menurut Sri Handayani (2012: 2) konsumen (sebagai alih bahasa
dari consumen), secara harfiah berarti" seseorang yang membeli
barang atau menggunakan jasa'; atau ''seseorang atau sesuatu
perusahaan yang membeli barang tertentu atau menggunakan jasa
tertentu” juga "sesuatu atau seseorang yang menggunakan suatu
persediaan atau sejumlah barang", ada pula yang memberikan arti lain
yaitu konsumen adalah "setiap orang yang menggunakan barang atau
jasa dalam berbagai perundang-undangan negara”.

Menurut Dewi (2013:1), konsumen adalah seseorang yang
menggunakan produk dan atau jasa yang dipasarkan. Sedangkan
kepuasan konsumen adalah sejauh mana harapan para pembelian
seorang konsumen dipenuhi atau bahkan dilebihi oleh sebuah produk.
Jika harapan konsumen tersebut dipenuhi maka ia akan merasa puas,
dan jika melebihi harapan konsumen, maka konsumen akan merasa
senang.

Konsumen dibagi menjadi dua kategori, yaitu konsumen personal

dan konsumen organisasional. Konsumen personal adalah individual
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yang membeli barang dan jasa untuk digunakan sendiri, untuk
penggunaan dalam rumah tangga, anggota keluarga dan teman.
Sedangkan konsumen organisasional merupakan sebuah perusahaan,
agen pemerintah atau institusi profit maupun non profit lainnya yang
membeli barang, jasa dan peralatan lain yang diperlukan yang

digunakan agar organisasi tersebut dapat berjalan dengan baik.

Tipe Tipe Konsumen
1. Konsumen yang hanya melihat-lihat

Pada awalnya, semua konsumen ada di tahap ini mereka
mengunjungi toko online atau offline hanya untuk melihat-lihat tanpa
ada tujuan. Tipe konsumen ini hanya mementingkan pengalaman
mereka mengitari toko, sambil melihat-lihat tanpa harus berbelanja,
atau sering disebut window shopping. Namun, bukan tidak mungkin
konsumen yang seperti ini melakukan pembelian. Jika memang
barang terlihat menarik, disertai dengan promo dan harga yang masuk
akal tentu mereka akan membelinya.

Oleh karena itu, penting untuk mengadakan promo-promo
menarik yang berbeda setiap waktunya. Hal ini bertujuan untuk
membuat para konsumen tertarik untuk membeli.

2. Konsumen baru

Jika tipe konsumen sebelumnya belum tahu apa yang mau dibeli,
tipe konsumen baru umumnya sudah menentukan barang
incaran. Namun, mereka bisa jadi belum tahu brand apa saja yang
tersedia di pasaran. Nah, di tahap ini biasanya mereka akan mencari
tahu apa saja kelebihan dan kekurangan dari masing-
masing brand. Ditambah lagi, mereka akan mempertimbangkan

keuntungan dari segi materi. Misalnya, apakah brand A memiliki

2
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promo, diskon atau cashback yang lebih besar. Pada tahap ini juga,
konsumen akan menilai segala hal tentang brand, dari kelengkapan
informasi dalam deskripsi produk hingga kualitas pelayanan
3.  Konsumen yang mencari diskon

Nah, tipe konsumen yang satu ini biasanya mencari promo
sebesar-besarnya dan paling menguntungkan. Untuk menarik jenis
pelanggan yang satu ini, kamu harus pintar merancang promo. Selain
menurunkan harga alias diskon, kamu juga bisa menggunakan
metode bundling package. Misalnya, beli 2 produk jadi lebih murah
atau pembelian minimal 3 barang untuk mendapatkan reward. Kamu
juga bisa memanfaatkan metode cashback dengan e-wallet untuk
menarik konsumen.
4. Konsumen impulsif

Mengenal tipe konsumen ini dapat membantumu dalam
meningkatkan penjualan. Pasalnya, conversion rate yang dihasilkan
dari konsumen impulsif cukup besar. Biasanya terbesar kedua setelah
para pelanggan yang loyal. Umumnya, tipe konsumen ini tidak
memiliki daftar belanja tertentu dan membeli barang secara spontan.
Misalnya, ketika mereka melihat barang menarik dengan promo yang
menguntungkan, mereka akan segera membelinya. Oleh karena
sifatnya yang impulsif, strategi direct selling juga bisa menjadi metode
untuk menggaet konsumen.
5. Konsumen yang belanja sesuai kebutuhan

Berbeda dengan tipe konsumen impulsif, tipe yang satu ini justru
lebih terorganisir. Mereka akan belanja dan melakukan pembelian

berdasarkan kebutuhan. Biasanya, ketika masuk toko offline, mereka
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akan langsung menuju etalase produk yang dituju, tanpa melihat
produk-produk lainnya.

Meski sudah tahu barang apa yang akan dibeli, umumnya mereka
tetap akan membandingkan satu brand dengan brand lain. Dalam hal
ini, mereka akan melihat mana brand yang lebih menguntungkan dari
segi manfaat hingga harga. Oleh karena itu, penting untuk
mengadakan promosi dan menentukan harga yang tepat untuk
produk tersebut. Jika memang produk tersebut cocok, mereka akan
menjadi konsumen yang loyal untuk brand-mu.

6. Konsumen loyal

Tipe konsumen selanjutnya adalah pelanggan yang loyal alias
setia. Konsumen ini sudah melakukan pembelian berkali-kali karena
sudah percaya dengan brand atau tokomu. Untuk mempertahankan
konsumen tipe ini, kamu harus menerapkan strategi retensi
pelanggan. Misalnya dengan mengadakan program loyalty atau
rewards setiap jumlah pembelanjaan tertentu. Dengan menjadi
pelanggan tetap, biasanya tipe konsumen ini juga lebih mudah diminta
untuk mengisi beragam survei dan pertanyaan. Kamu bisa
memanfaatkan kesempatan ini untuk mengetahui saran
dan feedback dari pelanggan terkait produk dan promosi bisnismu
selama ini.

7. Konsumen ekspresif

Tipe konsumen yang ekspresif cenderung mengungkapkan
semua emosinya, baik itu senang, kecewa, atau marah. Jenis pelanggan
yang satu ini dapat dihadapi dengan melakukan kontak langsung.
Berbicara langsung dengan konsumen dapat meningkatkan

kepercayaannya terhadap brand. Kamu bisa mengajaknya interaksi



https://glints.com/id/lowongan/loyalty-program/
https://glints.com/id/lowongan/brand-loyalty-adalah/
https://glints.com/id/lowongan/brand-loyalty-adalah/

KONSEP PERILAKU KONSUMEN

sambil menjelaskan keunggulan produk. Bahkan, kamu juga bisa
menampilkan berbagai review produk kepadanya supaya lebih
tertarik untuk membeli.
8. Konsumen kritis

Kamu harus pakai taktik yang tepat dalam menghadapi
konsumen kritis dan suka menyampaikan keluhannya. Bila salah
langkah, brand-mu akan menerima dampak buruknya. Makanya,
kamu perlu membangun sebuah sistem customer service yang solid
dan bisa membantu pelanggan memecahkan masalahnya. Pasalnya,
semua keluhan bisa jadi mereka sampaikan pada CS di berbagai
platform. Bahkan kamu juga harus merancang strategi jika mereka
menyampaikan keluhan di media sosial.
9. Konsumen yang suka menganalisis

Biasanya, konsumen ini akan memeriksa dan memperhatikan
detail produk. Dari situ, ia akan membandingkan beberapa produk
dan mempertimbangkan mana yang lebih sesuai dengan
kebutuhannya. Nah, dalam menghadapi tipe konsumen ini, kamu juga
harus memperhatikan setiap detail produkmu. Jangan sampai ada hal
yang terlewat sehingga membuat tipe konsumen ini enggan membeli.
Misalnya, perhatikan apakah informasi produk kamu sudah jelas dan

lengkap.

Pengertian Perilaku Konsumen
Ada tiga pendekatan mempelajari perilaku konsumen (Olson,
2008)
a) Pendekatan interpretive pendekatan interpretive ini
berdasarkan pada teori- teori dan metode-metode dari

antropologi budaya. Teori ini merupakan teori baru yang cukup

5



KONSEP PERILAKU KONSUMEN

b)

memberikan pengaruh. Pendekatan ini memerlukan pengertian
yang cukup dalam tentang konsumsi dan artinya. Sehingga
diperlukan interview yang mendalam dan fokus untuk mengerti
seperti produk seperti apa dan servis yang seperti apa yang
konsumen hargai, serta pengalaman apa yang konsumen
dapatkan dalam membeli dan mempergunakan barang tersebut.
Pendekatan Tradisional 8 Universitas Kristen Petra Pendekatan
tradisional ini berdasarkan pada teori-teori dan metode-metode
dari cognitive, sosial dan psikologi perilaku, serta sosiologi.
Dimana kita perlu mengembangkan teori-teori dan metode-
metode untuk menjelaskan bagaimana keputusan pembelian dan
tingkah laku konsumen. Perlu dilakukan survey dan eksperimen
untuk menguji teori- teori dan metode-metode tersebut.
Pendekatan Ilmu Pemasaran pendekatan ilmu pemasaran ini
berdasarkan pada teori-teori serta metode-metode dari ekonomi
serta statistik. Biasanya dalam pendekatan ini melibatkan
pengembangan dan pengujian model matematika untuk
memprediksi dari pengaruh marketing strategi terhadap pilihan
konsumen serta perilakunya

Menurut Swasta dan Handoko (dalam Adnan, 2019), perilaku

konsumen adalah sebagai kegiatan individu yang secara langsung

terlibat dalam mendapatkan dan menggunakan barang-barang dan

jasa termasuk di dalam nya proses pengambilan keputusan dan

persiapan penentu kegiatan-kegiatan tersebut.

The American Marketing Association dalam Peter dan Olson

(2013) mendefinisikan perilaku konsumen sebagai dinamika interaksi

antara pengaruh dan kesadaran perilaku dan lingkungan tempat
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manusia melakukan pertukaran aspek-aspek kehidupan. Sedangkan
perilaku konsumen menurut Engel (2010) perilaku konsumen adalah
tindakan yang langsung terlibat dalam mendapatkan, mengkonsumsi
dan menghabiskan produk dan jasa termasuk proses mendahului dan
menyusul tindakan.

Dari pengertian diatas, maka dapat diketahui bahwa perilaku
konsumen juga dapat diartikan sebagai tindakan- tindakan yang
dilakukan konsumen perorangan, kelompok maupun organisasi untuk
menilai, memperoleh dan menggunakan barang-barang serta jasa
melalui proses pertukaran atau pembelian yang diawali proses
pengambilan keputusan yang menentukan tindakan-tindakan

tersebut.

Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Perilaku Konsumen

Menurut Kotler (2000), faktor-faktor utama yang mempengaruhi
perilaku pembelian konsumen adalah faktor kebudayaan, faktor
sosial, faktor personal dan faktor psikologi, berikut ini penjelasan nya
1. Faktor Kebudayaan.

Faktor-faktor kebudayaan mempunyai pengaruh yang paling luas
dan mendalam terhadap perilaku konsumen. Pemasar harus
memahami peran yang dimainkan oleh kultur, sub-kultur, dan kelas
sosial pembelli.

a) Kultur-Kultur (Kebudayaan)

adalah faktor penentu paling pokok dari keinginan dan perilaku

seseorang. Anak memperoleh serangkaian nilai (values),

persepsi, preferensi, dan perilaku melalui keluarganya dan

institusi-institusi utama lainnya. Seorang anak yang dibesarkan di

Asia mendapat nilai-nilai berikut: hubungan keluarga dan

7



KONSEP PERILAKU KONSUMEN

pribadi, kepatuhan, kepercayaan (trust), respek pada orang yang
lebih tua, dan kesalehan. b. Sub-Kultur Setiap kultur terdiri dari
sub-sub kultur yang lebih kecil yang memberikan identifikasi dan
sosialisasi yang lebih spesifik bagi para anggotanya. Subkultur
mencakup kebangsaan, agama, kelompok ras, dan daerah
geografis. Banyak subkultur membentuk segmen pasar yang
penting, dan para pasar kerap kali merancang produk dan
program pemasaran yang disesuaikan dengan kebutuhan
mereka.

b) Kelas Sosial
semua masyarakat manusia menunjukkan stratifikasi sosial.
Stratifikasi kadang-kadang berupa sistem kasta seperti di
masyarakat India tradisional, dimana anggota dari kasta yang
berbeda dibesarkan untuk peranan-peranan tertentu dan tidak
dapat mengubah keanggotaan kasta mereka. Yang lebih sering
adalah stratifikasi dalam bentuk kelas sosial. Kelas sosial adalah
divisi atau kelompok yang relatif homogen dan tetap dalam suatu
masyarakat yang tersusun secara hirarki dan anggota anggotanya
memiliki nilai, minat, dan perilaku yang mirip.

2. Faktor Sosial
Perilaku seorang konsumen yang dipengaruhi oleh faktor-faktor

sosial seperti perilaku kelompok acuan (kelompok referensi),

keluarga, serta peran dan status sosial dari konsumen.

a) Kelompok Acuan Banyak kelompok mempengaruhi perilaku
seseorang.
Kelompok acuan seseorang terdiri dari semua kelompok yang

mempunyai pengaruh langsung (tatap muka) atau pengaruh
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b)

c)

tidak langsung terhadap sikap atau perilaku seseorang.
Kelompok-kelompok yang mempunyai pengaruh langsung
terhadap  seseorang  disebut kelompok  keanggotaan
(membership groups). Ini merupakan kelompok di mana orang
tersebut ikut serta dan berinteraksi. Sebagian merupakan
kelompok primer, seperti keluarga, teman, tetangga, dan rekan
kerja, yang mana orang tersebut secara terus menerus
berinteraksi dengan mereka. Kelompok primer cenderung
bersifat informal. Seseorang juga termasuk dalam kelompok
sekunder, seperti kelompok religius, kelompok profesi. Kelompok
asosiasi perdagangan, yang cenderung bersifat lebih formal dan
mempunyai interaksi yang tidak begitu rutin.

Keluarga

Anggota keluarga merupakan kelompok acuan primer yang saling
berpengaruh. Kita bisa membedakan dua keluarga dalam
kehidupan pembeli. Keluarga orientasi (family of orientation)
terdiri dari orang tua seseorang. Dari orang tua, seseorang
memperoleh orientasi terhadap agama, politik, dan ekonomi
serta pemahaman atas ambisi pribadi, penghargaan pribadi, dan
cinta. Bahkan jika pembeli sudah tidak lagi terlalu sering
berinteraksi dengan orang tuanya, pengaruh orang tua terhadap
perilaku pembeli tersebut bisa saja tetap signifikan. Di
negeranegara di mana orang tua hidup bersama anak-anak
mereka yang sudah dewasa, pengaruh mereka dapat saja bersifat
substansial.

Peran dan Status
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posisi seseorang dalam tiap kelompok dapat ditentukan dari segi
peran dan status. Tiap peran membawa status yang
mencerminkan penghargaan umum oleh masyarakat. Contoh:
Direktur akan memakai pakaian yang mahal dan mengendarai
mobil Mercedes Benz.

Faktor Pribadi.

Keputusan seorang pembeli juga dipengaruhi oleh karakteristik

pribadi, yaitu usia pembeli dan tahap siklus hidup pembeli, pekerjaan,

kondisi ekonomi. Gaya hidup, serta kepribadian dan kondisi ekonomi,

gaya hidup, serta kepribadian dan konsep diri pembeli.

a)

b)

Usia dan Tahap Siklus Hidup

Orang membeli akan barang dan jasa yang berbeda sepanjang
hidupnya. Kebutuhan dan selera seseorang akan berubah sesuai
dengan bertambahnya usia. Pembelian dibentuk oleh tahap siklus
hidup keluarga, sehingga pemasar perlu memperhatikan
perubahan minat pembelian yang berhubungan dengan daur
siklus hidup manusia.

Pekerjaan

Pekerjaan seseorang juga mempengaruhi pola konsumsinya.
Dengan demikian, pemasar dapat mengidentifikasi kelompok
yang berhubungan dengan jabatan seseorang terhadap minatnya
akan produk atau jasa yang akan dibelinya.

Kondisi Ekonomi

Pilihan produk sangat dipengaruhi oleh kondisi ekonomi
seseorang. Kondisi ekonomi meliputi pendapatan yang bisa
dibelanjakan (tingkat pendapatan, stabilitas, dan pola waktunya),

tabungan dan kekayaan (termasuk persentase yang likuid), utang,
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d)

kemampuan untuk meminjam, dan sikap terhadap belanja versus
menabung.

Gaya Hidup

Orang-orang yang berasal dari sub-kultur, kelas sosial, dan
pekerjaan yang sama mempunyai gaya hidup yang berbeda. Gaya
hidup seseorang menunjukkan pola kehidupan orang yang
bersangkutan yang tercermin dalam kegiatan, minat,
pendapatnya. Konsep gaya hidup apabila digunakan oleh
pemasar secara cermat, akan dapat membantu untuk memahami
nilai-nilai konsumen yang terus berubah dan bagaimana nilai-
nilai tersebut mempengaruhi perilaku konsumen.

Kepribadian dan Konsep Diri

Setiap orang memiliki kepribadian sendiri yang mempengaruhi
perilaku pembeliannya. Kepribadian dapat diartikan sebagai
karakteristik psikologis yang berbeda dari seseorang yang
menyebabkan respon yang relatif konsisten dan tetap terhadap
lingkungannya. Kepribadian biasanya dijelaskan dengan ciri-ciri
bawaan secara kepercayaan diri, dominasi, otonomi, rasa hormat,
keramahan atau suka bergaul, defensif, dan kemampuan
beradaptasi. Kepribadian bisa menjadi variabel yang berguna
dalam menganalisis perilaku konsumen bila tipe-tipe kepribadian
dapat diklasifikasikan dan jika terdapat korelasi yang kuat antara
tipe kepribadian tertentu dengan pilihan produk atau merek.
Faktor Psikologis.

Pilihan pembelian seseorang dipengaruhi pula oleh empat faktor

psikologis utama, yaitu motivasi, persepsi, pengetahuan (learning),

serta keyakinan dan sikap.

11
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a)

b)

Motivasi

Seseorang memiliki banyak kebutuhan pada setiap waktu
tertentu. Sebagian kebutuhan bersifat biogenik. Kebutuhan yang
demikian berasal dari keadaan psikologis berkaitan dengan
tensi/ketegangan seperti lapar, haus, tidak senang. Kebutuhan
yang lain bersifat psikogenik, kebutuhan yang demikian berasal
dari keadaan psikologis berkaitan dengan tensi seperti
kebutuhan akan pengakuan, penghargaan, atau rasa kepemilikan.
Sebagian besar kebutuhan psikogenik tidak cukup kuat untuk
memotivasi orang tersebut untuk bertindak secara langsung.
Suatu kebutuhan menjadi motif bila telah mencapai tingkat
intensitas yang memadai. Motif dan dorongan adalah kebutuhan
yang cukup untuk mendorong untuk mendorong seseorang agar
bertindak. Pemuasan kebutuhan tersebut akan mengurangi rasa
ketegangan.

Persepsi

Seseorang yang termotivasi akan siap bertindak. Bagaimana
orang yang termotivasi tersebut akan benar-benar bertindak
dipengaruhi persepsinya mengenai situasi tertentu. c.
Pengetahuan Ketika orang Dbertindak, mereka belajar.
Pengetahuan menggambarkan perubahan dalam perilaku
individu tertentu yang berasal dari pengalaman. Sebagian besar
perilaku manusia dipelajari. d. Keyakinan dan Sikap Melalui
bertindak dan belajar, orang-orang memperoleh keyakinan dan
sikap. Kedua faktor ini kemudian mempengaruhi perilaku
pembelian mereka. Tentu saja, perusahaan-perusahaan sangat

tertarik pada keyakinan yang dianut orang mengenai produk dan
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jasa mereka. Keyakinan ini membentuk citra produk dan merek,
dan orang bertindak atas dasar citra ini. Bila sebagian keyakinan
tersebut keliru dan menghambat pembelian produsen akan

meluncurkan kampanye untuk mengoreksi keyakinan.

Tipe-tipe Perilaku Konsumen

Menurut Assael dalam Simamora (2001) bahwa ada 4 (empat) tipe
perilaku pembelian konsumen berdasarkan pada tingkat keterlibatan
pembeli dan tingkat perbedaan di antara merek sebagai berikut:

1. Perilaku membeli yang Rumit (Complex Buying Behaviour)

Perilaku membeli yang rumit membutuhkan keterlibatan tinggi
dalam pembelian. Perilaku ini menyingkapkan adanya perbedaan-
perbedaan yang jelas di antara merek-merek yang ada. Perilaku
membeli ini terjadi pada waktu membeli produk-produk yang mahal,
tidak sering dibeli, berisiko dan dapat mencerminkan dari
pembelinya, seperti mobil, televisi, pakaian, jam tangan, komputer
pribadi, dan lain-lain. Biasanya konsumen tidak tahu terlalu banyak
tentang kategori produk dan harus belajar untuk mengetahuinya,
sehingga pemasar harus menyusun strategi untuk memberikan
informasi kepada konsumen tentang atribut produk, kepentingannya,
tentang merek perusahaan, dan atribut penting lainnya.

2. Perilaku Membeli untuk Mengurangi Ketidakcocokan

(Dissonance Reducing Buying Behaviour)

Perilaku membeli mempunyai keterlibatan yang tinggi dan
konsumen menyadari hanya sedikit perbedaan antara berbagai
merek. Perilaku membeli ini terjadi untuk pembelian produk yang
mahal, tidak sering dilakukan, berisiko, dan membeli secara relatif

cepat karena perbedaan merek tidak terlihat. Contoh, karpet, keramik,
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pipa PVC, dan lain-lain. 20 Pembeli biasanya mempunyai respons
terhadap harga atau yang memberikan kenyamanan. Konsumen akan
memperhatikan informasi yang mempengaruhi keputusan pembelian.
3. Perilaku Membeli Berdasarkan Kebiasaan (Habitual Buying

Behaviour)

Dalam hal ini, konsumen membeli suatu produk berdasarkan
kebiasaan, bukan berdasarkan kesetiaan terhadap merek. Konsumen
memilih produk secara berulang bukan karena merek produk, tetapi
karena konsumen sudah mengenal produk tersebut. Setelah membeli
produk tersebut konsumen tidak mengevaluasi kembali mengapa
mereka membeli produk tersebut. Perilaku ini biasanya terjadi pada
produk-produk seperti gula, garam, air mineral dalam kemasan,
deterjen, dan lain-lain. Pemasar dapat membuat keterlibatan antara
produk dan konsumennya, misalnya dengan menciptakan produk
yang melibatkan situasi atau emosi personal melalui iklan.

4. Perilaku Membeli yang Mencari Keragaman (Variety Seeking

Buying Behaviour)

Perilaku ini memiliki keterlibatan yang rendah, namun masih
terdapat perbedaan merek yang jelas. Konsumen berperilaku dengan
tujuan mencari keragaman dan bukan kepuasan. Jadi merek dalam
perilaku ini bukan merupakan suatu yang mutlak. Sebagai market
leader, pemasar dapat melakukan strategi seperti menjaga agar
jangan sampai kehabisan stok atau dengan promosi-promosi yang
dapat mengingatkan konsumen 21 akan produknya. Perilaku pembeli
yang mencari keragaman biasanya terjadi pada produk-produk yang
sering dibeli, harganya murah dan konsumen sering mencoba merek-

merek baru.
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Model- model Perilaku Konsumen
Berikut dapat dijelaskan model-model Perilaku Konsumen yaitu:
1. Learning model

Salah satu model perilaku konsumen yang sering digunakan
oleh marketer dari perusahaan besar adalah learning model. Menurut
laman Hubspot, model ini mengacu pada teori di mana customer
behavior biasanya menunjukkan keinginan pelanggan untuk
memenuhi kebutuhan dasar yang diperlukan untuk bertahan hidup,
seperti makanan.

Learning model juga menjelaskan bahwa pelanggan biasanya
akan mengutamakan kebutuhan untuk belajar yang muncul dari
pengalaman hidup, seperti ketakutan atau rasa bersalah. Model ini
berlaku untuk bisnis multiguna yang menjual produk untuk semua
tingkat kebutuhan pelanggan. Misalnya Target, sebuah department
store berbasis di Amerika Serikat yang menjual ratusan produk
kebutuhan sehari-hari, mulai dari makanan hingga peralatan mandi.
2. Psychoanalytic model

Model perilaku konsumen lainnya yang patut
dipertimbangkan marketer di era modern ini adalah psychoanalytic
model. Model satu ini diambil dari teori Sigmund Freud mengenai
psikoanalisis, di mana konsumen memiliki motif mengakar, baik sadar
maupun tidak sadar, yang mendorong mereka untuk melakukan
pembelian. Motif tersebut bisa berupa ketakutan yang tersembunyi,
keinginan yang ditahan, atau sekadar keperluan pribadi.

Dengan demikian, pelanggan akan melakukan pembelian bila
diberikan rangsangan yang tepat oleh badan wusaha, seperti

meluncurkan iklan di Instagram atau YouTube.
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3. Sociological model

Model perilaku konsumen selanjutnya yang dapat dimanfaatkan
oleh perusahaan dan marketer adalah sociological model. Model ini
mengacu pada teori di mana pembelian dipengaruhi oleh tempat
individu berdiam dalam kelompok masyarakat, termasuk keluarga,
teman, dan kelompok lain seperti orang-orang yang menyukai hal-hal
serupa. Intinya, teori ini menjelaskan bahwa seseorang pada dasarnya
akan membeli barang berdasarkan hal yang diperlukan oleh kelompok
tempat mereka berada.

4. Input, process, output

Input, process, output adalah model perilaku konsumen yang juga
sering digunakan oleh perusahaan-perusahaan ternama. Dalam model
satu ini muncul, tiga indikator dalam consumer behavior yaitu input,
process, dan output.

Input mengacu pada strategi marketing yang dibentuk sebuah
perusahaan. Empat aspek utama dalam indikator tersebut terdiri
dari product (produk), price (harga), place (tempat),
dan promotion (promosi). Indikator kedua merupakan process, yang
berhubungan dengan proses transaksi oleh seorang konsumen. Mulai
dari mengetahui hingga mengevaluasi kualitas serta harga produk.
Terakhir adalah output, sebuah indikator yang merujuk pada respons
konsumen terhadap produk atau layanan yang disediakan
perusahaan.

5. Black box model

Model perilaku  konsumen  berikutnya yang perlu

dipertimbangkan oleh marketer adalah black box model.

Melansir Business Management Studies, model ini mengungkapkan
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bahwa pelanggan adalah pemikir individu yang mampu memproses
rangsangan internal dan eksternal untuk membuat keputusan
pembelian.

Teorinya mungkin terlihat rumit, tetapi, ia sebenarnya cukup
mudah untuk dipahami. Seorang konsumen bertemu dengan
rangsangan dari bauran pemasaran bisnis dan rangsangan eksternal
lainnya.

Kemudian, mereka memprosesnya dalam pikiran,
menghubungkan rangsangan eksternal dengan pemikiran internal
yang sudah dimiliki, seperti keyakinan dan keinginan, untuk membuat
keputusan.

6. Paviovian model

Model perilaku konsumen terakhir yang patut diketahui oleh
para marketer adalah Pavlovian model. Model ini meliputi tiga
indikator utama dalam consumer  behavior, yaitu drive, drives,
dan reinforcement.

Drive merupakan sebuah ransangan yang akan memancing aksi
pelanggan. Sedangkan, drives adalah kebutuhan psikologis dari
pelanggan, seperti rasa lapar atau sakit. Kemudian, rangsangan
dari drive akan mempengaruhi aspek psikologis pelanggan dan
memperkuat keinginan mereka terhadap produk yang ditawarkan

perusahaan. Nah, poin inilah yang dinamakan reinforcement.

Manfaat Memahami Perilaku Konsumen Pada Bisnis
1. Memahami Perbedaan Pelanggan.

Manfaat pertama kamu mengetahui perilaku konsumen adalah
kamu dapat memahami setiap perbedaan berbagai konsumen.

Tentunya lebih paham apa saja kebutuhan dari pelanggan terlebih lagi
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setiap orang mempunyai keinginan dan kebutuhan yang berbeda-
beda. Dengan begitu kamu dapat melakukan inovasi produk.
2. Menentukan Strategi Marketing

Berikutnya, kamu dapat merancang strategi marketing pada
bisnis sesudah memahami tipe konsumen supaya mereka semakin
tertarik dengan produk kamu. Kamu dapat menerapkan strategi
pemasaran seperti promo maupun diskon.
3. Meningkatkan Daya Saing dan Kualitas Pelayanan

Tidak hanya memahami pembeli saja melainkan kamu dapat
meningkatkan daya saing dengan kompetitor lainnya. Sebab kamu
mengetahui perbedaan produk kompetitor dengan produkmu. Selain
itu, kamu bisa memberikan kualitas pelayanan yang baik sesuai

dengan kebutuhan pelanggan kamu.

Perilaku Konsumen di Era Digital

Berkembangnya teknologi maupun keadaan pandemi saat ini
dapat mempengaruhi perilaku konsumen. Terlebih lagi, semakin
banyak pula promosi yang dilakukan oleh berbagai macam
marketplace untuk merubah pola perilaku konsumen. Seperti yang
terlihat, bahwa kebanyakan orang memilih belanja secara online
dibandingkan harus datang ke toko secara langsung. Karena lebih
aman, tanpa kontak fisik dengan orang lain dan pembelian secara
online lebih praktis, sebab pembeli hanya perlu menunggu barang
tiba. Nah, dari situ kamu jadi tahu bukan kalau memahami perilaku

konsumen mempunyai pengaruh terhadap penjualan sebuah produk?
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Pengertian Segmentasi Pasar

Perusahaan perlu melakukan segmentasi karena tidak dapat
berhubungan langsung dengan semua pelanggannya di pasar yang
luas dan beragam. Pasar terdiri dari banyak pembeli antara satu dan
yang lainnya mempunyai perbedaan keinginan, sumber daya, lokasi,
sikap pembelian, dan praktek pembelian. Strategi perusahaan yaitu
membagi market menjadi kelompok konsumen atau segmen dengan
kebutuhan dan keinginan pelanggan yang berbeda-beda. Kemudian
perusahaan mengidentifikasi segmen pasar mana yang menjadi acuan
dan fokus perusahaan. Melalui segmentasi pasar, perusahaan dapat
membagi pasar yang besar dan heterogen menjadi segmen yang lebih
kecil yang dapat dicapai secara lebih efisien dan efektif dengan produk
yang sesuai kebutuhan unik pembeli.

Hal ini disebabkan karena banyak produk yang heterogen di
semua pasar, atau produk tersebut hanya dibutuhkan oleh kelompok
pasar tertentu. Segmentasi ini adalah proses yang komprehensif yang
melibatkan perhatian pada produk yang dibutuhkan oleh pembeli dari
setiap segmen. Segmentasi pasar menciptakan dasar fungsional untuk
merancang target dan menentukan strategi positioning.

Segmentasi adalah proses memilih kelompok pembeli
berdasarkan keinginan, kekuatan, dan daya beli mereka. Segmentasi
memudahkan untuk memasarkan produk sesuai dengan kebutuhan

pembeli. Dengan kata lain, segmentasi pasar adalah membagi pasar

21



SEGMENTASI PASAR

menjadi kelompok-kelompok kecil dengan kebutuhan, karakteristik,

atau perilaku yang berbeda yang mungkin memerlukan produk atau

bauran pemasaran yang berbeda.

Renald Kasali (2008) menyebutkan bahwa konsep segmentasi
sebenarnya mulai berkembang setelah Wendell Smith yang
mempresentasikan idenya dalam sebuah artikel ilmiah yang
diterbitkan dalam Journal of Marketing. Konsep ini awalnya
menjelaskan bahwa konsumen pada dasarnya berbeda dan oleh
karena itu diperlukan program pemasaran yang berbeda untuk
menjangkaunya. Beberapa Teori tentang Segmentasi pasar yaitu:

1. Menurut Kasali (2001) Segmentasi pasar adalah suatu proses
untuk  membagi-bagi atau = mengelompok-kelompokkan
konsumen ke dalam kotak-kotak yang lebih homogen.

2. Menurut Kotler dan Amstrong (2001) Segmentasi pasar diartikan
sebagai usaha untuk membagi pasar ke dalam kelompok-
kelompok yang dapat dibedakan satu sama lain dalam hal
kebutuhan, karakteristik, atau perilaku yang mungkin akan
memerlukan produk-produk dan strategi pemasaran tertentu
untuk menjangkaunya.

3. Etzel, Walker dan Stanton (2006) mendefinisikan segmentasi
pasar sebagai proses membagi pasar ke seluruh untuk suatu
produk kedalam beberapa kelompok yang lebih kecil, di mana
para anggota masing-masing kelompok mempunyai kesamaan
persepsi terhadap faktor-faktor yang mempengaruhi permintaan,
setiap kelompok yang homogen tersebut disebut segmen pasar.

4. Menurut Suharno (2010), Segmentasi adalah membagi pasar,

pasar berarti pembagian kedalam kelompok-kelompok yang
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berbeda berdasarkan kebutuhan, karakteristik perilaku yang

berbeda, di mana pengelompokan tersebut didasarkan kepada

kesamaan kebutuhan, karakteristik atau perilaku yang serupa.

Kelompok yang dihasilkan akan memiliki kesamaan yang relatif

dan dapat dibedakan satu sama lain.

Pada dasarnya segmentasi pasar merupakan strategi yang
didasarkan pada filosofi manajemen pemasaran yang berpusat pada
konsumen. Dengan melakukan segmentasi pasar, kegiatan pemasaran
dapat lebih tepat sasaran, dan sumber daya pemasaran perusahaan

dapat digunakan lebih efektif dan efisien (Rismiati dan Suratno, 2001).

Tujuan Segmentasi Pasar

Tujuan dari segmentasi pasar adalah untuk menghemat investasi
pemasaran dengan berfokus pada pembeli yang sudah siap. Selain itu
segmentasi yang menghubungkan kebutuhan dan tindakan
diimplementasikan.

Menurut Zeithaml, Bitner dan Gremler (2013), tujuan utama dari
segmentasi pasar adalah agar perusahaan atau penyedia layanan
dapat menawarkan produk atau layanan yang lebih baik, perusahaan
dapat menemukan dan merebut peluang pasar lebih cepat, dan
perusahaan dapat menggunakan informasi segmentasi pasar untuk
merumuskan strategi pemasaran yang lebih baik. Weinstein (dalam
Kasali, 1998) berpendapat bahwa segmentasi pasar memiliki tujuan
utama yang sama: melayani konsumen dengan lebih baik dan
membuat bisnis lebih kompetitif.

Setelah perusahaan mengidentifikasi potensi segmen pasar,
perusahaan harus memutuskan berapa banyak dan segmen pasar

mana yang akan dibidik (target) dan segmen mana. Ketika
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mengevaluasi segmen pasar yang berbeda, perusahaan harus

mempertimbangkan dua faktor, yaitu daya tarik segmen secara

keseluruhan dan tujuan serta sumber daya perusahaan.

Manfaat Dari Segmentasi Pasar

Menurut Kasali (2003), segmentasi pasar memiliki 5 manfaat yaitu:

1.

Merancang produk yang lebih peka terhadap kebutuhan pasar
hanya dengan memahami segmen mana yang merespons
rangsangan, perusahaan dapat merancang produk yang
memenuhi kebutuhan/keinginan segmen tersebut. Oleh karena
itu, perusahaan menempatkan konsumen sebagai pusat ketika
merancang dan menyesuaikan produk untuk memuaskan
pelanggan (customer satisfaction at a profit).

Dengan menganalisis pasar menggunakan segmentasi pasar,
eksekutif dapat mengidentifikasi siapa yang merusak pasar untuk
produk mereka. Ingat, pesaing perusahaan bukan hanya
perusahaan yang membuat produk yang sama dengan yang
ditawarkan perusahaan kepada konsumen. Pesaing perusahaan
adalah perusahaan dengan kemampuan mensubstitusi
kebutuhan konsumen.

Menetapkan posisi kompetitif yang unggul, perusahaan yang
mengelola segmennya dengan baik umumnya adalah mereka
yang benar-benar memahami pelanggannya dan mempelajari
perubahan yang terjadi di segmennya.

Dalam menciptakan strategi komunikasi yang efektif dan efisien,
perusahaan mengetahui secara pasti siapa segmennya dan

bagaimana cara berkomunikasi yang baik dengan pelanggannya.
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Jenis - Jenis Segmentasi

Suprapti  (2010) menjelaskan bahwa pemasar harus
menggunakan kombinasi dari keempat variabel untuk mendapatkan
metode segmentasi yang baik.
1. Segmentasi geografis

Segmentasi geografis adalah membagi pasar menjadi unit
geografis yang berbeda seperti negara bagian, provinsi, kabupaten,
kota, dan wilayah lainnya. Alasan segmentasi pasar regional ini
adalah karena kebutuhan dan keinginan masyarakat yang tinggal di
satu wilayah kurang lebih sama, dan kebutuhan dan keinginan
tersebut berbeda dengan kebutuhan dan keinginan masyarakat di
wilayah  lain.  Segmentasi  geografis  digunakan  untuk
mengklasifikasikan pasar berdasarkan lokasi. Ini memiliki efek yang
berbeda pada biaya operasional. Segmentasi geografis membagi
pasar menjadi unit geografis, negara bagian, kota atau wilayah.
Segmentasi pasar dilakukan dengan mengelompokkan konsumen ke
dalam segmen-segmen pasar berdasarkan ukuran geografis atau
letak geografis yang dapat dibedakan berdasarkan:
a) Wilayah

Segmen pasar dapat diperoleh dalam bentuk pasar lokal, pasar

regional, pasar domestik, pasar luar negeri atau pasar ekspor.

Setiap pasar yang ada di wilayah ini memiliki cara yang berbeda

untuk menghadapinya.
b) Iklim

segmen pasar dibagi menjadi pasar wilayah pegunungan dan

dataran tinggi, serta pasar wilayah pesisir dan dataran rendah.
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Masing-masing pasar berbasis iklim ini memiliki kebutuhan,
keinginan, dan preferensi yang berbeda
c) Kotaatau desa
Segmen pasar dapat diperoleh dalam bentuk pasar perkotaan
dan pasar pedesaan atau lahan pertanian. Masing-masing segmen
pasar tersebut memiliki potensi, motivasi, perilaku dan kebiasaan
membeli yang berbeda sehingga membutuhkan teknik
pemasaran yang berbeda pula.
2. Segmentasi demografis
membagi pasar berdasarkan variabel demografis seperti usia,
jenis kelamin, status perkawinan, ukuran keluarga, siklus hidup
keluarga, pendapatan, pekerjaan, pendidikan, agama, ras, dan
kebangsaan yang dibagi menjadi beberapa kelompok. Segmentasi
pasar berdasarkan variabel demografis menggambarkan kebutuhan,
keinginan, dan tingkat penggunaan konsumen.
3. Segmentasi psikografis
adalah membagi pasar menjadi kelompok yang berbeda
berdasarkan kelas sosial, gaya hidup, atau sifat kepribadian. Variabel
segmentasi ini biasanya digabungkan dengan variabel demografis. Ini
karena orang-orang dalam kelompok demografis memiliki sifat atau
karakter psikografis yang berbeda. Oleh karena itu, pemasar
menggabungkan variabel demografis dan psikologis untuk memilih
segmen pasar.
4. Segmentasi perilaku
adalah upaya untuk mengelompokkan pasar ke dalam segmen

atau kelompok yang berbeda berdasarkan waktu pembelian, manfaat
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yang diinginkan, status pengguna, tingkat penggunaan, sikap, dan

sikap serta reaksi terhadap suatu produk.

Menurut Swatha dan Irawan dalam Angipora (2008) untuk
menunjang usaha segmentasi secara efektif, yaitu:

a. Measurability adalah sejauh mana informasi yang tersedia
tentang karakteristik pembeli dan sejauh mana karakteristik
tersebut dapat diukur. Misalnya, mengukur jumlah pembeli yang
berkaitan dengan pertimbangan ekonomi, status, atau kualitas.

b. Aksesibilitas adalah tingkat yang secara efektif menentukan
upaya pemasaran segmen prioritas perusahaan. Misalnya,
aktivitas periklanan untuk segmen lama dan baru tidak selalu
sama.

c. Substantially yaitu seberapa besar segmen tersebut dan
menguntungkan untuk menjalankan wusaha pemasarannya
sendiri. Jika segmen pasar tersebut adalah target penjual anda,
Strategi alternatif dalam segmentasi pasar adalah strategi

penetrasi pasar dan strategi pengembangan pasar.

Prosedur Dalam Segmentasi Pasar

Pengelompokan yang baik harus dilakukan dengan prosedur
yang tepat pula. Kasali (1998) dalam bukunya “Membidik pasar
indonesia: Segmentasi, Targeting Positioning” menganjurkan
prosedur segmentasi yang baik adalah sebagai berikut:
1. Tahap Survey

Peneliti melakukan wawancara untuk mencari penjelasan dan
cara untuk memahami motivasi, sikap dan perilaku konsumen.
Selanjutnya, peneliti mengumpulkan data resmi tentang atribut dan

mengembangkan kuesioner formal untuk menilai pentingnya atribut.
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Mereka meneliti pelanggan yang ingin mereka layani dan
memutuskan Kkriteria segmentasi apa yang akan digunakan. Semua
jenis metode segmentasi harus tetap menjadi dasar pemikiran, tetapi
beberapa dasar harus diambil saat melakukan analisis,
dikombinasikan dengan demografis; sikap responden terhadap
kategori produk, cara menggunakan produk, sikap responden
terhadap produk, demografi, geografi, psikologi, dan media grafis.
2. Tahap analisis

Gunakan metode untuk mengidentifikasi sejumlah segmen.
Peneliti menerapkan analisis faktor pada data untuk menghilangkan
variabel yang berkorelasi kuat, dan kemudian menerapkan analisis
kluster untuk menghasilkan sebanyak mungkin segmen yang berbeda.
3. Tahap Pembentukan

Setelah data terkumpul, buatlah profil konsumen untuk setiap
segmen. Setiap kelompok dibentuk berdasarkan perbedaan sikap,
perilaku, demografi, psikografis, dan pola media, dan setiap segmen
dapat diberi nama berdasarkan sifat dominannya. Dalam meneliti
pasar rekreasi, Andreasen dan Belk menemukan enam segmen pasar,
orang yang pasif dan senang tinggal di rumah, orang yang aktif dan
gemar berolahraga, orang yang berkecukupan dan mempunyai
kontrol diri, pendukung kebudayaan, orang yang aktif dan senang
tinggal di rumah, dan orang yang aktif bermasyarakat.
4. Pilih segmen sasaran yang paling potensial, baik dari segi ukuran,

daya beli, maupun kemampuan perusahaan untuk melayani.
5. Mengembangkan program pemasaran yang konsisten dengan

yang dipilih melalui program marketing mix atau bauran

pemasaran.
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6.

Lakukan evaluasi dengan perbaiki program yang belum sejalan
dengan kebutuhan segmen.

Pola Segmentasi Pasar Menurut Tjiptono (2005), segmentasi

pasar memiliki 3 (tiga) macam pola yang berbeda, yaitu:

1.

Preferensi Homogen menggambarkan pasar di mana semua
konsumen memiliki preferensi yang relatif untuk produk dan
layanan yang ditawarkan. Suatu segmen pasar dikatakan
homogen jika:

a) Ada kesamaan dalam pola dan kebiasaan pembelian, cara
penggunaan produk, kebutuhan pengguna, motivasi
pembelian, tujuan pembelian, sikap terhadap produk, motif
pembelian dan sebagainya.

b) Memiliki respon yang sama terhadap bauran pemasaran.

c) Ketika unit pembelian dikelompokkan menjadi beberapa
kelompok, kegiatan pemasaran menjadi lebih ekonomis dan
menawarkan peluang untuk mencapai keuntungan yang
maksimal.

Preferensi Tersebar Dalam pola ini preferensi pelanggan sangat

beraneka ragam dan berbeda-beda

Preferensi Terkelompok, Preferensi terklaster adalah pola yang

menunjukkan bahwa konsumen memiliki preferensi yang

berkelompok. Konsumen yang tergabung dalam kelompok yang
sama juga memiliki preferensi yang sama.

Syarat Segmentasi yang baik menurut Kasali (1998) dalam

bukunya "Membidik Pasar Indonesia, Segmentasi, Targeting,

Positioning", ada beberapa kriteria yang harus dipenuhi sebelum

memasuki suatu segmen, yaitu:
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Segmen harus besar atau cukup potensial bagi pasar untuk
menjamin produksi yang berkelanjutan.

Segmen harus memiliki daya beli dan kesediaan membeli.
Segmen harus berbeda dari segmen lainnya. Perlu diidentifikasi
apakah sudah ada pemain yang berada pada segmen tersebut.
Segmen harus mudah diakses dan dijangkau secara efektif,
dengan media yang terdistribusi dengan baik.

Segmentasi membutuhkan sumber daya yang sesuai dengan

kompetensi sumber daya manusia yang ada.

Ada lima faktor yang perlu diperhatikan sebelum menetapkan

target pasar yaitu:

1.

Ukuran segmen, perkiraan besarnya/ukuran segmen yang akan
dituju merupakan faktor penting untuk memutuskan apakah
segmen pasar tersebut layak untuk ditindaklanjuti. Perusahaan
yang besar akan memilih segmen dengan volume penjualan besar
dan menghindari segmen kecil dan sebaliknya.

Pertumbuhan segmen, walaupun ukuran segmen saat ini sangat
kecil bukan tidak mungkin akan berkembang atau diharapkan
dapat berkembang untuk masa mendatang.

Biaya yang harus dikeluarkan untuk mencapai segmen tersebut.
Suatu segmen yang tidak cocok dengan kegiatan pemasaran
perusahaan seharusnya tidak dikejar.

Kesesuaian dengan tujuan dan sumber-sumber/kemampuan
perusahaan. Target yang dituju haruslah sesuai dengan tujuan

dan sumber-sumber/kemampuan yang dimiliki perusahaan.
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Pengertian Motivasi

Kata motivasi berasal dari bahasa latin yaitu movere yang berarti
dorongan atau menggerakkan. Dorongan seseorang baik secara sadar
maupun secara tak sadar untuk melaksanakan tujuannya disebut
sebagai motivasi. Berbagai ilmuwan telah merumuskan pengertian
dari motivasi tersebut. Diantaranya adalah Schiffman dan Kanuk
(1994) yang menyatakan bahwa motivasi merupakan kekuatan
dorongan yang berasal dari dalam diri suatu individu dan memaksa
mereka untuk melakukan suatu tindakan. Seorang individu yang
belum terpenuhi kebutuhannya didorong oleh kekuatan yang mana
pikiran mereka memunculkan perilaku untuk mencapai tujuan dalam
pemenuhan kebutuhan.

Motivasi sangat diperlukan ada dalam diri seorang konsumen
agar mereka dapat memenuhi kebutuhannya. Wells dan Prensky
(1996) memaknai motivasi sebagai awal dari perilaku konsumen yang
merupakan proses dari seorang individu untuk mewujudkan
kebutuhannya serta mulai melakukan kegiatan untuk dapat
memperoleh kepuasan. Jika individu memiliki motivasi yang tinggi,
maka mereka cenderung berperilaku mendominasi suatu objek.
Sebaliknya, jika motivasi yang dimiliki rendah, maka individu
cenderung menghindari objek tersebut. Contohnya dalam berperilaku

sebagai konsumen, individu cenderung ingin membeli produk yang
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ditawarkan oleh penjual jika motivasinya tinggi dan begitu juga
sebaliknya.

Perkembangan teori motivasi terus berkembang berdasarkan
pendapat para ahli, Schiffman dan Kanuk (2000) menyatakan bahwa
motivasi merupakan kekuatan yang dapat mendorong seseorang yang
berasal dari dalam diri untuk memaksa mereka dalam melakukan
suatu tindakan. Hal yang sama juga dinyatakan oleh Handoko (2001)
yang menyatakan bahwa motivasi merupakan suatu keadaan dalam
pribadi seseorang yang mendorong keinginan individu agar
melakukan sesuatu untuk mencapai tujuan.

Motivasi muncul sebagai tindakan untuk mencapai sasaran
kepuasan. Setiadi (2003) mendefinisikan motivasi konsumen sebagai
keinginan dari pribadi seseorang yang mendorong mereka untuk
melakukan suatu kegiatan guna mencapai suatu tujuan. Selain itu,
kebutuhan seseorang juga dapat menjadi faktor dalam mendorong
seseorang untuk membeli suatu produk. Konsumen akan termotivasi
untuk dapat memiliki produk sehingga muncullah keinginan dalam
membeli. Kebutuhan yang dirasakan oleh seorang konsumen
mendorong mereka untuk mengambil tindakan dalam membeli
produk (Suwarman, 2002).

Seorang konsumen akan bergerak untuk melakukan sesuatu
disebabkan oleh adanya dorongan. Kotler dan Armstrong (2012)
mendefinisikan motivasi sebagai kebutuhan yang secara langsung dan
cukup mendorong seseorang untuk mencari kepuasan atas kebutuhan
mereka. Motivasi tidak tampak dari luar namun dapat diamati melalui

perilaku seorang konsumen.
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Dari beberapa definisi mengenai motivasi, inti utama yang
dibahas adalah keinginan seseorang untuk melakukan suatu tindakan
agar terpenuhi kebutuhan hidupnya. Kebutuhan dan keinginan dapat
mendorong mereka untuk dapat memenuhi kepuasan mereka agar
dapat memiliki sesuatu. perilaku seperti ini merupakan perilaku alami
yang dimiliki konsumen.

Memahami perilaku konsumen merupakan tugas penting bagi
produsen. Artinya, produsen harus memahami apa yang diinginkan
oleh seorang konsumen. Produsen juga diminta untuk mampu
memenuhi keinginan pembeli berdasarkan selera, kemampuan daya

beli dan manfaat agar konsumen menjadi loyal kepada perusahaan.

Teori Motivasi Konsumen

Menurut Kotler (2005), terdapat 6 (enam) teori motivasi
konsumen, yaitu:

1. TeoriIsi (Content Theory)

Inti dari teori ini adalah pentingnya untuk memahami faktor-
faktor yang dapat menimbulkan perilaku tertentu. Ada beberapa
kesulitan yang timbul jika menerapkan teori ini, yaitu: Adanya
kebutuhan konsumen yang sangat bervariasi. Faktor ini sulit karena
seorang produsen tidak dapat membaca semua keinginan konsumen
karena setiap konsumen pasti memiliki kebutuhan yang berbeda. Para
konsumen juga tidak selalu konsisten dengan kebutuhannya. Hal ini
menyebabkan bahwa produsen tidak dapat memenuhi semua
keinginan konsumen karena antara satu konsumen dengan konsumen

yang lain memiliki kebutuhan yang berbeda pula.
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2. TeoriProses (Process Theory)

Teori ini menjelaskan bahwa kebutuhan merupakan salah satu
elemen dalam suatu proses tentang bagaimana seorang konsumen
bertingkah laku. Dasar dari teori ini adalah adanya pengharapan,
artinya konsumen berharap apa yang dipercayainya sesuai dengan
apa yang akan diperoleh dari perilakunya.

3. Teori Penguatan (Reinforcement Theory)

Teori ini berfokus pada konsekuensi dari perilaku di masa yang
lalu dapat mempengaruhi tindakan di masa yang akan datang. Konsep
dari teori ini adalah belajar dari masa lalu sehingga mereka dapat
berfikir bahwa sesuatu dapat menghasilkan konsekuensi yang
menyenangkan maupun sebaliknya.

4. Teori Motivasi Freud

Sigmund Freud berasumsi bahwa kekuatan dari psikologi yang
membentuk perilaku seseorang sehingga mereka tidak dapat
memahami motivasinya sendiri. Hal ini muncul ketika mereka
mengamati suatu produk, mereka tidak sadar bahwa produk tersebut
mungkin tidak mereka butuhkan. Namun, secara psikologis mungkin
karena tampilan produk yang menarik sehingga keinginan konsumen
membeli suatu produk menjadi tinggi. Adapun contoh lain dari teori
motivasi Freud adalah ketika seseorang ingin membeli produk karena
alasan lain, seperti membeli produk yang dijual temannya karena
berniat membantu, atau membeli suatu produk karena prestise yang
mendorong mereka sehingga membeli barang-barang branded atau
bahkan mereka membeli karena psikologis mengatakan bahwa

mereka memang membutuhkan produk tersebut.
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5. Teori Motivasi Herzberg

Frederick Herzberg mengembangkan dua teori dalam
memotivasi seseorang dalam bekerja yaitu hygiene factors dan
motivators. Hygiene factors merupakan dorongan yang dapat
menghilangkan ketidakpuasan karyawan dengan cara memenuhi
kebutuhan mereka. Jika tidak ada, maka karyawan tidak puas sehingga
dapat menurunkan motivasi mereka. Contoh: (1) gaji yang kompetitif.
Karyawan akan merasa bahwa mereka telah bekerja pada perusahaan
yang tepat karena mereka digaji sesuai dengan yang mereka
harapkan. Namun, oleh karena karyawan lainnya juga memperoleh
gaji yang sama sesuai dengan jabatannya maka hal tersebut tidak
lantas membuat mereka termotivasi sehingga mereka hanya bekerja
tanpa mau mengembangkan diri untuk menjadi karyawan yang lebih
baik lagi. (2) kebijakan perusahaan yang adil. Jika perusahaan
menerapkan kebijakan yang adil bagi karyawannya, maka hal tersebut
dapat membuat mereka puas. Sebaliknya, mereka bahkan mungkin
tidak termotivasi dalam bekerja jika mereka dibebankan pada
pekerjaan yang berat sementara mereka diperlakukan tidak adil. (3)
hubungan baik dengan rekan. Faktor ini juga dapat mendorong
karyawan bekerja dengan baik karena hubungan antar karyawan yang
juga baik. Namun, hal tersebut tidak serta merta membuat mereka
termotivasi dalam bekerja jika hubungan antar karyawan tidak
terjalin dengan baik. (4) keamanan dan keselamatan kerja. Sama
halnya dengan penjelasan contoh sebelumnya, bahwa keamanan dan
keselamatan kerja dapat membuat karyawan merasa terpuaskan
namun belum tentu dapat memotivasi mereka dalam

mengembangkan diri menjadi lebih baik.
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Faktor yang kedua yaitu motivators. Faktor ini dapat membuat
karyawan terpuaskan dan sekaligus termotivasi dalam bekerja. Jika
suatu kebutuhan terpenuhi, maka perusahaan dapat meraih output
yang lebih tinggi karena menghasilkan karyawan yang lebih produktif
dan akan bekerja lebih baik agar mereka dapat mengembangkan diri.
Contoh: (1) pengakuan prestasi. Karyawan dapat merasa puas dan
bahkan termotivasi jika kemampuan mereka diapresiasi oleh rekan
bahkan atasan. Hal ini dapat mendorong karyawan untuk lebih
meningkatkan kualitas diri. (2) kemajuan karir. Siapa yang tidak ingin
jika karir mereka mengalami kemajuan. Setiap karyawan pasti
berusaha agar karir mereka meningkat hingga pada jabatan tertinggi.
Kemajuan karir dapat meningkatkan motivasi seorang karyawan juga
dapat membuat mereka merasa puas. (3) promosi. Sama halnya
dengan kemajuan Kkarir, promosi dapat meningkatkan kualitas diri
karyawan agar mereka dapat menduduki jabatan yang lebih tinggi di
perusahaan. (4) tantangan, hal ini dapat meningkatkan adrenalin
seorang karyawan mereka karena ditantang untuk menyelesaikan
suatu pekerjaan yang mungkin baru bagi mereka. Karyawan dapat
mempelajari hal baru sehingga kualitas diri menjadi lebih meningkat
dan juga mereka akan terpuaskan jika telah berhasil menyelesaikan
pekerjaan tersebut. Apalagi insentif yang akan mereka terima dapat
membuat mereka termotivasi untuk melakukan tantangan tersebut.

Beberapa upaya yang dapat dilakukan oleh perusahaan agar
karyawan merasa terpuaskan berdasarkan hygiene factors dan
motivators adalah berupa: (1) gaji adil yang kompetitif; (2) kebijakan
dan peraturan yang tepat; (3) hubungan baik dengan rekan kerja; (4)

program dan prosedur keselamatan dan keamanan kerja; (5) program
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penilaian karyawan yang objektif; (6) keseimbangan antara kerja

dengan kehidupan pribadi; (7) peralatan dan sumber daya yang

memadai.

Perusahaan juga dapat memotivasi karyawan dengan cara
sebagai berikut: (1) adanya program promosi; (2) pengakuan prestasi;
(3) perluasan pekerjaan; (4) pengayaan pekerjaan; (5) rotasi
pekerjaan; (6) program pemberdayaan.

6. Teori Motivasi Abraham Maslow
Maslow berpendapat bahwa kebutuhan seseorang berjenjang,

artinya jika satu kebutuhan terpenuhi, maka kebutuhan lainnya

menjadi motivasi mereka. Hal ini menunjukkan bahwa manusia tidak
pernah puas, mereka akan selalu berusaha mencapai apa yang mereka

inginkan secara terus menerus. Dikutip dari Robbin dan Judge (2008),

dasar dari teori kebutuhan Maslow ada tiga, yaitu:

a) Manusia adalah makhluk sosial yang selalu memiliki keinginan.
Keinginan akan berhenti jika mereka sudah tidak bisa bernafas di
dunia lagi.

b) Jika kebutuhan telah terpuaskan maka kebutuhan yang belum
terpenuhi yang menjadi motivator selanjutnya.

c¢) Kebutuhan manusia memiliki tingkatan sendiri, yang tersusun
menurut hierarki pentingnya suatu kebutuhan.

Inti dari teori Maslow adalah kebutuhan manusia tersusun dalam
suatu hierarki. Tingkat kebutuhan menurut Maslow dijelaskan sebagai
berikut:

a) Fisiologis, yaitu kebutuhan akan makan, minum, tempat tinggal

dan bebas dari rasa sakit. Contoh, jika seseorang merasa lapar,
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maka mereka membutuhkan makanan untuk memuaskan
kebutuhannya.

b) Keselamatan dan keamanan, yaitu kebutuhan akan kebebasan
dari ancaman. Contoh, seseorang akan merasa aman dari
pencurian jika mereka membeli kunci rumah dengan sistem
terkini seperti menggunakan password si pemilik untuk masuk ke
dalam rumabh.

c¢) Rasa memiliki, yaitu kebutuhan akan sosial dan rasa cinta
terhadap sesama makhluk hidup. Contohnya yaitu membeli
barang berharga untuk menyenangkan hati pasangan.

d) Harga diri, yaitu kebutuhan akan penghargaan diri dan
penghargaan dari orang lain. Contoh, membeli mobil meskipun
alat transportasi sudah banyak yang tersedia.

e) Perwujudan diri, yaitu kebutuhan untuk memaksimumkan
penggunaan kemampuan, keahlian, dan potensi diri. Misalnya
membeli mobil dengan berbagai macam merek sebagai wadah

aktualisasi diri bagi para penggunanya.

Metode dan Bentuk Pemberian Motivasi
Seorang produsen, menginginkan konsumen untuk selalu

termotivasi dalam pembelian produk. Hal ini membutuhkan metode
agar pemberian motivasi tepat sasaran. Metode atau cara yang
digunakan oleh perusahaan dalam rangka pemberian motivasi terdiri
atas:
1. Metode Langsung

Metode langsung adalah motivasi yang diberikan oleh produsen
kepada konsumen secara langsung untuk memenuhi kebutuhannya

serta kepuasannya. Contoh adanya diskon atas pembelian suatu
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produk, bonus yang diperoleh konsumen jika membeli produk lebih
dari satu. Bagi karyawan perusahaan juga dapat diberikan motivasi
secara langsung oleh atasannya seperti bonus, tunjangan dan lainnya
yang dapat meningkatkan kepuasan seseorang.

2. Metode Tidak Langsung

Metode tidak langsung hanya bersifat fasilitas saja yang dapat
mendukung seseorang dalam membeli suatu produk seperti
pelayanan pelanggan, kualitas barang, dan lain sebagainya.

Adapun bentuk motivasi yang diberikan oleh perusahaan dapat
berupa insentif positif maupun insentif negatif. Penjelasannya sebagai
berikut:

a) Motivasi positif (insentif positif)

Motivasi positif yang dapat diberikan oleh perusahaan kepada

konsumen berupa pemberian cash back, bonus, diskon, hadiah,

dan pelayanan yang optimum. Seseorang akan termotivasi untuk
membeli suatu produk jika insentif tersebut dapat diterima.
b) Motivasi negatif (insentif negatif)

Motivasi negatif yang diberikan oleh perusahaan kepada
konsumen yaitu berupa ganjaran. Misalnya, promo yang berlaku
atas pembelian produk hanya berlaku dalam jangka waktu tiga
hari saja sehingga konsumen hanya membutuhkan waktu singkat
untuk memutuskan apakah membeli atau tidak membeli produk
tersebut.

Pada praktiknya, kedua bentuk motivasi sering diterapkan oleh
perusahaan. Ketika kita pergi ke mall, maka kita dapat menemukan
beberapa jenis bentuk pemberian motivasi. Ada yang berbentuk

positif maupun negatif. Masalahnya adalah, kapan motivasi tersebut
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diberikan secara tepat kepada konsumen karena kita tidak dapat
mengetahui apa saja kebutuhan mereka untuk saat ini. Motivasi positif
lebih efektif diberikan untuk jangka yang panjang sedangkan motivasi
negatif hanya bermanfaat jika dilaksanakan dalam waktu yang
singkat. Inilah tugas dari perusahaan agar mereka dapat menerapkan

metode secara adil.

Klasifikasi Motivasi

Setiap konsumen memiliki motivasi terhadap keputusan yang
akan diambil. Terdapat dua jenis kelompok motivasi yaitu motivasi
rasional dan motivasi emosional. Berikut akan dijelaskan secara rinci:
1. Motivasi rasional

merupakan motivasi yang terbentuk karena adanya pemikiran
secara matang dan sehat sehingga konsumen dapat memutuskan
untuk membeli produk sesuai dengan kebutuhannya. Misalnya,
seseorang merasa lapar, maka kebutuhan yang harus terpenuhi
sekarang adalah makan atau pergi ke restoran. Seorang karyawan
membutuhkan mobil karena tidak ada transportasi umum yang
tersedia disekitar daerahnya sehingga secara rasional ia akan
membeli mobil agar memudahkan mereka untuk pergi bekerja.
2. Motivasi emosional

merupakan motivasi yang berdasarkan pada emosional
konsumen serta terkesan terburu-buru untuk membeli produk.
Dikutip dari Sheth, et al,, (1988), Plutchik mengidentifikasi terdapat
delapan emosi utama yang dapat bervariasi intensitasnya yaitu: fear,
anger, joy, sadness, acceptance, disgust, anticipation dan surprise.
Emosi tersebut dapat mendorong seseorang untuk mengambil

keputusan pembelian. Terkadang konsumen yang memiliki
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kecenderungan emosi mengesankan bahwa mereka mengkonsumsi
produk secara hedon. Terdapat empat time konsumsi yang hedon
menurut Sheth, et al., (1988) yaitu: (1) sensory pleasure, contoh: sauna,
parfum, bubble bath. (2) aesthetic pleasure contohnya, mengunjungi
galeri seni, membeli lukisan. (3) emotional experience contohnya naik
roller coaster, merayakan ulang tahun serta (4) fun and enjoyment

contohnya olahraga, menari, main video game dan berlibur.

Tujuan Motivasi Konsumen
Motivasi bertujuan untuk mendorong seseorang dalam bertindak

(Arijanto, 2012). Dilihat dari pandangan seorang produsen terhadap

konsumen, motivasi dilakukan guna menumbuhkan Kkeinginan

konsumen untuk membeli suatu produk. Menurut Setiadi (2003),

beberapa tujuan dari motivasi konsumen adalah meningkatkan

kepuasan, mempertahankan loyalitas, efisiensi, efektivitas dan
menciptakan suatu hubungan yang harmonis antara produsen dengan
konsumen.

1. Meningkatkan kepuasan. Konsumen akan meningkat rasa
puasnya jika mereka membeli produk yang sesuai dengan
harapan mereka. Konsumen termotivasi untuk memiliki suatu
produk karena kebutuhan mereka serta kualitas dari produk yang
ingin mereka beli sudah terpenubhi.

2. Mempertahankan loyalitas. Produsen tentu saja ingin konsumen
memiliki loyalitas yang tinggi. Oleh karena itu, produsen
seharusnya mampu menjamin bahwa produk yang dijual telah
sesuai dengan keinginan konsumen.

3. Efisiensi. Kata efisien bermakna bahwa suatu produk sesuai

dengan daya guna pembeli.
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Efektivitas. Konsumen akan membeli produk berdasarkan
keefektifannya.

Menciptakan hubungan yang harmonis antara produsen dengan
konsumen. Antara produsen dengan konsumen tentu saja
diharapkan adanya hubungan yang baik. Dengan hubungan yang
baik tersebut maka terciptalah konsumen yang akan membeli
produk yang dijual oleh produsen secara terus menerus karena
mereka merasa yakin bahwa produsen akan memberikan terbaik

kepada konsumennya.

Indikator Motivasi Konsumen

Menurut Suryadana (2015), motivasi dapat dikelompokkan ke

dalam empat kelompok, yaitu:

1.

Motivasi Fisiologis, yaitu motivasi yang terjadi secara fisik.
Maknanya, seorang konsumen ingin kebutuhan mereka secara
fisik terpenuhi, seperti relaksasi, kesehatan, kenyamanan, dan
lain sebagainya.

Motivasi Budaya, yaitu keinginan untuk mengetahui budaya, adat,
tradisi dan kesenian daerah lain. Termasuk juga ketertarikan
akan berbagai objek peninggalan budaya.

Motivasi Sosial atau Diri Sendiri, yaitu motivasi yang bersifat
sosial, seperti mengunjungi teman dan keluarga, mengunjungi
orang sakit, berkumpul dengan mitra untuk meningkatkan nilai
prestise, dan lain sebagainya.

Motivasi Fantasi, yaitu adanya fantasi bahwa di daerah lain
seseorang akan bisa lepas dari rutinitas yang membosankan

sehingga dapat memberikan kepuasan psikologis.
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Pengantar

Kepribadian konsumen berkaitan erat dengan perilaku
konsumen. Solomon (2013:32) mendefinisikan konsumen sebagai
orang yang mengidentifikasi kebutuhan atau keinginan, melakukan
pembelian, dan kemudian membuang produk melalui tiga tahap
proses konsumsi. Pemasar mengkategorikan konsumen berdasarkan
karakteristik demografi yang mencakup usia, jenis kelamin,
pendapatan, atau pekerjaannya. Untuk kepentingan yang berbeda
pemasar menggunakan kategori psikografis, misalnya tentang minat
seseorang pada pakaian, jenis musik atau menggunakan waktu luang.
pada pakaian atau musik, atau cara dia menghabiskan waktu
luangnya. Kategori psikografis mengacu pada aspek gaya hidup dan
kepribadian seseorang. Pengetahuan tentang karakteristik konsumen
berperan sangat penting dalam berbagai aplikasi pemasaran, seperti
menentukan pasar untuk suatu produk atau memutuskan teknik yang
tepat untuk digunakan ketika perusahaan menargetkan kelompok
pelanggan tertentu (Solomon, 2013:30)

Tulisan ini memaparkan tentang pengertian dan makna
kepribadian konsumen dalam, pengertian dan makna perilaku
konsumen serta kaitan antara kepribadian konsumen dengan perilaku

konsumen.
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Kepribadian Konsumen

Penting memahami bahwa perilaku konsumen tidak serta merta
terbentuk. Ada banyak faktor yang mempengaruhi perilaku
konsumen. Salah satunya adalah kepribadian. Kotler dan Amstrong
(Andrianto & Aktarina, 2020) menjelaskan bahwa kepribadian
(versonality) mengacu pada karakteristik psikologi yang relatif
konsisten dan bertahan lama terhadap lingkungan orang itu sendiri.
Selain itu, kepribadian juga menghadirkan pola tertentu yang
memberi keunikan dan membedakan masing-masing individu.
(Razak, 2016:6).

Kotler (Razak, 2016:50) juga menjelaskan bahwa kepribadian
merupakan ciri bawaan psikologi manusia (human psychological
traits) sebagai pembeda yang mendorong timbulnya tanggapan yang
relatif konsisten dan tahan lama terhadap rangsang dari lingkungan.
Pada umumnya kepribadian digambarkan melalui bawaan, seperti
kepercayaan diri, dominasi, otonomi, kehormatan, kemampuan
bersosialisasi, pertahanan diri serta kemampuan beradaptasi/
menyesuaikan diri. Secara garis besar, McCrae dan Costa membagi
kepribadian ke dalam konsep Big Five personality (Maemunah &
Rahadi, 2020). Mereka membagi model kepribadian menjadi lima
dimensi, yaitu agreeableness, conscientiousness, exstraversion,
neuroticism, dan openness to experience.

Pertama, Agreeableness yaitu individu yang percaya kepada orang
lain. Mereka cenderung kooperatif dan mudah tunduk/mematuhi
orang yang mereka percaya, ramah, mudah bersahabat. Dimensi
kepribadian ini dapat terlihat dari cara seorang individu bersimpati

dengan orang lain dengan menunjukkan perilaku yang baik dan sopan.
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Kedua, Conscientiousness, adalah orang yang memiliki disiplin
tinggi, ambisi dan semangat kerja yang tinggi. Model kepribadian ini
biasanya terlihat dari perilaku berhati-hati, tekun, presisi, serta
bekerja dengan efektif dan efisien.

Ketiga, Extraversion, adalah individu yang mempunyai daya tarik
pada hubungan interpersonal. Kelompok ini mudah bergaul dan
mempunyai kemampuan mengekspresikan rasa kasih sayang, penuh
semangat, antusias, dominan, ramah dan komunikatif. Individu yang
memiliki extraversion yang menonjol akan menyukai berada di sebuah
kelompok dibanding bekerja sendiri, senang membangun
perbincangan, dan berbicara apa adanya.

Keempat, Neuroticism, yaitu kestabilan dan ketidakstabilan emosi
setiap individu. Mereka yang skornya tinggi cenderung mudah cemas,
impulsif, rentan dalam menghadapi masalah dan emosional. Mood
yang mudah berubah, temperamen yang naik turun, serta mudah
tersinggung akan banyak ditemukan pada individu yang memiliki
dimensi kepribadian ini.

Kelima, Openness to experience. Seseorang tipe ini cenderung
mempunyai rasa ingin tahu yang tinggi terhadap hal-hal baru.
Friedman melihat kelompok ini imajinatif, kreatif, dan artistik.
Individu yang termasuk ke dalam kelompok ini akan banyak
memikirkan solusi-solusi atas sebuah masalah dari sisi yang baru dan
berbeda, memiliki rasa apresiasi terhadap kesenian yang cukup tinggi,
serta banyak membayangkan hal-hal yang dapat merangsang ide-ide
baru.

Agar lebih jelas, lima model tersebut dapat dilihat pada tabel
berikut.
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Extroversion Prefer to be in a large group rather than alone
Talkative when with others
Bold

Instability Moody
Temperamental
Touchy

Agreeableness Sympathetic
Kind to others
Polite with others

Openness to experience Imaginative
Appreciative of art
Find novel solutions

Conscientiousness Careful
Precise
Efficient

Sumber: Mothersbaugh & Hawkins, (2016)

Lima model kepribadian tersebut dapat digunakan oleh pelaku
bisnis maupun pemasar sosial menentukan target serta strategi yang
akan digunakan untuk membangun perilaku konsumen. Hal ini
diperkuat pernyataan Rani (2014) yang menjelaskan bahwa
kepribadian berubah dan berbeda antara orang yang satu dengan
yang lain, waktu ke waktu dan tempat ke tempat. Kondisi tersebut
sangat mempengaruhi perilaku pembelian pelanggan.

Dengan demikian organisasi apapun sangat mungkin mengubah

perilaku konsumen agar selaras dengan tujuan organisasi.

Perilaku Konsumen

Solomon menggambarkan perilaku konsumen hubungan timbal
balik yang kompleks dan kadang-kadang tidak dapat dipisahkan
antara konsumen individu dengan realitas sosialnya. Selain berupaya
memahami mengapa orang membeli barang, Solomon juga berusaha
menghargai bagaimana produk, layanan, dan aktivitas konsumsi
berkontribusi terhadap dunia sosial yang lebih luas. Sistem

pemasaran menyentuh berbagai aspek dalam kehidupan sehari-hari.
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Perspektif multikultural akan meningkatkan tugas pemahaman kita
tentang konsumen.

Sementara itu Darrel D. Muehling and David E. Sprott
berpendapat perilaku konsumen mencerminkan totalitas keputusan
konsumen sehubungan dengan perolehan, konsumsi, dan
penempatan barang, layanan, aktivitas, pengalaman, orang, dan ide
oleh manusia sepanjang waktu (Hoyer & Maclnnis, 2010:3).
Sederhananya, bagaimana seorang konsumen akan bertindak dan
memutuskan untuk membeli atau mengkonsumsi sesuatu akan
dipengaruhi oleh aspek-aspek pendapatan, pengeluaran dan
tujuannya untuk mendapatkan produk tersebut berdasarkan
masukan dan pengalaman dari sekitarnya.

Irwansyah (2021:3) menjelaskan Perilaku konsumen adalah
proses dan aktivitas ketika seseorang berhubungan dengan pencarian,
pemilihan, pembelian, penggunaan, serta pengevaluasian produk dan
jasa demi memenuhi kebutuhan dan keinginan. Perilaku konsumen
merupakan hal-hal yang mendasari konsumen untuk membuat
keputusan pembelian. Ia juga mengutip definisi yang dikemukakan
Schiffman dan Kanuk yang menyatakan “Consumer behavior can be
defined as the behavior that customer display in searching for,
purchasing, using, evaluating, and disposing of products, services, and
ideas they expect will satisfy they needs”.

Sedangkan Loudon, D.L, dan Della Bitta (Irwansyah, 2021:4)
menjelaskan “Consumer behavior may be defined as the decision process
and physical activity individuals engage in when evaluating, acquiring,
using, or disposing of goods and services”. Dapat dijelaskan perilaku

konsumen adalah proses pengambilan keputusan dan kegiatan fisik
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individu-individu yang melibatkan individu dalam menilai,
mendapatkan, menggunakan, atau mengabaikan barang-barang dan
jasa-jasa.

Menurut Ebert dan Griffin, (1995) Consumer Behavior dijelaskan
sebagai: “The various facets of the decision of the decision process by
which customers come to purchase and consume a product”. Dapat
dijelaskan sebagai upaya konsumen untuk membuat keputusan
tentang suatu produk yang dibeli dan dikonsumsi (Irwansyah,
2021:4). Mangkunegara memberi batasan perilaku konsumen sebagai
suatu sikap yang ditunjukkan oleh konsumen dalam membuat
keputusan pembelian merupakan bentuk perilaku konsumen.
Perilaku konsumen sebagai tindakan-tindakan yang dilakukan oleh
individu, kelompok atau organisasi yang berhubungan dengan proses
pengambilan keputusan dalam mendapatkan, menggunakan barang-
barang atau jasa ekonomis yang dapat dipengaruhi lingkungan
(Rahayu, 2021)

Munandar (2017) menggambarkan perilaku Konsumen sebagai
proses dan aktivitas ketika seseorang berhubungan dengan pencarian,
pemilihan, pembelian, penggunaan, serta pengevaluasian produk dan
jasa demi memenuhi kebutuhan dan keinginan.

Prasetijo dan Thalauw sebagaimana dikutip Munandar (2017)
menjelaskan bahwa perilaku konsumen merupakan suatu proses
yang terjadi dalam tiga tahap:

a. Tahap perolehan (acquisition): yaitu prose mencari (searching)

dan dilanjutkan dengan membeli (purchasing)
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b. Tahap konsumsi (consumption): memanfaatkan barang/jasa yang
dibeli (using) dan mengevaluasi/menganalisis (evaluating) apa
yang telah dibeli.

c¢. Tahap tindakan pasca beli (disposition): tindakan konsumen
setelah memanfaatkan produk yang dibeli dan digunakan.

Bila mengacu pada Engel, dkk (Razak, 2016:12), model perilaku
konsumen dapat dilihat pada bagan berikut.

Bagan di atas menunjukkan proses pengambilan keputusan
konsumen yang diawali dengan pengenalan kebutuhan (need
recognition), penelusuran informasi (information research), evaluasi
alternative (alternative evaluation), pembelian (purchase) dan
kepuasan atas pembelian (satisfaction) serta ketidakpuasan

(dissatisfaction).

Keterkaitan Kepribadian dan Perilaku Konsumen

Penelitian yang dilakukan Maswadi (2012) tentang kepribadian
terhadap perilaku konsumen produk sayuran organik menunjukkan
faktor kepribadian mempunyai hubungan yang substansial atau

sangat mempengaruhi terhadap perilaku konsumen sayuran organik.
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Udo-Imeh (2015) menyimpulkan bahwa rendahnya korelasi
antara kepribadian dan perilaku konsumen yang dicatat oleh
beberapa peneliti terutama disebabkan oleh kegagalan mereka untuk
mendekati studi mereka di luar konteks psikologi dari mana konsep
kepribadian dipinjam dan juga masalah definisi konstruksi. Selain itu
la juga mencatat teori psikoanalitik, teori neo-Freudian dan teori sifat
lebih relevan dengan perilaku konsumen analis.

Dr. Godswill Chukwu dan Dukoye Corton Igani (2017) dalam
Analysis of Personality Influences On Consumer Behaviour: A Study of
Genesis Fast Food mengutip Sarker yang menjelaskan Konsumen
Konsumen membeli produk untuk mencerminkan kepribadian
mereka. Jenis pakaian, furniture, peralatan, mobil, perhiasan yang
dibeli orang, bisa mencerminkan kepribadiannya. Ini seperti sikap
terhadap profesi, gaya hidup, dan keadaan ekonomi, dan tampaknya
orang-orang dari kelas atas cenderung membeli produk mahal. Oleh
karena itu, pemasar berkembang produk mereka, produk dan iklan
mereka dan kampanye iklan, mengingat jenis individu target
pelanggan.

Penelitian tentang Perilaku Konsumen Dalam Membeli Kopi
Espresso yang dilakukan Munandar (2017) menunjukkan faktor
pribadi merupakan faktor paling dominan dalam mempengaruhi
keputusan pembelian konsumen.

Rani (2014) menyimpulkan kemampuan mengidentifikasi dan
memahami faktor-faktor yang mempengaruhi konsumen membuat
penjual mempunyai kesempatan mengembangkan strategi, pesan
pemasaran (Proposisi Nilai Unik) dan iklan secara lebih efisien dan

sesuai dengan kebutuhan dan cara berpikir mereka target konsumen,
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aset nyata untuk lebih memenuhi kebutuhan pelanggan dan
meningkatkan penjualan.

Hasil penelitian yang ditulis Mohsen Akbar dalan artikel The
Effect of Consumer Personality on the Relationship between personality
and Brand Personality menunjukkan ada hubungan yang signifikan
antara kepribadian endorser dan kepribadian merek. Kepribadian

endorser terhadap sangat mempengaruhi kepribadian merek.

Penutup

Kepribadian dan perilaku konsumen merupakan isu penting yang
patut menjadi perhatian utama bila ingin mengembangkan organisasi,
meningkatkan penjualan secara signifikan. Organisasi atau
perusahaan tidak mungkin dapat tumbuh dan berkembang dengan
baik bila tidak mengenali kepribadian konsumen yang menjadi salah

satu pembentuk perilaku konsumen.
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PERSEPSI KONSUMEN
Dr. Fahrina Mustafa, S.E., M.Si.
Universitas Hasanuddin

Perilaku Konsumen

Ada beberapa pertanyaan penting yang mendasari perlunya
mempelajari perilaku konsumen. Apa yang dimaksud dengan perilaku
konsumen? Mengapa bidang ini kian mendapat pengakuan sebagai
disiplin akademik dan bidang penelitian? Mengapa pula perilaku
konsumen penting dalam pendidikan bisnis?

Istilah perilaku erat hubungannya dengan objek yang studinya
diarahkan pada permasalahan manusia. Dalam bidang studi
pemasaran, konsep perilaku konsumen ini secara terus menerus
dikembangkan dengan berbagai pendekatan. Perilaku konsumen
adalah tindakan yang langsung terlibat dalam mendapatkan,
mengkonsumsi, dan menghabiskan produk atau jasa, termasuk proses
keputusan yang mendahului dan menyusuli tindakan.

Untuk memahami konsumen dan mengembangkan strategi
pemasaran yang tepat kita harus memahami apa yang mereka
pikirkan (kognisi) dan mereka rasakan (pengaruh), apa yang mereka
lakukan (perilaku), dan apa serta dimana (kejadian di sekitar) yang
mempengaruhi serta dipengaruhi oleh apa yang dipikirkan, dirasa,
dan dilakukan konsumen.

The American Marketing Association mendefinisikan perilaku
konsumen sebagai berikut:

Perilaku konsumen merupakan interaksi dinamis antara afeksi

& kognisi, perilaku, don lingkungannya dimana manusia
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melakukan kegiatan pertukaran dalam hidup mereka (American

Marketing Association).

Dari definisi tersebut di atas terdapat 3 (tiga) ide penting, yaitu:
