BAB I

LANDASAN TEORI

A. Pengertian Pemasaran dan Bauran Pemasaran
1. Pengertian Pemasaran .

" Dalam kehidupan, manusia seialu mempunyai kebutuhan dan
keinginan yang beranekaragain. Kebutuhan dan keinginan tersebut
pada akhirnya dapat menciptakaréw suatu Kkeadaan vyang tidak
menyenangkan dalam diri seseoraﬁg yang di realisasikan melaiui
penciptaan produk untuk memuaskan kebutuhan dan  keinginan
tersebut. ' .

Pemasaran merupakan hal yang sa'régat penting untuk
memberikan kepuasan terhadap kebﬁtuhan dan keinginan konsumen.
Pemasaran mencakup suatu kegiatah yang berkaitan dengan pasar,
yakni mencoba untuk mewujudkan perztukaran yang potensial.

Menurut William J. Stanton: (2000 ; 30), yang di maksud
dengan pemasaran adalah :

“Suatu sistem keseluruhan dari kegiatan-kegiatan t;isnis

yang di tujukan untuk merencanakan, menentukan harga,

mempromosikan aan mendistribusikan barang-barang dan

jasa yong dapat memuaskan kebutuhan baik kepada pembeli
yang ada maupun pembeli potensial”.
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Menurut Philip Koter (1997 ; 8), pemasaran adalah :

Suatu proses sosial dan manajerial yang
didalamnyakindividu dan kelompok mendapatkan
apa yang mereka butuhkan dan inginkan dengan
mencipatakan;: menawarkan, dan mempertukarkan
produk yang hernilai dengan pihak lain.

Menurut Winardi, (1993 ; 5),_;5émasaran adalah :

“Marketing terdiri dari tindakasj-ﬁndakan yang mehyebabkan
berpindahniya hak milik atas benda-benda dan jasa-jasa yang
kemudian menimbulkan distribusi fisik mereka”.

Menurut Djaslim Saladin, (2002 ; 1), pemasarn adalah :

Suatu sistem fotal dari kegiatan bisnis yang di
rancang untuk merencanakan, menentukan harga,
promosi dan mendistribusikan barang-barang yang
dapat memuaskan keinginan dan mencapai pasar
sasaran serta tujuan perusahaan.

Menurut Basu Swasths, Epen'lasaran adalah: Sistem
keseluruhan dari kegiatan usaha yang di tujukan uniuk merencanakan,
menentukan harga, mempromosikan,: dan mendistribusikan barang
dan jasa yang dapat memuaskan kebuiuhan kepada pembeli yang ada
maupun pembeli potensial.

Dengan melihat beberapa definisi tersebut diatas maka dapat
di tarik kesimpuian bahwa secara umum, kegiatan pemasaran dapat di

artikan sebagai usaha menyalurkan, mémperkenalkan barang dan jasa

yang di hasilkkan perusahaan sehingga kosumen dapat mengenal
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barang dan jasa tersebut dengan lebih baik. Namun pada akhimya
suatu proses pemebelian terhadap barang dan jasa tersebut sesuai
dengan apa yang diinginkan oleh konsumen itu sendiri.

Selain itu, pemasaran juga merupakan salah saiu dari
kegiatan-kegiatan pokok yang di lakukan oleh perusahaan, karena
pemasaran merupakan sarana bagi perusahaan untuk mengenali
kebutuhan manusia yang tidak terpenuhi dengan mengubahnya
me‘njadi peluang di bidang uasaha dan menciptakan pemenuhan bagi
konsumen sertar menjadikannya sebagai alat untuk memperoleh laba
bagi perusahaan itu sendiri. Jadi, kegiatan pemasaran timbul akibat
dari manusia yang selalu berusaha untuk memenuhi berbagai
kebutuhan konsumen.

Perubahan dan ketidakpastian adalah karakterisiik yang
mewarnai dunia usaha khususnya dimasa yang akan datang. Oleh
sebab itu untuk dapat mewujudkan hal tersebut seorang produsen di
tuntut agar selalu tanggap menegnai apa yang menjadi kebutuhan
konsumen dan memperbaharui pengenalan terhadap persepsi dan
perilaku konsumennya serta dapat mengkombinasikan semua data
penelitian pésar-yang meliputi jumlah dan lokasi konsumen berada,
jenis kelamiin dan kesukaan mereka tentang suatu produk pada sagat
ini dan yang akan datang dimana kebutuhan dan keinginan konsumen

semakin kompleks.




Dalam‘ definisi di atas dapat di asumsikan bahwa para indiviau
dan organisasi mengharapkan untuk rﬁempero!eh imbalan yang lebih
tinggi dari semua-biaya yang di kélurkan. Menurut Philip Kotler
pertukaran merupakan titik pusat fkegiatan perusahaan, dima.na
seseorang pengusaha menukarkan séjumlah nilai kepada orang lain.
Dengan adanya pgnukaran berbagaié macam kelompok$ masyarakat
dapat terpenuhi-kebutuhannya. |

Pengertian di atas membe_rikan' pengertian paca konsep inti
pemasaran, yaitu :

a. Kebutuhan
Kepuasan manusia adalah suatu keadaan yang di
rasakannya ketiadaan kepuasén dasar terteniu. =~ Orang
membutuhkan pangan, sandang, rufmah, rasa aman, rasa memiliki,
harga diri dan lain-lain unfuk tetap hidup. Kebutuhan-kebutuhen
tidak di ciptakan oleh masyarakat atau oleh para peamasar, tapi
kebutuhan ini sudah ada dan melekat dalam tubuh dan kondisi
manusia. |
b. Keingiran
Keinginan adalah kehendaff yang kuat akan pemuas yang
spesifik terhadap kebutuhamkebu;tuhan yang lebih rendalam.
Kebutuhan manusia itu sangat se@ikit, tapi keinginan merekalah

yang sangat banyak. Keinginan maﬁusia terus-menerus di bentuk
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oleh kekuatan dan lembaga-lembaga kemasyarakatan seperti
masjid, gereja, sekolah, keluarga dan perusahaan-perusahaan
bisnis.

Permintaan

Permintaan adalah keinginan akan produk yang spesifik
yang di dukung dengan kemampuan dan- kesediaan untuk
membelinya. Keinginan akan berubah menjadi permintaan jika di
dukung dengan kemampuan daya b.eii.

Produk

Secara luas produk dapat didefinisikan sebagai suatu yang
dapat di tawarkan kepada seseorang untuk memuaskan suatu
kebutuhan atau keinginan konsumen.

Nilai dan kepuasan .

Konsuman menginginkan sejumiah besar produk yang
memenuhi  kebutuhan f{erteniu, yang memberikan nilai dan
kepuasan terbiesar bagi mereka.

Pertukaran

Pertukaran adalah tindakan untuk memperoleh produk

yang di kehendaki dari seseorang: dengan menawarkan sesuatu

yang lain sebagai balasannya.
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Transaksi

Transaksi meliputi beberapa dimensi setidak-tidaknya dua
hal yang bernilai, kesepakatan térhadap persyarakatian , wakiu
persetujuan dan tempat persetujuan.

Pasar .

Pasar terdiri dari semua pelanggan potensial yang
mempgnyai kebutuhan atau keihginan tertentu yang mungkin
tersedia dan mampu melibatkan déri dalam suatu pertukaran guna’
memuaskan kebutuhan atau Keinginan terssbut.

Pemasar

Pemasar adalah seorang yang berusaha memperoleh
sumber daya dari orang lain dan mau menawarkan sesuatu yang

bernilai sebagai imbalannya.

Bauran Pemasaran

Setiap perusahaan yang ingin teiap eksis, berkembang dan

mampu bersaing dituntut untuk sefalb menetapkan dan melakukan

strategi dan suaiu cara pelaksanaan kegiatan pemasarannya yang

diarahkan untuk mencapai suatu sasaran peruszhaan yaitu tingkat

keuntungan yang di peroleh perusahaan dalam jangka panjang dan

pmbagian pasar tertentu, serta jumlah unit dan total volume penjualan

dalam jangka wakiu terientu.




Bauran pemasaran merupakan sirategi vang sangat bagus
yang harus di jalankan perusahaan uniu dapat penyajikan penawaran
produk pada segmen pasar vang di tetntukan sehubungan dengan
tujuan perusahaan. Bauran pemasaran merupa-kan salah satu strategi
pemasaran yang merupakan perangkaﬁ variabel pemasaran terkontrol
vang. di gunakan oleh perusahaan untuk menghasilkan tanggapan-
tanggapan yang di kehendai-:a perusahéan dari pasar sasaran.

Menurut Kotler dalam Zakaria (1993 ; 92), mendefinisikan :
Baura.n pemasaran adalah ceperanghkat alat pemasaran yang di
gunakan perusahaan untuk mencapail tujuan dalam pasar
sasarafn.

Sedangkan menurui Basu Swactha, DH (1993 : 193),
menyatakan : Bauran pemasaran / marketing mix adalah
kombinasi dari empat variabel yang merupakan intl dari sistem
pemasaran yang terdiri dari produk, strukiur harga, kegiatan
promosi dan sisiem distribusi. '

Variabel-variabel bauran pemasaran dapal di kelompokkan
menjadi empat bagian yang di kenal dengan kombinasi 4P, yaity ;

1. Product
2. Place

3. Price

4. Promofion




16

Secara singkat penulis akan menguraikan empat variabel
yang terdapat dalam bauran pemasaran sebagai berikut .
1. Product (Procluk)

Produk sebagai salah satu unsure dari bauran pemasaran
merupakan elemen yang penting karena keputusan mengenali
harga, promosi dan saluran disiribusi terganiung dari produk.

N ,
Produk adalah kombinasi barang dan jasa vang di tawarkan oleh
perusahaan ke kensumen (pasar sasaran) yang dapat memuaskan
pemakainya. Unsur-unsur yang ierkandung dalam suatu produk
meliputi © mutu, gaya, kemasan, merk, ukuran czn sebagainya.
Menurut Basu Swastha,DH (1923 ; 194), mendefinisikan

Produk adalah suatu sifat yang kompieks baik dapat di
raba maupun tidak dapat di rabs termasuk bungkus,
warna, harga, prestise perusahaan dan pengecer,
pelayanan perusanaan dan pangecer yang di terima
cleh pembell untuk memuaskarn kesinginan atau
kebutuhannya.

Jadi produk bukan hanya sekedar benas fisik belaka,
tetapi juga mempunyai fungsi yvang <i harapkan koensumen. Faktor-
fakior vang terkandung dalam susaiu produk adzah mutu atau

Kualiias, desain, merk, Kemasan, jenis, gaya, 1asa paiayanan, dan

jaminan.
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2. Place (Distribusi)

Distribusi merupakan suétu masalah yang akan di hadapi
perusahaan pada wakiu produk selesai diproses. Masalahnya
menyangkut cara penyampaian produk agar sampai ketangan
konsumen.

Menurut Alexander Sindoro (Dalam Warren J. Keegan)
(1997 | 123), menyatakan : Distribusi merupakan aliran barang
secara fisik melalui saluran yang terdiri dari kelompok individu atau
perusahaan yang di koordinasikan dan melaksanakan fungsi
kegunaan tambahan atas produk atau jasa. Ada tiga pokok yang
verkaitan dengan keputusan-keputusan tentang distribusi (tempat),
4 aspek tersebut adalah :

a. Sistem transportasi perusahaan.
b. Sistem panyimpanan, dan
¢. Pemilihan saluran distribusi.

3. Price (Harga)

Kebijakan penempatan harga merupakan salah satu unsur
penting dalam kebijakan pemaséran karena menyangkut tujuan
dari perusahaan. Menurut Basu Swastha, DH (1980 ; 79),
menyatakan Bahwa setiap produk atau jasa yang di tawarkan

bagian pemasaran berhak menentukan harga pokoknya. Fakior-

faktor yang perlu di pertimbangkan dalam penempatan harga
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tersebut antara lain : Biaya kKeuntungan, praktek persaingan dan

perubahan keinginan pasar.

. Promotion (Promost)

Promosi merupakan salah satu variabel marketing mix
yang di gunzkan oleh perusahaan untuk mengadakan komunikasi
dengan pasarnya. Dengan demikian promosi merupakan saluran
komunikasi utamaoterhadap calon pembeli.

Menurut Basu Swastha, (1990 ; 80), menyatakan yang
termasuk dalam kegiatan promosi adaiah :

Periklanan, perscnal sei!ing, promosi penjualan dan

publisitas. Beberapa keputusan yang berkaitan

dengan periklanan ini adalah pemilihan media

(majalah, televise, surat kabar, dan sebagainya),

penentuan berita dan bentuk iklannya.

Promosi merupakan berbagai kegiatan yang di lakukan
oleh perusahaan untuk mengakumulasikan manfaat daii produknya
dan untuk meyakinkan konsumen yang di tuju agar membudaya.

Berdasarkan pengertian-pengertian di atas, maka dapatlah
di katakana bahwa tujuan atau maksud dari marketing mix adalah
agar kegiatan-kegiatan pemasaran dapat berlangsung dengan baik
dan mencapai yang dapat memuaskan sesusi dengan rencana

yang telah di tetapkan. Oleh karena itu produk yang di ciptakan

oleh perusahaan harus di sesuakan dengan kebutuhan dan
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keinginan konsumen, harga yang di tetapkan dapat terjangkau,

serta distribusi dan promosi harus di laksanakan dengan baik.

B. Tahap — Tahap Analisis Pemasaran
Analisa pemasaran meliputi beberapa tahap, tahap — tahap ini
tidak selalu harus mencakup semua tahap tersebuf, tetapi tergantung
\ )
berbagai variabel dan faktor yang secara gominan mempengaruhi proses
pemasaran. Berikut ini gambar tentang tahap — tahap analisis pemasaran:;

Gambarll =1

Tahap — Tahap Analisis Pemasaran

1. 2. Perilaku 3. 4,
Linakunaan > Kensumen b Seamentasi ®  Target Pasar
A A
10. 5. Penempaian
Penaendalian Produk
A . A
g. 8. 7. 5.
Pelaksanaan b Oraanisasi > Taktik b Strateai

Sumber : Irawan, aried Wijaya, M.N. Sudjoni. Pemasaran Prinsip dan Kasus, 1998,
1. Analisis Lingkungan
Analisis lingkiingan di bagi dua, yaitu lingkungan makro dan
lingkungan mikrc.
a. Lingkungan Makro, meliputi aspek-aspek . Ekonomi, Sosial,
Teknologi, Hukum dan Poliik, Kebudayaan serta demografl. Dari

analisa lingkungan makro kita dapat melihat apakah ada peluang
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atau ancaman bisnis. Dalam lingkungan makro, kita tidak mampu
mempengaruhi, tapi Kita harus menyesuaikan diri kalau kita ingin
bertahan hidup.

b. Lingkungan Mikro, meliputi aspek-aspek Perusahaan, Pesaing,
Publik, Distributor, dan konsumen. Dar analisis lingkungan mikro
kita dapat mengetahui kekuatan dan kelemahan perusahaan.
Dalam lingkungan mikro, kita dapat mempengaruhi atau di
pengaruhi oleh kekuatan yang ada di luar perusahaan.

2. Analisis Perilaku Konsumen
Perubahan lingkungan sangat berpengaruh terhadep perilaku
konsumen dalam melakukan pembeilian produk. Ada beberapa faktor
yang mempengaruhi perilaku konsumen, yaitu  fakior-faktor
kebudayaan, sosial dan individu. Akibatnya. konsumen mempunyai
fanggapan yang berbeda-beda terhadap program pemasaran.
3. Analisis Segmentasi
Karena peritaku konsumen sangat heterogen, maka perlu
dilakukan segmentiasi pasar, yaitu membagi pasar agar menjadi lebih
homogen hingga relative mempunyai kebutuhan dan keinginan yang
sama. Hingga pemilihan strategi bauran pemasaran diharapkan
mengenai sasaran pada segmen yang di pilih. Hal ini menghemat

biaya, waktu dan tenaga.
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4. Analisis Target Pasar
Pada gilirannya seorang pemasar harus mengevaluasi dan
memilih segmen mana yang akan dimasuki. Tiga faktor yang harus
diperhatikan dalam mengevaluasi adalah :
a. Ukuran dar tingkat pertumbuhan .segmen.
b. Daya tarik struktural segmen.
c. Tujuan perusahaan.
Sementara itu ada tiga fakior yang perlu diperhatikan daiam
memilih segmen adalah :
a. Pemasaran serba bisa.
b. Pemasaran serba aneka.
c. Pemasaran terpusat.
5. Analisis Penermnpatan Produk
Merupakan tindakan merancang prdduk dan bauran pemasaran
agar produk fersebut berada di benak konsumen. Hal ini harus di
lakukan terus-rnenerus, sehingga produk tersebut tetap memiliki nilai
yang tinggi dibanding harganya.
6. Analisis Strateqgi
Strategi peta produk diperlukan untuk melihat posisi produk
dimata pesaing, apakah dengan strategi produk baru. siklus hidup

produk, atau strategi bersaing. Dalam strategi ini harus dilihat posisi
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produk kita, apakah sebagai pemiimpin pasar, penantang pasar,
pengikut pasar atau penggarap relung pasar.
7. Analisis Taktik |
Analisa taktik menggunakan 5auran pemasaran dan sifat dari
pada anaiisié taktik ini adalah jangka pendek.
8. Analisis Organisasi :
Organisasi pemasaran dapat dibagi atas dasar pertimbangan
sebagai berikut :
a. Fungsi advertensi, R&D, penjualan dan sebagainya.
b. Geografi wilayah. |
c. Pasar, yaitu industri, pemerintahé dijual kembali, konsumen akhir
dan internasional. | |
9. Analisis Pelaksanaan
Pelaksanaan adalah langkah! untuk melaksanakan apa yang
sudah direncanakan bagian pemasafan, agar dapat mencapai tujuan
perusahaan yang telah di terapkan sebelumnya.
10. Analisis Pengendalian '
Pengendalian adalah prosesg melihat apakah sudah sesuai
dengan perencanaan perusahaan. Pengendalian pemasaran
didasarkan atas fujuan perusahaan_ untuk menjual. Untuk itu perfu

dilihat efekiifitas kembali lagi harus dilakukan analisis lingkungan.
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C. Konsep Segmentasi Pasar
Pasar ferdiri dari banyak sekali pembeli yang berbeda dalam
beberapa hal, misainya : keinginan, kemampuan, keuangan, lokasi, sikap
pembelian dan praktek-praktek pembeliannya. Oleh karena perbedaan-
perbedaan itulah maka dilakukan segmentasi pasar yang dapat
membentu perusahaan deslam melaksanakan program pemasarannya
secara cermat dan dapat memahami seria mengetahui perilaku
konsgmennya.
Adapun segmentasi pasar antara lain :
a. Segmentasi Geografis
Dilakukan dengan cara membagi pasar menjadi unit-unit
geografis, misalnya Negara. propinsi, kabupaten, kota dan lain
sebagainya. Perusahaan dapat berogerasi di semua segmen, tetapi ia
perlu memperhatikan perbedaan kebutuhan dan selera yang ada di
masing-masing wilayah.
b. Segmentasi Demografis
Segmentasi jenis ini memisahkan pasar ke dalam kelompok-
kelompok yang didasarkan pada variabel-variabel demografis seperti
umur, jenis kelamin, besarnya keluarga, siklus hidup sangat preferensi
dan tingkat penggunaan konsumen sering sangat berkaitan dengan

variabel-variabel demografi.

3
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¢. Segmentasi Psikografis

Segmentasi jenis ini membagi konsumen dalam beberapa
kelompok yang berlainan menurut. kelas sosial, gaya hidup, atau
berbagai ciri kepribadian. Dengan demikian, walaupun berada dalam
kelompok demografis yang sama, namun dapat juga menunjukkan
penampilan psikografis yang berbeda.

d. Segmentasi Perilaku

Bila perlu digunakan sebagai variabel uta_ma galam segmentasi
pasar maka para konsumen dibag mehjadi beberapa kelompok
menurut tingkat pengetahuan, sikap, penggunaan atau tanggapannya
terhadap produk tersebut. Dikalangén para pemasar banyak yang
yakin bahwa variabel perilaku merupakan titik-titik yang paling tepat

sebagai dasar segmentasi pasar.

D. Pengertian Dan Teori Perilaku Konsumen
1. Pengertian Perilaku Konsumen
Memahami perilaku pembeli (buying behaviour) dari pasar
sasaran merupakan tugas penting dari manajemen pemasaran. Para
konsumen amat beraneka ragam menurut usia, pendapatan, tingkat
pendidikan, pola perpindahan tempat dan selera adalah bermanfaat
bagi para pemasar untuk membeda-bedakan kelompok konsumen

yang memang berbeda dan mengembangkan produk dan jasa yang




disesuaikan dengan kebuiuhan konsﬁmen itu. Jika sebuah lapisan
atau segmen pasar cukup besar, beberapa perusahaan bisa
menetapkan program pemasaran khusus untuk melayani pasar ini.

Tugas para pemasar adalah memahami apa yang terjadi
dalam kotak hitam pembeli mengandung dua komponen. Pertama,
ciri-ciri pe‘mbeii yang mempunyai pengaruh’ utama bagaimana seorang
pembeli bereaksi terhadap rangsangan itu. Kedua, proses keputusan
pembeli yang rmempengaruhi hasilt keputusan.

Agar mendapat gambaran vang jelas mengenai perilaku
konsumen maka penulis akan memberikan mengenai pengertian
perilaku konsumen menurut James F. Angel (2000 ; 49), adalah :

Kegiatan-kegiatan individu yang secara langsung terlibat
mendapatkan dan mempergunakan barang-barang dan
jasa-jasa, termasuk didalamnya proses pengambilan
keputusan pada pers;apan dan penenfuan kegiatan-
kegiatan tersebut.

Tujuan kegiatan pemasaran adalah mempengaruhi pembelian
untuk bersedia membeli barang dan jasa perusahaan pada saat
mereka membutuhkan. Hal ini sangat penting bagi manajer pemasaran
untuk memahami mengapa dan bagaimana perilaku konsumen
(consumer behaviour) tersebut dapat memberikan masukan-masukan
bagi peruschaan.

Dengan mempeiajan siudi perilaku konsumen yang beraneka

ragam sangat penting artinya, diantaranya adalah :




26

a. Mengembangkan produk dan jaéa yang disesuaikan dengan
kebutuhan konsumen dan mengidén‘tiﬁkasikannya.
b. Bagaimana menjangkau dan melayani pembeli secara akiif.
2. Teori-Teori Perilaku Konsumen

Konsumen membeli barang ;dan jasa untuk memuaskan
berbagai keinginan dan kebutuhan. Sébuah alas an mengapa orang
membeli produk tertentu pada penjual; akan merupakan faktor yang
sangat penting bagi perusahaan dalamé menentukan program promosi
yang efekiii, desan produk iermasuk. didalamnya pengembangan
produk, harga, saluran distribusi dan beberapa aspek lainnya.

Untuk mengetahui prilaku konsumen dalam melakukan
pembelian, periu dipelajari beberapa teri konsumen sebagai berikut:
dan me.mahami proses motivasi yangg mendasar dan mengarahkan
perilaku konsumen dalam melakukan: pembelian, periu di pelajari
beberapa teori perilaku konsumen sebagai berikut :

a. Teori Ekonomi Mikro
Didasarkan pada beberapa asumsi, yaitu :
1). Bahwa konsumen selalu menéoba untuk memaksimumkan
kepuasannya dalam batas-baias :kemapuan finansialnya.
2). Bahwa ia mempunyai pengetahuan tentang beberapa
alternative sumber untuk memuaékan kebutuhannya.

3). Bahwa ia selalu bertindak dengan rasional.




b. Teori Psikologis

Berdasarkan pada faktor-faktor psikologis individu yang selaiu

dipengaruhi oleh kekuatan-kekuatan lingkungan. Teori ini pada

pokoknya merupakan penerapan dari teori-teori bidang psikologi

dalam analisa perilaku konsumen. Secara garis besar teori

psikologis ini dapat dibagi menjadi dua bagian, yaitu :

1). Learning Theory (Teori Belajar)

Teori belajar ini menekankan pada tindakan penafsiran

dan peramalan. Jadi penafsiran dan peramalan terhadap proses

belajar konsumen merupakan kunci untuk mengetahui tingkah

laku pembelinya. Prinsip vang terkandung dalam teori ini

adalah:

a).

b).

Teori ini berpendapat bahwa proses belajar adalah
merup-akan suait tanggapan seseorang terhadap suatu
rangasangan yang < hadapinya untuk mendapatkan
tanggapan yang sama dan benar secara terus-menerdJs,
kegiatan ini harus secara berulang-ulang terhadap
seseorang.

Cognitif Theory

Teori ini berpendapat bahwa proses belajar dipengaruhi
cleh fakior-faktor individu seperti sikap, keyakinan,

pengalaman masa lalu dan kesadaran untuk mengetahui




cara memanfaatkan éuatu keadaan dalam rangka
mencapai tujuan. |

c). Gestald and Field Theory
Teori ini merupakan suatu teori mengemukakan bahwa
pengamaian, pengaianﬁan masa lalu dan tujuan
merupakan variabel-variabel yang menentukan perilaku
Konsumen.

2). Pshicoanility Theory (Teori Psikoanalisis)

Teori ini didasarkan pada teon psikoanalisis dari
Sigmund Freud vyang mengemukakan bahwa perilaku
konsumen dipengaruhi oleh adanya motif yang tersembunyi dan
Juga menyatakan bahwa perilaku merupzkan hasil kerjasama
dari dua aspedea!am struktu:r kepribadian manusia yaitu ego
dan super ego. .

Ego merupakan aspek. psikologis daripada kepribadian
dan timbul karena kebutuhan organisme untuk berhubungan
secara baik dengan dunia nyata. Ego ini menjadi pusat
perencaraan untuk menemukan jalan keluar bagi dorongan-
dorongan nurani ke dalam tindakan-tindakan yang tidak
bertentar.gan dengan norma-norma sosial dan adapt kebiasaan

masyarakat.

L SR
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c. Teori Sosiclogis
Teori ini menitikberatkan pada hubungan dan pengaruh antara
individu-individu yang berkaitan_dengan perilaku mereka. Jika
dalam psikologis ditunjukkan dan di pusatkan pada indiyidu beserta
lingkungannya, maka dalam teori ini lebih mengutamai(an perilaku
kelompok seperti keiuarga, terman-teman sekerja dan sebagainya.
Beberapa jenis konsumen cenderung meniru poia scsial yang
mempunyai pengaruh paling besar terhadap permintaan akan
produk.

d. Teori Antropologi
Seperti halnya teori sosiologis, teori ini menekankan perilaku
pembelian cari suatu kelompok masyarakat dengan ruang !izjgkup
yang lebih besar, seperti kebudayaan, sub kultur, dan kelas-kelas
sosialis. Sebenarnya semua teori perilaku konsumen tersebut
diatas hanya merupakan pengembangan dari pola dasar perilaku
konsumen. Teori ini bermanfaat -untuk mengetahui akibat-akibat
yang timbul oleh faktor-fakior petunjuk mengenai nilai-nitai yang di

anut oleh kensumen. Separti dalam gambar berikut ini :




Gambar i - 2

Pola Dasar Teori Perilaku Konsumen

h 4

Perilaku

Fakior-faktor P Individu
Lingkunagan

Sumber : Basu Swastha, T. hani Handoko, Manajemen pemasaran
Analisis Perilaku Konsumen, 2000
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E. Variabel-Variabel Dalam Mempela}ari Perilaku Konsumen
Ada beberapa variable dalam mempelajari perilaku konsumen
dalam pembelian suatu prorduk yang dimasukkan ke dalam sebuah model
menurut Howard-Shert (H-S) dalam bukunya prinsip pemasaran karangan
William J. Stanton.
Variabel-variapel tersebut adalah :
1. Varabel Stimulus
Variabel stimuius merupakan masukan dari program pemasaran
fingkungan sosial. Contohnya pada produk rokok Sampoerna Mild,
maka yang termasuk variabel stmulusnya adalah harga, merek, rasa,
kemasan, mutu, dan lain sebagainya.
2. Variabel Internal

Variabel internal merupakan vanabel yang mengetanui bersama-sama

keadaan si pembeli dalam hal ini motif, sikap, pengalaman, persepsi.




3. Variabel Exogencus
Variabel ini merupakan tujuh variabel yang mempengaruhi keadaan
internal dari pembeli (variabei—variabéi ini dinamai “Variabel yang
berasal dari luar’ dan mencakup kelaé sosial, kebudayaan, tekanan
waktu, dan status keuangan).

4. Variabe! Respon
Variabel ini merupakan perilaku pembeli yang berdasarkan pada

hubungan antara 3 pasangan variable diatas.

F. Model-mode! Perilaku Konsumen

Perilaku cliketahui adanya berbagai macam faktor yang dapat
memberikan alasan mengapa seseorang r;nembeh' suatu produk. Selain
jenis produk, faktor demografi dan faktor ekenomi, fakior psikologis juga
dapat mempengaruhi pembelian sesebranzg, termasuk faktor psikologis
adalah motif, sikap, keyakinan, minat kepribadian, angan-angan dan lain
sebagainya. |

Dalam mempeiajari perilaku konsumen ini, kita akan di
pusatkan pada pertariyaan bagaimana koﬁsumen memberikan jawaban
terhadap berbagai rangsangan pemasaran Yang diatur oieh perusahaan.

Para peneliti pemasaran meng;gambarkan model berbagaii

rangsangan dari luar beserta jawaban-jawaban pembeli adalah sebagaii

berikut :
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Setiap konsumen dalam membeli produk mempunyai peritaku
yang berbeda antara saiu dengan yang lain. Untuk melihat perbedaan
perilaku konsumen kita dapat menggunakan kotak hitam pembeli.

Karakteristik pembeli / xonsumen adalah sifat-sifat yang
membedakan konsumen yang satu dengean yang lain. Perbedaan tersebut
meiip$uti 60, vaitu : Object (apa yang di beli), Objective {mengapa
membeli), Occupant (siapa konsﬁmennya), Occasion  {kapan
membelinya), Operation (bagaimanz membelinya), dan Organization
(siapa yang terlibat dalam pembehan;

1. Apa yang dibeli (Object)

Berdasarkan tingkat pemakaiannyz dan keberwujudan. barang

konsumsi dapat di golongkan sebazai berikut

a. Barang tidak tahan lama (non curable goods). yaitu barang-barang
berwujud yang secara normai capat di gunakan sekali atau
beberapa kali.

b. Barang tahan lama (durable gocds). vaitu barang-barang berwujud
yang secara normal dapat digunakan berkali-kali.

c. Jasa (service), yaitu kegiatan. kegu_naan atau kepuasan yang
ditawarkan untuk di jual.

Berdasarkan kebiasaan membell dari konsumen, barang konsumsi

dapat di golongkan sebagal berikut




a. Barang konvenien, yaitu barang konsumsi yang mudah di beli
berulang-ulang, bisa dibeli setiap waktu dan di sembarang tempat
dan dengan usaha seminimal mungkin serta pertimbangan.

b. Barang shopping, vaitu barang ko.nsumsi yang dipilih dan dibeli
konsumen setelah membanding-bandingkan atas dasar mutu,
model, harga, dan kecocokkan. \

c. Barang spesial, yaitu barang konsumsi yang mempunyai ciri khas,
hanya dapat dibeh" pada tempat tertentu saja dan konsumen
bersedia bersusah payah dalam pembeliannya.

2. Mengapa Memkeli (Objective)

Konsumen membeli suatu produk karena ingin memuaskan kebutuhan

dan keinginannya. Produk itu sendiri tidak sepenting kebutithan dan

keinginan yang di penuhinya Timbulnya kebutuhan dan keinginan
tersebut disebabkan oleh beberapa fakior seperti . faktor sosial,
ekonomi, psikclogi, perkembangan fisik, keagamaan dan lain
sebagainya. |

3. Siapa konsumennya (Dccupant)
Konsumen ini dapat dibedakan berdasarkan umur, pencapatan, tingkat
pendidikan, pria mobilitas. selera dan sebagainya.

4. Kapan membelinya (Occasion)
Wakiu pembelian yang dilakukan konsumen dapat dibedaxan

berdasarkan beberapa faktor antara Iain tingkat pemakaian produk dan




factor musiman (tidak hanya dalam arti perubanan cuaca, tetapi juga

musim libur dan perayaan keagamaan).

. Bagaimana membelinya (Operation)

Bagi konsumen, pembelian bukan hanya merupakan suatu tindakan

saja, melainkan terdiri dari beberapa tindakan yang meliputi keputusan

tentang jenis produk, merk, jum[ah; penjual, waktu serta cara

pembayarannya. Hal ini banyak dipengaruhi oleh kebiasaan membeli

para konsumen, salah satunya adalah impulse buying, yaitu yang

dilakukarn tanpa rencana. Impulse buying itu sendiri dibedakaﬁ dalam

dua jenis, yaitu :

a. Suggestion buying, yaitu pembelian yang tanpa rencana dan
berdasarkan saran orang lain

b. Reminder buying, yaitu pembelian yang tidak direncanakan lebih
daﬁulu yang didasarkan ingaian saja.

. Siapa yang terlivat dalam pembelian (Organization)

Salah satu tugas pokok bagian pemasaran perusahaan adalah

menentukan siapa yang mengambii keputusan (decision making unit)

untuk suatu pembelian barang aiau jasa. Pasar konsumen terdiri dari

keluarga-keluarga yang melakukan pembelian, Keluarga merupakan

unit dasar kegiztan ekonomi di pasaf konsumen, manajer pemasaran

harus mengetahui berbagai macam perbedaan karakieristik keluarga,




baik peranan yang di ambil maupun wewenang dalam melakukan

pembelian.

G. Faktor-faktor Yang Mempengafuhi Perilaku Konsumen

Tujuan kegiatan pemasaran adaiah mempengaruhi perilaku
konsumen untuk bersadia membeli barang dan jasa perusahaan, dan juga
barang lainnya pada saat dibutuhkan olen konsumen.

Manajer pemasaran harus mempeajari perilaku konsumen
untuk mengetahui kegiatan pemasaran yang tepat. demikian juga dengan
kesempatan baru dari belum terpénuhinya kebutuhan, kemudian
mengidentifikasikannya uniuk mengadakan segmentasi pasar. Didalam
keputusan pembelian oleh konsumen. sangai dipangaruhi oleh faktor-
faktor yang mempangaruhi perilaku konéumen adalan—

1. Faktor Lingkungan Eksternal
Perilaku  konsumen dapat  dipengaruh:  oleh  lapisan
masyarakat dimana dilahirkan dan dibesarkan Hz! ini berarti bahwa
konsumen yang berasal dari lapisan masyarakat atau ingkungan yang
berbeda akan memiliki penilaian, kebutuhan pendapatan, sikap dan
selera yang berbeda pula. Faktor-faktor Lngkungan ekstern yang

mempengaruhi perilaku konsumen dibedakan menjads




a. Faktor Kebudayaan
Fakior kebudayaan membentuk pengaruhi paling luas dan terdalam
pada perilaku konsumen, yaitu yang terdiri dari faktor budaya, sub
budaya dan kelas social pembeﬁ. Berkut ini akan dijabarkan
mengenai factor-fakior kebudayaén pada perilaku konsumen, yaitu:
1) Budaya‘ '
Budaya adalah facior penentu utama dari Keinginan perilaku
seseorang. Jika makhluk yang lekih rendah perilakunya
sebagian besar diatur olen naluri, maka perilaku manusia
sebagian besar adalah dipelajari. Manusia sejak lahir hingga
berkembang dalam masyarakat akan tumbuh dengan nilai
persepsi dan preferensi serta perilaku  yang akan
mempengaruhinya.
2) Sub Budaya
Setiap kebudayaan memiliki kelompok sub budaya yang
memberikan gambaran sosialisasi dan identifikasi yang lebih
spesifik bagi para anggota sub budaya tersebut. Ada empat
jenis sub budaya, yaitu :
1). Kelompok Kebangsaan
2). Kelompok Keagamaan
3). Kelompok Ras

4}. Kelompok Geografis




Masing-inasing sub budaya tersebut akan mempengaruhi
selera, sikap, kesukaan, dan perilaku individu dalam
menentukan keputusan pembeli.
3) Kelas Sosial Pembeli

Pengertian kelas sosial dalam hal ini adalah sama dengan
istilah  lapisan sosial, tarlpa membedakan apakah dasar
pembagian itu uang, tanah, _kekuasaan. atau dasar lainnya.
Ukuran atau kriteria yang biasa dipakai dalam penggolorigan
anggota-anggota tertentu adaiéh :
(a) Kekayaan
(b) Kekuasaan
(c) Kehormatan
(d) fimu Pengetahuan
Ukuran tersebut bukannya terbatas, karena masih ada ukuran-
ukuran lain yang dapat digunakan. Akan tetapi ukuran-ukuran
tersebut yang paling menonjol sebagai dasar timbulnya kelas-
kelas . sosial didalam masyarakat. Masyarakat kita pada
dasarnya dapat di kelompokkan ke dalam tiga kelompok, vaitu
sebagai berikut :
1) Golongan Atas

Yang termasuk kedalam kelas ini antara lain pengusaha-

pengusaha kaya, dan pejabét—pejabat tingg.
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2} Golongan Menengah
Yang termasuk kedalam kelas ini antara lain karyawan
instansi pemerintah, pengusaha menengah.
3) Golongan Rendah
Yang termasuk kedalam kelas ini adalah buruh-burubh,
pegawai rendah, tukang becak dan sebagainya.
b. Faktor Sosial
Perilaku seseorang sangat dipengaruhi oleh berbagai kefompok.
Sebuah kelompok referens: bagi seseorang adalah kelompok-
keiorpok yang memberkan pengaruh langsung atau tidak
langsung terhadap sikap dan perilaku seseorang. Menurut Basu
Swastha (2000 , 68). kelompok referensi adalzeh kelompok
sosial yang menjadi ukuran seseorang {bukan anggota
xelompok tersebut) untuk membentuk kepribadian dan
perilakunya. Kelompok yang memberikan pengaruh langsung
kepada seseorang disebut xalompok keanggowaan. yakni dimana
seseorang menjadi anggotany dan saling berinteraksi. Beberapa
relompok tersebut adalah kelompok primer dimana terdapat
interaksl yang agak berkesinambung, seperti keluarga, sahabat
karib, tetangga dan rekan sekerja. Orang juga dipengaruhi oleh

kelompok-keiompok dimana dia bukan merupakan anggota
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kelompok yang ingin dimasuki seseorang dan menjadi anggotanya

disebut kelompok aspirasi.

. Faktor Pribadi

Keputusan sesecrang untuk membeli juga dipengaruhi oleh

karakteristik pribadi yang tampak, khususnya usia dan tahap siklus

kehidupan serta konsep diri yang menyertainya.

1),

3).

Usia dan tahap siklus kehidupan

Orang membeli suaiu barang dan jasa yang berubah-ubah
selama hidupnya. Manusia dalam tiap periumbuhannya akan
membutuhkan keperluan yang berbeda-beda dan selama itu
selera orang akan makanan, .pakaian. perabot rumah tangga
dan lain-lain akan berubah sesuai dengan perkembangan usia

dan tahap sikius kehidupannya.

. Pekarjaan

Pola konsumsi seseorang juga dipengaruhi oleh pekerjaannya,
maksudnya pekerjaan atau jabatan seseorang &kan
mempengaruhi barang atau jasa yang di beli.

Keadaan ekonomi

Keadaan ekonomi sesecrang akan sangat besar pengaruhnya
terhadap pilihan produk vang akan di belinya. Keadaan ekonomi

seseorang yang stabill tentu akan mempunyai perilaku




5).

pendapstannya. Gaya hidup melukiskan “keseluruhan pribadi
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pembelian yang berbeda dengan keadaan ekonomt seseorang

yang stabil.

. Gaya hidup

Gaya hidup seseorang menunjukkan pola kehidupan orang
tersebut sebagaimana tercermin dalam minat, kegiatan dan
yang berinteraksi dengan Iingkungannya. Orang yang berasal
dari sub budaya, kelas gaya;hédup mewah bertolak belakang
dengan pola gaya hidup sederhana. Gaya hidup mencerminkan
sesuatu yang lebih dari ke.éas sosial di suatu pihak dan
kepribadian di pihak lain.

Kepribadian dan konsep diri

Setiap orang mempunyai kepribadian vang berbeda akan
mempengaruhi perilaku pembelinya. Yang dimaksud dengan
kepribaclian adalah ciri-ciriépsiko!ogis yang membedakan
seseorarg, yang menyebabkan terjadinya jawaban yang secara
relatif tetap dan bertahan :!ama rehadap lingkungannya.
Kepribadian seseorang biasanya di gambarkan dalam istilah
seperti . percaya diri, mudah di pengaruhi, berdiri sendiri,
menghargai orang orang lain, bersifat sosial, sifat membela diri

dan gaya menyesuaikan.
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2. Faktor Lingkungan internal
Faktor-faktor psikologis yang berasal dari proses intern
individu sangat berpengaruh terhadapgperﬂaku pembelian konsumen.
Adapun faktor-faktor psikologis yang menjadi dasar dari perilaku
konsumen yaitu motivasi, persepsi, belajar, kepercayaan dan sikap.

Kita akan mengkaji peranan setiap faktor itu dalam proses membeii
, .

yaitu :

1. Moti.vasi‘
| Motif atau dorongar: adalah suatu kebutuhan yang cukup kuat
mendesak untuk mengarahkan seseorang agar dapat mencari
pemuasan terhadap kebuiuhan itu, Pemuasan akan kebutuhan
dapat mengurangi rasa ketegangan. Setiap saat seseorang
mempunyal keinginan dan kebuivhan yang harus dicukupi,
misalnya kebuiuhan ini akan menjadi suatu dorongan (impulse) bila
ditingkatkan lebih lanjut sampai tingkat intensitas yang memadai.
Suatu motif atau dorongan bisa juga diartikan sebagai suatu
kebutuhan uniuk mengejar kepuasan.

Adapun vang di sebut Motivasi menurut Basu Swastha

{2000,77), adalah “Keadaan dalam pribadi seseorang yang
mendorong keinginan individu untuk melakukan kegiatan-

Kegiatan terteniu guna mencapai suaiu tujuan fertentu”.




Motif yang ada pada seseérang akan mewujudkan suatu
tingkah laku vang diérahkan pada =tujuan mencapal sasaran
kepuasan. Jadi, motif bukanlah sesuatu yang dapat diamati, tetapi
hal yang dapat di simpulkan adanya karena sesuatu yang dapat
kita saksikan. Tiap kegiatan yang di lakukan oleh seseorang itu di
dorong oleh suatu kekuatan dari dalam diri orang tersebut.
Kekuatan inilah yang disebut dengan motif. |

Karena tidak ada penggoiongan motif yang dapat di terima
secara umun, maka kita tidak dapat mengetahui sgcara mendalam
tentang motif manusia. Namun demikian, para psikologis sepakat
bahwa motif dapat di keiompokkan.ke dalam dua bagian, yaitu :

a. Mofif Fisiclogis
Yang merupakan motif alamiah (biologis) seperti : lapar, haus,
seks dan lain sebagainya
b. Motif Psikologis
Motif ini dapat di kelompokkain menjadi tiga kategori dasar,
yaitu:
1) Motif Kasih Sayang (Affectional Motive}
Yaitu motif untuk menciptakan dan memelihara kehangatan,

keharmonisan, dan kepuasan batiniah (emostonal) dalam

berhubungan dengan orang lain.
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2) Motif Mempertahankan Diri (Ego — Defensif Motive)
Yaitu untuk melindungi kepribadian, menghindari untuk tidak
di tertawakan dan kehilangan muka, mempertahankan
prestise, mendapatkan kebanggaan diri.

3) Motif Memperkuat Diri (Egb — Bolstering Motive)
Yaitu motif untuk mengembangkan kepribadian, berprestasi,
menaikkan prestise dan pengakuan orang lain, memuaskan
diri dengan penguasaannya terhadap orang lain.

Bagl manajer pemasaran penting sekalimengetahui apa yang
menjadi motif pembelian seseorang terhadap suatu produk
(Product Motive) atau pada penjualan tertentu (Pantronage Motive),
sebab hal ini dapat mempengaruki program pemasaran
perusahaan.

Motit-mctif manusia dalém melakukan pembelian  untuk
memuaskan kebuiuhan-kebutuhan dan keinginan dapat dibedakan
menjadi :

1) Motif Pembelian Primer dan Selektif
a. Motif Pembelian Primer (Piméxy Buying Moiive)
Adalah motif yang menimbulkan perilaku pembelian
terhadap kategori-kategori umum (biasa) pada suatu produk,

seperti membeli televisi. radio ataupun pakaian.
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b. Motif Pembelian Selekiif (Sélecfive Buying Motive)
Adalah motif yang mempeﬁgaruhi kepuiusan tentang model
dan merk dari Kelas-kelas géroduk atau macam penjual yang
di pilih untuk macam penjuai yang di pilih unutuk suatu
pembelian. |
Motif Rasional dan Emosional -
Merupakan suatu motif yéng didasarkanpada kenyataan-
kenyataan seperii yang di tun}ﬁkkan oleh suatu produk kepada
konsumen. Fakior-faktor yang di pertimbangan dapat berupa

faktor ekeonomi, seperti faktor penawaran, permintaan, dan

harga. Szlain itu dapat juga faktor-fakior kualitas, pelayanan,

ketersediaan barang, ukuran, kebersihan,efisiensi
penggunaanwakiu, keawetan, dapat di percaya, dan
keterbatasan waktu yang ada pada konsumen.

Motif-motif ini  bersifat subyektif, sehingga sulit untuk
menentukan hubungan antara motif pembelian dengan produk
yang di beli. Hal ini dapat difihat pada perilaku pembelian
majalah, kosmetik, pakaian, hadiah untuk seseorang, kenang-
kenangar dan sebagainya.

Pengamatan
Dalam suatu lingkungan, :melalui panca indera individu

menerims bermacam-macam hal, yaitu : getaran eter (cahaya




4)

46

dan warna), getaran akustik (suara), bau, rasa, sentuhan,
tekanan mekanikal (berat ringan), dan tekanan terminal (panas
dingin).

Berbagai macam getaran dan tekanan tadi, psikologis yang
menyebabkan hal-hal itu di olah menjadi suatu penggambaran
tentang IingkLingan tersebut, rﬁaka se_aluruh proses akal manusia
yang sadar disebut dengan “Pengamatan” (Perception atau
persepsi). Menurut Basu Swastha (2000;84), pengamatan

adalah :

Suatu proses ringan dengan mana konsumen (manusia)

menyadari dan menginteprestasikan aspek penerimaan

dan adanya rangsangan di dalam lingkungan intern dan

ekstern sehingga pengamatan bersifat aktif.
FPengalaman Belajar

Belajar menurut basu Swastha (2000 ; 86). dapat di
definisikan sebagai - “Perubahan-perubahan yang di
sebabkan sebagai hasil adanya pengalaman”.

Perubahan-perubahan perilaku tersebut bersifat tetap atau
permanen. dan bersifat lebih fieksible. Hasil belajar ini akan
memberikan  tanggapan tertentu yang cocok dengan
rangsangan yang mempunyai tujuan tertentu. Perilaku yang di

peigjari tidak hanya menyangkut perilaku yang tampak, tetapi

juga menyangkut sikap.emosi. kepribadian, kriteria, penilaian,
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dan banyak faktor lain yang fnungkih tidak dapat di tunjukkan
dengan kegiatan yang tampak.

Proses belajar pada suatu pembelian terjadi apabila
konsumen ingin menggapai dan memperoleh suatu keputusan,
atau sebaliknya tidak terjadi apabiié konsumen dapat di
pengaruhi oleh pengalaman masa laiu.
Kepribadian |

Sesungguhnya pengaruh sifat kepribadian konsumen
terhadap pandangan dan perilaku pembelian adalah sangat
umum dab upaya-upaya uniuk mengaitkan norma kepribadian
konsumen umumnya tidak memperoleh hasil. Namun, para ahli
tetap percaya kepribadian itu juga mempengaruhi perilaku
pembelian seseorang. Faktor lain yang ikut menentukan
perilaku konsumen adalah konsep diri (Seff Concept). Konsep
diri telah menjadi pendekatan;yang di kenal amat luas, akhir-
akhir ini untuk menggambarkan hubungan antara konsep diri
konsumen dengan image me;k, image penjualan atau tujuan
pengiklanan. Keuntungan mempelajari perilaku  konsumen
dengan menggunakan teori konsep diri adalah bahwa kita dapat
membandingkan antara deskripsi konsep diri  konsumen

tersebut yang di buat.
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2. Persepsi

Persepsi dapat di rumuskan dalam arti sebagai proses
seseorang individu memilih. rﬁengorganisasi, dan menafsirkan
masukan-masukan informasi untuk menciptakan sebuah gambsr
yang bermakna tentang dunia. Persepsi tergantung bukan hanya
pada sifat-sifat rangsangan fisik, tetapi juga pada hubungan
rangsangan dengan medan sekelilingnya (gagasan keseluruhan
atau gestaif) dan kondisi dalam diri individu orang dapat muncul
dengan persepsi yang berbeda terhadap obyek rangsangan yang
sama, karena tiga proses yang berkenaan dengan persepsi yaitu :
penerimaan rangsangan secara selektif, perubahan makna

informasi secara selektif, dan mengingat sesuatu secara selektif.
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KERANGKA PEMIKIRAN

Produk

Rasa
Harga
Kemasan
Promosi

Distribusi

Penjualan

Kronsumen




