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BAB II
TINJAUAN PUSTAKA
2.1. Pengertian Pemasaran

Pemasaran yang berasal dari kata pasar yang bertujuan untuk menata-olah (managing) pasar untuk menghasilkan pertukaran dengan tujuan memuaskan kebutuhan dan keinginan manusia. Penjual harus mengenali pembeli, mengenali kebutuhan mereka, merancang porduk dan jasa dengan baik, menetapkan harga mempromosikannya serta mengirimkannya. Aktivitas seperti pengembangan produk, riset, komunikasi, distribusi, penetapan harga, dan pelayanan merupakan inti dari pemasaran.


Pemasaran adalah salah satu usaha penting dalam menjalankan suatu perusahaan. Menurut Kotler (2000:8) pengertian pemasaran adalah:

“Marketing is a social managerial process by wich individuals and group optains what they needs and what trough creating, oftening and freely by exchanging product and service of value with other”.(pemasaran adalah proses manajerial dimana individu dan kelompok mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan inginkan dan menciptakan, menawarkan dan mempertukarkan produk yang bernilai dengan baik).


Sedangkan menurut William J Stanton(1994:6) pemasaran adalah:


“Marketing is total of interacting activities to price, promote, and distribute what satisfying goods and services to present and potential consumer”.( pemasaran merupakan keseluruhan sistem dan kegiatan usaha yang dirancang untuk menetapkan rencana harga, mempromosikan serta mendistribusikan barang atau jasa untuk memuaskan kebutuhan dari konsumen potensial).

Dari beberapa deefinisi para ahli diatas maka dapat disimpulkan bahwa pemasaran adalah salah satu proses yang berkelanjutan , berorientasi pada pemuas kebutuhan, keinginan, dan permintaan konsumen melalui kegiatan-kegiatan perencanaan, penetapan harga, pendistribusian, dan promosi. 
2.2. Pengertian Retailing dan Retailer

Pemasaran secara mudahnya adalah kegiatan memasarkan barang atau jasa umumnya pada masyarakat, dan khususnya kepada pembeli potensial. Pemasaran dikembangkan sebagai suatu pola yang tetrata dalam suatu sistem yang seringkali disebut dan juga dikembangkan dengan cara masing-masing pelaku sehingga disebut improvisasi dan karenanya disebut seni. Dalam praktiknya, pemasaran ritel sebagai kegiatan pemasaran dalam perdagangan eceran juga dijalankan gengan kedua cara itu.
Pada mulanya kata ritel diambil dari bahasa inggris Retail yang berarti eceran. Retailer sangatlah memiliki peran penting bagi peodusen karena saluran distribusi inilah yang paling dekat hubungannya dengan konsumen.

H. Djasmin Saladin  (1999:134) berpendapat bahwa “Ritel adalah semua kegiatan yang langsung berhubungan dengan penjualan barang atau jasa kepada konsumen terakhir untuk pemakaian non bisnis”.  
Pasar ritel dapat terus tumbuh sebagai akibat dari perkembangan berbagai bidang. Peritel atau pengecer adalah pengusaha yang menjual barang atau jasa secara eceran kepada masyarakat sebagai konsumen. Peritel peroranagan atua peritel kecil memiliki jumlah gerai bervariasi, mulai dari satu gerai hingga beberapa gerai. Gerai dalam segala bentuknya berfungsi sebagai tempat pembelian barang dan jasa, yaitu dalam arti konsumen datang kegerai untuk melakukan transaksi belanja dan membawa pulang barang atau menikmati jasa. Kata gerai merujuk pada tempat dimana seseorang dapat membeli barang atau jasa dan merupakan terjemahandari kata outlet gerai-gerai dari peritel kecil terdiri atas dua macam yaitu gerai tradisional dan gerai modern.
Peritel besar adalah peritel bebentuk perusahaan yang melakukan kegiatan perdagangan ritel dalam skala besar, baik dalam arti gerai besar saja ataupun dalam arti mempunyai gerai besar dan sekaligus gerai kecil.

Menurut Kotler (2003:535) penertian retailing adalah:

 “Retailing includes all the activities involved in selling goods or service diretly to final consumers  for personal,non business use”.( penjualan eceran meliputi kegiatan yang melibatkan kegiatan penjualan barang atau jasa secara langsung kepada konsumen akhir , bukan untuk penggunaan bisnis).
Sedangkan menurut Rossenberg (1995:291) retailing adalah:

1. The acticity of purchasing for resale to consumer

2. All activity under taken by intermediate whose primary  function is to sell  goods and service to ultimate function.
Pengertian retailer menurut Kotler (200:520) adalah:

“A retailer or retail store is any bussines enterprise  whose sales volume comes primarly from retailing”.
Sedangkan menurut Rossenberg (1995:291) retailer adalah:

1. A merchant primary activity is to sell  directly to consumer

2. An intermediary that sell product primarily to ultimate costumers

Berdasarkan dari pendapat beberapa para ahli diatas  maka dapat disimpulkan bahwa  kegiatan eceran (retail) merupakan kegiatan yang melakukan penjualan barang dan jasa secara langsung kepada konsumen akhir yang digunakan untuk keperluan perorangan , keluarga atau kebutuhan rumah tangga, untuk konsumsi, bukan tujuan bisnis.

2.3. Jenis-jenis Retailer 

menurut Kotler (2000:520) retailer dapat dibedakan berdasarkan tingkat pelayanan yang dibeikan yaitu: 

1.Self-service 

Pada pengecer jenis ini konsumen melakukan sendiri kegiatan menemukan membandingkan,dan memilih produk yang akan dibeli.
2.Self-selection
Pada pengecer jenis self-selection konsumen mencari barang yang akan diinginkan meskipun bisa meminta pertolongan karyawan. Transaksi diselessaikan dengan membayar kepada petugas penjualan.

3.Limited service
Jenis ini banyak ,menawarkan shoping goods dan konsumen membutuhkan lebih banyak informasi dari petugas.

4.Full service
pada pengecer jenis ini petugas penjualan selalu siap untuk membantu pada proses menemukan ,membandingkan, dan memilih suatu produk.

2.4. Retailing Mix (Bauran Eceran)


Adalah bagian-bagian dalam ritel yang harus diperhitikan dalm menentukan kebijakan operasional perusahaan yang dapat digunakan untuk mengoptimalkan penjualan.

Adapun retailing mix menurut Levy dan weitz (2001:25) : Retailing mix is the combination of factor  user is satiety needs and influences their puchase decission. (retailing mix adalah kombinasi dari beberapa faktor – faktor yang digunakan untuk pengecer untuk memutuskan kebutuhan pelanggan dan mempengaruhi keputusan pembeliannya). Retailing mix tersebut terdiri dari: 
1. Merchandise assortment (Pemilihan barang dagangan)

adalah barang yang tersedia dan dijual oleh suatu retail. Kelengkapan barang-barang yang tersedia dalam suatu retail mempengaruhi konsumen terhadap pertimbangan konsumen dalam memilih ritel untuk melakukan pembelian.

2. Pricing (Penetapan harga)

 adalah nilai barang-barang yang di jual yang dihitung dalam satuan uang. Harga yang dijual merupakan salah satu pertimbangan oleh para konsumen dalam melakukan pembelian.
3. Location (Lokasi)

Lokasi dimana retail tersebut berada. Lokasi dari suatu retail harus strategis dan mudah dijangkau agar konsumen mudah untuk mendatangi retail tersebut.

4. Atmosphere (Suasana lingkungan toko)
adalah suatu kegiatan merancang suasana pembelian yang nyaman menyenangkan melalui kombinasi  visual dan non visual yang terdapat dalam retail tersebut.

5. Advertising and Promotion (periklanan&promosi)

Berkaitan dengan kegiatan yang bertujuan untuk  memperkenalkan dan memberikan informasi yang dibutuhkan oleh konsumen dari suatu retail.

6. Personal Selling (penjualan langsung)

penjualan barang yang langsung dilakukan oleh tenaga penjual yang terlatih kepada konsumen.

7. Service (pelayanan)

kegiatan yang dilakukan oleh pihak retailer dalam melayani konsumen baik pada saat pembelian maupun pada saat pasca pembelian.

Pengecer haruslahjeli untuk melihat  apa yang menjadi harapan konsumen agar dapat bersaing terus menerus dengan pengecer lainnya, maka harus dibuat strategi pemasaran yang berorientasi konsumen. Tujuan utama dari bauran eceran  bagi pengecer adalah untuk menggambarkan hal-hal yang harus diperhatikan oleh manajer pemasaran dan jenis keputusan yang diambil oleh exekutif pemasarn pada perusahaan eceran.

Berdasarkan dari uraian diatas dapat ditarik kesimpulan bahwa pada dasarnya perumusan unsur-unsur bauran eceran yang harus menjadi perhatian oleh pengecer dalam kontek manajemen perusahaan eceran sangat berkaitan denganstrategi yang akan digunakan dalam usaha mencapai tujuan perusahaan.

2.5. Store Atmosphere

2.5.1. Pengertian Store Atmosphere

Store Atmosphere dapat membantu retailer dan memberikan informasi mengenai jasa yang diberikan , serta barang yang ditawarkan.
Suasana toko merupakan salah satu element penting dari retailing mix  yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian konsumen . karena dalam proses keputusan pembeliannya konsumen tidak  hanya memberikan nilai atau respon  terhadap barang dan jasa yang ditawarkan, tapi juga memberikan penilaian terhadap suasana yang diciptakan oleh retailer .

 Menurut Levy dan Weitz (1995:397) “The store atmosphere comunicates information about the store service , pricing, and fashionabilty of it merchandise”( strore atmosfer memberikan informasi mengenai jasa yang diberikan informasi mengenai jasa yang diberikan , harga yang ditawarkan, dan ragam barang pada konsumen).
Adapun Della dan Loudon (1993: 656) mengemukakan bahwa hampir semua penelitian yang dilakukannya menunjukkan rata-rata pembelian impulse / unplanned  pada super market  dengan atmosfer yang baik.
Berdasarkan definisi diatas dapat diambil kesimpulan  bahwa proses penciptaan atmosfer adalah kegiatan merancang lingkungan pembelian dalam suatu toko dengan menentukan karakteristik  toko tersebut melalui pengaturan dan pemilihan fasilitas toko dan aktifitas barang dagangan. Lingkungan pembelian yang baik pada akhirnya akan membentuk imej toko serta akan mempengaruhi emosi konsumen untuk melkukan pembelian.

Philip kotler (1999:293) mengatakan bahwa atmosfer sebagai diferensiasi imej antara lain sebagai berikut: the physical space in wich the organization produces or delivers it’s product and service is another powerfull image generator.
2.5.2. Elemen - elemen store atmosphere

untuk merancang suasana toko yang baik dan dapat menarik konsumen untuk berbelanja. Retailer harus merencanakan, memilih dan memperhatikan setiap elemen yang ada dalam store atmosphere  sebaik mungkin.

Elemen-elemen tersebut terdiri dari:

1. Exterior

 Karakteristik exterior mempunyai pengaruh yang kuat pada citra toko tersebut .kombinasi exterior dapat membuat bagian luar toko menjadi menarik, unik dan menonjol dan mengundang orang tersebut untuk masuk kedalam. Menurut Berman dan Evans (1998:552) elemen-elemen exterior ini terdiri dari sub elemen sebagai berikut:
 a. Store Front

Bagian depan toko meliputi kombinasi dari marque (yaitu tanda yang digunakan untuk memajang nama toko). Store front harus mencerminkan keunikan, kemantapan, kekokohan atau hal-hal yang berkaitan citra toko tersebut. Para konsumen sering menilai toko dari penampilan luar dari toko tersebut, sehingga store font sangat penting dalam mempengaruhi konsumen untuk mengunjungi toko tersebut.

b. Marquee

Adalah suatu tanda yang digunakan untuk memajang nama / logo suatu toko. Marque terdiri dari logo atau nama perusahaan yang dikombinasikan dengan slogan dan informasi lainnya. Supay lebih efektif marquee harus diletakkan diluar, terdekat berbeda dan lebih menarik atau mencolok dari para toko lainnya.
c. Entrance (pintu masuk)

Pintu masuk yang tertata dengan baik akan mengundang konsumen untuk mengunjungi toko tersebut.

d. Display Window (pengaturan jendela)

Tujuan dari display window adalahuntuk mengidentifikasikan suatu toko dan memajang barang yang di tawarkan serta menarik konsumen

e. Height and size building (tinggi dan luas bangunan)
Tinggi serta luas bangunan juga sangat mempengaruhi para konsumen 

f. Visibility (jarak penglihatan)

Jarak penglihatan yang kurang dari sudut pandang konsumen akan mempengaruhi dari kunjungan para konsumen . usahakan jarak penglihatan yang ideal bagi para konsumen.

g. Uniquee (keunikan)

Bentuk keunikan dari suatu toko yang mencerminkan dari citra toko tersebut akan menambah nilai dari toko tersebut. Serta akan membuat ciri tersendiri dari para pesaingnya.

h. Surrounding Area (lingkungan sekitar)

Lingkungan dapat mempengaruhi citra toko.atmosphere toko akan bernilai negatif  jika lingkungan sekitar toko tingkat kejahatan tinggi. Akibatnya konsumen akan enggan untuk datang ke toko tersebut  karena konsumen akan merasa tidak nyaman untuk berbelanja pada toko tersebut.
i. Surrounding Store (toko disekitar)

Toko-toko lain yang berada disekitar  toko juga dapat mempengaruhi citra toko tersebut.

j. Parking (parkir)

Tempat parkir yang luas, nyaman serta aman juga menjadi pertimbangan bagi konsumen untuk datang ke toko tersebut.

k. Congestion (kemacetan)

Suatu toko berada dalam lingkungan lalulintas yang tinggi akan  berpengaruh karena konsumen akan mempertimbangkan keamanan serta kenyamanan saat berbelanja.
2. General Interior 

Menurut Berman dan Evans (1998:557) elemen –elemen general  interior tertiri dari :

a. Flooring
Pemilihan corak lantai yang tepat sangat berpengauh dalam mendukung atmospher dalam toko tersebut.

b. Lighting 

pencahayaan didalam toko dapat diatur sedemikian rupa sehingga menari pengunjung untuk mendekati barang yang di pajang . Lighting yang sesuai dengan dedsain interior ruangan akan menambah nilai lebih bagi persepsi konsumen, dimana mereka akan merasa tertarik untuk selalu memperhatikan setiap produk yang dipajang ataupun merasa nyaman dan betah untuk berdiam diri dalam jangka waktu yang relatif lama didalam toko.

c.  Color


pewarnaan dalam toko adalah sumber pengruh yang potensial pada persepsi maupun perilaku konsumen . seperti menurut Well, Engel, Black Miniard (1994:224)yang dialih bahasakan oleh F.X. Budiyanto:

“Warna-warna hangat akan mengundang orang mendekat, meskipun warna sejuk akan dinilai positif, menarik dan merilekskan”.

Menurut Arens (1996:257) “warna hangat (merah,kuning, dan orange) cenderung menstimulasi, menarik perhatian, dan menghasilkan respon aktif”. Kebanyakan orang-orang dari daerah hangat, paling responsive terhadap warna-warna ini.

Seperti pencahayaan, pewarnaan dapat diatur sedemikian rupa untuk menonjolkan sesuatu pajangan yang diberikan warna mencolok dari pajangan lain.

d.  Music

pemasangan musik dalam toko dapat mempengaruhi perilaku konsumen. Seperti yang dikemukakan oleh Mowen and Minar (1998:455), pengunjung berjalan lebih cepat atau lambat seiringan dengan tempo musik yang didengarkan. Artinya pengaturan musik dalam toko sangatlah penting dalam mendukung atmosfer yang baik.

 e.  Scent

para konsumen lebih suka datang kembali ke toko yang aromanya terjaga 

menurut Mowen and Minor (1998:460) 

“A recent study found that shoppers return more often to scented and receuved to goods sold in these to be of better  quality than the goods solds in unscented stores”
f.fixture 

perabotan penunjang  disini adlam artian sesustu yang dapat menunjang dari atmosphere.

g.Wall texture 

Wall texture ( textur dinding ) tekstur dinding yang baik juga merupakan salah satu penunjang dari atmosphere. Pemilihan tekstur yang baik akan memberi kesan tersendiri bagi para konsumen yang datang.

  h.Temperature ( suhu udara )

Suhu udara dalam ruangan perlu diperhatikan karena sangat mempengaruhi kebersihan dan kesegaran ruangan. Agar suhu udara dalam ruangan selalu terjaga maka perlu alat penyejuk udara yang bisa menyejukkan udara dalam ruangan setiap saat. Agar  konsumen yang berbelanja merasa betah dan nyaman untuk menghabiskan waktu dalam toko.
i.with of aisle
jarak antara rak  barang harus diatur sedemikian rupa agar cukup lebar dan konsumen merasa nyaman dan tidak berdesak-desakan saat berbelanja dalam toko tersebut.

Menurut Engel (1995:700) “crowding in store often causes people  to be less satisfied and to buy wideing aisle  may help to increase consumer  willing ness to buy.

j.Dead area 

Penempatan barang pada dead area, misalnya dekat dengan toilet kurang baik terhadap tingkat penjualan terhadap produk tersebut.

k.Personal 
Menurut Engel (1995:217) “A store image and ability to build loyality can heavily depend on the avibility and caracteristics ( such attentioness, expersive,  frienly and appreance) of sales people.
l.Self Level
Seperti yang telah diungkapkan sebelumnya oleh Kotler (2003:535) yaitu: 

· self service

· self selection

· limited service

· full service

m.Merchandise
Penataan dan kelengkapan barang  yang baik.

n.Price (level & display )

Label harga serta penempatan pejunjuk harga barang harus benar, lengkap dan jelas terlihat oleh konsumen, serta sesuai dengan apa yang ada dalam petunjuk harga.

o.Cash register ( jumlah kasir)

Jumlah kasir yang ideal adalah disesuaikan dengan banyaknya jumlah pengunjung setiap harinya, sehingga dapat dihindari adanya antrian dikasir dikarenakan jumlah kasir yang kurang ataupun ketidak efisien kerja karena banyaknya kasir yang menganggur.

p.Technology

Penggunaan teknologi modern seperti penggunaan kartu kredit, kartu debet sangat membantu para karyawan serta pengunjung yang datang.

q.Cleanliness
Kebersihan yang perlu diperhatikan adalah kebersihan lantai etalase produk. Kebersihan etalase ditujukan untuk menjaga agar produk yang dipajang selalu terlihat dalam keadaan baik. Kotornya lantai akan mempengaruhi konsumen yang akan berbelanja.

3. Store lay out

Menurut Berman & Evans (1998:560) :

a. Allocation of floor space for selling, merchandise, personal&consumer
     penataan ruangan bertemunya antara barang dan karyawan toko serta konsumen hendaknya ditata dengan sedemikian rupa, hal ini perlu diperhatikan agar lalu lintas dalam toko tidak kacau.

b. Porduct grouping (pengelompokan barang )

     agar konsumen lebih mudah dalam menemukan barang yang dibutuhkannya maka perlu dilakukan penataan barang yang baik. Penataan barang tersebut berdasarkan:

· fungsional (berdasarkan penggunaan akhir sama)

· motivasi pembelian (mendorong konsumen untuk membeli)

· segmen pasar (berdasarkan sasaran pasar sama)

· cara penyimpanan (berdasarkan cara penanganan khusus)


c. Traffic flow (lalu lintas dalam toko)


      1. grid lay out (pola lurus)

pola lurus menguntungkan dalam hal kesan  efisien, lebih banyak menampung barang yang dipamerkan, mempermudah konsumen untuk berbelanja,serta mempermudah pengontrlan barang.


        2. free flow lay out

pola berbelok atau melengkung dengan potongan berupa gang yang memungkinkan pengunjung bebas bergerak. Tata letak pola ini menguntungkan dalam hal memberi kesan bersahabat dan mendorong konsumen bersantai untuk memilih.


        3.  boutique lay out

tata letak butik merupakan versi yang sama dengan tata letak arus bebas, kecuali bagian masing-masing departemen diatur secara spesial.


       4. guided shoper flows

tata letak berpenuntun terbilang tata letak yang jarang sekali dipakai karena tidak sesuai dengan kebutuhan dan berakibat pada pengontrolan barang yang kurang baik.
d.arrangement within departement
penyusunan barang berdasarkan merk, harga, warna , kegunaan, yang banyak memberi keuntungan terhadap keputusan pembelian konsumen.

e.eye level merchandise
penataan barang harus terlihat jelas dari sudut pandang konsumen. Agar konsumen dapat menemukan barang yang dibutuhkan dengan cepat.

4. Interior Point of Purchase Display

Setelah store lay out ditata dengan baik langkah selanjutnya adalah menata pajangan interior. Elemen-elemen interior POP disolay menurut Berman&Evan (1998:565) antar lain sebagai berikut:

a.assortment display 

pemajangan diatur sedemikian rupa agar menarik perhatian konsumen.

b.theme setting display
menggunakan kostum tertentu pada saat hari-hari terttentu dan disesuaikan dengan tema yang ada.

c.ensemble display
display yang menggunakan boneka peraga


    d rack and cases display
 

fungsi rak diatur untuk memajang barang dengan rapih sedangkan case digunakan untuk memajang barang yang lebih besar.


     e.cut case rack and dumbins

 cut case rack (kotak yang digunakan untuk membungkus barang yang lebih kceil ) sedangkan dumpbins (kotak yang berisi tumpukan barang yang telah diturunkan harganya)
f. poster, sign, card

tanda petunjuk harus berada pada posisi yang bagus serta mudah dibaca dan dimengerti oleh konsumen.

  g.  wall decoration

penataan deekorasi dinding yang baik . ini dilakukan agar konsumen tidak merasa jenuh saat berbelanja.
2.6. Perilaku Konsumen

2.6.1. Pengertian Perilaku konsumen

Berbicara mengenai perilaku konsumen, pada akhirnya akan sampai pada bagaimana implikasinya terhadap langkah-langkah strategi pemasaran. Sebagai perusahaan yang bergerak di bidang industri pakaian jadi lokal dan juga sangat dekat dengan lingkungan anak muda, perusahaan haruslah dapat memahami apa yang diharapkan oleh konsumen serta memahami perilaku konsumen yang dihadapinya secara langsung.

Menurut Philip Kotler (2000:160) bahwa perilaku konsumen adalah:

“Studi mengenai konsumen itu sendiri bagaimana seseorang, kelompok, atau organisasi memilih, membeli, menggunakan, serta mengatur barang dan jasa atau pengalaman untuk memuaskan kebutuhan mereka”.


Menurut Assel, yang dukutip oleh Sutisna (2003:5) menyatakan bahwa Perilaku konsumen erat kaitannya dengan pemasar. Dengan kata lain, mempelajari perilaku konsumen bertujuan untuk mengetahui dan memahami berbagai aspek yang ada pada konsumen, yang akan digunakan dalam menyusun strategi pemasaran yang berhasil, Interaksi antara konsumen dengan pemasar digambarkan dalam suatu model perilaku konsumen.

 SHAPE  \* MERGEFORMAT 


Sumber: Henry Assael (1992) “ Consumer Behavior and MarketingAction” 
Gambar 2.1

Model Perilaku Konsumen

Pada Gambar 2.1 diatas, menunjukan adanya interaksi antara pemasar dengan konsumennya. Komponen pusat dari model ini adalah pembuatan keputusan konsumen yang terdiri atas proses merasakan dan mengevaluasi desain produk, mempertimbangkan bagaimana alternatif desain produk dapat memenuhi kebutuhan konsumen, dan pada akhirnya memutuskan produk apa yang akan dibeli. Perilaku konsumen berdasarkan model di atas dipengaruhi oleh 3 (tiga) faktor yaitu: Konsumen individu, pengaruh lingkungan, dan stimuli pemasaran atau juga disebut strategi pemasaran.


Rangsangan pemasaran dan lingkungan masuk ke dalam pemikiran konsumen melalui karakteristik dan proses pengambilan keputusan yang akan menghasilkan keputusan pembelian tertentu. Adapun model respon stimulus konsumen dapat dilihat pada gambar dibawah ini:
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Sumber : Philip Kotler (dikutip oleh Djaslim Saladin, 2003:9)
Gambar 2.2

Model Perilaku Konsumen
Pada prinsipnya model ini sama saja bagaimana ciri-ciri pembeli timbul sebagai akibat adanya rangsangan dari luar yang terdiri dari dua unsur, yaitu bauran pemasaran (produk, harga, tempat, dan promosi) dan faktor-faktor lain (ekonomi, teknologi, budaya). Akhirnya bagaimana proses keputusan pembeli itu terjadi.
2.6.2 faktor-faktor yang mendorong  perilaku konsumen

Berkowitz dkk, yang dikutip oleh djaslim saladin (2003:21), mengemukakan bahwa ada 4 (empat) faktor yang mempengaruhi perilaku konsumen dalam proses keputusan pembelian, keempat faktor tersebut merupakan faktor dominan yang akan memberikan dampak secara langsung kepada konsumen terhadap perilaku dalam pembeliannya.

Keempat faktor yang dikemukakan oleh Berkowitz dkk. Terdiri dari faktor: pengaruh bauran pemasaran, pengaruh psikologis, pengaruh sosial bidaya, pengaruh situasi, sebagaimana gambaran secara visual berikut ini:


Sumber: Berkowitz (dikutip oleh djaslim saladin, 2003:21)
Gambar 2.3 

Faktor Yang Mempengaruhi Perilaku Konsumen Dalam Keputusan Pembelian
Berdasarkan gambar 2.3 di atas, dapat diuraikan bahwa faktor-faktor yang mempengaruhi perilaku konsumen dalam proses keputusan pembelian dipengaruhi oleh:
· Pengaruh bauran pemasaran, terdiri dari produk, harga, promosi, distribusi

· Pengaruh sosial budaya, terdiri dari pengaruh person, kelompok yang berbeda, keluarga, kelas sosial, budaya, sub budaya.

· Pengaruh psikologis, terdiri dari motivasi, kepribadian, persepsi, nilai, kepercayaan, atribut, dan gaya hidup.

· Pengaruh situasi, terdiri dari maksud pembelian, lingkungan sosial, lingkungan fisik, efek sementara, kondisi yang dihadapi.

Menurut James F. Engel – Roger D. Blackwell – Paul W. Miniard,  yang dikutip oleh Djaslim saladin (2003:19) ada 3 (tiga) faktor yang mempengaruhi perilaku konsumen yaitu:

1. Pengaruh Lingkungan

Terdiri dari budaya, kelas sosial, keluarga, dan situasi. Sebagai dasar utama perilaku konsumen, adalah memahami pengaruh lingkungan yang membentuk dan menghambat individu dalam mengambil keputusan berkonsumsi mereka

2. Perbedaan dan pengaruh individu

Terdiri dari sumber daya konsumen, motivasi, dan keterlibatan, pengetahuan, sikap, kepribadian, gaya hidup, dan demografi.

3. Proses Psikologis

Terdiri dari pengolahan informasi, pembelajaran, perubahan sikap dan perilaku. Ketiga faktor tersebut menambah minat utama dari penelitian konsumen sebagai faktor yang turut mempengaruhi perilaku kobsumen dalam proses keputusan membeli

Sedangkan Philip Kotler (2000:183) mengemukakan 4 (empat) faktor yang mempengaruhi perilaku konsumen, yaitu:

1) Faktor Budaya

Terdiri dari budaya, sub budaya, dan kelas sosial yang merupakan hal yang sangat penting dalam perilaku konsumen.

(a) Budaya, merupakan penentu keingginan dan perilaku yang paling mendasar. Seseorang akan mendapat nilai, persepsi dan perilaku dari kebiasaan orang sekitarnya.

(b) Sub budaya, terdiri dari kebangsaan, agama, bahasa, kelompok ras, dan daerah geografis. Banyak sub budaya yang membentuk segmen pasar penting dan pemasar sering merancang ptroduk dan program pemasaran yang disesuaikan dengan kebutuhan mereka.

(c) Kelas sosial, adalah kelompok-kelompok yang relatif homogen dan bertahan lama dalam masyarakat dan tersusun hirarki dan keanggotaannya mempunyai nilai, minat, dan perilaku serupa.

2) Faktor sosial

Selain faktor budaya, perilaku konsumen dipengaruhi juga oleh faktor-faktor sosial seperti kelompok acuan, keluarga, peran, dan status.

(a) Kelompok acuan, seseorang terdiri dari semua kelompok yang memiliki pengaruh langsung (tatap muka) atau tidak langsung terhadap sikap atau perilaku seseorang. Kelompok yang memiliki pengaruh langsung terhadap seseorang dinamakan kelompok keanggotaan, kelompok yang ingin dimasuki seseorang dinamakan kelompok aspirasional.

(b) Keluarga, Anggota keluarga pembeli dapat menanamkan suatu pengaruh yang kuat pada perilaku pembelian. Pengaruh keluarga terhadap seseorang dapat dibedakan menjadi:

· Keluarga orientasi, terdiri dari orang tuan. Dari orang tuan seseorang memperoleh orientasi ke arah agama, politik, ekonomi, dan suatu perasaan akan ambisi pribadi, harga diri, dan cinta.

· Keluarga Prokreasi, terdiri dari suami, istri, dan anak-anak yang mempunyai suatu pengaruh langsung terhadap perilaku seseorang sehari-hari.

(c) Peran dan status, seseorang berpartisipasi kedalam banyak kelompok sepanjang hidupnya (keluarga, klub, organisasi). Kedudukan orang dimasing-masing kelompok dapat ditentukan berdasarkan peran dan status. Peran meliputi kegiatan yang diharapkan akan dilakukan oleh seseorang, dan masing-masing peran akan menghasilkan status.

3) Faktor pribadi

Keputusan membeli juga dipengaruhi oleh karakteristik pribadi. Karakteristik tersebut meliputi usia dan tahap siklus hidup, pekerjaan, keadaan ekonomi, gaya hidup, serta kepribadian dan konsep diri pembeli.
(a) Usia dan Tahap Siklus hidup
Konsumen membeli barang dan jasa sesuai dengan umur dan tingkat pertumbuhan seseorang dimana keinginan akan suatu produk juga berubah sesuai pertumbuhan secara relatif.

(b) Pekerjaan dan Lingkungan Ekonomi

Pilihan akan suatu produk juga dipengaruhi oleh p[ekerjaan dan keadaan ekonomi seseorang baik untuk dibelanjakan, tabungan, kemampuan meminjam dan sikap dalam memilih jumlah yang akan dibelanjakan.

(c) Gaya Hidup

Masyarakat dengan kebudayaan kelas sosial serta pendapatan yang sama bisa jadi mempunyai gaya hidup yang berbeda. Ini disebabkan karena pola pikir tiap individu berbeda, gaya hidup biasanya diekspresikan seseorang melalui aktivitas serta pengkonsumsian suatu produk.

(d) Kepribadian dan Konsep Diri

Kepribadian setiap orang berbeda-beda, yang biasanya dijabarkan dengan beberapa sifat seperti: percaya diri, kekuasaan, rasa hormat, kelemahan dan kemampuan beradaptasi. Kepribadian ini bisa dijadikan variabel yang berguna dalam menganalisa perilaku konsumen untuk mengentahui suatu hubungan yang kuat antara kepribadian dengan pilihan produk tertentu.

4) Faktor psikologis

Pilihan pembelian seseorang dipengaruhi oleh 4 (empat) faktor psikologis utama yaitu motivasi, persepsi, pembelajaran, serta keyakinan dan penditian.
(a) Motivasi

Seseorang memiliki banyak kebutuhan dalam jangka waktu tertentu. Beberapa kebutuhan bersifat biogenis, kebutuhan tersebut muncul dari tekanan bilogis seperti lapar, haus, dan tidak nyaman. Kebutuhan lain bersifat psikogenis, kebutuhan ini muncul dari tekanan psikolosig seperti kebutuhan akan pengakuan, penghargaan, atau rasa keanggotaan kelompok. Suatu kebutuhan akan menjadi motif juka didorong hingga mencapai tingkat intensitas yang memadai.

Ada beberapa teori mengenai motivasi diri yang dikemukakan para ahli psikologis yang mana telah memberikan implikasi yang berbeda terhadap analisa konsumen dan strategi pemasaran.

· Teori Freud, Sigmund Freud mengasumsikan bahwa kekuatan psikologis yang membentuk perilaku manusia sebagian besar tidak disadari dan bahwa seseorang tidak dapat memahami motivasi dirinya secara menyeluruh

· Teori Maslow, Abraham Maslow berusaha menjelaskan tentang kebutuhan manusia yang tersusun secara menjenjang mulai dari yang paling sedikit memberikan dorongan. Yang terdiri dari: kebutuhan psikologis, rasa aman, kebutuhan sosial, kebutuhan penghargaan, dan kebutuhan aktualisasi diri.

2.6.4 Pengertian Keputusan Pembelian Konsumen

Dalam mempelajari keputusan pembelian konsumen, seorang pemasar harus melihat hal-hal yang berpengaruh terhadap keputusan pembelian dan membuat suatu ketetapan bagiamana konsumen membuat keputusan pembeliannya. Philip Kotler (2000:161) mengemukakan keputusan pembelian adalah perilaku yang timbul karena adanya rangsangan dan pengaruh dari pihak lain.  pembelian tersebut melalui 5 (lima) tahapan. Tahapan pembelian konsumen tersebut antara lain adalah:
1) Pengenalan masalah (problem recornition)
Proses pembelian diawali dengan adanya masalah atau kebutuhan yang dirasakan oleh konsumen. Konsumen mempersepsikan perbedaan antara keadaan yang diinginkan dengan situasi saat ini guna membengkitkan dan mengaktifkan proses keputusan.

2) Pencarian informasi (Information search) 
Setelah konsumen merasakan adanya kebutuhan sesuatu barang atau jasa, selanjutnya konsumen mencari informasi baik yang disimpan dalam ingatan (internal) maupun informasi yang didapat dari lingkungan (eksternal).

Sumber-sumber informasi konsumen terdiri dari:

· Sumber pribadi: keluarga, teman, tetangga, kenalan.

· Sumber niaga/komersial: iklan, tenaga penjual, kemasan, dan pemajangan

· Sumber umum: media massa dan organisasi konsumen.

· Sumber pengalaman: penanganan, pemeriksaan, penggunaan produk.
3) Evaluasi alternatif ( Evaluation of alternative)
Setelah informasi deperoleh, konsumen mengevaluasi berbagai alternatif pilihan dalam memenuhi kebutuhan tersebut. untuk menilai alternatif pilihan konsumen terdapat 5 (lima) konsep dasar yang dapat digunakan, yaitu:

· Sifat-sifat produk (Product attributes)
Apa yang menjadi ciri-ciri khusus dan perhatian konsumen terhadap produk tersebut.

· Nilai kepentingan (Importance weight)
Kecendeerungan konsumen untuk lebih memperhatikan nilai kepentingan yang berbeda-beda pada setiap atribut produk yang dianggap lebih menonjol untuk diperhatikan.

· Kepercayaan terhadap merek (Brand belief)
Kecenderungan konsumen untuk lebih memperhatikan kmerek suatu produk yang memang menonjol menurut pangangannya, sehingga memnciptakan brand image pada konsumen tersebut.

· Fungsi kegunaan ( Utility function)
Bagaiman akonsumen mengharapkan kepuasan atas produk, yang bervariasi pada tingkat pilihan untuk setiap produk.

· Tingkat kesukaan (Preference attitudes)
Bagaimana konsumen memberikan sikap preferensi (tingkat kesukaan) terhadap merek-merek alternatif melalui prosedur penilaian yang dilakukan konsumen.
4) Keputusan pembelian (Purchase decision)
Konsumen yang telah melakukan pilihan terhadap berbagai alternatif biasanya membeli produk yang paling disukai, yang membentuk suatu keputusan untuk membeli. Ada 3 (tiga) faktor yang menyebabkan timbulnya keputusan untuk membeli, yaitu:

· Sikap orang lain: keluarga, tetangga, teman, orang kepercayaan, dll.

· Situasi tak terduga: harga, pendapatan keluarga, manfaat yang diharapkan.

· Faktor yang dapat diduga: faktor situasional yang dapat diantisipasi oleh konsumen.

5) Perilaku pasca pembelian (Past purchase behavior)
Kepuasan atau ketidakpuasan konsumen terhadap suatu produk akan berpengaruh terhadap perilaku pembelian selanjutnya. Jika konsumen puas kemungkinan besar akan melakukan pembelian ulang dan begitu juga sebaliknya. Ketidakpuasan konsumen akan terjadi jika konsumen mengalami pengharapan yang tak terpenuhi. Ketidakpuasan akan sering terjadi jika terdapat jurang antara pengharapan dan prestasi.

Sumber: Philip Kotler (2000:179)
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