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Bab 1

Analisis Perilaku K onsumen

1.1 Pendahuluan

Perkembangan bisnis dewasa ini memerlukan berbagai Strategi agar mampu
bertahan di tengah tingginya persaingan. Salah satu cara untuk tetap bertahan
dan tumbuh dengan mempe gari perilaku konsumen sebagal saah satu drategi
perusahaan. Keberhasilan perusahaan dalam pemasaran didukung pemahaman
yang baik mengena perilaku konsumen. Perilaku merupakan sikap, perbuatan
atau tindakan yang berasal dari watak sgak lahir atau yang dipengaruhi oleh
lingkungan (Sitorus, 2015; Sahir et d., 2021). Perilaku berkaitan dengan apa
yang dipikirkan (kognis), yang dirasakan (afeks) dan yang dilakukan (Nofri
and Hafifah, 2018).

Perilaku konsumen berhubungan erat dengan proses pembelian produk barang
maupun jasa (Wirgorga e d., 2021). Perilaku konsumen merupakan
pemahaman tentang cara individu, kdlompok maupun organisas dalam
membeli produk barang maupun jasa untuk memenuhi kebutuhannya (Halim
et d., 2021). Menurut Wiraprgja dkk bahwa perilaku sangat berkaitan dengan
memilih, membeli, mengonsums, dan membeli kembdi produk yang
ditawarkan perusshaan (Wiraprgja et a., 2021). Oleh karena itu semakin baik
pemahaman perusshaan akan konsumen maka akan semakin mudah
perusahaan mengembangkan strategi pemasarannya.
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Perilaku konsumen menjadi dasar dari pengambilan keputusan, beberapa hal
yang mendorong perilaku konsumen dalam pembelian adalah kegunaan,
manfaat barang, kuditas, kuantitas, dan harga dari barang tersebut. Faktor
yang memengaruhi perilaku dalam pembeian dipengaruhi oleh beragam
karakteristik seperti usa, pendidikan, penghasilan, dan lainnya Saah satu
kegiatan yang dilakukan mangemen pemasaran daam mempelgari perilaku
konsumen dengan mel akukan riset pasar.

Mangemen perusahaan akan mencari informas tentang karakteristik dari
konsumen, dan mengerti apa, kapan, bagamana, di mana dan mengapa
konsumen membei atau menggunakan produk tersebut. Oleh karena itu
pemahaman tentang perilaku konsumen sangat penting untuk kemguan
perusahaan, menang dalam persaingan, dan mencapa tujuan perusshaan
(Hdimetd., 2021).

Daam pengambilan keputusan pembelian terdapat empat tahapan yaitu
pengenalan masadah, pencarian informas tentang produk yang akan dibdi
sebanyak mungkin, melakukan evauas terhadap beberapa dternatif produk,
dan dilanjutkan dengan keputusan pembelian (Damanik et d., 2021; Haim et
a., 2021; Wirgprgaet d., 2021).

1.2 Pengertian Perilaku Konsumen

Perusahaan harus mampu memahami konsumen karena konsumen memiliki
pikiran, perasaan, dan tindakan terhadap produk yang ditawarkan perusahaan.
Perilaku merupakan respons atau resks individu terhadap stimulus (Nofri and
Hafifah, 2018). Faktor-faktor yang memengaruhi perilaku konsumen yaitu (a)
Fektor diri sendiri seperti keyakinan dalam diri, wawasan ilmu pengetahuan
dan (b) Faktor dari luar diri seperti, keluarga, referens kelompok, dan
lingkungan (Sahir et d., 2021).

Perilaku konsumen menurut Kotler adalah kegiatan yang mengameati perilaku
individu, kelompok atau organisas selama melakukan pemilihan, menyeleks,
membeli. menggunakan barang, dan meakukan evaluas. Produk yang
digunakan konsumen dapat berupa ide, gagasan, barang, jasa maupun
pengdaman yang digunakan konsumen untuk memenuhi kebutuhan dan
keinginannya (Sitorus, 2015).
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Perilaku konsumen menurut Dewi dan Hanifa juga diartikan sebagal proses
pengambilan keputusan daam pembelian produk maupun barang atau jasa
yang dimulai dari kegiatan mengenali kebutuhan dan keinginan, melakukan
pencarian, melakukan evauas produk dan kemudian memutuskan untuk
melakukan pembdian (Dewi dan Hanifa 2006). Dari pengertian di atas
dijelaskan bahwa perilaku sangat berkaitan erat dengan proses pengambilan
keputusan dalam pembdian.

Konsumen dalam melakukan pembelian akan mempertimbangkan banyak hd
sesual dengan barang yang dibutuhkan. Jka barang tersebut merupakan barang
kebutuhan sehari-hari yang rutin maka konsumen tidak akan memerlukan
waktu yang cukup lama daam mengambil keputusan sedangkan jika barang
tersebut mahal, dan memerlukan usaha lebih besar untuk mendapatkannya
maka konsumen akan memerlukan waktu yang lama daam pengambilan
keputusannya (Nasrullah 2020).

Bebergpa pengertian perilaku konsumen yang didefinisikan oleh beberapa ahli

seperti (Nofri and Hafifah, 2018; Wirgprgaet d., 2021):

1. The American Marketing Association, perilaku konsumen adalah
interaks dinamis dengan pengaruh kesadaran, pengaruh lingkungan
seorang konsumen dalam melakukan pertukaran.

2. Molwen dan Minor, perilaku konsumen sebagai aktivitas seseorang
untuk mencari, mendapatkan, mengonsums barang dan jasa pada
saat proses pembelian.

3. Engle Clackweel dan Miniard, perilaku konsumen adalah tindakan-
tindakan keputusan yang dilakukan untuk mencari, mendapatkan, dan
mengonsumsi produk dan jasa

4. Schiffman dan Kanuk, perilaku konsumen merupakan tindakan yang
dilalui konsumen untuk mencari, memilih, membeli, mengevaluas
barang dan jasa untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan
konsumen.

Pemahaman tentang perilaku konsumen sangat penting bagi perusahaan dan
semua lini pemasaran karena memberikan informas yang jelas tentang
bagaimana pemasaran ddam memasarkan produk kepada konsumen sesual
dengan keinginan dan kebutuhannya.
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Ada beberspa ha vyang dilakukan mangemen pemasaran daam

mengembangkan perilaku konsumen yaitu (Damanik et a., 2021; Haim et d.,

2021):

1. Meakukan perancangan produk dan layanan sesuai kebutuhan dan
keinginan konsumen.

2. Mengetahui apa sga pandangan konsumen tentang produk dan
aternatif produk.

3. Memberikan akses layanan yang mudah dilalui konsumen.

4. Mengetahui bagaimana proses berpikir konsumen dalam penentuan
dan pembelian produk.

5. Mengetahui sgjauh mana harga barang yang dianggap ideal.

6. Mengetahui strategi yang tepat dalam melakukan promosi.

7. Memahami kapan, di mana, dan bagaimana seorang konsumen
mel akukan pembelian.

8. Memahami bagaimana faktor lingkungan mampu memengaruhi
perilaku konsumen.

1.3 Jenis Perilaku Konsumen

Perilaku konsumen dibagi menjadi perilaku yang rasiona dan irasond. Kedua

jenis perilaku tersebut dijelaskan sebagal berikut ini (Wirgprgaet d., 2021):

1. Perilaku bersifat rasional adalah perilaku konsumen ketika
melakukan pembelian barang lebih mengedepankan pada pemikiran
logis dan bersifat secara umum. Konsumen dengan perilaku rasional
seperti membeli barang sesuai dengan kebutuhan seperti kebutuhan
mendesak, kebutuhan primer, memilih barang yang memberikan
kegunaan yang optimal atau yang dapat memberikan kepuasan,
membeli barang yang memiliki kualitas baik, membeli barang sesuai
dengan kemampuan keuangan konsumen.

Ciri-ciri perilaku bersifat rasional seperti:
a. Pemilihan barang disebabkan karena kebutuhan primer atau
mendesak.
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b. Barang memberikan kegunaan optimal.

Barang yang memiliki mutu yang terjamin.
d. Konsumen memilih barang sesuai dengan harga dan kemampuan

konsumen

2. Perilaku bersifat irasional adalah perilaku konsumen ketika membeli
barang tidak didasarkan pada pemikiran logis namun karena adanya
faktor lain seperti diskon, hadiah, iming-iming lain yang ditawarkan
bagian pemasaran kepada konsumen. Contoh dari perilaku irasional
seperti pembelian produk karena daya tarik iklan, pembelian produk
karena merek, pembelian produk karena lifestyle dan status sosial.
Ciri-ciri dari perilaku bersifat irasional seperti:
a. Tertarik karena adanya iklan dan promosi yang menarik.
b. Memilih produk yang bermerek dan dikenal masyarakat.
c. Memilih produk karena prestise dan gengsi.

o

1.4 Tipe Perilaku Konsumen

Untuk memahami perilaku konsumen maka terlebih dahulu diketahui tipe dari
perilaku konsumen. Ada empat tipe perilaku konsumen yaitu (Haim et d.,
2021)

1. Perilaku membeli yang kompleks di mana konsumen akan membeli
produk mahal, penuh pertimbangan, dan jarang dibeli oleh orang
pada umumnya. Kegiatan ini sudah melalui keputusan yang matang
yang dilakukan oleh konsumen dengan pertimbangan merek yang
sensitif.

2. Perilaku membeli mengurangi disonans atau ketidakcocokan di
mana konsumen akan melakukan pembelian dengan terlebih dahulu
membandingkan merek produk. Kegiatan disonansi ini dilakukan
karena konsumen tidak ingin adanya penyesalan dalam melakukan
pembelian.

3. Perilaku membeli karena kebiasaan di mana konsumen melakukan
pembelian karena faktor kebiasaan. Keterlibatan konsumen rendah,
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kesadaran pertimbangan merek rendah. Pembeli sudah mengenali
merek dan produk barang yang sering dibeli.

4. Perilaku mencari keragaman produk di mana konsumen membeli
produk yang berbeda karena didasari oleh keinginan konsumen
terhadap produk baru. Terjadi keterlibatan konsumen rendah tetapi
pertimbangan merek penting. Dalam perilaku ini bertujuan untuk
mencari variasi penggunaan produk.

1.5 Faktor Yang Memengaruhi Perilaku

Konsumen

Perilaku konsumen akan dipengaruhi oleh faktor-faktor bak dari internal
maupun eksternd . Faktor yang memengaruhi perilaku pembelian konsumen di
antaranya yaitu (Ridayani, 2015; Storus, 2015; Dasipah, Budiyono and
Julaeni, 2020; Hendarsyah, 2020; Haim et d., 2021).

1.5.1 Faktor Budaya

Budaya merupakan saluruh pemikiran, nilai dasar, dan perilaku yang dipdgari
anggota keluarga baik dari keluarga, masyarakat maupun lembaga lain.
Budaya dianggap sebaga pendorong perilaku seseorang yang mendasar dan
utama Budaya memengaruhi perilaku dan skap seseorang dalam berbagai

agpek.
Pemasar harus memahami peran dari budaya, sub budaya, dan kelas sosal:

1. Budaya, budaya merupakan nilai, kepercayaan, persepsi dan perilaku
individu, golongan dalam masyarakat. Budaya merupakan penyebab
keinginan seseorang yang mendasar. Budaya dapat memengaruhi
perilaku seseorang dalam melakukan pembelian. Oleh karena itu tim
mangjemen pemasaran perlu memperhatikan nilai-nilai budaya yang
dianut oleh masyarakat di setiap negara.

2. Sub budaya, Sub budaya merupakan nilai berdasarkan pengalaman
hidup yang terjadi dalam masyarakat. Setiap budaya memiliki sub
budaya yang lebih kecil dan lebih spesifik. Sub budaya berkaitan
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dengan kebangsaan, agama, kelompok suku/ras, wilayah geografis,
kelas sosial dan lainya

3. Kelas Sosial, kelas sosia dapat dipengaruhi oleh pekerjaan,
pendidikan, pendapatan, dan kekayaan. Kelas sosia dilihat sebagai
gambaran pribadi yang mendeskripsikan identitas dan rasa
kepemilikan seseorang yang terkadang dibentuk karena reputasi yang
dimilikinya. Ukuran kelas sosial mengidentifikasikan diri sendiri,
tempat tinggal. Pekerjaan, penghasilan, pendidikan dan keluarga.

1.5.2 Faktor Psikologis

Psikologis merupakan skap dan perseps konsumen terhadap informas dari
produk atau perusshaan. Empat faktor psikologis yang menjadi dimensinya
adalah motivad, persepd, keyakinan, dan pembelgjaran:

1. Motivasi, motivas merupakan pendorong dari diri konsumen untuk
melakukan tindakan. Alasan motivasi terjadi karena kebutuhan
manusia untuk pemenuhan kebutuhan, Motivas dalam memenuhi
kebutuhannya seperti kebutuhan biologis dari keadaan fisiologis
seperti haus, lapar, dan ketidaknyamanan.

2. Perseps merupakan motivas individu bertindak yang dipengaruhi
oleh pandangannya. Perseps merupakan proses memilih,
mengorganisir dan menafsirkan informasi dan pengalaman yang
pernah dirasakan konsumen.

3. Keyakinan dan Sikap, keyakinan merupakan pikiran yang dimiliki
individu tentang sesuatu sedangkan sikap merupakan status mental
seseorang yang diekspresikan dalam perkataan maupun tindakan.
Konsumen memiliki keyakinan dan skap yang memengaruhi
perilaku pembeliannya, seperti keyakinan akan citra, merek produk
dan perusahaan.

4. Pembelgjaran, pembelgaran diperoleh dari perpaduan antara
rangsangan, dorongan, tanggapan, dan penguatan pengalaman yang
diterima oleh konsumen.
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1.5.3 Faktor Pribadi
Faktor Pribadi merupakan faktor yang dipengaruhi oleh demografis seperti:

1. Umur dan Sklus Hidup, umur seseorang akan memengaruhi
kebutuhan dan keinginan mereka akan produk dan barang yang akan
dibeli. Orang akan membeli produk yang berubah selama hidupnya
yang dipengaruhi oleh tahapan siklus hidup seperti:

a. Tahapan bujangan masih muda, sendiri, belum menikah.

b. Pasangan yang baru menikah, muda dan belum ada anak.

c. Keluarga utuh tahap | di mana sudah memiliki anak di bawah 6
tahun.

d. Keluargautuhtahap Il di manaanak usamudadi atas 6 tahun.

e. Keluarga tak utuh tahap I, pasangan berusia lebih tua dan tidak
ada anak di rumah.

f. Keluarga tak utuh tahap 11, pasangan berusia tua menjelang
pensiun.

g. Satu satunyamasih hidup dan masih bekerja

h. Satu-satunya masih hidup dan pensiun.

2. Pekerjaan, pekerjaan akan berhubungan penghasilan dan kemampuan
untuk membeli produk dan jasa. Pekerjaan juga akan berpengaruh
pada pola konsumsi.

3. Kondis ekonomi, kondis ekonomi dapat memengaruhi niat
masyarakat dalam melakukan pembelian. Keadaan perekonomian
akan memengaruhi pilihan produk oleh karena itu tim marketing
perlu memperhatikan pendapatan pribadi, tabungan dan tingkat
bunga.

4. Gaya hidup, gaya hidup akan berpengaruh terhadap konsumsi
seseorang karena gaya hidup berhubungan dengan minat, kegiatan,
dan pendapatnya.

5. Kepribadian dan konsep diri, merupakan karakteristik psikologis
yang berbeda dan memiliki respons terhadap lingkungan relatif
konsisten.
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1.5.4 Faktor Sosial

Fektor sosgd merupakan kelompok acuan yang berpengaruh baik secara
langsung maupun tidak langsung pada perilaku konsumen. Faktor sosd
seperti keluarga, kelompok referens dan peran memiliki pengaruh kepada
konsumen dalam menentukan pilihan.

1. Keluarga, keluarga merupakan bagian dari kelompok referensi utama
yang berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Anggota keluarga
dianggap sebagai kelompok referensi utama yang paling berpengaruh
dalam proses pembelian.

2. Kelompok referensi, seperti teman, orang yang berada di lingkungan
kita yang dapat memengaruhi pendapat, sikap, dan norma. Kelompok
referens akan memberi masukan ketika konsumen ingin membeli
produk.

3. Peran dan status, setiap orang memiliki peran dan berinteraksi dalam
lingkungan masyarakat, Kelompok masyarakat baik itu keluarga,
komunitas, organisas memiliki peran sebagai sumber informasi bagi
konsumen. Bagi mayoritas masyarakat keluarga dianggap sebagai
kelompok acuan dalam pengambilan keputusan. Seseorang dalam
keluarga atau tokoh masyarakat dapat memengaruhi keputusan
pembelian.

Fektor sosd juga dapat digolongkan berdasarkan (a) Golongan atas seperti
pengusaha kaya, (b) Golongan menengah seperti pekerja dan karyawan, dan
(c) Golongan bawah seperti buruh dan pekerja kontrak (Nofri and Hafifah,
2018).

Ha yang sama juga dijelaskan oleh Sutiksno dkk faktor-faktor yang
memengaruhi perilaku konsumen yaitu (a) Faktor budaya seperti komunikas,
nila dan norma, kepercayaan dan skap, mitos dan ritua kebudayaan, (b)
Fektor Sogd, (c) Faktor Kepribadian, dan (d) Faktor Pskologis (Sutiksno et
a., 2020).
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1.6 Pembentukan Perilaku Konsumen

Daam konsums produk dibagi menjadi tigabagian yaitu:

1. Tahapan pra pembelian, tahapan yang dimulai dari pengenalan akan
kebutuhan, pencarian informasi, evaluas aternatif sampa kepada
keputusan pembelian.

2. Tahapan terjadinya transaks di mana konsumen mengalami atau
mengonsumsi produk.

3. Tahapan pasca transaks yaitu evaluas dari kinerja produk yang
menentukan apakah konsumen akan membeli kembali atau tidak
melanjutkan pembelian.

Sedangkan bebergpa penditi menjelaskan empat tahapan dalam pengambilan
keputusan pembelian. Pengambilan keputusan dipengaruhi oleh perilaku
konsumen dalam memilih dan membeli barang. Berikut ini tahapan dalam
pengambilan keputusan adalah sebagai berikut (Smarmata, 2017; Smarméta,
Saragih, Doris and Panjaitan, 2018; Damanik et ., 2021):

0-0-0-0-

for

Gambar 1.1: Tahapan Pengambilan Keputusan Sumber (Kotler, 2002)

1. Pengenalan Masalah.
Konsumen akan mengenali kebutuhan dan keinginannya sebelum
melakukan pembelian. Konsumen vyang sudah mengenali
kebutuhannya akan tahu produk apa yang akan dibeli.

2. Pencarian Informasi.
Setelah mengetahui produk yang akan dibeli maka konsumen akan
mencari informasi tentang produk tersebut baik dengan mencari
sendiri atau mendapatkan informasi dari orang lain. Sumber utama
konsumen untuk mendapatkan berbagai informasi dari:
a  Sumber pribadi, teman, keluarga, tetangga, atau kenalan.
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b. Sumber komersial dari tenaga penjual, pameran, kemasan,
penyalur, dan iklan.

c. Sumber publik dari media massa Koran, surat kabar, majalah,
televig, internet dan lainnya.

d. Sumber pengalaman pribadi yang pernah menggunakan produk
tersebut.

3. Mengevaluas dternatif, setelah mendapatkan informasi yang
dibutuhkan konsumen akan melakukan tahapan evaluasi terhadap
produk yang akan dibeli. Ada beberapa alternatif yang akan
dievaluasi sesuai dengan kebutuhan konsumen.

4. Keputusan pembelian, tahap selanjutnya adalah melakukan keputusan
pembelian terhadap produk yang diinginkan.

5. Bvaluas Pasca pembelian, tahapan berikutnya adalah melakukan
evaluas terhadap produk yang telah dibeli dan dikonsumsi apakah
sesual dengan harapan konsumen atau tidak. Evaluasi yang dilakukan
konsumen akan berlanjut pada pemakaian produk pada masa yang
akan datang.
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Bab 2

Motivasl dan K ebutuhan

2.1 Pendahuluan

Setigp manusia pasti memiliki motives dalam melakukan sesuatu hdl.
Demikian halnya dengan seorang pegawai, pasti memiliki motivas dalam
mel akukan pekerjaannya. Motivas seorang pegawa menjadi pendorong untuk
berbuat dan bertindak dan berperilaku ke arah pencapaian tujuan organisas.
Oleh karena itu, setigp pimpinan dalam suatu organisas baik itu organisas
besar maupun kecil, di mana sga dan kapan sga sdau berupaya dengan
berbagai cara untuk meningkatkan motivas kerja bawahannya

Sdain itu, organisss akan lebih berhasl mencapa tujuannya, jika para
pegawa memiliki motivas dalam melaksanakan tugas pokok dan fungsinya
dengan giat dan baik sesuai dengan peraturan yang berlaku dalam organisas.
Pegawa yang memiliki motives kerja yang tinggi dalam meakukan
pekerjaannya, merupakan potens yang menguntungkan bagi setiap organisas.

Namun dalam kenyataannya, untuk meningkatkan motivas pegawai bukanlah
sesuatu pekerjaan yang mudah untuk dilakukan oleh seorang pimpinan dalam
organisad. Sangat diperlukan suatu usaha keras serta komitmen yang
berkesinambungan dan gek untuk dagpat memotivas pegawa. Handoko
(1984) menyatakan bahwa keberhadsilan suatu organisas  dalam
mempertahankan motivas pegawa yang telah dimiliki, tidak dapat dicapai
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dengan cara yang mudah, hd tersebut dapat diwujudkan melaui kemampuan
organisas dalam memahami kebutuhan pegawal serta memberikan motivas
untuk bekerjabagi parapegawanya

Motivas adalah dorongan seseorang untuk berbuat, bertindak dan berperilaku.
Apabila seorang pegawal tidek mempunya dorongan, maka tidak akan
muncul motivas untuk berbuat dan bertindak. Oleh karenaiitu setigp pimpinan
dalam sdtigp organisas sdlau berupaya untuk memenuhi dorongan yang ada
dalam diri pegawainya bak itu kebutuhan maupun keinginan atau yang
lainnyaagar motivas pegawainyatetap terjaga dengan baik.

Membahas motivas tidak terlepas dari faktor pendorong (motif) yaitu motif
mengapa manusa mau berperilaku, berbuat dan bertindak. Dorongan bisa
datang dari dalam diri individu disebut dengan faktor internal, dan bisa juga
dorongan berasa dari luar individu disebut dengan faktor eksternal. Dorongan
yang berasd dari internal adalah hal yang utama dadlam memacu motivas
pegawai, sedangkan faktor eksternad adalah pemicu munculnya motives
pegawai. Sekeras apapun datangnya faktor eksternd, jikatidak diiringi dengan
faktor internal, makamotivas pegawai akan sulit muncul .

Fektor pendorong ini sering kali diidentikkan dengan kebutuhan atau
keinginan. Kebutuhan atau keinginan yang dirasskan oleh setigp pegawal
dalam suatu organisas pada dasarnya berbeda-beda. K ebutuhan atau keinginan
yang dirasakan pegawa sangat kompleks dfatnya Oleh karena itu, untuk
mengetahui kebutuhan gpa yang diinginkan pegawai, maka pimpinan suatu
organisad  perlu melakukan survel pendahuluan terhadap kebutuhan atau
keinginan setigp pegawainyayang salau berubah-ubah, agar motivas pegawal
tetap terjaga dengan baik. Sedemikian pentingnya motivas pegawai dalam
mencapal tujuan organisas, sehingga setigp organisas akan sdau berupaya
dengan intens untuk meningkatkan motivas pegawainya.

2.2 Proses Motivasi

Luthans (1985) menyatakan bahwa proses motivas dalam setigp organisas

terdiri atas.

1. Needs. The best one-word definition is deficiency. In the homeostatic
sense, needs are created whenever there is a physiological or
psychological imbalance.
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2. Drives. A drive can simply be defined as deficiency with direction.
Drives are action oriented and provide an energizing thrust toward

goal accomplishment.

3. Goals. At the end of the motivation cycle is the goal. A goal in the
motivation cycle can be defined as anything which will alleviate a
need and reduce a drive. Thus, attaining a goal tends to restore
physiological or psychological balance and will reduce or cut off

drive.

Proses motivas dimulai dari adanya kebutuhan, kemudian diikuti dengan
adanya dorongan dan adanya tujuan yang ingin dicapa yang digambarkan

sebagai berikut:

Kebutuhan
(needs)

_.|

Dorongan

(drives)

|_.

Tujuan
(goals)

Gambar 2.1: ProsesMotivas (Luthans, 1985).

Dari gambar 1 di atas, tampak bahwa kebutuhan (needs) merupakan faktor
utama yang dapat menimbulkan dorongan (drives) dalam diri pegawa akan
memacu pencapaian tujuan organisas (goas) seperti tampak pada gambar di

bawahini.

v

L Ketvatun yang

Todsk serperuiu

V1 Karyaoa meeda
kevohads beenden
P A W

]

V. Bl atae
ladouun

v

[l Percanas adan
ek reevaeroly
keerstan

:

T Psriakn yang
Gzxhlan pada spuon

=

IV, Pyrtan (ovodaey) 335
gD yaag )

Gambar 2.2: ProsesMoativas Tahap Awa (Gibson, 1989).
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Kebutuhan addah suatu keinginan yang kurang dirasskan oleh seorang
pegawa pada waktu tertentu. Gibson (1989) menyatekan kebutuhan
menunjukkan kekurangan yang didlami seseorang pada suatu waktu tertentu.
Kebutuhan tersebut mungkin bersifat fisologis (kebutuhan sandang, pangan
dan papan), berdgfat psikologis (kebutuhan akan harga diri) atau sosologis
(kebutuhan untuk berinteraks dengan orang lain).

Akibat kekurangan yang dirasakan karyawan, membuat karyawan berussha
untuk memenuhinya. Tugas pimpinan berusaha untuk memahami jenis
kebutuhan mana yang lebih menonjol dan paling diinginkan oleh bawahan
untuk mengarahkan perilakunya ke arah pencapaian tujuan yang diinginkan.
Ha ini dapat dipahami perbedaan individual dan latar belakang individu,
mengakibatkan perbedaan kebutuhary/ keinginan yang paling diinginkan.

Kebutuhan yang tidak terpenuhi menyebabkan karyawan mencari jalan untuk
berusaha memenuhi kebutuhan, antara lain dengan memasuki organisas baik
organisas pemerintah atau swasta. Di ddam organisas, muncullah perilaku
karyawan yang diarahkan kepada perilaku untuk pencapaian tujuan.
Kemudian, setelah beberapa waktu, para atasan melakukan penilaian (evauas)
perilaku karyawan. Evduas prestas menghasilkan bebergpa macam akibat
yaitu imbalan (insentif) atau hukuman. Hasl ini dinilai oleh karyawan dan
kebutuhan yang tidak terpenuhi ditinjau kembali, demikian seterusnya proses
motivad ini berjadan mengikuti siklusarah jarum jam.

2.3 Pengertian Motivasi dan Kebutuhan

Motivas sesungguhnya berasd dari kata motif, yang artinya pendorong
manusia untuk bertindak dan berbuat. Hersey, et d. (2007) menyatakan bahwa
“the motivation of people depends on the drength of their motives’ . Motives
are sometimes defined as needs, wants, or impulseswithin theindividual” .

Sagian (2008) mendefiniskan motif sebagal keadsan kegiwaan yang
mendorong, mengaktifkan, atau menggerakkan dan motif itulah yang
mengarahkan dan menyaurkan perilaku, skap, dan tindak tanduk seseorang
yang sdau dikaitkan dengan pencgpaian tujuan, baik tujuan organises
maupun tujuan pribadi masng-masing anggota organisas. Adanya motif
mengakibatkan munculnya motives. Dengan demikian dapat dinyatakan
bahwa munculnya motivas seseorang disebabkan motif atau dorongan. Motif
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atau dorongan mengenddikan perilaku pegawa agar termotivas dalam
mel akukan suatu pekerjaan.

Motif pada dasarnya muncul disebabkan adanya kebutuhan akan sesuatu hal
yang belum terpuaskan secara maksma. Suatu kebutuhan yang tidak
terpuaskan menciptakan keinginan yang merangsang dorongan-dorongan
dalam diri individu untuk mencapainya. Dorongan inilah yang menimbulkan
perilaku pencarian untuk menemukan tujuan-tujuan tertentu (Hamzah, 2013).
Motivas addah sesuatu yang menimbulkan semangat atau dorongan dalam
diri seseorang untuk mau bekerja dengan giat dan baik. Kuat atau lemahnya
motivas kerja sangat ditentukan oleh terpenuhinya harapan-harapan,
keinginan atau kebutuhannya.

Untuk lebih jelasnya, bebergpa pengertian motivas digjukan oleh para pakar

sebagai berikut:

1. Hariandja (2002) mendefinisikan motivas yaitu faktor-faktor yang
mengarahkan dan mendorong perilaku atau keinginan seseorang
untuk melakukan suatu kegiatan yang dinyatakan dalam bentuk usaha
keras atau lemah.

2. Saydam (2000) memberi arti motivasi sebagai keseluruhan proses
pemberian dorongan atau rangsangan kepada karyawan sehingga
mereka bersedia bekerja dengan rela tanpa dipaksakan.

3. Uno (2007), menyatakan bahwa motivas adalah dorongan internal
dan eksternal dalam diri seseorang yang diindikasikan dengan adanya
hasrat dan minat, dorongan dan kebutuhan, harapan dan cita-cita,
penghargaan dan penghormatan.

4. Hasibuan (2006) menjelaskan bahwa motivasi adalah pemberian daya
penggerak yang menciptakan kegairahan seseorang agar mereka mau
bekerja sama, bekerja efektif dan terintegrasi dengan segala daya
upayanya untuk mencapai kepuasan.

5. Siagian (2008) memberi arti motivas sebagai daya pendorong yang
mengakibatkan seseorang anggota organisasi mau dan rela untuk
mengerahkan kemampuan, keahlian, tenaga dan waktunya untuk
bertanggung jawabnya dari pekerjaannya dalam rangka pencapaian
tujuan dan berbagai sasaran organisasi yang telah ditentukan.



18 Manajemen Perilaku Konsumen dan Loyalitas

Dari bebergpa pengertian motivas yang digukan para ahli, maka dapat
dismpulkan pengertian motives yaitu segda sesuatu yang mendorong
seseorang untuk mau berbuat, bertindak dan berperilaku dengan baik dengan
mengerahkan segda kemampuan dan keshliannya untuk mencapai tujuan
organisad. Seorang pegawal yang memiliki motivas yang kuat akan tampak
dari karakteristik atau ciri-ciri tertentu.

Ada beberapa ciri motivas yang diwujudkan oleh pegawa. Mangkunegara
(2005) menyatakan bahwa ciri-ciri pegawa yang memiliki motivas adalah
sebagai berikut:

Melakukan sesuatu dengan sebaik-baiknya

Melakukan sesuatu dengan mencapai kesuksesan

Menyel esaikan tugas-tugas yang memerlukan usaha dan keterampilan
Berkeinginan menjadi orang terkenal dan menguasai bidang tertentu
Melakukan hal yang sukar dengan hasil yang memuaskan
Mengerjakan sesuatu yang sangat berarti

Melakukan sesuatu yang lebih baik dari orang lain

No o ~ODdDPE

2.4 Tujuan dan Fungsi Motivasi

Secara umum motivas mempunyal tujuan tertentu. Tujuan utama motivas
pegawai adalah untuk menggerakkan pegawal agar mau berbuat dan bertindak
serta berperilaku sesua dengan yang diharapkan ddlam rangka mencapai
tujuan organisas yang telah ditentukan sebelumnya.

Ada beberapa tujuan pemberian motivas . Hasibuan (2006) menyatakan bahwa
tujuan motivas adaah sebagai berikut:

1. Meningkatkan moral dan kepuasan kerja karyawan.

Meningkatkan produktivitas kerja karyawan.

Mempertahankan kestabilan karyawan perusahaan.

Meningkatkan kedisiplinan absens karyawan.

Mengefektifkan pengadaan karyawan.

M enciptakan suasana dan hubungan kerjayang baik.

Meningkatkan loyalitas, kreativitas dan partisipas karyawan.

N Ok
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8. Meningkatkan tingkat kesejahteraan karyawan.

9. Mempertinggi rasa tanggung jawab karyawan terhadap tugas-
tugasnya.

10. Meningkatkan efisiensi penggunaan alat-alat dan bahan baku.

Untuk memotivas pegawai, maka tujuan organisas harus jelas diketahui oleh
pegawai. Jka tujuannya jelas, dimakna dan disadari oleh para pegawa serta
sesual dengan kebutuhan dan keinginan pegawai, maka seorang pegawai akan
termotivas dalam bekerja. Sebaiknya, pegawai yang tidak mengetahui tujuan
organisas, maka pegawa kurang atau tidak akan termotivas dalam bekerja
Oleh karena itu, setigp pimpinan daam suatu organisas harus benar-benar
mensos alisaskan tujuan organisas dengan gjek dan berkesinambungan.
Sdanjutnya, fungs motivas menurut Sardiman (2020) meliputi 3 (tiga) ha
yaitu:

1. Mendorong manusia untuk berbuat, motivass dalam ha ini
merupakan motor penggerak dari setiap kegiatan yang akan
dikerjakan.

2. Menentukan arah perbuatan, yaitu ke arah tujuan yang hendak
dicapai, sehingga motivas dapat memberikan arah dan kegiatan yang
harus dikerjakan sesuai dengan rumusan tujuannya.

3. Menyeleks perbuatan, yaitu menentukan perbuatan-perbuatan apa
yang harus dikerjakan yang sesuai guna mencapai tujuan, dengan
menyisihkan perbuatan-perbuatan yang tidak bermanfaat bagi tujuan
tersebut.

Dengan demikian dapat dinyatakan bahwa tujuan motivas adadah untuk
meningkatkan semangat dan kinerja pegawai, sedangkan fungs motives
adalah mendorong pegawai untuk mau bekerja dengan giat dan baik sehingga
tujuan organisas dapat tercapal dengan efisien dan efektif.
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2.5 Teori-Teori Motivasi

Pada dasarnyateori motivas yang digjukan para ahli terbagi atas dua hal yaitu

teori proses dan teori kepuasan/kebutuhan:

1. Teori Kepuasan/Kebutuhan
Menurut teori kepuasan, seseorang akan termotivasi bekerja jika
kebutuhan dan kepuasannya terpenuhi. Semakin tinggi standar
kebutuhan dan kepuasan yang diinginkan, maka akan semakin
termotivasi seseorang untuk bekerja. Tinggi atau rendahnya tingkat
kebutuhan dan kepuasan yang ingin dicapai seseorang mencerminkan
motivas  kerja seseorang tersebut. Adapun pelopor teori
kepuasan/kebutuhan antara lain Abraham Maslow, Mc Clelland,
Frederick Herzberg, Clayton P. Alderfer dan Douglas McGregor.

2. Teori Proses
Teori proses berorientas pada proses bagaimana motivasi seseorang
bisa terjadi. Menurut teori proses, seseorang termotivas untuk
bekerja melalui proses bagaimana menguatkan, mengarahkan,
memelihara dan menghentikan perilaku seseorang agar setiap orang
mau bekerja dengan giat sesuai dengan keinginan organisasi. Dengan
demikian, teori proses ini berfokus pada proses sebab akibat
bagaimana seseorang bekerja dan hasil yang telah diperolehnya
selama bekerja.

Sdanjutnya, Sutrisno (2009), menyatakan bahwa ada 3 (tiga) teori motivas
yang dikategorikan pada teori proses, yaitu teori hargpan, teori keadilan dan
teori pengukuhan.

1. Teori Harapan (Expectancy Theory) menyatakan bahwa kekuatan
yang memotivasi seseorang untuk bekerja dengan giat dalam
mel aksanakan pekerjaannya bergantung pada hubungan timbal balik
antara apa yang iainginkan dengan kebutuhan dari hasil pekerjaan itu
sendiri.

2. Teori Keadilan (Equity Theory) Teori ini menekankan pada ego
manusia yang selalu menginginkan adanya keadilan dalam pemberian
hadiah (rewards) untuk perilaku pegawai yang diharapkan dan
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hukuman (punishment) bagi setiap perilaku pegawa yang tidak
diinginkan. Bagaimana perilaku bawahan dinilai oleh atasan akan
memengaruhi motivasi pegawai dalam bekerja. Dengan demikian
unsur keadilan menjadi daya penggerak yang utama dalam
memotivasi pegawali.

3. Teori Pengukuhan (Reinforcement Theory). Menurut teori
pengukuhan ada hubungan sebab-akibat antara motivasi dengan
pemberian kompensas (insentif). Pengukuhan selalu berhubungan
dengan motivasi bertambahnya frekuens dan tanggapan, apabila
diikuti oleh stimulus yang bersyarat. Demikian juga prinsip hukuman
selalu berhubungan dengan berkurangnya frekuensi respons. Tugas
mangjer adalah menjadi yakin bahwa para karyawan memiliki
sumbernya yang mereka butuh kan untuk bekerja sebaik mungkin.

Di ss lain, Dharma (1987) mengel ompokkan teori motivas ke dalam duasis
pandang yaitu:
1. Teori kepuasaan yaitu:
a  Teori Hierarki kebutuhan dari Maslow.
b. Teori ERG dari Alderfer.
c. Teori Duafaktor dari Herzberg.
d. Teori Prestas dari Clelland.
2. Teori Prosesyaitu:
a. Teori Pengharapan.
b. Teori keadilan.
c. Teori pembentukan perilaku.

Bebergpa teori motivas dari yang paing klask yaitu teori Abraham Madow
hinggateori yang relatif modern disgjikan sebagal berikut:

Teori Hierarki Kebutuhan dari Madow (Madow’'s Need Hierarchy
Theory)

Tidak dapat dipungkiri bahwa manusia bekerja disebabkan adanya faktor
kebutuhan yang tidak terpenuhi oleh dirinya sendiri. Ha ini menyebabkan
manusa melakukan kerja sama dengan orang lain untuk memenuhi
kebutuhannya tersebut dengan memasuki suatu organises.
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Pada dasarnya, menurut Madow ada 5 (lima) kebutuhan pegawai dadam

organisad yang disusun secara hierarkis (bertingkat) yaitu:

1. Kebutuhan yang bersifat fisiologis (physiological needs) seperti
sandang, pangan, dan papan.

2. Kebutuhan keamanan (safety needs) seperti kebutuhan akan
keamanan jiwa dan harta.

3. Kebutuhan sosial (social needs) seperti kebutuhan perasaan diterima
oleh orang lain, perasaan dihormati, perasaan maju dan tidak gagal
dan kebutuhan “ikut serta’ di dalam organisasi.

4. Kebutuhan akan prestise (esteem needs) yaitu:kebutuhan akan status
yang diduduki seseorang.

5. Kebutuhan mempertinggi kapasitas kerja (self actualization) yaitu
kebutuhan untuk mengembangkan kapasitas mental dan karyanya
melalui “on the job training”, seminar, lokakarya dan sebagainya
(Siagian, 1985).

Teori Madow mengasumsikan bahwa pegawai ddam memenuhi kebutuhan-
nya, terlebih dahulu memenuhi kebutuhan yang paling dasar, yaitu kebutuhan
fisologis setelah terpenuhi kemudian meningkat kepada kebutuhan yang lebih
tinggi. Apabila seperangkat kebutuhan telah terpenuhi, maka kebutuhan
tersebut tidak lagi menjadi faktor motivator.

Teori Dua-Faktor dari Herzberg (Herzberg' s Two Factors Theory)

Teori duafaktor dikembangkan oleh Herzberg. Menurut Herzberg, ada dua
faktor ddam menjelaskan motivas kerja, yaitu faktor yang membuat pegawai
tidek puas dan faktor yang membuat pegawa merasa puas (disstisfier-
sdtisfier) atau faktor yang membuat pegawal sehat dan faktor yang memotivas
pegawa (hygiene-motivator) atau disebut dengan faktor ekstringk dan
intringk.

Munculnya teori duafektor ini dilahirkan dari pendlitian yang dilakukan
Herzberg terhadap 200 (duaratus) orang akuntan dan ahli mesin di Pittsburgh.
Herzberg (dalam Gibson, 1989) menggunakan wawancara yang menjawab
pertanyaan: “Dapatkah anda menguraikan secara terperinci, gpabila anda
merasa sangat balk meaksanakan pekerjaan anda? Dapatkah anda
menguraikan secara terperinci gpabila anda merasa sangat jelek melakukan
pekerjaan anda?’.
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Hasl penditian Herzberg memunculkan dua kesmpulan, yatu kepuasan
bekerja sddu dihubungkan dengan is jenis pekerjaan (job content), dan
ketidakpuasan bekerja seldu disebabkan hubungan pekerjaan dengan aspek-
agpek di sekitar yang berhubungan dengan pekerjaan (job context). Berkaitan
dengan teori Herzberg, Gibson (1989) menyatakan sebagai berikut: Hal-hal
yang berhubungan dengan kepuasan-kepuasan bekerja disebut dengan
motivator yang terdiri dari prestad (achievement), pengakuan (recognition),
tanggung jawab (responghility), kemguan (advancement), pekerjaan itu
sendiri (the work itself) dan kemungkinan untuk berkembang (the possibility
of growth).

Berdasarkan teori Herzberg, Thoha (1996) menyatakan bahwa “hal-hd yang
berhubungan dengan faktor ketidakpuasan (hygiene) addah ggi, upah,
honorarium, kondis tempat kerja, teknik pengawasan antara bawahan dan
pengawasnya dan kebijaksanaan administras organisas”. Pada dasarnya,
faktor higiene hanya bersfat mencegah ketidakpuasan (dissatisfier) pegawal,
bukan penyebab terjadinya kepuasan pegawai, akan tetapi jika tidak dipenuhi
akan dapat menyebabkan ketidakpuasan pegawa dan menurunnya motivas
kerja

Hal yang memotivas pegawal adalah faktor motivator atau satisfier atau faktor
intringk, yaitu prestas, pengakuan, tanggung jawab, kemguan, pekerjaan itu
sendiri dan kemungkinan untuk berkembang. Oleh sebab itu, menurut
Herzberg, agar pegawal sdlalu termotivas dalam bekerja, hendaknya suatu
pekerjaan dan is pekerjaan sdladu merangsang dan menantang untuk selau
berprestas.

Meskipun demikian, teori dua-faktor dari Herzberg mendapat kritik yang
tajam dari para ahli mangemen, antara lain sampel pendlitian yang diambil
Herzberg terhadap para akuntan dan ahli mesin. Pengkritik mengkhawatirkan
generdisas dari hasl penditian Herzberg terhadap pegawai-pegawai lain atau
jabatan-jabatan lainnya. Sdlain itu, teori Herzberg ini telah menyederhanakan
sfat dari kepuasan kerja Kepuasan dan ketidakpuasan kerja dapat terletak
dalam konteks pekerjaan dan is pekerjaan atau pada keduanya

Kedemahan lainnya, ddam teorinya Herzberg mengharuskan orang melihat
pada dirinya sendiri secara retrogpektif. Dapatkah pegawal menyadari semua
yang memotivas mereka atall yang menyebabkan mereka tidak puas?. Sdain
itu, faktor yang ada di bawah sadar tidak diidentifikaskan ddam andiss
Herzberg.
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Teori ERG dari Alderfer (Alderfer’sERG Theory).

Alderfer mencoba meringkaskan teori hirarki kebutuhan dari Madow menjadi
tiga kelompok yang diberi namateori ERG, yaitu Sngkatan dari Existence (E)
yaitu kebutuhan akan keberadaan, Relatedness (R) yaitu kebutuhan untuk
mengadakan hubungan dengan orang lain, dan Growth (G) yaitu kebutuhan
akan pertumbuhan. Kebutuhan akan keberadaan (Existence) addah suatu
kebutuhan untuk tetap bisa hidup. Kebutuhan ini sama dengan kebutuhan fisik
atau fisologis dan kebutuhan akan keamanan dari Madow dan sama pula
dengan faktor higiene (dissatisfier) dari Herzberg

Kebutuhan akan berhubungan (Relatedness) adalah kebutuhan untuk menjalin
hubungan dengan sesama, melaksanakan hubungan sosd atau bermasyarakat
dan bekerja sama dengan orang lain. Kebutuhan ini sama dengan kebutuhan
sodd dai Madow dan fektor higiene dari Herzberg. Kebutuhan akan
pertumbuhan (Growth) adalah suatu kebutuhan intringk dari seseorang untuk
dapat mengembangkan diri dan potensnya Kebutuhan ini sama dengan
kebutuhan akan penghargaan dan aktudisas dari Madow dan faktor motivator
dari Herzberg.

Walaupun teori ERG merupakan penciutan dari teori hierarki kebutuhan dari
Madow, namun kedua teori ini memiliki perbedaan yang nyata Alderfer
dengan teori ERGnya tidek memandang ketiga kebutuhan ERG tersebut
sebagal suatu hierarki sebagaimana halnya Madow. Alderfer berpendapat
bahwa salah satu golongan kebutuhan dapat tetap kuat, waaupun golongan
kebutuhan lainnya telah terpenuhi atau tidak. Latar belakang seorang pegawa
dan lingkungan budayanya dapat menyebabkan munculnya kebutuhan
berhubungan (Relatedness) terlebih dahulu, tanpa harus terpenuhinya
kebutuhan akan keberadaan (Existence) dan kebutuhan akan pertumbuhan
(Growth). Demikian halnya, kebutuhan akan pertumbuhan (Growth) dapat sga
semakin meningkat, walaupun pegawai tersebut sudah memiliki kepuasan.

Sayangnya, tidak ada riset langsung yang memperdalam teori ERG dari
Alderfer ini (Thoha, 1996). Sekdipun banyak andiss kontemporer yang
dilakukan tentang motivas yang mendukung teori Alderfer dibandingkan teori
hirarki kebutuhan Madow dan dua-faktor Herzberg, akan tetapi, teori ERG
dari Alderfer memberi batasan-batasan, sehingga tampak bahwa teori ini
mash bersfat umum (generd) dan kurang kemampuan untuk menjelaskan
kekompleksan dari teori motivas. Hal lainnya, teori ERG ini kurang dapat
ditengahkan ke dunia praktik kepegawaian pada umumnya.
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Teori Motivas Pregad dari Mc Cldland (Mc Cldland Theory)

Cldland menyatakan bahwa manusia pada dasarnya mempunyai/ kemampuan
untuk berprestas di atas kemampuan orang lain (Thoha, 1996). Asums ini
telah diuji secaraempirik oleh Mc Cldland bersamaasodasnyadi Universitas
Harvard Amerika Serikat. Clelland (dalam Gibson, 1989) menggjukan teori
motivas berkaitan erat dengan konsep begar, yaitu belgar untuk dapat lebih
berprestas dalam pekerjaannyameebihi orang lain.

Lebih lanjut, Cldland (ddam Thoha, 1996), menyatakan ada tiga jenis
kebutuhan manusia yaitu: kebutuhan untuk berprestas, kebutuhan untuk
berefilias dan kebutuhan untuk kekuassan. Ketiga kebutuhan ini terbukti
merupakan unsur-unsur yang amat penting daam menentukan prestas
seseorang daam bekerja

1. Kebutuhan berprestasi (Need for Achievement)

Kebutuhan berprestas adalah kebutuhan untuk selalu meningkatkan

hasil kerja dan mutu kerjanya serta selalu ingin menonjol di kalangan

sesamanya. Sastrodiningrat (1986) menyatakan bahwa orang yang

mempunyai motivas berprestas yang tinggi secara umum memiliki

ciri-ciri sebagai berikut:

a. Merekabersemangat sekali apabila unggul.

b. Menentukan tujuan secara realistis dan mengambil risiko yang
telah diperhitungkan dan mereka tidak percaya pada nasib baik.

c. Merekamau bertanggung jawab sendiri mengenai hasil kerjanya.

d. Bertindak sebagal wirausaha, memiliki tugas yang menantang,
dan menunjukkan perilaku yang lebih berinisiatif daripada

kebanyakan orang.

e. Mereka menghendaki umpan balik konkret yang cepat terhadap
prestasi.

f. Mereka bekerja tidak terutama mendapatkan uang atau
kekuasaan.

g. Motivas yang perlu bagi mereka adalah:
o memberikan pekerjaan yang membuat mereka puas;
o memberikan mereka otonomi, dan umpan balik terhadap
sukses dan kegagalan,
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o berikan mereka peluang untuk tumbuh, d) berikan mereka
tantangan.

h. Merekadapat diandalkan sebagai tulang punggung organisasi dan
diperlukan dalam organisasi. Tetapi perlu diimbangi dengan
motivas afiliasi dan kekuasaan.

2. Kebutuhan untuk berafiliasi (Need for Affiliation)

Kebutuhan untuk berafilias atau berhubungan dengan orang lain

adalah kebutuhan yang bersifat sosial, senang bergaul dengan sesama

orang lain dan bersifat penolong terhadap sesama yang mengalami
kesusahan atau kesukaran.
3. Kebutuhan akan kekuasaan (Need for Power)

Kebutuhan akan kekuasaan adalah kebutuhan untuk dapat

memengaruhi orang lain dan selalu ingin tampil di depan umum,

keras kepala dan penuh tuntutan.

Cldland percaya bahwa kebutuhan berprestas yang diberi akronim N.Ach
dapat dipdgari sttigp orang meaui beberapa latihan. Latihan berprestas
(achievement training) yang diperkenalkan oleh Mc Cleland mempunyai
dampak yang positif terhadap pengembangan pegawai (Sastrodiningrat, 1986).
Berkaitan dengan motivas berprestas Gellerman (1984) optimis bahwa
motivas berprestas (N.Ach) dapat menyebabkan orang bekerja lebih giat dan
berusaha untuk meningkatkan hasil kerjanya. Semakin kuat dorongan
berprestas dalam diri seseorang, semakin besarlah kemungkinan baginya
untuk menuntut dirinya berusaha lebih keras lagi. Dengan demikian dapat
dikatakan bahwa pegawa yang memiliki motivas berprestas (N.Ach) yang
tinggi akan berussha memberikan yang terbaik bagi pelanggan atau
masyarakatnya
Hasl penditian Clelland (dalam Gibson, 1989) memberikan gambaran dan
kesmpulan bahwa pegawa yang memiliki motivas berprestas addlah
1. Orang yang mempunyai N.Ach tinggi lebih senang menetapkan
sendiri tujuan hasil karyanya
2. Orang yang mempunyai N.Ach tinggi lebih senang menghindari
tujuan hasil karya yang mudah dan sukar. Mereka sebenarnya lebih
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menyenangi tujuan yang sebatas kemampuan yang dapat mereka
capai.

3. Orang yang mempunyai N.Ach tinggi menyenangi umpan balik yang
cepat tampak dan efisien terhadap hasil kerjanya.

4. Orang yang mempunyai N.Ach tinggi senang bertanggung jawab
akan pemecahan persoaan.

Adapun kdemahan dari teori motivas berprestas Clelland adalah terletak
pada penegasannya tentang kebutuhan berprestas yang dapat dipegari. Hal
ini bertentangan dengan literatur pada umumnya yang membuktikan bahwa
motif seseorang diperoleh sgak kanak-kanak (kecil), sehingga biasanya sangat
sukar untuk diubah pada masa dewasa. Sdain itu, gagasan Cldland tentang
kebutuhan yang dipegari diragukan atas dasar gpakah kebutuhan itu dapat
diperoleh secara tetap. Dalam hd ini mash diperlukan pendlitian yang lebih
mendalam, akurat dan aplikabd terhadap teori Clelandini.

Teori Penghar apan (Expectancy Theory).

Pencetus pertama dari teori Pengharapan addah Vroom (1964). Teori ini
berpendapat bahwa pegawal akan termotivas untuk bekerja dengan giat dan
baik, jika mereka yakin dari prestasinya mereka akan dapat mengharapkan
imbaan yang besar. Seseorang mungkin meihat kemungkinan adanya suatu
imbaan, misalnya kenaikan ggji, kenaikan pangkat, atau kenaikan jabatan, jika
pegawai bekerja dengan giat. Kenaikan ggji, pangkat atau jabatan inilah yang
menjadi perangsang (stimulus) pegawai dalam bekerjagiat.

Vroom (1964) menyatakan “Motivation isaproduct of how much onewants

something and one' s estimate of the probability that acertain action will lead

toit”. Lebih lanjut, Vroom (1964) memberikan rumusan motivas kerjayaitu:
Motivation = valence x expectancy X insrumentality

Motivas addah perkdian antara valence dan expectancy and insrumentality.
Ekspektas atau hargpan adalah kemungkinan bahwa tindakan seseorang akan
mengarah kepada hasil yang diinginkan, sedangkan vaens (vaence) adaah
nila yang diberikan seseorang terhadap imbaan yang akan diterima jika
seseorang bekerja dengan giat dan balk, dan instrumentditas adalah
kepercayaan seseorang jika bekerja dengan giat dan baik akan memperoleh
imbalan yang sesua.
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Suatu valens (vaence) dikatakan nihil, jika seorang pegawai tidak peduli akan
pencapaian tujuan tertentu, dan valens negatif addah jika seorang pegawai
lebih suka untuk tidak mencapai tujuan tertentu, akibatnya tidak ada motives
kerja Sebaiknya, valens (valence) dikatakan positif, jika seorang pegawal
dapat memilih dan lebih menyenangi pencapaian tujuan tertentu. Demikian
halnya dengan ekspektas (expectancy). Suatu ekspektas dikatakan nihil atau
negatif, menunjukkan tidak adanya kemungkinan bahwa suatu hasil akan
tercapal sesudah tindakan tertentu, sedangkan ekspektas positif berarti adanya
kemungkinan bahwa suatu hasl akan muncul sesudah tindakan tertentu
dilakukan.

Jadi, secara sederhanateori ini mengasumsikan bahwa motivas kerja seorang
pegawa dalam organisas tergantung kepada harapannya. Sdah satu cara
untuk mengukur tingkat motivas kerja pegawal adaah dengan menggunakan
teori hargpan (Sastrodiningrat, 1986).

Teori Pembentukan Perilaku.

Teori pembentukan perilaku berasums bahwa perilaku pegawa  dapat
dibentuk dan diarahkan ke arah aktivitas pencgpaian tujuan. Skinner (dalam
Handoko, 2008) mengemukakan pendapat bahwa teori pembentukan perilaku
sering disebut dengan idilah-igtilah lain, seperti Behaviord Modification,
Pogtive Reinforcement, dan Skinnerian Conditioning.

Pendekatan perilaku ini didasarkan atas hukum pengaruh (law effect), yaitu
perilaku yang diikuti konsekuens pemuasan cenderung diulang, sedangkan
perilaku dengan konsekuens hukuman tidak akan diulang. Perilaku pegawai di
masa yang akan datang dapat diperkirakan dan dipdgari berdasarkan
pengdaman-pengalaman di waktu yang lalu.

Menurut teori pembentukan perilaku ini, perilaku pegawa dipengaruhi
kegjadian-kejadian atau Stuas masalalu. Apabilakonsekuens perilaku tersebut
positif, maka pegawai akan memberikan tanggapan yang samaterhadap situas
yang lama, akan tetapi apabila konsekuens itu tidak menyenangkan, maka
pegawai cenderung mengubah perilakunya untuk  menghindar  dari
konsekuend tersebut, misalnya seorang pegawal yang sering absen dalam
pekerjaan dapat dimotivas dengan memberikan penghargaan untuk kehadiran
(presend) pegawai yang penuh dan tepat waktu.

Ketidakhadiran pegawai, sesungguhnya juga dapat dihentikan dengan celaan
atau hukuman, akan tetapi menurut hasil peneitian membuktikan bahwa pada
umumnya lebih efektif dengan memberikan penghargaan atas perilaku yang
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diinginkan dibandingkan dengan memberi hukuman atau celaan terhadap
perilaku yang tidak diinginkan.

Handoko (1984) menyatakan ada empat teknik yang dapat digunakan atasan
untuk mengubah perilaku bawahan yaitu:

1. Penguat positif, bisa penguat primer seperti sandang, pangan, papan,
ataupun penguat sekunder seperti penghargaan.

2. Penguat negatif, individu akan mempelajari perilaku yang membawa
konsekuensi tidak menenangkan dan kemudian menghindari perilaku
tersebut di masa yang akan datang.

3. Pemadaman, dilakukan dengan peniadaan penguatan. Pemadaman
mengurangi perilaku yang tidak diharapkan.

4. Hukuman, melalui mana atasan mencoba untuk mengubah perilaku
bawahan yang tidak tepat dengan pemberian konsekuensi-
konsekuensi negatif.

Kritik yang dilontarkan terhadap teori pembentukan perilaku ini tampak pada
kepribadian yang dibentuk berdasarkan faktor penguat. Pegawa “disuap”
untuk bekerja dengan giat. Penyuapan dilakukan untuk memanipulas perilaku
pegawai. Kelemahan lainnya terletak pada pegawa yang sangat tergantung
kepada faktor penguat ekstringk, seperti upah. Jadi motivas kerja pegawai
akan tergantung kepada faktor penguat. Jika faktor penguat berkurang atau
tidak ada lagi, maka motivas kerja pegawa akan lemah atau tidak ada sama
sekali.

Teori Keadilan (Equity Theory).

Teori motives keadilan didasarkan pada asums bahwa pegawa akan
termotivas untuk bekerja dengan giat, apabila ia diperlakukan secara adil
dalam pekerjaannya. Dharma (1987) menyatakan keadilan adalah suatu yang
muncul dalam pikiran seseorang jika ia merasa bahwa raso antara usaha dan
imbadan adaah saimbang dengan raso seseorang yang dibandingkan.
Ketidakadilan akan ditanggapi dengan bermacam-macam perilaku yang
menyimpang dari aktivitas pencapaian tujuan misalnya menurunkan prestas,
mogok, malas, dan sebagainya.

Inti dari teori keadilan addah pegawa akan membandingkan usasha mereka
terhadap imbalan yang diberikan dengan imbalan yang diterima oleh pegawai
lainnya dalam Stuas kerjayang relatif sama. Sdain itu juga membandingkan
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imbaan dengan pengorbanan yang diberikan. Apabila mereka telah
mendapatkan keadilan ddam bekerja, mereka akan termotives untuk
meningkatkan has| kerjanya Kelemahan dari teori keedilan ini terletak pada
ketidak jelasan mengenai orang yang dijadikan pembanding. Apakah orang
yang menjadi pembanding itu berada pada organisss yang sama atau
pembanding tersebut berganti sdlamamasa karier kerjayang bersangkutan.

Aparatur birokras adadah pelayan masyarakat (public servant). Semangat
melayani masyarakat harus menjadi unsur motivas kerja aparatur birokras.
Ha ini didukung pernyataan. Rasyid (1997) menyatakan para aparatur
pemerintah harus menjadikan semangat untuk melayani kepentingan umum
sebagal dasar dari motivas mereka memilih karier di bidang pemerintahan.

Di dd lain, gparatur birokras addah abdi negara, bangsa dan masyarakat.
Sebagal abdi negara, bangsa dan masyarakat, gparatur birokras tidek dapat
menuntut terlalu banyak dari pemerintah seperti halnya sektor privat. Aparatur
birokras hanya berharap bahwa dengan bekerja dengan giat dan baik, suatu
saat pemerintah akan memenuhi  kebutuhan-kebutuhannya mula  dari
kebutuhan yang paing dasar yaitu kebutuhan fisk sampa  kebutuhan
aktudisas diri.. Penditian ini menggunakan teori penghargpan dari Vroom
(1964), dengan asums bahwa menjadi aparatur birokras bersifat pengabdian
(dedication) dan hanya berharap, bahwa jika aparatur birokras bekerja dengan
giat dan baik, pemerintah suatu saat akan memberikan yang terbaik.



Bab 3

Pengetahuan dan Persepsi
Konsumen

3.1 Pendahuluan

Perkembangan dunia usaha saat ini dengan diberlakukannya perdagangan
bebas memberikan dampak semakin ketatnya persaingan usaha, ha ini
menuntut para pelaku usaha untuk lebih jeli dan tgam di ddam médihat
peluang yang ada dan mdihat perilaku konsumen yang menjadi sasaran
pasanya. Manger pemasaran yang menjadi ujung tombak pada bagian
pemasaran sudah seharusnya mengetahui bagaimana perilaku konsumen di
dalam meakukan keputusan pembdian yang akan menjadi kunci sukses di
dalam kegiatan pemasaran (Subianto, 2016).

Sgidan dengan perkembangan dunia usaha informas dan komunikas yang
semakin pesat yang didukung olen semakin canggihnya teknologi, maka
semakin pesat pula persaingan di antara pengusaha komunikas dan informas
untuk menarik konsumen dan menguasal pangsa pasar yang ada. Sdlanjutnya
maka produsen harus dapat menghasilkan barang dan jasa yang sesuai dengan
kebutuhan konsumen tersebut. Pemahaman mengenal perilaku konsumen
adalah pengetahuan yang sangat penting agar dapat memahami  kebutuhan,
keinginan dan hargpan konsumen secara lebih baik. Pemahaman yang



32 Manajemen Perilaku Konsumen dan Loyalitas

mendalam mengenai konsumen akan memengaruhi keputusan konsumen,
sehinggamau membdi apayang ditawarkan pemasar.

Produk sebagal perangkat manfaat, pemasar juga menyadari bahwa konsumen
sering berpikir tentang produk dan merek dalam konteks konsekuensinya
bukan ciri-cirinya. Konsekuens adalah apayang terjadi pada konsumen ketika
suatu produk dibeli dan digunakan atau dikonsums. Konsumen dapat
memiliki pengetahuan tentang dua jenis konsekuens produk fungsiona dan
pskososal.

Contoh konsekuens fungsond adadah dampak fisologis langsung yang
dirasskan pada saat menggunakan produk. Konsumen dapat menganggap
konsekuend positif dan negatif dari penggunaan produk sebagai manfaat yang
mungkin didapat atau sebagai risko potensial (Olson and Peter, 1996). Produk
sebagal pemuas nilai, konsumen juga memiliki pengetahuan tentang nilai
pribadi dan smbolis yang dapat dipenuhi aau dipuaskan oleh suatu produk
atau merek. Nila juga mdibatkan afeks sehubungan dengan kebutuhan atau
tujuan (perasaan dan emos yang menyertai keberhasilan).

Ada bebergpa cara untuk mengklasifikeskan nilai, sdlah satu carayang sangat
berguna dapat mengidentifikes dua jenis atau tingkat nilai instrumental dan
termind. Nila instrumenta adalah pola perilaku atau cara bertindak yang
diinginkan. Sedangkan nilai terminal adalah status keberadaan yang diinginkan
atau status psikologisyang luas.

Sdanjutnya dijelaskan bahwa pengetahuan manfaat produk, konsumen
mengonsums sayuran dan buah buahan karena mengetahui manfaat produk
tersebut bagi kesehatan tubuhnya Manfaat yang dirasakan konsumen setelah
mengonsums sayuran dan buah-buahan adalah memperlancar buang air besar.
Inilah yang disebut sebagal pengetahuan tentang manfaat produk.

Pengetahuan tentang kepuasan yang diberikan produk bagi  konsumen,
konsumen akan merasakan dua jenis manfaat setelah mengonsums suatu
produk, yaitu manfaat fungsional (manfaat yang dirasakan konsumen secara
fidologis, seperti minuman teh sosro akan menghilangkan rasa haus,
menggunakan printer laser akan mempercepat pencetakan dokumen, dan
manfaat pskososal adalah aspek psikologis (perasaan, emos, dan mood) dan
agpek sodd (perseps konsumen terhadap bagaimana pandangan orang lain)
yang dirasakan konsumen setelah mengonsums suatu produk).
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3.2 Pengetahuan Konsumen

Konsep Pengetahuan sebagal suatu perubahan dalam perilaku suatu individu
yang berasd dari pengalaman (Philip Katler, 2000). Pengetahuan konsumen
sebagal suatu jumlah pengalaman dan informas yang seseorang ketahui
tentang barang atau jasa tertentu (Mowen C. John dan Michag Minor, 2001).
Pendapat lain menggambarkan pengetahuan sebagal informas yang dismpan
seseorang di ddam memori otaknya, sebagian informas tersebut berfungs
bagi konsumen untuk mengendi pasar, dan hd tersebut disebut sebaga
pengetahuan konsumen (Engel, Blackwell, 1994). Pengetahuan dibagi menjadi
tigajenis pengetahuan produk (Olson and Peter, 1996) yaitu:

Pengetahuan mengenai atribut atau karakteristik produk. Sesuai dengan batas
yang ditetapkan berdasarkan kemampuan produks dan sumber keuangan,
manger pemasaran dapat menambah atribut baru terhadap suatu produk dan
menghapus atribut lama, atau memodifikas atribut yang sudah ada. Pemasar
dapat merubah atribut-atribut dengan tujuan untuk membuat produk mereka
lebih menarik konsumen. Kemungkinan disebabkan ketertarikan para pemasar
terhadap karakteristik dari produk mereka, pemasar kadang-kadang bertindak
seolah-olah konsumen berpikir tentang produk dan merek sebagai kumpulan
atribut sgja.

Bahkan suatu produk yang sederhana memiliki bebergpa atribut. Pemasar
harus tahu atribut produk yang mana yang paing penting bagi konsumen, apa
fungs atribut terssbut bagi konsumen, dan bagamana konsumen
menggunakan pengetahuan ini dalam proses kognitif seperti saat pemahaman
dan pengambilan keputusan. Konsumen dapat memiliki pengetahuan tentang
berbagai jenis atribut produk. Pengetahuan konsumen tentang atribut yang
kongkret menggambarkan wujud, dan ciri-ciri sebuah produk. Pengetahuan
tentang atribut abstrak menggambarkan produk lebih subjektif, dan ciri-ciri
yang tidak terlihat pada sebuah produk. Tentu sga konsumen harus juga
memiliki pengetahuan tentang evaluas efektif merekauntuk setiap atribut.

Pengetahuan mengenal konsekuens positif atau keuntungan-keuntungan yang
akan diperoleh dari penggunaan produk. Pemasar juga mengetahui bahwa
konsumen lebih sering berpikir tentang konsekuens dari produk dan merek
yang mereka gunakan dibandingkan atributnya. Konsekuens adalah hasil yang
terjadi setelah produk dibdi dan dikonsums. Konsumen dapat memiliki
pengetahuan tentang dua jenis konsekuens produk, yaitu fungsona dan
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psikososid. Konsekuens fungsiona adalah hasil yang dapat dilihat (berwujud)
dari penggunaan suatu produk yang konsumen rasskan secara langsung.
Sebagai contoh konsekuens fungsional termasuk hasil secara psikis yang
langsung dapat dirasakan konsumen saat mengonsums produk tertentu.

Pengetahuan mengenai nilai-nilai produk yang dapat memuaskan keinginan
konsumen. Konsumen juga memiliki pengetahuan tentang pribadi dan nila
sambolis bahwa produk dan merek membantu mereka merasa puas. Nila
adaah tujuan luas dari kehidupan manusia. Nilai sering melibatkan pengaruh
emosiona dan digabungkan dengan suatu tujuan dan kebutuhan (perasaan
yang kuat dan emos yang mengiringi kesuksesan).

Ada banyak caa untuk mengklasfikeskan nila. Sau skema
mengidentifikaskan dua jenis atau tingka nilai instrumental dan termind.
Nila instrumental lebih cenderung ke modd/jenis tindakan, yatu cara
bertingkah laku yang memiliki nilai pogtif bagi seseorang (misanya
bersenang-senang, bertindak independen, menunjukkan kemampuan untuk
dipercayd). Nila terminal, dengan kata lain, lebih cenderung ke pernyataan
psikologis yang lebih luas (misdlnya senang, damai, sukses). Kedua nila
insrumental dan terminal (tujuan dan kebutuhan) menghadirkan konsekuens
paling pribadi seseorang yang ingin mereka capai dalam kehidupan.

Pada tingkat pengetahuan yang rendah, konsumen mungkin tidak menyadari
gpa yang tidak mereka ketahui dan merasa percaya diri ddam mengambil
keputusan. Ketika pengetahuan bertambah, konsumen semakin akrab dengan
atribut produk dan informas yang dimiliki lebih spesifik tentang setigp pilihan
produk jamu masuk angin kemasan. Pencarian informas ini  dapa
memberikan solug atas keraguan yang dirasakan oleh konsumen. Pengetahuan
yang banyak sangat diperlukan karena efek setelah meminum jamu masuk
angin kemasan ini langsung ke tubuh seseorang. Jka tidak memahami
informas banyak, ini akan berbahaya bagi kesehatan mereka (Annisa and
Wijaya, 2019).

Pengetahuan produk menurut Sumarwan dalam Oktober, Yuniarto and
Kudlitas (2020) addah kumpulan berbagai informas mengenai produk.
Pengetahuan ini meliputi kategori produk, merek, terminologi produk, atribut
atau fitur produk, harga produk dan kepercaysan mengena produk.
Pengetahuan produk konsumen tersebut merupakan kumpulan dari berbagai
macam informas mengenal produk. Konsumen yang memiliki pengetahuan
lebih tentang suatu produk cenderung berpikir Iebih redigtis saat memilih
produk yang merekainginkan.
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Daam pembdian produk, jika pengetahuan yang dimiliki konsumen tentang
suatu produk semakin tinggi, maka konsumen akan memiliki kemampuan
yang semakin meningkat dalam memilih produk yang akan dibeli.

Sedangkan Olson and Peter (1996) mendefiniskan pengetahuan produk
sebagal pengetahuan konsumen yang berkaitan dengan pengetahuan tentang
ciri atau karakter produk, konsekuens menggunakan produk dan nilai tingkat
kepuasan yang akan dicapai oleh produk. Bian dan Luiz dalam Annisa and
Wijaya (2019) menyebutkan bahwa pengetahuan produk memiliki tiga
dimens. Pertama, pengetahuan subjektif merupakan tingkat pengertian
konsumen terhadap suatu produk, sering disebut menila pengetahuan sendiri.
Kedua, pengetahuan objektif merupakan tingkat dan jenis pengetahuan produk
yang benar- benar tersmpan daam memori konsumen, disebut juga
pengetahuan aktual. Terakhir, pengetahuan berdasarkan pengalaman
merupakan pengaaman sebelumnya dari pembelian atau penggunaan produk.

Pengetahuan konsumen adalah semua informas yang dimiliki konsumen
mengenai berbagal macam produk dan jasa, serta pengetahuan lainnya yang
terkait dengan produk dan jasa tersebut dan informas yang berhubungan
dengan fungsinya sebagai konsumen. Engd, Blackwell and Miniard dalam
(Firmansyah, 2018):

“At a general levd, knowledge can be defined as the information
stored within memory. The subset of total information relevant to
consumers functioning in the marketplace is called consumer
knowledge” .

Pengetahuan konsumen adalah semua informas yang dimiliki konsumen
mengenai berbagal macam produk dan jasa, serta pengetahuan lainnya yang
terkait dengan produk dan jasa tersebut dan informas yang berhubungan
dengan fungsinya sebagal konsumen. Mengapa memahami  pengetahuan
konsumen penting bagi pemasar? Karena apa yang dibeli, berapa banyak yang
dibdi, d mana membdi, dan kapan membdi akan tergantung kepada
pengetahuan konsumen mengenai hal-hd tersebut.

Pengetahuan konsumen akan memengaruhi keputusan pembelian. Pengertian
tentang pengetahuan konsumen juga penting bagi para pembuat kebijakan
masyarakat. Hal ini ditujukan untuk meindungi konsumen yang tidak
memiliki informas. Bila konsumen dinilai tidak memiliki informas yang
cukup untuk membuat pilihan berdasarkan informasi, pembuat kebijakan dapat
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mengesahkan undang-undang yang mengharuskan penyingkapan informas
yang sesual.

Pengetahuan konsumen adalah semua informas yang dimiliki konsumen
mengenai berbagai macam produk, serta pengetahuan lainnya yang terkait dan
informas yang berhubungan dengan fungsnya sebaga  konsumen
Dipengaruhi oleh kepercayaan diri seseorang, yaitu bahwa orang yang percaya
diri mungkin mel gporkan secara berlebihan tingkat pengetahuan mereka.

Pada dasarnya, konsumen diminta untuk menilai diri mereka sendiri berkenaan
dengan pengetahuan produk atau keskraban mereka. Ukuran pengetahuan
subjektif berpusat di sekitar kesan konsumen mengenal pengetahuan total dan
keskraban mereka Akhirnya, pertimbangan diberikan pada metode dternatif
untuk pengukuran pengetahuan. Pengdaman pembdian atau pemakaian,
walaupun tentu sga berhubungan dengan pengetahuan, tidak harus
memberikan indikes yang akurat mengenal beberapa perssiya informas
yang dimiliki konsumen (Firmansyah, 2018).

Pengetahuan konsumen adalah semua informas yang dimiliki konsumen
mengenai berbagal macam produk dan jasa, serta pengetahuan lainnya yang
terkait dengan produk dan jasa tersebut dan informas yang berhubungan
dengan fungsnya sebaga konsumen. Pengetahuan konsumen akan
memengaruhi keputusan pembeian (Sumarwan, 2011).

Menurut Philip Kotler (2000) yang dialih bahasakan oleh Hendra Teguh,
Ronny A Rudi dan Benyamin Molan (2000) menyebutkan: “Pengetahuan
addah suatu perubahan dalam perilaku suatu individu yang berasa dari
pengdaman.” Konsumen memiliki tingkatan pengetahuan produk yang
berbeda, yang dapat dipergunakan untuk menerjemahkan informas baru dan
membuat pilihan keputusan.

Menurut Paul (2006) didih bahasakan oleh Damos Sihombing (2006)

membagi pengetahuan menjadi 3 jenis pengetahuan produk yaitu:

1. Pengetahuan tentang karakteristik atau atribut produk/jasa.

2. Pengetahuan tentang manfaat produk/jasa.

3. Pengetahuan tentang kepuasan yang diberikan oleh produk/jasa bagi
konsumen.

Sedangkan Minor (2002) menjelaskan Pengetahuan konsumen (customer
knowledge)tdah didefiniskan sebaga sgumlah pengaaman dengan dan
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informas tentang produk atau jasa tertentu yang dimiliki oleh seseorang.
Dengan meningkatnya pengetahuan konsumen individu, ha ini
memungkinkan bagi konsumen tersebut untuk berpikir tentang produk di
antara sgumlah dimens yang lebih besar dan membuat perbedaan yang baik
di antara merek-merek. Sebagai contoh, seorang yang memiliki pengetahuan
yang bak tentang anggur dapat berpikir dalam bebergpa dimend, seperti
warnaanggur.

Tiga jenis pengetahuan konsumen telah didefiniskan. Pertama addlah tujuan
pengetahuan aau memperbaiki informas tentang kelas produk di mana
konsumen telah menyimpannya ddam memori jangka panjang. Jenis yang
kedua adalah pengetahuan subjektif atau perseps konsumen tentang apa atau
seberapa banyak pengetahuannya dengan kelas produk. Disini yang menarik
adaah terdapat perbedaan besar antara bergpa banyak orang yang mereka pikir
ketahui dan yang benar-benar mereka ketahui, sehingga pengetahuan objektif
dan subjektif sama sekdi tidak berkorelas.

Jenis pengetahuan yang ketiga addah informas tentang pengetahuan lainnya.
Implikes pengetahuan konsumen utama apakah yang berlaku bagi para
manger pemasaran. Pertama, sgadan dengan meningkatnya pengetahuan
konsumen, konsumen menjadi lebih terorganisr, menjadi lebih efisen dan
akurat ddam memproses informas mereka, dan memberikan ingatan
informas yang lebih baik. Oleh karenaitu, mangjer perlu mempertimbangkan
sebuah produk. Implikas kedua bagi para mangjer pemasaran addah bahwa
informas tentang sebergpa luasnya pengetahuan  konsumen  akan
memengaruhi strategi promos. Secara khusus, pesan yang ditujukan kepada
prospek yang berpengetahuan dapat |ebih kompleks daripada yang diarahkan
untuk seorang pemula

Pengetahuan pembelian mencakup bermacam- macam informas yang dimiliki
oleh konsumen yang berhubungan erat dengan pemerolehan produk. Dimens
dasar dari pengetahuan pembelian mdibatkan informas berkenaan dengan
keputusan tentang di mana produk tersebut harus dibeli dan kapan membedi
produk. ketika konsumen memutuskan akan membei suatu produk, maka ia
akan menentukan di mana ia membdi produk tersebut dan kapan akan
membelinya. Keputusan konsumen mengenai tempat pembelian produk akan
sangat ditentukan oleh pengetahuannya

Implikes genting bagi Srategi pemasar addah memberi informas kepada
konsumen di mana konsumen bisa membei produk tersebut. Menurut
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(Miniard, 1994) pengetahuan pembdian terdiri atas pengetahuan tentang toko,
lokas produk di ddam toko tersebut, dan penempatan produk yang
sebenarnya di dalam toko tersebut. Hal ini akan memudahkan konsumen bisa
menghemat waktu dalam mencari lokas produk.

3.3 Persepsi Konsumen

Daam kamus lengkap psikologi, memaparkan bahwa perseps adalah proses
mengetahui atau mengendi objek dan keadian objektif dengan bantuan
indera, kesadaran dari proses-proses organis, satu kelompok pengindraan
dengan menambahkan arti-arti berasal dari pengalaman dimasa lau, variabel
yang menghdangi atau ikut campur tangan, berasal dari kemampuan
organisas untuk melakukan pembedaan di antara perangsang- perangsang,
kesadaran intuitif mengena kebenaran langsung atau keyakinan yang serta
mertamengenal sesuatu (Capun dalam Musafiri, 2017).

Perseps konsumen merupakan suatu proses yang dilalui seseorang dalam
melakukan pilihan, penyusunan, dan penafsiran informas guna mendapatkan
arti atau keputusan. Dari definig tersebut dapat kita ketahui bahwa seseorang
yang akan membeli dipengaruhi oleh perseps terhadap Stuas yang
dihadapinya, sedangkan apa yang dipersepsikan seseorang berbeda dari
kenyataan yang ada.

Perseps menurut Gibson, Ivancevich, Donnely dalam (Adi and Ramdani,
2009) addah proses di mana seseorang memberikan arti terhadap lingkungan
yang mdlibatkan pengorganisasian dan menginterpretasikan berbagal stimulus
ke ddam aspek pskologis. Perilaku konsumen yang berkaitan dengan
keputusan pembelian terhadap suatu produk, diawai dengan proses
pengenaan kebutuhan. Setelah proses ini dilaui, sdlanjutnya konsumen akan
memasuki proses pencarian informas untuk memenuhi kebutuhannya

Dadam proses pencarian informas ini kemampuan konsumen daam
mengingat kembali informas tentang suatu produk mempunya  peranan
penting. Kemampuan mengingat suatu produk yang baik oleh konsumen
berkaitan dengan preferens terhadap atribut-atribut dari produk yang dianggap
sesual dengan keinginan konsumen. Preferens terhadap atribut suatu produk
didasarkan atas perseps konsumen sebelumnya terhadap atribut produk
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tersebut. Berdasarkan perseps ini konsumen akan mempunyai sikap tertentu
terhadap produk yang dapat berupa sikap positif atau Skap yang negatif.
Berdasarkan teori, sdlah satu faktor yang memengaruhi kepercayaan addah
perseps. Sedangkan perseps dalam pemasaran mencakup empat macam yaitu
perceived risk, perceived quality, perceived sacrifice, dan percelved value.
Katan dengan ecommerce yang banyak memengaruhi  kepercayaan
konsumen addah perseps terhadap risko. Kepercayaan konsumen adalah
perseps dari sudut pandang konsumen akan keanddan penjual dalam
pengdaman dan terpenuhinya hargpan dan kepuasan konsumen (Firdayanti,
2012).

Perseps addah suatu proses di mana seseorang memilih, mengatur, dan
menafdrkan simulus menjadi informas yang dapat memberikan suatu
gambaran mengenal sesuatu yang bermakna (Schiffman , Leon. G., & Kanuk,
2007).

Perseps adalah sesuatu yang berasal dari interaks antaraduajenisfaktor yaitu:

1. Stimulus faktor, yaitu karakteristik objek secara fisik seperti ukuran,
warna, bentuk, dan berat. Tampilan suatu produk baik kemasan
maupun karakteristiknya mampu menciptakan rangsangan pada indra
seseorang, sehingga mampu menciptakan suatu persepsi mengenai
produk yang dilihatnya.

2. Individua faktor, yaitu karakteristik yang termasuk di dalamnya
tidak hanya terjadi proses pada panca indera tetapi juga pengalaman
yang serupa dan dorongan utama suatu harapan dari individu itu
sendiri.

Mencermati definis perseps di atas menurut Fredereca and Chairy (2010),
terlihat bahwa perseps merupakan proses tiga tahap yaitu melaui suatu urutan
yang dimulai dengan eksposur, kemudian perhatian, dan diakhiri interpretas.
Eksposur terjadi ketika suatu stimulus diterima oleh konsumen. Perhatian
addah pemberian sumber daya oleh individu kepada suatu simulus.
Interpretas addah arti yang diberikan oleh individu terhadap suatu stimulus
yang diterimanya.

Dengan demikian pemasar perlu melakukan berbaga usaha agar setigp
tahapan daam proses perseps terjadi sesual dengan yang diinginkannya
Pemasar perlu berusasha agar stimulus-nya (misal iklan) dapat diterima oleh
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konsumen (terekspos), selanjutnya konsumen memberikan perhatian terhadap
gimulus dimaksud, akhirnya gpa yang diinterpretas  konsumen terhadap
simulus pemasar adalah sesuai dengan yang diharapkan pemasar. Secara
singkat, pemasar dapat memanipulas simulus yang ingin diberikan kepada
konsumen sehingga dapat ditimbulkan perseps yang sesuai dengan keinginan
pemasar.

Perseps dapat juga diartikan sebagai proses kognitif yang didami oleh setigp
orang ddam memahami setigp informas tentang lingkungannya, baik dengan
penglihatan, pendengaran, penghayatan, perassan dan penciuman. Dengan
kata lain perseps dapat dirumuskan sebagal proses yang kompleks dan
menghasilkan suatu gambaran tentang kenyataan yang sangat berbeda dengan
kenyataan sebelumnya. Perseps merupakan suatu reeks terhadap Situas
kesdluruhan dari suatu lingkungan atau kesdluruhan stimulus (Kristiyana and
Santoso, 2019).

Seseorang yang menerima rangsangan tersebut akan memberikan perseps
sebagal umpan baik dari Stuas tertentu. Perseps menurut Kotler (2009)
addah proses yang digunakan oleh seseorang individu untuk memilih,
mengorganisas  dan menginterpretas masukan-masukan informas guna
menciptakan gambaran yang memiliki arti. Perseps tidak hanya bergantung
pada rangsangan fisk tetapi juga rangsangan yang berhubungan dengan
lingkungan sekitar dan keadaan individu yang bersangkutan.

Perseps yang akan dinyatakan oleh seseorang dalam menerima rangsangan
sebelum seseorang melakukan perilaku pembelian, dipengaruhi oleh beberapa
hal adalah:

1. Faktor Budaya, budaya merupakan penentu yang paling fundamental
dalam membentuk keinginan dan perilaku seseorang.

2. Faktor Sosia, seperti kelompok referensi, keluarga, status, dan
peranan sosial dalam masyarakat.

3. Faktor Pribadi, karakteristik kepribadian yang berbeda-beda
memengaruhi terhadap tingkah lakunya.

4. Faktor Psikologis, pilihan pembelian/konsumsi seseorang secara
psikologis dipengaruhi oleh motivasi, pembel g aran serta keyakinan.

Perseps adadlah kesan yang diperoleh oleh seseorang melaui panca indera
yang sdlanjutnya di andlisa, diinterpretas dan di evaluas, sehingga individu
tersebut memperoleh suatu makna (Robins, 2016). Perseps adalah proses
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mengorganisas dan menginterpretaskan informad sensoris agar informas
menjadi bermakna (King, 2016).

Sementara Lestiani, Maryam and Widayanti (2020) mengatakan bahwa
perseps  konsumen sangatlah dinamis, setigp saat mudah berubah dan
perubahan tersebut dipengaruhi oleh beberapa hd yaitu kondis ataupun Situas
yang terjadi saet itu. Perseps merupakan pokok dari suatu komunikas, sebab
jikatidak akurat, maka komunikas tidak dapat berjalan dengan efektif. Secara
sngkat perseps konsumen merupakan cara kita memandang dunia sekitar
sata bagamana mendapat informas sebelum melakukan suatu  proses
pembselian.

Perssps menurut Robert Kreitner dalam Musdfiri (2017) adalah proses
interpretad seseorang  aas  lingkungannya. Seseorang  mengel ompokkan
informas dari berbagal sumber ke ddam pengertian yang menyeluruh untuk
memahami lebih baik dan bertindak atas pemahaman itu. Pringp dasar dari
organisas perseps addah penyatuan (integration) yang berarti bahwa berbagai
dimulus akan dirasskan sebaga suatu yang dikelompokkan secara
menyeuruh.

Informas pengorganisasian seperti itu memudahkan untuk memproses dan
memberikan pengertian yang terintegras terhadap stimulus. Perseps dapat
juga dikatakan sebagal pengalaman tentang objek, peristiwa, atau hubungan-
hubungan yang diperoleh dengan menyimpulkan informas dan menafsirkan
pesan.

3.4 Pengaruh Pengetahuan dan Persepsi
Terhadap Perilaku

Pengetahuan addah konstruks  kognitif seseorang  terhadap  objek,
pengdaman, maupun lingkungannya. Kesmpulan hasl penditian di
Kabupaten Nganjuk menunjukkan bahwa pengetahuan, perseps, skap dan
norma subyektif secara smultan mempunya pengaruh yang podtif dan
sgnifikan terhadap perilaku konsumen mudim dalam mengonsums produk
pangan had bak secara individu maupun bersama-sama (Kurniawati and
Sumarji, 2018).
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Bagi setigp produsen yang memasarkan produk, proses perseps akan sangat
penting untuk menciptakan komunikas yang efektif dengan konsumennya
Besarnya niat konsumen untuk melakukan pembelian suatu produk juga
sangat dipengaruhi oleh perseps kuditas yang ada dalam benak konsumen.
Perseps konsumen akan suatu produk dapat mendorong niat beli masyarakat
untuk melakukan pembelian produk tersebut.

Ha ini dikarenakan perseps kuditas akan suatu produk memiliki peran
penting dalam memengaruhi niat konsumen dalam membei sebuah produk,
sehingga penting bagi perusahaan untuk menciptakan perseps posgitif dari
konsumen tentang kualitas produknya (Firmansyah dalam Oktober, Yuniarto
and Kualitas, 2020).

Perseps konsumen menurut Frmansyah (2018) merupakan suatu proses yang
membuat seseorang memilih, mengorganisaskan, dan menginterpretasikan
rangsangan-rangsangan yang diterima menjadi suatu gambaran yang berarti
dan lengkap tentang dunianya. Dari definis tersebut, kita mengetahui bahwa
seseorang akan membeli dipengaruhi oleh persepsinya terhadap Stuas yang
dihadapinya, sedangkan apa yang dipersepskan seseorang dapat cukup
berbeda dari kenyataan yang objektif.

Penilaian seorang konsumen terhadap kuditas produk yang diterima
didasrkan pada perseps konsumen terhadap produk tersebut, bukan
berdasarkan kriteria objektif yang menakdirkan seperti apa dan seharusnya
produk diberikan. Redlitas objektif dari suatu produk atau jasa addah terlau
penting, yang penting adalah perseps atau pandangan konsumen terhadap
produk atau jasatersebut.

Pengetahuan konsumen adadah aset penting bagi bisnis perusshaan. Hal
tersebut dikarenakan dengan mengetahui  pengetahuan  konsumen, maka
merupakan langkah awa dari perusahaan untuk mengembangkan bisnisnya
melaui pengembangan dan peningkatan kuditas serta fitur produk dan
layanan sehingga pelanggan terpenuhi kebutuhan dan keinginannya (Rowley,
2002).

Lebih lanjut, pengetahuan konsumen adalah sduruh informas yang dimiliki
dari konsumen terkait berbagai macam produk dan jasa dan juga informas
lainnya yang berhubungan dengan produk dan jasa tersebut. Sdain itu juga
terdapat definis yang menyatakan bahwa pengetahuan konsumen berkaitan
dengan perubahan perilaku individu atau konsumen akibat dari pengalaman
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konsumen tersebut dalam menggunakan produk atau layanan tersebut (Kotler
and Pfoertsch, 2007).

Adapun tahapan perusahaan untuk dapat menganalis's pengetahuan konsumen

adalah sebagal berikut (Wilde, 2011):

1. Meakukan analisa terkait dengan pengetahuan akan produk atau
layanan yang dimiliki perusahaan baik dari sisi konsumen, supplier
dan karyawan (misalnya dengan menggunakan kuesioner);

2. Meningkatkan kepedulian terhadap hasil yang didapat dari analisa
yang bertujuan untuk meningkatkan kebutuhan dan manfaat dari
produk atau layanan yang dimiliki perusahaan (misalnya dengan
melakukan evaluas dan memperbaiki kesalahan yang telah
dilakukan);

3. Berdasarkan hasil evaluasi, maka perusahaan harus membuat inisiatif
strategi dan perencanaan serta mengimplementasikannya (misalnya
dengan memperkenalkan basis data pengetahuan atau pelatihan
reguler);

4. Dengan informasi yang dimiliki perusahaan terkait dengan
pengetahuan konsumen, supplier dan karyawan, maka informasi yang
relevan tersebut harus disebarluaskan kepada pihak-pihak terkait
ataupun unit kerja yang memiliki kepentingan untuk meningkatkan
kualitas dan manfaat dari barang dan layanan dari perusahaan
tersebut (dengan menggunakan database secara praktis).

Perkembangan penggunaan internet saat ini menurut Nugroho (2020) menjadi
suau  keniscayaan sehingga dapat  dikatakan  perusshaan-perusashaan
menghadapi tantangan baru pada eradigital ini. Untuk dapat bertahan padaera
digitd ini, maka hubungan dengan konsumen menjadi sangat vital. Hubungan
dengan konsumen dapat dibangun meaui layanan pemasaran (services
marketing) dan komunikas pemasaran (marketing communiceation).

Sdaras dengan digital era, maka perusahaan dituntut untuk mengembangkan
E- Budness. E-Business addlah aplikas atau saluran yang digunakan untuk
mengetahui pengdaman dari konsumen dalam menggunakan produk dan
layanan dari perusshaan tersebut. Sdain itu, perusshaan harus dapat
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meningkatkan penggunaan E-Business dengan mengetahui kebutuhan dan
keinginan konsumen didasarkan pengetahuan atau informas yang dimilikinya

Oleh karenanya perusshaan harus mempertimbangkan bebergpa hal terkait
dengan informas yang dibutuhkan, yaitu meliputi:

1. Pengetahuan tentang konsumen, yang mungkin mencakup
pengetahuan tentang potensial konsumen dan segmentasinya serta
pengetahuan tentang konsumen individu;

2. Pengetahuan yang dimiliki oleh konsumen terkait dengan rentang
produk, seperti kompatibilitas antara komponen perangkat keras
komputer, atau kemanjuran obat tertentu, dan tentang konteks dan
pasar yang lebih luas di mana produk dan layanan diberikan.

Pada era digitd saat ini, perilaku konsumen telah mengalami perubahan yang
dgnifikan di mana digita platform telah menjadi sumber informas bagi
masyarakat ddlam mengambil keputusan. Sdain itu informas yang tersedia
pada media sosd eektronik dapat diterima secara berbeda tergantung dari
pengetahuan dari konsumen tersebut. Lebih lanjut, untuk meningkatkan
probabilitas menggunakan produk dan jasa suatu perusshaan diperlukan
promos sehingga dapat memengaruhi skap dan motivas seseorang untuk
membeli produk dan jasayang ditawarkan.

Namun demikian proses dari perilaku konsumen tidak hanya sebatas sampai
pada proses pengambilan keputusan pembelian tetapi juga proses mengetahui
pengdaman dari pembeli tersebut yang dapat dijadikan sebagai masukkan dan
evauas untuk menyempurnakan produk dan jasa tersebut sesua dengan
kebutuhan dan keinginan masyarakat saat ini dan masayang akan datang.

Berdasarkan hasil penditian yang dilakukan olen Safrizal (2013) dengan
menggunakan andigs regres berganda, dengan dua variabel independen yaitu
pengetahuan produk dan perseps kudlitas produk dan satu variabel dependen
yaitu keputusan pembdian, maka dapat ditarik kesmpulan bahwa
pengetahuan produk dan perseps kuditas produk berpengaruh positif terhadap
keputusan pembelian padakosmetik organik MelileaBotanical Skin Care.
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Pengolahan Informasi

4.1 Pendahuluan

Informas menjadi hal yang sangat penting untuk era modern seperti sekarang.
Informas dapat diterima melalui berbaga media, termasuk cetak, web,
televig, dan radio. Informas memiliki bebergpa keunggulan dan memegang
peranan penting, khususnya dalam dunia ekonomi. Banyak produk dan jasa
baru telah muncul sebagai akibat dari kegiatan ekonomi saat ini. Di satu S
konsumen akan senang dengan semakin beragamnya produk konsums yang
tersedia untuk memenuhi kebutuhannya, namun di 99 lain, konsumen padti
akan semakin bingung memilih produk manayang akan dikonsums.

Sementara itu, produsen berusaha untuk menarik perhatian konsumen dengan
menginformasikan dan menawarkan produk mereka untuk muncul sebagai
pemenang di pasar yang kompetitif. Mengingat hd tersebut sehingga
pengeolaan informas yang akan ditawarkan kepada konsumen harus
dipahami dengan baik oleh produsen dalam ha ini pemasar agar konsumen
yang dijadikan target pasar mendapatkan informas dan sdanjutnya
mengambil sikap sesuai dengan yang diharapkan oleh produsen.



46 Manajemen Perilaku Konsumen dan Loyalitas

4.2 Pengertian Informasi

Darmawan (2012) Ddam bukunya menjelaskan bahwa informas dapat
disebutkan sebagai kumpulan data yang sudah diolah atau diproses meaui
prosedur pengolahan data ddam rangka menguji tingkat kebenarannya,
keterpakaiannya sesuai dengan kebutuhan. Gordon B. Davis mengatakan
bahwa, “informad adadah data yang telah diolah menjadi suatu bentuk yang

penting bagi 9§ penerima dan mempunya nila yang nyata yang dapa
dirasakan dalam keputusan yang sekarang atau keputusan yang akan datang.
(Djahir and Pretita, 2014)

Untuk lebih memahami gpa yang dimaksud dengan data, beberapa definis
yang diural oleh sebagai berikut:

1. Pengolahan data menghasilkan informasi, tetapi tidak semua produk
pengolahan data adalah informasi.

Data yang telah diolah disebut sebagai informasi.

Informasi menyediakan konteks.

Informasi bermanfaat atau berguna

Informasi adalah alat untuk mengambil keputusan.(Darmawan, 2012)

S A

Data ini addah simulus yang didapatkan setigp hari oleh panca indera
manusia. Setiap saat kita mendapat banyak stimulus dari gpa yang dilihat oleh
mata, didengar oleh telinga, dicium oleh hidung, dirasa oleh kulit. Akan tetapi
tidak semua stimulus tersebut tersmpan dalam ingatan atau diperhatikan oleh
otak kita Ini dissbabkan karena kita ddam ha ini sebaga konsumen
melakukan prosesinformes.

Daam proses pengolahan informas akan terbentuk perseps konsumen.
Perseps konsumen merupakan salah satu tahapan dalam proses kognitif yang
dildui konsumen, dimula dengan semua rangsangan yang diterima dan
diakhiri dengan rangsangan yang dismpan daam ingatan dan digunakan
kembai untuk memberikan gambaran/perssps yang lebih bak kepada
konsumen terhadap suatu produk atau jasa

Dapat pula dipahami bahwa perseps merupakan sebuah proses di mana
konsumen dipaparkan pada informad, terlibat dan menilai informas tersebut,
memperhatikan, dan memahami informas. Berbeda dengan pendapat
Schiffman dan kanuk (2000), yang menyatakan bahwa persgps merupakan
proses di mana individu meakukan sdeks, mengorganisas, dan
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menginterpretasikan berbagai stimulus menjadi gambaran yang mempunyai
maknaatau berarti baginya(Moningkaand Fransska, 2010).

4.3 Tahapan Pengolahan Informasi

Pengolahan informas konsumen adalah sdah satu tahapan daam proses
kognis yang dilaui konsumen, dimulai dari semua stimulus diterima hingga
simulus tersebut dimasukkan ke ddam memori dan dapat dipergunakan
kembali untuk memberikan gambaran yang lebih baik mengena suatu
produk/jasa kepada konsumen (Dwiasiuti, Shintaand |saskar, 2012).

Sgjak produsen mulai memberikan stimulus kepada konsumen berupa paparan
atau exposure, dan ha tersebut menarik perhatian dan minat konsumen, maka
pada saat ini proses informas telah dimulai. Selanjutnya konsumen akan
memberikan penafdran terhadap stimulus tersebut, pada tahap ini konsumen
berada pada tahgp pemahaman. Kemudian tahap berikutnya adaah
penerimaan dan retens.

Sumarwan (2004) dalam bukunya menjelaskan bahwa Engel, Blackwell, dan

Miniard (1995) mengidentifikas limatahap pemrosesan informes:

1. Eksposur adalah proses memaparkan stimulus kepada konsumen
sedemikian rupa sehingga mereka menyadarinya melalui panca
indera mereka.

2. Kapasitas pemrosesan konsumen yang didedikasikan untuk

rangsangan yang masuk disebut sebagai perhatian.

Pemahaman (pemahaman) adalah interpretasi makna rangsangan.

4. Penerimaan konsumen merupakan hasil rangsangan yang
meyakinkan.

5. Retensi mengacu pada transfer makna dan persuasi stimulus ke dalam
memori jangka panjang.

w
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Tahapan pengolahan informas dapat dilihat pada gambar berikut:

Penpars
Stemsins _
Pemzizman - Memonm

Pensaimien -

Retetis:

Gambar 4.1: Tahapan Pengolahan Informas (Dwiastuti, Shinta.and |saskar,
2012)

Untuk lebih memahami gambar diatas, berikut penjelasannya:

Stimulus

Stimulus, menurut Setiadi (2003), adalah setigp komunikas fisk, visud, atau
linguistik yang dapat memengaruhi respons individu. Kita merasakan bentuk,
warna, suara, sentuhan, aroma, dan rasadari simulus.

Stimulus mempunyai 2 bentuk yaitu:

1. Stimulus Pemasaran yaitu setiap komunikasi yang didesain untuk
memengaruhi  konsumen. Produk dan segala komponen-
komponennya secara fiskk merupakan stimulus utama. Adapun
komunikasi seperti gambar, kata-kata, ssimbol, harga, pengaruh
produk dan lain-lain yang dirancang untuk memengaruhi konsumen
disebut sebagai stimulus tambahan.

2. Stimulus Lingkungan adalah stimulus fisk yang dibuat untuk
memberikan pengaruh pada lingkungan. Diberikan pada suatu
kondis harapan yang diperkirakan bisa terjadi.
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Pemaparan

Pemasar menggunakan eksposur sebagal dat untuk mengkomunikasikan
simulus kepada konsumen. Selanjutnya konsumen yang mengaami
rangsangan melaui salah satu pancaindera disebut sebagal senses.

Hal- hal yang memengaruhi sensas addah:

1. Ambang absolut. Merupakan kuantitas terkecil dari intensitas
stimulus atau energi yang dibutuhkan konsumen untuk merasakan
suatu sensasi. Pada titik ini konsumen bisa merasakan perbedaan
antara ada dan tidak ada dari stimulus tersebut.

2. Ambang berbeda. Adalah perubahan terkecil antara dua rangsangan
serupayang dirasakan oleh konsumen.

Daam kehidupan sehari-hari konsumen akan dihadapkan padainformas yang
cukup banyak di lingkungan kehidupan sebagal dampak upaya pemasaran
setelah melihat pola keinginan konsumen.

Ada 2 jenis eksposur terhadap informasi pemasaran: eksposur yang diinginkan

(intentional exposure), atau disengga dan eksposur tak disenggja (accidentd

exposure) atau random (Dwiastuti, Shintaand |saskar, 2012):

1. Eksposur yang disengga merupakan suatu pemaparan dari hasil
pencarian konsumen itu sendiri pada informasi pemasaran yang
disengaja. Sehingga pemasar seharusnya memfasilitas dengan
membuat informasi pemasaran yang tepat tersedia ketika konsumen
membutuhkan baik waktu dan tempatnya. Konsumen harus
dimudahkan ketika mencari informasi tersebut.

2. Sedangkan eksposur yang tidak disenggja adalah pemaparan
informasi oleh produsen kepada konsumen melalui media pemasaran
secara tidak langsung. Dengan cara memaksimalkan iklan-iklan
perusahaan maka segmen sasaran terekspos akan lebih luas.

Perhatian

Stimulus yang dipgparkan dan diterima konsumen tidek semuanya
memperoleh perhatian dan berlanjut ke pengolahan stimulus tersebut. Karena
kurangnya sumber daya kognitif, konsumen harus memilih rangsangan mana



50

Manajemen Perilaku Konsumen dan Loyalitas

yang akan diperhatikan dan mana yang akan diproses Iebih lanjut; ini dikena
sebagal seleks perseps.
Dwiastuti, Shinta, dan Isaskar (2012) menjelaskan bahwa dua faktor utama

yang memengaruhi perceptua sdection adalah faktor pribadi dan faktor
simulus.

1. Faktor pribadi merupakan pembentukan persepsi konsumen yang
berasal dari dalam diri konsumen tersebut. Seperti motivas,
kebutuhan dan harapan konsumen. Ha ini di luar kontrol pasar.
Pemasar dan pengiklan hanya dapat mengatur dan menyesuaikan
elemen stimulus untuk menarik perhatian konsumen.

2. Faktor stimulus terdiri dari:

a)
b)
c)

d)

f)

9)

h)

Semakin besar rangsangan, semakin menarik perhatian.

Warna: Warna stimulus akan lebih menarik perhatian daripada
hitam dan putih atau penggunaan warna yang tidak tepat.
Intensitas; Contoh intensitas stimulus termasuk suara yang lebih
keras, iklan TV yang lebih panjang, dan frekuensi yang lebih
sering.

Kontras: Ketika sebuah stimulus ditampilkan dalam kontras yang
dramatis dengan latar belakang, kemungkinan besar akan
diperhatikan.

Posisi: Karena lokasinyayang strategis di suatu lokasi, pelanggan
lebih cenderung memperhatikan stimulus.

Instruksi: sinyal yang memandu perhatian pelanggan terhadap
stimulus yang diarahkan oleh petunjuk, biasanya dalam bentuk
panah.

Gerakan: stimulus yang bergerak akan menarik perhatian
konsumen dibandingkan diam.

Ke bauran: merupakan stimulus yang berbeda dengan tingkat
adaptasi seseorang. Keingintahuan dan rasa ingin tahu umumnya
ditimbulkan oleh rangsangan yang disgjikan dengan cara yang
unik.

Isolasi, juga dikenal sebagai ruang putih, adalah strategi untuk
menempatkan stimulus di lokasi di mana stimulus membutuhkan
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ruang yang sangat sedikit dan sisa ruangan yang luas dibiarkan
kosong.

j) Rangsangan yang disengaja, seperti telepon dan bel pintu,
sengaja dipasang untuk menarik perhatian kita

k) Iklan yang menampilkan pembawa pesan yang menarik, seperti
selebriti, tokoh, dan CEO.

I) Perubahan gambar yang cepat: Ini terjadi secara tidak senggja
dalam iklan TV yang menampilkan banyak gambar dalam waktu
singkat. Kerugiannya adalah iklan semacam itu akan lebih sulit
untuk diingat.

Pemahaman

Upaya konsumen untuk memahami atau menginterpretaskan rangsangan
berada pada tahap ini. Pada titik ini, konsumen terlibat dalam "organisas
perseptud”, yang memerlukan pengelompokan stimulus ke dalam satu unit.
Perseps dipahami sebagal pengdaman, peridiwa, atau hubungan yang
diperolen meldui menyimpulkan informas dan menafsirkan sinya. Perseps
adadah proses di mana kita mengatur petunjuk dari indera kita (indera) dan
pengdaman masa lau yang relevan untuk membentuk gambaran yang
terstruktur dan bermaknadari sebuah skenario.

Perseps, menurut Atkinson dan Hilgard (2004), addah proses di mana kita
merasakan dan mengatur pola sensorik di lingkungan kita Persepd, menurut
Gibson dan Dondy (2002), adalah proses di mana seorang individu memberi
makna pada lingkungan.

Perseps terjadi setigp kai stimulus menggerakkan indera, karena terkait
dengan penerimaan pengetahuan tertentu tentang peristiwa pada waktu
tertentu. Perseps didefiniskan dalam konteks ini sebagal proses mengetahui
atau mengendi objek dan peristiwa objektif dengan menggunakan indera
Perssps muncul sebagal akibat dari respons terhadap suatu rangsangan.
Konsumen, menurut teori ini, terlibat ddam "organisas perseptud,” atau
kecenderungan untuk mengatur rangsangan ke dalam satu unit.
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Tiga prindp memengaruhi pemahaman:

1

Gambar dan latar belakang; (figure dan ground) Stimulus yang
ditempatkan di latar belakang disebut sebagai gambar. Konsumen
lebih suka membedakan antara hal mana yang menjadi fokus dan
latar belakang mana yang diabaikan. Persepsi orang biasanya diatur
ke dalam hubungan antara item dan lingkungan mereka, dengan yang
menonjol dengan latar belakang menarik lebih banyak menarik
perhatian.

Klasifikas jika pengetahuan diberikan secara kelompok atau
individu, orang akan mengingatnya dengan lebih baik. Orang sering
mengumpulkan rangsangan untuk menciptakan makna yang koheren.
Informasi dalam bentuk kelompok atau yang berkaitan dengan apa
pun lebih mudah diingat daripada informasi yang disgjikan secara
individual.

Tiga prinsp pengelompokan adalah kedekatan (usaha untuk
mengaitkan suatu stimulus/objek dengan sesuatu karena dianggap
memiliki hubungan yang erat), kesamaan (pengelompokan objek
berdasarkan bentuk, nama, atau kesamaan lainnya), dan kontinuitas
(menyatukan objek menjadi satu kesatuan tanpa dipisahkan).
Finishing konsumen akan berusaha untuk memahami suatu objek
secara keseluruhan, meskipun ada bagian yang hilang atau tidak

lengkap.

Menurut Firmansyah (2018) ada beberapa eemen yang berkontribus dalam
kesdahan penafsiran sebuah pesan, yaitu:

1

2.

Penampilan Fisk. Konsumen sering keliru menafsirkan tampilan
fisik sebuah objek pemasaran.

Stereotip. Adalah istilah kecenderungan yang mengacu pada pola
perilaku yang memasukkan seseorang ke dalam salah satu dari
beberapa kategori atau kelas

Tanda atau indikas yang tidak relevan. Konsumen cenderung
mengandalkan rangsangan yang tidak relevan. untuk memberikan
makna stimulus
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4. Kesan Pertama. Saat bertemu seseorang untuk pertama kalinya dan
mendapatkan sebuah salam atau sambutan yang memuaskan.
Konsumen akan menilai layanan tersebut sebagai tanda kualitas yang
baik. Walaupun mungkin sebenarnya tidak seperti kenyataannya.

Untuk memudahkan memahami berikut gambar skema stimulus:

Sanscey Stimouls Sensory Receptors

Sights ! — Eyes i \

\
Sounds > ‘ Ears |,
_— — \4\ '-.
| ‘x'- — > . - A Y T
Sarveli = — tromae ol Atttation Nel2 an
| | 1 Nose ‘\-,,\pjﬁ.)n"_».‘/‘: Alzatin }.L.;n:;-.-:un.nf".
B -t S —
Taste a l Moath Y
— —_ ‘/’
| —
Textures 1 St

Gambar 4.2: Proses Persgps Konsumen (Dwiastuti, Shintaand |saskar, 2012)
Penerimaan

Perseps konsumen addlah tahap pemaparan, perhatian, dan pemahaman.
Konsumen mendapatkan kesmpulan tentang objek satelah médlihat
rangsangan, memperhatikannya, dan memahaminya. Perseps  konsumen
terhadap objek atau gambar produk disebut sebagai ini. Perseps produk,
persepsi merek, perseps layanan, persepsi harga, perseps kudlitas, perseps
toko, dan perseps produsen adalah semua produk dari penerimaan pelanggan
terhadap rangsangan. Perseps mengacu pada bagaimana orang melihat dan
memahami lingkungan mereka Termasuk bagaimana seseorang memilih,
mengatur, dan menafsirkan rangsangan untuk memahami dunia.

Manusa terus-menerus terkena rangsangan, baik dari kehidupan biasa aau
pemasaran. Setigp hari, orang dibombardir dengan 550 iklan, menurut
Chernatory. Untuk mengatas rentetan input, otak akan memilih mana yang
harus diperhatikan. Rangsangan yang dipilih ini akan diproses, dipahami, dan
ditafsrkan sdanjutnya Rangsangan yang dipilih akan diinterpretaskan oleh
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individu berdasarkan pengalaman sebelumnya Sehingga konsumen dapat
memilih, mengatur, dan memahami rangsangan.

Retens

Apakah prosedur untuk memindahkan informas dari memori jangka pendek
ke memori jangka panjang? (Memori Jangka Panjang). Memori sensorik, yang
merupakan wilayah penyimpanan memori sementara yang diterimaoleh panca
indera, adalah salah satu dari tiga sstemn penyimpanan dalam memori. Memori
jangka pendek adalah lokas untuk menyimpan informasi dalam waktu singkat
dan memiliki kapadtas terbatas tetapi waktu penyimpanan kurang dari 30
detik, sedangkan Memori Jangka Panjang adalah lokas untuk menyimpan
informas daam jangka waktu yang lama dan memiliki waktu yang tidak
terbatas.

Konsumen akan berpartispas dalam dua tindakan utama dalam proses
penyimpanan informasi: rehearsal (tindakan untuk mengingat informas yang
diperolen dengan menghubungkannya ke informas yang dismpan
sebelumnya) dan encoding (proses memilih kata atau gambar  untuk
mengekspreskan perseps suatu  objek). Setelah  konsumen  menyimpan
informad, ia akan mengingatnya sebaga faktor dalam membuat penilaian di
kemudian hari. Ini dissbut sebagai retrieval (Sumarwan, 2004).

Setigp perusshaan memiliki  pendekatan unik untuk  menginformasikan
konsumen tentang produk mereka. Periklanan adalah sdah satu teknik yang
digunakan. Periklanan adalah suatu metode komunikas di mana komunikator,
dalam hd ini perusshaan atau produsen, memanfaatkan media massa untuk
mengkomunikasikan informas tentang barang atau jasa kepada masyarakat
umum, khususnya klien mereka. Semua iklan memiliki tujuan yang sama
dalam pikiran: untuk menginformasikan konsumen dan membujuk mereka
untuk mencobaatau mengikuti apayang diiklankan.

Tujuan periklanan addah untuk mendorong orang melakukan sesuatu,
biasanya membdi produk. Diperlukan pemahaman yang mendadam tentang
konsumen untuk membuat iklan yang menarik bagi mereka
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Pembelajaran Konsumen

5.1 Pendahuluan

Perilaku konsums manusia terjadi meldui hasl proses dari pembegaran, di
mana para pemasar melakukan pengamatan terhadap proses pembegjaran dan
mencari cara yang tepat untuk memberikan informas dan pengalaman
konsumen agar para konsumen belgar tentang produk mereka dan kemudian
memilih produk untuk di beli dan dikonsums. Karena konsumen tidak akan
berhenti belgjar memahami proses informas di setigp saat dan di mana pun
berada dari arena itu konsumen akan mendapatkan pengetahuan baru meldui
proses membaca, mdihat serta mendengar sdlanjutnya berpikir melalui proses
pengdamannya, kemudian akan menimbulkan keputusan daam
pengonsumsian oleh konsumen terhadap suatu produk (Sumarwan, 2002).

Menurut hasil dari pembelgaran konsumen ini juga menarik marketer untuk
memahami pengetahuan yang mampu memberi peluang yang penting dalam
menggjarkan individu dalam memahami peran mereka sebagai konsumen serta
memastikan bahwa produk dan layanan lebih dipilih dibandingkan para
pesaing mereka. Untuk itu perlu memahami langkah-langkah yang dilakukan
dalam proses kognis yang dilalui konsumen, dimulai dari semua simulus
diterima hingga simulus tersebut dimasukkan ke dalam pemikiran serta
digunakan kembai daam memberikan gambaran atau perseps yang lebih
baik mengena suatu produk maupun jasa kepada konsumen (Dwiastuti, Shinta
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and Isaskar, 2012) dan bentuk dorongan yang diberikan dapat berupa produk,
merek, iklan, kemasan maupun namadari produsen.

5.2 Pembelajaran Konsumen

Pembelgaran dapat dikatakan sebagal bentuk dari berubahnya perilaku yang
relaif bersfat tetap, dan dapat terjadi sebagai akibat dari pengdaman (Lefton
and Vavane, 1986), berdasarkan sudut pandang pemasaran bahwa
pembelgaran adalah proses pengetahuan seseorang dan pengetahuan tersebut
berasal dari pembelian dan konsums yang akan diterapkan pada perilaku yang
terkait pada masa yang akan datang (Schiffman and Kanuk, 2009).

Sedangkan menurut  Engdl, Blackwel and Miniard (1994) bahwa
pembelgaran menjadi tahapan di mana pengalaman yang dapat membawa
perubahan kepada pengetahuan, skap serta perilaku dari  konsumen.
Kesmpulannya bahwa pembegaran terjadi dari pengadaman yang mampu
merubah pengetahuan, skap dan perilaku dari konsumen untuk masa yang
akan datang.

Akan tetapi pengal aman tersebut dapat terjadi karena pengalaman pribadi serta
pengdaman bersama pihak lain. Ddam pengdaman pribadi terjadi dari
tanggapan konsumen terhadap produk atau yang sgenisnya dan telah
digunakan pada masa lau, kemudian perasaan dapat timbul dari pernyataan
yang dibuat oleh konsumen, sedangkan pengaaman dengan pihak lain dapat
terjadi  ketika bersama teman, saudara maupun keluarga Hasl dari
pengdaman ddam pembegaran tidak berarti dapat dicari secara langsung
misalnya pencarian informas dengan teliti namun banyak juga yang meldui
tanpa proses senggja atau kebetulan tanpa mengeluarkan usaha (Ana, 2010).

Melaui proses pembdgaran konsumen, pemasar harus paham bagaimana,
kapan, di mana ddlam kondis yang bagaimana konsumen tersebut belgjar.
Menurut Khdid (2017) bahwa pembelgjaran konsumen dapat menjadi proses;
yang dapat terus menerus berkembang serta menjadi berubah karena
pengetahuan yang baru sgja diperolen meaui membaca, diskus, pengamatan
sendiri serta proses berpikir.

Menurut Dwiastuti, Shinta and Isaskar (2012) pembegaran konsumen
menjadi suatu proses dari belgjar yang dialami konsumen baik itu pengalaman
dalam menggunakan suatu produk atau jasa maupun hasil pengalaman yang
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diperolen melaui media cetak seperti tdevig, radio, internet dan sebagainya
Pendapat Arnould (Suh and Lee, 2005) bahwa pembegaran konsumen
mengacu kepada setiap proses yang dapat mengubah memori dan perilaku
konsumen sebagai akibat dari proses pengolahan informes.

Kesmpulannya bahwa pembegaran konsumen proses yang terus tumbuh
serta berkembang dan dapat dilakukan melaui pengamatan sendiri serta proses
berpikir dalam menggunakan produk atau jasa yang diperoleh meaui bantuan
mediainformas yang adapadasaat ini.

Dadam pendekatan dalam pembegaran konsumen terdapat dua mode
pendekatan yang dapat digunakan yaitu

Pendekatan perilaku atau behavioral approach

Y atu terjadinya pendekatan karena terjadinya respons dari konsumen terhadap
lingkungannya Pendekatan ini dikatakan sebaga pengembangan dan
pendekatan terhadap hubungan manusia, memandang bahwa perilaku manusia
dipengaruhi oleh kondis dari sstem soganya (Husaini, 2011) dan pendekatan
ini menjadi suatu pandangan dalam tingkah laku manusia (Prabowo and
Cahyawulan, 2016) ddam ha ini memahami perilaku dari konsumen
(consumer behaviour) ddam memenuhi kebutuhannya daam melakukan
pembselian.

Hal tersebut menekankan bahwa perilaku tersebut terjadi melaui pengalaman,
bukan dari perubshan fisk dari seseorang konsumen contohnya sakit,
terjadinya cacat fisk dan obat-obatan (Solomon, 2009).Perilaku  dari
konsumen tersebut menjadi suatu ilmu dalam memahami konsumen dalam
membuat keputusan pembelian dan faktor-faktor mendasar daam pemenuhan
kebutuhan tersebut (Kho, 2019).

Menurut Fishbein and Ajzen (1975) bahwa perilaku individu tersebut dapat
hadir niat dari mereka, di mana lebih tepatnya dapat diperkirakan sebagai
bentuk skap terhadap perilaku serta norma subjektif dengan demikian akan
menimbulkan tingkah laku dari konsumen yang loya aau setia kepada
perusahaan dan bersedia merekomendasikan kepada pihak lain karena telah
mendapatkan pelayanan yang bak dari perusahaan tersebut (Namkung and
Jang, 2007) dan memungkinkan pelanggan untuk suatu perilaku tertentu dapat
dengan word-of-mouth yang positif tentang suatu penyedia jasa kepada orang
lain, memiliki niat membeli ulang dan kesetiaan terhadap penyediajasa
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Pendekatan kognitif atau cognitive approach

Bahwa di mana pembegaran dijadikan pedoman terhadap penyeesaian
masdah. Menurut Fredereca and Chairy (2010) pendekatan ini dipandang
sebagal proses belgar yang dipandang sebagai penyel esaian masalah.
Pendapat dari Burns (1989) bahwa tujuan dari pendekatan kognitif adalah:

1

Membangkitkan potensi pikiran dari klien, dialog secarainterna atau
berbicara kepada diri sendiri serta melakukan interpretas terhadap
kegjadian yang dialami.

Secara bersama melakukan pengumpulan bukti yang mendukung
terhadap interpretasi yang diambil.

Daam pendekatan perilaku tersebut terdapat dua proses yang dapat dilakukan
dalam pemasaran yaitu:

1

Pendekatan perilaku classical conditioning
Classical conditioning dikatakan sebagai proses dari stimulus atau
rangsangan yang pada awalnya tidak memunculkan respon tertentu,
serta  diasosiasikan  dengan  stimulus  kedua yang mampu
menghasilkan respons. Dengan demikian stimulus pertama akan
menghasilkan respons (Powell, Honey and Symbaluk, 2016).
Pendekatan teori belgjar ini ditemukan oleh Ivan Pavlov, seorang
dokter berkebangsaan Rusia. Menurut Paviov (Maulana, 2020)
bahwa untuk menghasilkan suatu respons dapat dilakukan dengan
stimulus aami dan stimulus buatan.
Pendekatan kondisi klasik ini dibagi kepada tiga tahapan (McLeod,
2018):
a  Sebelum pengkondisian
Pada tahapan ini dikenal sebagai Unconditioned Stimulus (UCYS)
artinya stimulus yang tidak terkondisi dan belum dapat
diasosiasikan dengan stimulus lain dan secara otomatis
menghasilkan perilaku yang muncul tanpa pembelgjaran.
b. Tahap pengkondisian
Pada tahapan ini stimulus dinetralkan dan dihubungkan dengan
Unconditioned Stimulus (UCS) sehingga menjadi Conditioned
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Stimulus atau stimulus yang berkondis (CS). Menurut
(Janiszewski and Warlop, 1993) bahwa prosedur untuk
pengkondisian paling efektif ketika subjek berada saat stimulus
yang berkondis (CS) dan Unconditioned Stimulus (UCS)
diterapkan.
Selama beberapa kali pengkondisian, perhatian dari subjek akan
mengalami penurunan karena telah belgjar dan akan memprediksi
bahwa stimulus yang terkondisi (CS) menghasilkan Conditioned
Response (CR).
c. Setelah pengkondisian.
Ketika stimulus yang terkondis tercapai dari pembelgaran, maka
setelah dilakukan pengkondisian akan menghubungkan produk
yang menghasilkan respons yang menyenangkan Conditioned
Response (CR). Conditioned Response (CR) merupakan respons
dari hasil stimulus netral yang telah dikondisikan.
2. Pendekatan perilaku instrumental conditioning
Pendekatan ini pertama kali oleh Edward L. Thorndike pada tahun
1874 hingga 1949 melalui pengamatan terhadap perilaku kucing yang
melarikan diri dari kotak tekateki buatannya sendiri Dalam
pendekatan ini dikena juga sebagai operant conditioning yang lebih
dikenal sebagai teori (Skinner, 1938) yang mendefinisikan bahwa
pengkondisian operan merupakan metode pembelajaran yang muncul
melalui reward dan punishment dari perilaku. Mealui kondisi ini,
seorang individu membuat hubungan perilaku tertentu dan
konsekuensi yang diperolehnya.
Menurut (Hastjarjo, 2016) bahwa inti dari kondisi ini bahwa perilaku
memiliki efek terhadap peristiwa dari lingkungan, di mana peristiwa
lingkungan berdasar 2 sifat yaitu peristiwa menyenangkan (stimulus
apetitif) dan peristiwatidak menyenangkan (stimulus aversif).
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Tabe 5.1: Prosedur Instrumental Conditioning (Schwartz, Wasserman and

Robbins, 2001)
Menghasilkan Menghasilkan
Konsekuensi Konsekuensi
Sesuatu yang sifatnya .
menyenangkan Re‘“;‘;:ict‘;“e“t t Pelatihan omisi
(stimulus apetitif) l
Sesuatu yang sifatnya l ) t
tidak menyenangkan Hukuman Reinforcement

. i negatif
(stimulus aversif)

Reinforcement positif, pada bentuk reinforcement yang positif
berorientasi melalui hubungan yang sifatnya positif antara perilaku
dengan dukungan yang menyenangkan Dengan kata lain, pada saat
subjek melakukan pekerjaannya, maka akan mendapatkan bentuk
dorongan yang mampu menjadi hal yang dapat disetujui, jika tidak
mel akukan kegiatan tersebut maka persetujuan tidak diberikan.
Hukuman, hukuman mengacu terhadap jalinan hubungan positif
antara perilaku dengan dorongan yang tidak menyenangkan. Pada
saat subjek melakukan tindakan maka akan menerima hukuman; jika
tidak melakukan tindakan tersebut maka bentuk terhadap hukuman
tidak akan diterima.

Pelatihan omisi, bentuk ini merujuk pada bentuk ikatan negatif antara
perilaku dengan dorongan yang sifatnya menyenangkan. Pada saat
subjek melakukan tindakan, maka tindakan itu akan menyebabkan
hilangnya bentuk dorongan yang menyenangkan.

Reinforcement negatif, Model ini mengarah pada ikatan yang negatif
antara perilaku terhadap dorongan yang menyenangkan. Bila subjek
melakukan tindakan, maka tindakan itu mampu menghilangkan
dorongan yang menyenangkan tersebuit.
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5.2.1 Konsep Pembelajaran Konsumen

Daam memahami proses pembelgaran konsumen terdapat konsep yang
menjelaskan pedoman konsumen dalam pelaksanaan keputusan pembelian
yang dilakukannya. Konsep tersebut terdiri dari:

1. Pengalaman Konsumen

Menurut Mowen and Minor (2002) bahwa pengalaman dalam

melakukan konsumsi timbul melalui proses kesadaran serta perasaan

yang dialami konsumen selama pemakaian produk serta jasa,
kemudian Setiadi (2003) mengatakan bahwa informasi konsumen
sumbernya dikelompokkan menjadi empat yaitu:

a Sumber yang sifatnya pribadi; di mana sumber datangnya dari
keluarga, teman, tetangga atau kenalan.

b. Sumber yang sifatnya komersia yaitu sumber yang berasal dari
iklan, tenaga penjualan, penyalur, kemasan dan pameran.

C. Sumber dalam bentuk umum; sumber ini dapat diperoleh melaui
peran media massa, organisas konsumen.

d. Sumber yang berasa pengalaman; pada sumber ini yang
datangnya dari kegiatan yang pernah melakukan penanganan,
menguji, serta penggunaan produk.

2. Pengetahuan.

Pengetahuan sangat berguna bagi konsumen dalam memahami
keputusan pembeliannya. Oleh Sumarwan (2002) pengetahuan sangat
berdampak kepada konsumen dalam melakukan keputusan
pembelian. Ketika konsumen memiliki banyak pengetahuan maka
akan menjadi lebih baik dalam melakukan pengambilan keputusan,
serta secara lebih efisien dan lebih tepat dalam mengolah informasi
serta kemampuan dalam mengambil kebijakan dari informasi secara
lebih baik.

Menurut Engel, Blackwell and Miniard (1994) bahwa untuk

pengetahuan konsumen dibagi ke dalam tiga jenis yaitu:

a. Pengetahuan terhadap produk, uang berisi tentang informas atau
kumpulan berita tentang produk yang terdiri dari merek, istilah
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dari produk, atribut yang melekat pada produk, harga dari produk
serta kepercayaan kepada produk.

b. Pengetahuan untuk melakukan pembelian, meliputi informasi
melalui proses para konsumen dalam memperoleh produk.
Pengetahuan ini dapat berupa pengetahuan di mana melakukan
pembelian produk serta kapan membelinya.

c. Pengetahuan terhadap pemakaian produk, saat produk mampu
memberikan manfaat ketika produk tersebut sudah digunakan
oleh konsumen. Ketika konsumen merasakan manfaat produk
tersebut dan mendapatkan hasil yang maksimal serta memberikan
nilai terhadap kepuasan yang tinggi, maka konsumen harus bisa
menggunakan produk tersebut dengan benar.

5.2.2 Faktor-Faktor Dalam Pembelajaran Konsumen.

Dadam pembegaran terdapat faktor-faktor yang terjadi ketika proses
pembelgaran konsumen tersebut berlangsung. Menurut Loudon and Bitta,
(1993) bahwa untuk proses melakukan pembel gjaran dapat terjadi karenaada4
(empat) unsur yang mendorong proses tersebut yaitu:

1. Motivasi, motivas yang menjadi potensi yang mampu memberikan
dorongan serta kebutuhan akan sasaran. Penentuan tujuan konsumen
menjadi salah satu tugas utama dari tenaga pemasar yang selanjutnya
untuk berusaha mengagar segmentasi dari konsumen yang merasa
mendapatkan motivasi  terhadap produk yang memenuhi
kebutuhannya.

2. lIsyarat, adalah bentuk daya dukung yang menjadi proses dalam
mengarahkan motivas tersebut. Isyarat dapat membantu konsumen
dalam memperoleh harapan-harapan dari konsumen. Para pemasar
harus teliti agar tidak merusak harapan tersebut. Karena setiap aspek
dari proses rangkaian pemasaran harus memperkuat aspek lain jika
isyarat dadlam menjadi daya dorong dalam membimbing segala
tindakan ke arah yang diinginkan oleh pemasar.

3. Respons, terjadi akibat reaksi dari individu terhadap dorongan yang
diperolehnya serta bagaimana  perilaku mereka dalam



Bab 5 Pembelajaran Konsumen 63

menghadapinya. Proses pembelgjaran dapat terjadi ketika tanggapan
tidak memiliki kejelasan. Respons sifatnya tidak mengikat terhadap
bentuk dari kebutuhan dengan cara satu lawan satu. Faktor kebutuhan
dapat sgja menimbulkan berbagai perilaku serta tanggapan. Isyarat
dapat menimbulkan respons terhadap konsumen dan sangat
tergantung kepada pembel ajaran sebelumnya.

4. Daya dorong atau penguatan, daya dorong menjadi segala sesuatu
yang mampu kecenderungan seseorang konsumen dalam memiliki
perilaku untuk masa yang akan datang serta dilakukan untuk
meningkatkan kemungkinan bahwa ada tanggapan khusus akan
terjadi dimasa yang akan datang akibat dari dorongan dalam bentuk
khusus yang diberikan.

5.2.3 Perilaku Dalam Pembelajaran Konsumen

Perilaku konsumen yang dikutip oleh Mangkunegara (2005) ddam
pembelgjaran konsumen terdiri dari:

1. Tipedari Howard and Sheth
Dalam mode ini memperlihatkan suatu tahapan dan variabel yang
dapat mampu menimbulkan dampak kepada perilaku konsumen
sebelum dan sesudah terjadinya pembelian. Dan dalam model ini
terdapat 3 variabel utama yaitu sikap, perseps serta belaar.
Tujuannya untuk menjelaskan bagaimana para konsumen
membandingkan dan memilih kebutuhan terhadap suatu produk.

2. Tipelndustri dari Sheth
Konsep ini menjadi pengembangan dari model The Howard and
Sheth. Di mana sifatnya asli dari model ini diterapkan untuk suatu
kelompok pembuat keputusan dalam melakukan pembelian.
Keputusan bersama dapat dibuat apabila menimbulkan risiko yang
cukup berat, kebijakan penggunaan modal yang dipakai lebih besar
daripada pembelian rutin, desakan terhadap waktu yang rendah,
bentuk organisasi yang besar serta organisasi yang didesentralisasi.
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3.

Tipe Engdl, Kollat dan Blackwell

Pada kebijakan ini elemen yang terpenting adalah daya dukung atau

dorongan, proses untuk informasi, proses untuk pengambilan

keputusan, serta pengaruh lingkungan eksternal. Untuk komponen

dari tahapan pengambilan keputusan terdapat limatahap yaitu:

a. mengenal terhadap masalah yang terjadi;

b. penelusuran kepadainformasi;

c. evaluas untuk alternatif yang ditemukan;

d. faktor dari kebiasaan dari kekuatan membeli;

e. terdapatnya budaya dan normayang berlaku.

Tipe Perilaku Konsumen dari Kerby

Dalam proses ini dorongan akan menimbulkan pengenalan kebutuhan

konsumen. Pada dari model Howard dan Sheth ditunjukkan pada

model Kerby sebagai faktor manusia dan faktor sosial. Faktor

manusianya berbentuk persepsi, sikap, proses belgar, bentuk

kepribadian, perhatian, kemampuan daya ingat dan terbatasnya

ekonomi, sedangkan untuk faktor sosial adalah timbulnya persaingan,

tingkat sosial, kelompok serta lingkungan budaya.

Terdapat empat masalah yang memiliki hubungan dengan model

Kerby yaitu:

a Faktor manusia dan sosid; di mana faktor ini tidak memiliki
hubungan antara satu dengan yang lainnya.

b. Faktor manusia terhadap manusia lainya yang tidak memiliki
umpan balik.

c. Faktor yang ada pada model Kerby tidak ditemukan kegiatan
yang penting.

d. Lebih bersifat statis, karena didasarkan kepada kebutuhan
biologis dan perilaku timbul ketika adanya dorongan tersebui.

Tipe Francesco Nicosia

Dalam model ini pengambilan keputusan melibatkan mitra, yang

pada prinsipnya mitra tersebut dapat memengaruhi perilaku

konsumen ataupun sebaliknya.
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Padatipeini dibagi kepada 4 areayaitu:
a. Areasatu terdiri dari variabel sifat dari merek kemudian produk,
faktor dari lingkungannya, strategi pemasaran yang digunakan,
pesaing usaha dan iklan serta variabel atribut dari dan juga
merupakan kecenderungan untuk terbentuknya sikap konsumen

b.

C.

d.

terhadap suatu merek dari produk tertentu.

Area yang kedua terdiri dari pencaharian kepada informas dan
melakukan evaluasi yang diterima tentang produk.
Area ketiga keputusan dalam membeli sebagai salah satu

pengambilan alternatif.

Area keempat merupakan tempat menyimpan terhadap kesan
mengenai pengalaman terhadap suatu produk dan tersimpan
dalam ingatan

Paradigma perilaku konsumen yang tdah dijabarkan di atas memiliki
perbedaan ddam penerapannya. Perbedaan tersebut dapat dilihat pada tabel

berikut:
Tabe 5.2: Modd Konsumen (Mangkunegara, 2005)
No. Model Alat Kajian Tujuan Variabel

Tipe  dari Individu Penjelasan Persepsi  yang terdiri

Howard and bagaimana dari: _

Sheth. konsumen - Perhatian
membandingkan - Ketidakpastian
serta pemilihan - Penyimpangan
suatu  produk pengamatan
menurut - Berbentuk nyata
keinginannya. Tahapan pembelajaran

yang terdiri dari:

- Motif

- Kriteria memilih

- Memahami merek

- Sikap

- Niat serta maksud

- Kepercayaan

- Kepuasan

Hasil  berupa  sikap
dalam keputusan
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pembelian
Tipe Kelompok Untuk membuat | Sumber informasi, latar
Industri dari keputusan belakang  dari  individu,
Sheth pembelian faktor serta produk yang
dalam tertentu dari perusahaan dan
organisasi faktor situasional.
Tipe  dari Masyarakat Menjelaskan Dorongan,  proses  dari
Engel, bagaimana para | informasi, pengambilan
Kollat dan konsumen kepada keputusan, variabel
Backwell melakukan dari pengambilan keputusan,
perbandingan faktor lingkungan eksternal
dan melakukan | (nilai, budaya dan gaya
pemilihan suatu | hidup).
produk yang
sesuai  dengan
kebutuhannya
Tipe dari | Individu serta | Untuk Persaingan untuk tingkat
Kerby masyarakat mengetahui sosial,  lingkungan  dari
dasar dari | budaya serta kemudian
perilaku proses belajar.
konsumen
Tipe Kelompok | Membangkitkan | |- Variabel utama
Francesco daya  dorong - Daya dorong
Nicosia untuk - Persepsi
meningkatkan - Proses Belajar
pembelian  atau - Hasil keluaran
permintaan 2. Variabel dari faktor luar
terhadap  suatu - Karakter
barang - Keadaan ekonomi
- Kondisi dari keluarga
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6.1 Pendahuluan

Adinya, igtilah skap berasal dari bahasa latin yang berarti postur atau posis
fisk. Gagasan umum addah bahwa skap fisk tubuh menyarankan jenis
aktivitas atau tindakan di mana seseorang akan terlibat (Wilkie, 1986). Skap
addah "keadaan logam dan neura kesagpan, diatur melaui pengaaman,
memberikan pengaruh direktif atau dinamis atas respons individu terhadap
semua objek dan situas yang terkait dengannya’ (Allport, 1935). Dengan kata
lain, perseps konsumen terhadap produk menentukan kesigpan konsumen
untuk menerima dan mengadops produk tersebut, atau sebdiknya Sikap
addah organisas abadi proses motivas, emosiond, persepd, dan kognitif
sehubungan dengan beberapa aspek lingkungan kita (Hawkins, Best and
Coney, 2001).

Ini berarti bahwa skap dikembangkan dari rangsangan lingkungan, seperti
produk yang ditawarkan kepada konsumen dan bagamana mereka
dikomunikasikan. Kecenderungan yang dipelgari untuk merespons dengan
caa yang secara konssten menguntungkan aau tidak menguntungkan
sehubungan dengan objek tertentu (Fishbein and Aizen, 1975). Skap sebagai
evduas yang disuka atau tidek disukal, perassan emosiond, dan
kecenderungan tindakan seseorang terhadap suatu objek aau ide (Krech,
Crutchfield and Ballachey, 1962).
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Orang memiliki sikap terhadap hampir semua hd: agama, politik, makanan,
musik, pakaian, dan lain-lain (Bearden, Ingram and Laforge, 1995); (Kotler,
2004). Skap menempatkan mereka dalam kerangka berpikir menyukal atau
tidek menyuka suatu objek, bergerak menuju atau menjauh darinya Skap
mengarahkan orang untuk berperilaku cukup konssten terhadap objek yang
sarupa Skap sebagal evduas, emod, atau kecenderungan tindakaen yang
disukal atau tidak disukai seseorang terhadap suatu objek atau data (Boone and
Kurtz, 2004).

Ketika mereka terbentuk dari waktu ke waktu meldui pengalaman individu
dan skap kontak kelompok menjadi sangeat tahan terhadap perubahan. Skap
dibentuk oleh nilai-nilai dan keyakinan kita, yang dipdgari (Berkowitz et d.,
2000). Nila bervarias menurut tingkat kekhususan. Nilal sebagai keyakinan
bersama atau norma budaya tentang apa yang penting atau benar (Bearden,
Ingram and Laforge, 1995).

Nilai-nilai, seperti kebutuhan untuk dimiliki atau untuk sukses, mewakili
tujuan penting yang menjadi langganan konsumen. Nilai-nilai ditransmiskan
kepada individu meldui lingkungan terdekat dan terpencil seperti keluarga,
organisad (sekolah, agama, inditud, bisnis), dan orang lain (komunitas,
lingkungan sogd). Nilai-nila budaya secara langsung memengaruhi cara
konsumen memandang dan menggunakan produk, merek, dan layanan
individu (Kahle, Begtly and Homer, 1986).

Nila memengaruhi tujuan yang dikejar orang dan perilaku yang digunakan
untuk menggar tujuan tersebut. Banyak kampanye komunikas pemasaran
menyadari pentingnya nilai sebagai tema periklanan dan pembenaran untuk
pembelian. Keyakinan merupakan pemikiran deskriptif yang dimiliki
seseorang tentang sesuatu (Bearden, Ingram and Laforge, 1995); (Kotler,
2004).

Daam konteks pemasaran, kepercayaan adalah pemikiran tentang suatu
produk atau jasa pada satu atau lebih kriteria pilihan. Pasar tertarik pada
keyakinan yang dirumuskan orang tentang produk dan layanan tertentu karena
keyakinan ini membentuk citra produk dan merek yang memengaruhi perilaku
pembelian. Jka beberapa dari keyakinan ini salah dan mencegah pembdian,
pemasar akan meluncurkan kampanye untuk memperbaikinya Keyakinan
sebagal perseps subjektif konsumen tentang seberapa baik suatu produk atau
merek berkinerja pada atribut yang berbeda (Berkowitz et a., 2000).
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Keyakinan didasarkan pada pengdaman pribadi, iklan, dan diskus dengan
orang lain. Keyakinan tentang fitur produk penting karena, bersama dengan
nilai-nilai pribadi, mereka menciptakan sikap bak atau tidak menyenangkan
yang dimiliki konsumen terhadap barang dan jasa tertentu. Keyakinan orang-
orang tentang suatu produk atau merek memengaruhi keputusan pembdian
mereka. Pemasar tertarik pada keyakinan yang ada di kepaa orang tentang
produk atau merek mereka

Skap sebaga evduas umum yang langgeng terhadep objek, iklan, atau
masalah orang (termasuk diri sendiri) (Baron and Byrne, 1987). Suatu sikap
langgeng karena cenderung bertahan lembur; ini umum karena ini berlaku
untuk lebih dari peristiwa sesaat seperti meihat iklan, meskipun seseorang
mungkin mengembangkan sikap negatif terhadap semua iklan dari waktu ke
waktu. Konsumen memiliki skap terhadap berbagai objek sikap, dari perilaku
spesifik produk  (misalnya, menggunakan pulpen BIiC dih-dih Pena
Ambassador) hingga perilaku terkait konsums yang lebih umum (misalnya,
seberapa sering seseorang harus memotong kuku jarinya).

Dengan demikian, skap addah cara kita berpikir, merasakan, dan bertindak
terhadap beberapa aspek lingkungan kita seperti toko ritel, program televig,
atau produk (Petty, Wegnener and Fabriger, 1997). Sikap dapat diperoleh atau
dimodifikes oleh pengaruh yang timbul dari empat sumber utama: paparan
informas, keanggotaan kelompok, lingkungan, dan menginginkan kepuasan
(Chisndl, 1975).

Skap adalah ekspres perasaan batin yang mencerminkan gpakah seseorang
cenderung menyukal atau tidak disukal terhadap bebergpa 'simulus atau
‘objek’ (misalnya, restoran, merek, layanan, perusahaan ritel). Skap dipandang
sebagal has| dari proses pskologis. Ini menyiratkan bahwa sikap tidak dapat
diamati secara langsung, tetapi hanya dapat dismpulkan dari apa yang
dikatakan orang aau apa yang mereka lakukan. Dalam penelitian konsumen,
data yang dikumpulkan tentang skap addah tipe keadaan pikiran. Data
keadaan pikiran mewakili atribut mental individu yang tidak dapat diamati
secara langsung atau tersedia melaui beberapa jenis sumber eksternal (Hair,
Bus and Orfimau, 2000).

Tidak ada cara lain untuk mengautentikas tanggapan terkait. Mereka hanya
ada di benak responden. Oleh karena itu, skap dinila dengan menggjukan
pertanyaan atal membuat kesmpulan dari perilaku. Dari semua definis sikap
tersebut, terlihat bahwa skap memiliki tiga ciri penting - “objek” skap, skap
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sebagal  prediposs yang dipdgai, dan bahwa dkap memiliki
konsistens.(Asiegbu, Powei and Iruka, 2012)

Skap adalah organisas abadi proses motives, emosiond, perseps, dan
kognitif sehubungan dengan beberapa aspek lingkungan kita Ini adalah
kecenderungan yang dipelgari untuk merespons dengan cara yang secara
konssten menguntungkan atau tidak menguntungkan sehubungan dengan
objek tertentu. Jadi, Skap addah cara seseorang berpikir, merasakan, dan
bertindak terhadap beberapa aspek lingkungannya, seperti toko eceran,
program televid, atau produk (Petty, Wegener and Fabriger, 1997).

Apaltu Skap?

1. Pendliti cenderung menilai sikap dengan mengajukan pertanyaan atau
membuat kesimpulan dari perilaku.

2. Seluruh alam semesta perilaku konsumen - konsistens pembelian,
rekomendasi kepada orang lain, peringkat teratas, keyakinan,
evaluasi, dan niat terkait dengan sikap.

3. Sikap adalah kecenderungan yang dipelgjari untuk berperilaku secara
konsisten menguntungkan atau tidak menguntungkan sehubungan
dengan objek tertentu (Schiffman and Kanuk, 2010).

6.1.1 Objek Sikap

Objek skap addah segda sesuatu yang dengannya seseorang memiliki skap
(Solomon, 2002). Daam definis skap yang berorientas pada konsumen, kata
objek harus diartikan secara luas untuk mencakup konsums spesifik atau
konsep yang terkait dengan pemasaran, seperti produk, penggunaan produk,
iklan, petugas layanan, harga, bukti fisik, proses menengah atau pengecer, dan
lain-lain. Dalam melaksanakan penditian sikap, penting agar penditian yang
dilakukan bersifat spesifik objek (Asiegbu, Powe and Iruka, 2012).

Ohbjek mengacu pada hal-hal seperti: produk, kategori produk, merek, layanan,
kepemilikan, penggunaan produk, penyebab atau masadah, harga iklan orang,
Situs Internet, harga, media, atau pengecer. Sikap "dapat dikonseptudisaskan
sebagal evaluas ringkasan dari suatu objek. Dalam melakukan pendlitian
skap, kita cenderung menjadi objek tertentu (Schiffman and Kanuk, 2010).
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6.1.2 Sikap Sebagai Predisposisi yang Dipelajari

Kebanyakan sarjana percaya bahwa skap dipegari. Ini menyiratkan bahwa
skap yang relevan dengan perilaku pembdian ditemukan sebagal hasil dari
pengdaman langsung dengan barang atau layanan, informas yang diperoleh
dari orang lain, dan paparan media massa. Skap mungkin dihasilkan dari
perilaku tetapi tidak sama dengan perilaku. Mereka addah cerminan dari
evduas yang bak aau tidek menyenangkan dari objek skap. Sebaga
predisposis, skap memiliki kuaitas motivad, yaitu, sikap dapat mendorong
konsumen ke arah perilaku tertentu atau menjauhkan konsumen dari perilaku
tertentu (Asegbu, Powel and Iruka, 2012).

Skap dipdgari. Mereka terbentuk sebagai hasl dari pengalaman langsung
dengan produk, informas yang diperoleh dari orang lain, dan paparan media
massa, Internet, dan berbagal bentuk pemasaran langsung. Meskipun sikap
dapat menghasilkan perilaku, namun tidak sama dengan perilaku. Sebagai
predigposis yang dipdgari, skap memiliki kualitas motivas (Schiffman and
Kanuk, 2010).

6.1.3 Sikap Memiliki Konsistensi

Kondgens skap-perilaku konsumen menggambarkan sgauh mana skap
mengarah pada pembelian. Sikap rdatif konssten dengan perilaku yang
mereka reflekgkan, meskipun tidak sdau permanen, mereka berubah saat
individu dihadapkan pada rangsangan baru. Terkadang pengaruh situasond
pada konsumen mengintervens dan mengganggu konsistens antara skap dan
perilaku individu tertentu. Konsistens perilaku skap menggambarkan sgauh
mana skap mengarah pada pembelian (Berkman et d., 1996).

Ini ditentukan oleh berbagai faktor konsumen (sumber daya, pengalaman,
orientas keadaan vs tindakan), faktor sStuasond (waktu intervens, kejadian
tak terduga, pengulangan pesan, dan pengaruh sosid), dan faktor pengukuran
(tingkat kekhususan, waktu pengukuran. Masing-masing. ini dapat dipengaruhi
oleh tindakan pemasar (Adegbu, Powe and Iruka, 2012). Skap reatif
kons sten dengan perilaku yang dicerminkannya. Sikap tidek selalu permanen;
mereka berubah. Kita harus mempertimbangkan pengaruh Stuasiona pada
skap dan perilaku konsumen (Schiffman and Kanuk, 2010).
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6.1.4 Sikap Terjadi Dalam Suatu Situasi

Skap konsumen terjadi di dalam dan dipengaruhi oleh Stuas. Situas adalah
perisiwa atau keadaan yang, pada waktu tertentu, memengaruhi hubungan
antara Skap dan perilaku. Situas tertentu dapat menyebabkan konsumen
berperilaku yang tampaknya tidak sesuai dengan sikap mereka Konsumen
dapat memiliki berbagal macam sikap terhadap objek tertentu, masing-masing
terkait dengan dtuas atau aplikad tertentu. Ha ini dapat menyebabkan
konsumen berperilaku yang tampaknya tidak sesuai dengan skap mereka
Penting saat mengukur sikap kita mempertimbangkan situas di mana perilaku
itu terjadi, atau hubungan antara skap dan perilaku bisa disdah artikan
(Schiffman and Kanuk, 2010).

6.2 Fungsi Sikap

Tiga penelitian dan model mendeskripsikan determinan respons afektif. Teori
fungsiond sikap menjelaskan fungd: penyesuaian, pertahanan ego, ekspres
nila, dan penerapan pengetahuan sebedlumnya  Modd  fishbein
menghubungkan keyakinan dan evaluas konsumen dengan respons afektif.
Jka keyakinan kuat dan diinginkan, respons afektif podtif. Modd
kepercayaan-pentingnya mengandiss tanggapan afektif di seluruh merek yang
bersaing. Skap menjaankan beberapa fungs penting bagi individu. Empat
fungs utama, yang berfungs oleh skap bagi individu. Ini termasuk fungs
pemanfaatan, ekspredif nilai, pertahanan ego dan pengetahuan (Katz, 1960).

6.2.1 Fungsi Utilitarian atau Fungsi Penyesuaian

Fungs utilitarian terkait dengan pringp dasar reward and punishment. Kami
mengembangkan bebergpa sikap terhadap produk hanya berdasarkan apakah
produk ini memberikan kesenangan atau rasa sskit. Dengan kata lain, kita
cenderung membentuk sikap yang menyenangkan terhadap objek dan aktivitas
yang bermanfaat dan skap negatif terhadap yang tidak. Jka seseorang
menyuka rasa tumpukan ikan, orang tersebut akan mengembangkan sikap
positif terhadapnya. Penyesuaian melayani tujuan membantu individu secara
cerdas untuk menyesuaikan suka dan tidek suka kita dengan reditas
lingkungan eksternal kita
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Dengan demikian, fungs penyesuaian bersifat "utilitarian” karena membantu
konsumen memaksimalkan kesenangan mereka dan meminimalkan rasa sakit
saat mereka meewati lingkungan. Pemasar menjanjikan imbadan dalam
periklanan dan melakukan pengujian produk yang ekstenaf untuk memastikan
produk tersebut benar-benar bermanfaat. Iklan yang menekankan manfaat
produk secaralangsung (mis,, "Ribena anak addah anak yang sehat") menarik
bagi fungs kegunaan.

6.2.2 Fungsi Nilai-Ekspresif

Fungs ekspresif nilai adalah ekspres dari nilai-nila sentrad dan konsep diri
konsumen. Seseorang membentuk skap produk bukan karena manfaat
obyektifnya, tetapi karena gpa yang diungkapkan produk tentang dirinya
sebagal pribadi. Dengan demikian, konsumen yang mengharga alam dan
lingkungan cenderung mengembangkan sikap tentang produk dan aktivitas
yang sgjaan dengan nilai tersebut.

Konsumen ini cenderung menunjukkan dukungan untuk inisiatif perlindungan
lingkungan, mendaur ulang, dan membeli serta menggunakan produk "ramah
lingkungan”. Ini membutuhkan pemasaran hijau dan sogd. Skap ekspresf
nila sangat relevan dengan andiss gaya hidup, yang berfokus pada
bagaimana konsumen menumbuhkan sekelompok aktivitas, mina, dan
pendapat untuk mengekspresikan identitas sosial tertentu.

6.2.3 Fungsi Ego-Defensive

Skap terkadang melindungi ego konsumen dari ancaman terhadap identitas
diri dan perassan harga diri mereka. Skap dibentuk dan digunakan untuk
melindungi dan mempertahankan ego dan citra seseorang terhadap pengaruh
eksternal dan perasaan kekurangan internd. Produk yang menjanjikan untuk
membantu seorang pria memproyeksikan citra "macho” (misanya, Stout atau
Rub mungkin menarik bagi ketidaknyamanannya tentang ke antanannya.

Juga contoh lainnya adalah kampanye Deodoran yang menekankan
konsekuens yang mengerikan dan memaukan karena tertangkep bassh
dengan bau ketiak di depan umum. Individu cenderung memiliki skap yang
baik terhadap merek dan gaya pakaian populer dan menggunakan produk
perawatan pribadi seperti shampo ketombe dan obat kumur.

Daam pemasaran, skap defensf ego cenderung berlaku untuk beberapa
konsumen di bidang seperti dayatarik sosal, ketakutan fisk akan cedera, atau
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bahaya Oleh karena itu, pasar produk perawatan pribadi seperti deodoran,
pomade, pasta gigi, atau jus buah, minuman non akohol mengharapkan fungs
skapini bekerjadi pasar sasaran mereka.

6.2.4 Fungsi Pengetahuan

Bebergpa skap terbentuk sebagal hasil dari kebutuhan akan keteraturan,
struktur, atau makna. Kebutuhan ini sering kali muncul ketika seseorang dalam
keadaan bingung atau dihadapkan pada produk atau layanan baru. Beberapa
skap berfungs terutama sebagai dat untuk mengatur keyakinan tentang objek
atau aktivitas seperti merek dan belanja. Sikap ini mungkin akurat atau tidak
akurat sehubungan dengan reditas "objektif”, tetapi Skap akan saring
menentukan perilaku sdlanjutnya daripada “redlitas’.

Misanya, skap konsumen terhadgp minuman buah mungkin “semuanya
memiliki rasayang samd'. Dalam hal ini, konsumen kemungkinan besar akan
membeli merek yang paling murah atau paling nyaman. Suatu skap dapat
melayani lebih dari satu fungg, tetapi dalam banyak kasus skap tertentu akan
dominan. Dengan mengidentifikes fungd tidak aktif yang diberikan produk
bagi konsumen-manfaat gpa yang diberikannya -pemasar dapat menekankan
manfaet ini dalam komunikas dan pengemasan mereka Iklan yang relevan
dengan fungs mendorong pemikiran yang lebih disuka tentang apa yang
ditawarkan dan dapat menghasilkan preferens yang meningkat untuk iklan
dan produk tersebut.

6.3 Trilogi Sikap

Banyak sarjana termotivas untuk memahami hubungan antara skap dan
perilaku. Untuk mencapai ini, mereka berusaha untuk membangun model yang
menangkap dimens yang mendasari skap, dengan fokus pada menentukan
komposis skap untuk menjelaskan atau memprediks perilaku dengan lebih
baik. Bebergpa modd skap yang paing penting addah: modd skap tri-
komponen, modd skap multi aribut, mode mencobake-konsumen, dan
mode-model skap-terhadap-iklan.

Masing-masng mode ini memberikan perspektif yang agak berbeda tentang
bagaimana bagian-bagian tersebut disusun atau saling terkait. Fokus makalah
ini adalah pada modd skap tri-komponen dan bagaimana kaitannya dengan
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perilaku konsumen. Pandangan yang mendasari perilaku manusia adalah
bahwa semua perilaku sebenarnya merupakan kombinas dari dimens menta,
emosiona, dan fisk (populer disebut sebagal perspektif berpikir-merasa
lakukan) yang menghasilkan "tiga komponen™ atau "trilogi” klask pandangan
tentang skap.

Menurut model skap tri-komponen, sikap terdiri dari tiga komponen utama:
komponen kognitif - kesadaran, pengetahuan, keyakinan; dan komponen
afektif - perassan, emod; dan komponen konaif - kecenderungan
respons(Howard and Sheth, 1969). Mode skap tri-komponen juga disebut
sebagai trilogi, model CAB, atau paradigma sikap untuk notas mudah. Ketiga
komponen yang ditunjukkan pada Gambar 6.1 bersifat independen tetapi
sding terkait.

Gambar 6.1: Representas Sederhanadari Tiga Komponen atau Modd Sikap
Trilogi (Schiffman and Kanuk, 1995)

6.3.1 Komponen Kognitif

Komponen kognitif terdiri dari keyakinan konsumen tentang suatu objek.
Untuk sebagian besar objek sikap, orang memiliki sgumlah keyakinan.
Misanya, seseorang mungkin percaya Mountain Dew:

1. Populer di kalangan konsumen yang lebih muda.

2. Mengandung banyak kafein.

3. Hargabersaing.

4. Dibuat oleh perusahaan besar.
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Konfiguras tota keyakinan tentang merek soda ini mewakili komponen
kognitif dari skap terhadap Mountain Dew. Keyakinan dapat berupa manfast
emosional dari memiliki atau menggunakan produk (orang dapat percaya
bahwa akan menyenangkan memiliki atau mengendarai mobil convertible)
sertatentang fitur objektif (Ruth, 2001).

Banyak kepercayaan tentang atribut bersifat evauatif; misanya, jarak tempuh
bensin yang tinggi, gaya yang menarik, dan kinerja yang anda umumnya
dipandang sebagal keyakinan positif. Ini memunculkan perbedaan antara fitur
dan manfaat, yang keduanya adadah keyakinan. Sebuah produk mungkin
memiliki lima miligram natrium per pors (kepercayaan fitur non evaluatif),
yang berarti rendah natrium dan lebih bak untuk kesehatan (keduanya
keyakinan manfaat evaluatif).

Pemasar harus mempromoskan manfaat daripada fitur, terutama untuk
konsumen yang kurang berpengetahuan dan untuk produk yang kompleks.
Jka tidak, konsumen tidak akan tahu bagamana mengevauas dan
menanggapi klaim tersebut (Wansink and Cheney, 2005). Misalnya, Quaker
Oats membantu konsumen menafsrkan informas nutris pada kemasan
mereka dengan pernyataan seperti "sera larut dalam oamed membantu
menghilangkan kolesterol!"
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