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ABSTRAK

Memahami penfaku pembefian pasar sasaran merupakan [ugas penfing dan manajemean pemasaran,

berdasarkan konsep pemasaran. Para konsumen amal beraneka ragam menurut usia, pendapatan, lingkal

pendidikan, pola perpindahan tempat dan selera. Sangatlah bermanfaat bagi para pemasar untuk membeda-

bedakan kelompok konsumen yang memang berbeda dan mengembangkan produk dan jasa yang disesuaikan

dengan kebuluhan segmen pasar

Kata Kunci : pasar, konsurmen, pembel

PENDAHULUAN

Pasar konsumen terdiri dari
semua individu dan rumah
tangga yang membeli alau
memperoleh barang dan jasa
untuk konsumsi pribadi. Para
konsumen amat beraneka ra-
gam menurul usia, pendapa-
tan, lingkal pendidikan, pola
perpindahan tempat dan sele-
ra. Sangatlah bermanfaal bagi
para pemasar untuk membe-
da-bedakan kelompok konsu-
men yang memang berbeda
dan mengembangkan produk
dan jasa yang disesuaikan de-
ngan kebutuhan konsumen itu.

Jika sebuah lapisan atau seg-
men pasar cukup besar, bebe-
rapa perusahaan bisa mene-
tapkan program pemasaran
khusus untuk melayani pasar

ini.

PEMBAHASAN

Salah satu tugas penting
dari manajemen pemasaran
adalah memahami perilaku
pembeli. Untuk dapat mema-
hami perilaku pembeli dengan
keinginannya yang beraneka
ragam, dan dalam upaya untuk
mengembangkan produk yang
dihasilkannya, pemasar dapat

mengklasifikasikan konsumen
ke dalam kelompok yang lebih
spesifik

Pembagian kelompok kon-
sumen dapat didasarkan, an-
tara lain berdasarkan usia,
pendapatan, tingkat pendidi-
kan, pola perpindahan tempat
dan selera

Faktor Utama Yang Mem-
pengaruhi Perilaku Kon-
sumen

Keputusan konsumen un-
tuk membeli sesuatu yang di-
inginkan lidak dalam suatu
tempat wang lerisolasl dan
lingkungan sekitar. Keinginan
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membeli mereka sangat dipe-
ngaruhi oleh faktor-faktor kebu-
dayaan, sosial, pribadi dan psi-
kologis.

Faktor kebudayaan berpe-
ngaruh luas dan mendalam ter-
hadap perilaku konsumen dan
merupakan faktor penentu ke-
inginan dan perilaku seseorang
yang paling mendasar.

Anak yang dibesarkan da-
lam sebuah masyarakat mem-
pelajari seperangkat nilai da-
sar, persepsi, preferensi dan
perilaku melalui sebuah proses
sosialisasi yang melibatkan ke-
luarga dan berbagai lembaga
penting lainnya.

Perilaku seorang konsu-
men juga dipengaruhi oleh fak-
tor sosial, seperti kelompok
referensi serta status dan pe-
ranan sosial. Kelompok refe-
rensi, perilaku seseorang amat
dipengaruhi oleh berbagai ke-
lompok. Sebuah kelompok re-
ferensi bagi seseorang adalah
kelompok yang memberikan
pengaruh langsung atau tidak
langsung terhadap sikap dan
perilaku seseorang. Kelompok
yang memberikan pengaruh
langsung kepada seseorang
disebut kelompok keanggota-
an, yakni kelompok dimana
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seseorang menjadi anggota-
nya dan saling berinteraksi.
Sepanjang kehidupannya, se-
seorang terlibat dalam bebe-
rapa kelompok, yaitu keluarga,
klub dan organisasi. Kedudu-
kan seseorang dalam setiap
kelompok dapat dijelaskan da-
lam pengertian status dan pe-
ranan sosial.

Setiap peranan membawa
satu status yang mencermin-
kan penghargaan umum yang
diberikan sesuai dengan itu
oleh masyarakal. Seseorang
sering memilih produk untuk
menyatakan peranan dan sta-
tus mereka dalam masyarakat.
Karena itu seorang manajer
atas memakai mobil Mercedes
dan Cadilac, pakaian yang ma-
hal, kemeja dengan jahitan ter-
bagus dan minum Chivas Re-
gal Scotch, jika budaya peru-
sahaan mereka memperkenan-
kan untuk memperlihatkan ke-
kayaan.

Keputusan seorang pem-
beli juga dipengaruhi oleh ciri-
ciri kepribadiannya, termasuk
usia dan daur hidupnya, pe-
kerjaannya, kondisi ekonomi,
gaya hidup, serta kepribadian
dan konsep dir. Dilihat dari
usia dan tahap daur hidup,

orang membeli suatu barang
dan jasa yang berubah-ubah
selama hidupnya. Mereka ma-
kan makanan bayi pada tahun
awal kehidupannya, memeriu-
kan makanan paling banyak
pada wakiu meningkat besar
dan menjadi dewasa, dan
memeriukan diet kKhusus pada
waktu menginjak usia lanjut.
Pola konsumsi seseorang
juga dipengaruhi oleh pekerja-
annya. Seorang pekerja kasar
akan membeli pakaian kerja,
sepatu kerja, kotak makanan,
dan rekreasi. Seorang presi-
den akan membeli pakaian
wool yang mahal, bepergian
dengan pesawal terbang, men-
jadi anggota perkumpulan, dan
membeli kapal pesiar yang be-
sar. Keadaan ekonomi sese-
orang akan besar pengaruh-
nya terhadap pilihan produk.
Keadaan ekonomik seseorang
terdiri dari pendapatan uang
yang dibelanjakannya, tabu-
ngan, kemampuan meminjam,
dan sikapnya terhadap penge-
luaran lawan menabung.
Semua orang mungkin me-
miliki gaya hidup yang ber-
beda. Gaya hidup seseorang
adalah pola hidup seseorang
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yang dinyatakan dalam kegia-
tan, minat dan pendapat yang
bersangkutan. Gaya hidup me-
lukiskan “"keseluruhan pribadi®
yang berinteraksi dengan ling-
kungannya.

Setiap orang mempunyai
kepribadian yang berbeda,
yang akan mempengaruhi pe-
nilaku

pembeli. Kepribadian

adalah ciri psikologis yang
membedakan seseorang, yang
menyebabkan terjadinya jawa-
ban yang secara relatif tetap
dan bertahan terhadap lingku-
ngannya.

Pilihan membeli seseorang
dapat dipengaruhi oleh empat
faktor psikologis utama yaitu
motivasi, persepsi, belajar, ser-
la kepercayaan dan sikap. Se-
seorang mempunyai beberapa
kebutuhan pada suatu waktu.
Beberapa kebutuhan itu adalah
lapar, dahaga dan tidak nya-
man. Kebutuhan lainnya ada-
lah ketegangan dan harga diri
alau merasa diterima oleh ling-
kungan. (Motivasi atau doro-
ngan adalah suatu kebutuhan
yang kuat mendesak untuk
mengarahkan seseorang agar
dapal mencari pemuasan ter-
hadap kebutuhan itu.) Maka
para pemasar periu berusaha
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sebaik-baiknya untuk mence-
gah hal-hal yang tidak memu-
askan bagi konsumen. Sese-
orang yang lermotivasi siap
untuk melakukan suatu per-
buatan. Bagaimana seseorang

termotivasi berbuat

sesuatu
dipengaruhi oleh persepsinya
terhadap situasi yang dihadapi-
nya. Dua orang yang meng-
alami keadaan dorongan yang
sama dan sitluasi yang sama
mungkin akan berbuat sesuatu
yang agak berbeda karena
mereka menanggapi situasi se-
cara berbeda pula. Maka pe-
masar periu bekerja keras da-
lam menyampaikan pesan me-
reka kepada pembeli.

Sewakiu orang berbuat,
mereka belajar. Belajar meng-
gambarkan perubahan dalam
perilaku seorang individu yang
bersumber darn pengalaman.
Kebanyakan perilaku manusia
diperoleh dengan mempelajari-
nya. Melalui perbuatan dan be-
lajar, orang memperoleh ke-
percayaan dan sikap. Hal ini
selanjutnya mempengaruhi
tingkah laku membeli mereka.
Suatu kepercayaan adalah
suatu gagasan deskriplif yang
dianut oleh seseorang tentang

sesuatu. Sebuah sikap meng-

gambarkan penilaian yang baik
maupun yang tidak baik, pera-
saan emosional, dan kecende-
rungan berbuat yang bertahan
selama waktu tertentu terha-
dap beberapa objek atau ga-
gasan. Karena itu perusahaan
akan menyesuaikan produk
mereka dengan sikap yang te-
lah ada, daripada mencoba
untuk mengubah sikap orang.
Sudah tentu ada juga kekecu-
alian dimana upaya mengubah
sikap yang memeriukan biaya
yang cukup berhasil ternyata
mahal.

Proses Keputusan Mem-
beli

Para pemasar telah men-

yang
pembeli dan

dalami berbagai hal
mempengaruhi
mengembangkan suatu pe-
ngertian tentang bagaimana
konsumen dalam kenyataan-
nya membuat keputusan mem-
beli sesuatu. Para pemasar

harus mengenal siapakah
yang membuat keputusan, ba-
gaimana tipe keputusan mem-
beli dan bagaimana langkah-
langkah dalam proses mem-
beli.

Pembeli mudah diidentifi-

kasikan jika terdapat beberapa
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produk seperti halnya seorang
pria lebih memilih merek rokok
kesukaannya, sedangkan wa-
nita lebih suka memilih produk
kosmetika tertentu. Tapi juga
mencakup sebuah “unit pe-
yang
melibatkan satu orang atau le-

ngambilan keputusan®

bih, biasanya mengacu pada
orang yang bersangkutan. Mi-
salnya pemilihan mobil keluar-
ga. Saran membeli mungkin
datang dari anaknya, ataupun
nasihat dari seorang sahabat
tentang mobil yang akan di-
beli. Seorang suami lebih me-
milih merek mobilnya, sedang-
kan pihak istri lebih menguta-
makan penampilan mobilnya.
Dan akhimya dari saran terse-
but menjadi pertimbangan un-
tuk mengambil keputusan ter-
akhirnya.

Dari peranan tersebut peru-
sahaan bisa mengimplikasikan
produk yang akan dirancang,
yang mungkin akan banyak
dipesan dan mengalokasikan
biaya anggaran promosi. Me-
ngetahui pelaku utamanya dan
peranan yang mereka mainkan
akan membantu para pemasar
untuk menyelaraskan program
pemasaran yang tepat untuk
para pembeli.
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Pembuatan keputusan
yang dilakukan konsumen ber-
beda-beda sesuai dengan tipe
keputusan membeli. Assael
(2001) membedakan empat
tipe perilaku membeli konsu-
men berdasarkan derajat ke-
terlibatan pembeli dalam mem-
beli

diantara beberapa merek. Ke-

dan derakat perbedaan
empat tipe perilaku tersebut
adalah perilaku membeli yang
kompleks, perilaku membeli
yang mengurangi ketidakcoco-
kan, perilaku membeli berda-
sarkan kebiasaan dan perilaku
membeli yang mencari keraga-
man.

Para konsumen menempuh
suatu perilaku membeli yang
kompleks jika konsumen me-
nyadari perbedaan penting di-
antara beberapa merek produk
yang ada. Konsumen semakin
terlibat dalam kegiatan mem-
beli bila produk yang akan di-
beli mahal, jarang dibeli, beri-
berkesan.
Biasanya konsumen tidak ba-

siko dan amat

nyak mengetahui penggolo-
ngan produk dan tidak banyak
belajar tentang produk.
Pembeli akan melalui pro-
ses belajar yang ditandai de-
ngan pengembangan keperca-

yaan, sikap, produk dan akhir-
nya melakukan pemilihan yang
seksama untuk membeli. Para
pemasar harus memahami pe-
ngumpulan informasi dan peri-
laku menilai dari para konsu-
men yang melakukan pertim-
bangan mendalam

Para pemasar harus me-
ngembangkan strategi untuk
membantu para pembeli dalam
mempelajari ciri-ciri dari golo-
ngan produk, tingkat kepenti-
ngan secara relatif, dan kedu-
dukan mereknya yang menon-
jol diantara cini yang lebih pen-
ting.

Konsumen tidak meman-
dang perbedaan merek pada
perilaku membeli yang mengu-
rangi ketidakcocokan, tapi le-
bih menekankan pada barang
yang dibeli itu mahal, jarang
dilakukan dan berisiko. Pem-
beli akan memilih sambil mem-
pelajari apa yang tersedia, tapi
dia cepat membeli dengan ala-
san harga yang pantas atau
kemudahan pembelian ditinjau
dari waktu atau tempat.

Sebagai contoh, seseorang
akan membeli permadani. Har-
ga permadani tentunya mahal
dan berkaitan dengan identifi-
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ymg sama. Setelah
embeil permadani, konsu-
imen mungkin mengalami keti-

‘g8 ieocokan karena dia menya-

: i cin permadani itu tidak
“menyenangkan atau karena
j cii permadani lain
mlebih menarik.
: Konsumen mulai mempela-
ﬁ banyak hal untuk membe-
nakan keputusannya guna
‘mengurangi  ketidakcocokan,
sehingga konsumen melalui
sualu keadaan perilaku memi-
iki kepercayaan yang baru,
kemudian menilai terhadap pili-
hannya yang dirasakan tepat.
Para pemasar bisa menyimpul-
kan bahwa penentu harga,
jokasi yang baik, dan lenaga
penjual yang efektif adalah
penting untuk mempengaruhi
piihan merek. Kemudian pera-
pan utama daripada komunika-
sl pemasaran adalah untuk
menyokong kepercayaan dan
penilaian yang membantu kon-
sumen untuk merasa “cocok”
dengan keputusannya setelah
melakukan pembelian.

Pada pembelian berdasar-
kan kebiasaan, para konsu-
terlibat

men sering dalam

membeli jenis produk dan tidak
terdapat perbedaan nyata an-
tara merek. Contohnya konsu-
men membeli garam, kata-
kanlah garam Morton mereka
langsung mengambil garam
Morton karena kebiasaan bu-
kan karena loyalitas mereka
Mungkin konsumen tidak ter-
libat dalam pembuatan kepu-
tusan yang mendalam bila
membeli sesuatu yang harga-
nya murah atau karena produk
yang sudah sering dibeli.
Sebenarmnya para konsu-
men tidak mendasarkan pada
kepercayaan, sikap atau rang-
kaian perilaku biasa. Para
tidak melakukan

pencarian informasi yang luas

konsumen

tentang suatu produk sebagai
pertimbangan keputusan untuk
membeli. Karena para konsu-
men adalah penerima informa-
si yang pasif mungkin datang
dari berbagai informasi media
massa.

Dengan demikian proses
pembeliannya adalah berda-
sarkan pembentukan keperca-
yaan tentang merek dalam
pembelajaran secara pasif
diikuti oleh perilaku membeli
tidak

yang mungkin atau
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mungkin dilkuti dengan peni-
laian,

Para pemasar yang me-
meriukan keterlibatan rendah
justru akan memanfaatkan
dengan cara promosi harga
dan penjualan sebagai perang-
sang bagi pembeli yang men-
coba memakai produk karena
pembeli tidak mengutamakan
merek tertentu. Para pemasar
juga berusaha untuk mengu-
bah produk yang memeriukan
keterlibatan rendah menjadi
produk yang memeriukan ke-
terlibatan tinggi.

Hal ini bisa dilaksanakan
dengan cara memikat konsu-
men dengan periklanan yang
yang
kuat yang berkaitan dengan

menggerakkan emosi
nilai pribadi atau strategi se-
macam ini tidak mungkin men-
dorong konsumen ke dalam
membeli yang kompleks.
Dalam beberapa situasi
tertentu, membeli dengan ke-
terlibatan konsumen rendah,
tetapi ditandai perbedaan me-
rek yang nyata. Dalam situasi
ini konsumen sering melaku-
kan pergantian merek. Contoh-
nya seorang yang membeli
kue kering, dia memiliki bebe-
rapa kepercayaan, dia memilih
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satu merek kue tanpa banyak
penilaian dan menilainya waktu
menyantapnya.

Pada situasi berikutnya dia
lain karena

membeli merek
bosan dengan merek biasanya
atau ada keinginan untuk
mencoba-coba. Pergantian
merek terjadi semata-mata un-
tuk memperoleh keragaman,
bukan karena ketidakpuasan.
Para pemasar berusaha untuk
mendorong kebiasaan tingkah
laku membeli dengan mengua-
sai tempat penyimpanan ba-
rang, menghindari barang sim-
panan terlalu lama dan mela-
kukan periklanan untuk me-
ningkatkan penjualan. Ada ju-
ga pemasar yang mendorong
perilaku mencari keragaman
dengan menawarkan produk
berharga rendah, jumiah ba-
ciri-cir

nyak, mengiklankan

produk untuk mencoba sesua-
tu yang baru
Perusahaan berkeinginan
untuk meneliti proses keputu-
san yang terlibal
dalam jenis-jenis produk me-
reka. Para konsumen dapat di-

membeli

tanyakan kapan pertama kali-
nya mereka mengenal jenis
produk tertentu, apa keperca-

yaan mereka tentang merek
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Kebutuhan seseorang
normal adalah lapar,
seks, akan meningkal
mencapai satu ambang
sang dan berubah menjadi $8
tu dorongan dan akan bef

bagaimana keterlibatan mere-

ka dengan produk, bagaimana
mereka memilih merek me- qga
reka, dan bagaimana mereka
menilai kepuasan mereka me-

nilal kepuasan mereka setelah
saha mengatasi dorongan in

ke arah satu jenis objek
dia ketahui akan memuaskal

membeli.
Berdasarkan
terhadap laporan banyak kon-
sumen lentang proses mem-
beli. model tahap dari proses
membeli yang telah di konsep
dibuat. Model tahap itu paling
serasi dengan pembuatan ke-
putusan yang kompleks, yakni
membeli sesuatu yang mahal,
produk yang memeriukan ke-
terlibatan lebih mendalam. Ada

pengkajian

dorongan itu.

Para pemasar periu
ngenal berbagal hal yang d&
pat menggerakkan kebutuhan
atau minat tertentu daiam
konsumen. Dengan mengiis
pun informasi dari seju ’
konsumen, para pemasar &
pat mengenal rangsa ga
yang lebih sering terjadi
membangkitkan minat 0a&
jenis produk tertentu. '
pemasar kemudian dapat m
ngembangkan strategi pem
saran yang akan menggeis

kan minat konsumen.

dua tahap yang dilalui konsu-
men yaitu pengenalan masa-
lah, pencurian informasi. Ta-

hap-tahap ini dimulai  jauh

sebelum tindakan membeli

dilakukan dan mempunyai kon-

sekuensi yang panjang setelah

membeli. Seorang konsumen

Proses membeli

dimulai mulai  tergugah minain)

mungkin akan atau '
tidak mencari informasl
lebih banyak lagi. Jika O
ngan konsumen adalah K
dan objek yang dapat
askan kebutuhan itu te
konsumen akan membeli ot

itu. Jika tidak, kebul

dengan pengenalan masalah
atau kebutuhan. Pembeli me-
nyadari suatu perbedaan an-
tara keadaan sebenarmya dan
keadaan yang diinginkan. Ke-
butuhan itu dapat digerakkan
oleh rangsangan dari dalam
diri pembeli atau dari luar.

-
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fi informasi yang
¢ lagi. Jika doro-
men adalah kual,]
ang dapat memu-;
luhan itu tersediag
kan membeli objek|
tidak, kebutuhan

konsumen itu tinggal mengen-
dap dalam ingatannya.
Konsumen mungkin tidak
berusaha untuk memperoleh
lebih atau

sangat aktif mencari informasi

informasi lanjut
sehubungan dengan kebutu-
han itu. Pusat perhatian para
pemasar adalah sumber infor-
masi pokok yang akan diper-
hatikan konsumen.

Sumber itu adalah sumber
pribadi (keluarga, teman, te-
tangga, kenalan), sumber nia-
ga (periklanan, petugas

penjualan, penjual, bungkus
dan pameran);, sumber umum
(media massa, organisasi kon-

sumen); dan sumber penga-

laman (pernah menangani,
menguji, menggunakan pro-
duk).

PENUTUP

Perilaku pasar konsumen
dan barang yang dibeli kon-
sumen perlu dipahami sebelum
rencana pemasaran dapat
dikembangkan. Pasar konsu-
men membeli barang dan jasa
untuk konsumsi pribadi. Pasar
konsumen adalah sasaran
akhir, dan untuk itulah kegiatan

ekonomi dilakukan.
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Perilaku pembeli dipenga-
ruhi oleh empat faktor utama
pribadi
dan psikologis. Kesemuanya

kebudayaan, sosial,
ini memberikan petunjuk ber-
kenaan dengan bagaimana

menjangkau dan  melayani
pembeli secara efektif.
Sebelum  merencanakan
pemasarannya, sebuah peru-
sahaan perlu mengenal konsu-
men sasarannya dan tipe dari-
pada proses keputusan yang
dilalui mereka. Para pemasar

harus merenca-nakan secara

berbeda  kegia-tan  untuk
keempat tipe fingkah laku
membeli konsumen, Yyaitu
tingkah laku membeli yang

kompleks, tingkah laku mem-
beli

cokan, tingkah laku membeli

mengurangi  ketidakco-
sebagai suatu kebiasaan dan
tingkah laku membeli mencari
keragaman. Keempat tipe ini
didasarkan pada masalah apa-
kah konsumen memiliki keter-
libatan yang tinggi atau rendah
dalam membeli dan apakah
terdapat perbedaan yang ba-
nyak atau sedikit diantara
merek.

Dalam tingkah laku mem-
beli yang kompleks, pembeli

akan berjalan melalui sebuah

proses keputusan yang terdiri
dari pengenalan masalah, pen-
carian informasi, menilai alter-
natif, keputusan membeli dan
tingkah laku pasca pembelian.
Tugas para pemasar adalah
untuk memahami tingkah laku
pembeli pada setiap tahap dan
faktor apakah yang mempe-
ngaruhi tingkah laku itu. Pe-
mahaman terhadap kesemua
hal itu memungkinkan pema-
sar untuk mengembangkan
sebuah program pemasaran
yang efektif dan penting art-

nya bagi pasar sasaran.
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