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2.1 Perilaku Konsumen
Berikut pengertian perilaku konsumen menurut para ahli :

Menurut Schiffman dan Kanuk (2008, p:6) mengemukakan bahwa studi
perilaku konsumen adalah suatu studi mengena bagaimana seorang individu
membuat keputusan untuk mengalokasikan sumber daya yang tersedia
(waktu, uang, usaha, dan energi). Konsumen memiliki keragaman yang
menarik untuk dipelgari karena ia meliputi seluruh individu dari berbagai
usia, latar belakang budaya, pendidikan, dan keadaan sosial ekonomi lainnya.
Oleh karena itu, sangatlah penting untuk mempelgari bagaimana konsumen

berperilaku dan faktor-faktor apa saja yang mempengaruhi perilaku tersebut.

Menurut Gerald Zaldman dalam Hadiyati Fitria dan Endang Ahmad Y ani
(2013, p:108) perilaku konsumen adalah tindakan-tindakan, proses dan
hubungan sosia yang dilakukan individu, kelompok dan organisasi dalam
mendapatkan, menggunakan suatu produk atau lainnya sebagai suatu akibat
dari pengalamannya dengan produk, pelayanan dan sumber-sumber lainnya.

Menurut Mangkunegara (2009, p:4) perilaku konsumen merupakan suatu
tindakan-tindakan yang dilakukan oleh individu, kelompok atau organisasi
yang berhubungan dengan proses pengambilan keputusan dalam
mendapatkan, dan menggunakan barang-barang atau jasa ekonomi yang dapat
dipengaruhi oleh lingkungan.

Menurut Pater dan Olson (2013, p:6), perilaku konsumen sebagai dinamika
interaksi antara pengaruh dan kesadaran, perilaku, dan lingkungan dimana

manusia mel akukan pertukaran aspek-aspek kehidupan.

Menurut Kotler dan Keller (2009, p:166) Perilaku konsumen adalah studi

tentang bagaimana individu, kelompok, dan organisas memilih, membeli,



menggunakan dan bagaimana barang dan jasa, ide, atau pengalaman untuk
memuaskan kebutuhan dan keinginan mereka.

Berdasarkan beberapa definis yang telah disebutkan di atas dapat
dismpulkan bahwa perilaku konsumen adalah semua kegiatan, tindakan,
serta proses psikologis yang mendorong tindakan tersebut pada saat sebelum
membeli, ketika membeli, menggunakan, menghabiskan produk dan jasa
setelah melakukan hal-hal di atas atau kegiatan mengevaluasi.

2.1.2 Model Perilaku Konsumen

Pemahaman terhadap perilaku konsumen bukanlah suatu hal yang
mudah untuk dilakukan, karena terdapat banyak faktor yang
berpengaruh dan saing interaks satu sama lainnya, sehingga
pendekatan pemasaran yang dilakukan oleh suatu perusahaan harus
benar-benar dirancang sebaik mungkin dengan memperhatikan faktor-
faktor tersebut. Selain itu, para pemasar harus mampu memahami
konsumen, dan berusaha mempelgari bagaimana mereka berperilaku,
bertindak dan berpikir. Walaupun konsumen memiliki berbagai macam
perbedaan namun mereka juga memiliki banyak kesamaan. Para
pemasar wajib memahami keragaman dan kesamaan konsumen atau
perilaku konsumen agar mereka mampu memasarkan produknya

dengan baik.

Pemasar yang mengerti perilaku konsumen akan mampu
memperkirakan bagaimana kecenderungan konsumen untuk bereaksi
terhadap informasi yang diterimanya, sehingga pemasar dapat
menyusun strategi pemasaran yang sesuai. Tidak dapat diragukan lagi
bahwa pemasar yang memahami konsumen akan memiliki kemampuan

bersaing yang lebih baik.

Menurut Kotler (2008, p:226) keputusan seseorang atas merek, kategori
produk, tempat untuk didatangi, waktu pembelian, dan jumlah

pembelian, merupakan hasil dari rangsangan (stimulasi) yang berasal



dari luar dirinya. berikut gambaran model perilaku konsumen menurut

kotler :
Tabe 2.1
Model Perilaku Konsumen
o Proses
Rangsangan | Rangsangan Ciri-ciri Keputusan
_ | Keputusan )
Pemasaran Lain Pembeli _ Pembeli
Pembelian
Pemilihan
Pemahaman
produk
masalah .
_ Pemilihan
Pencarian
_ ) merek
Produk ) Budaya informasi -
Ekonomi ) . Pemilihan
Harga . Sosia Pemilihan
Teknologi o _ saluran
Saluran - Pribadi aternatif _
Politik _ pembelian
pemasaran Psikolo | Keputusan
_ Budaya ) _ Penentuan
Promosi i pembelian
. waktu
Perilaku _
pembelian
pasca
_ Jumlah
pembelian _
Pembelian

Sumber: Kotler (2008, p:226)

Pada tabel 2.1 perilaku konsumen dalam melakukan keputusan
pembelian, baik rangsangan dari dalam pemasaran maupun rangsangan
lain yang berasal dari luar pemasaran. Rangsangan tersebut meliputi
psikologi konsumen dan karakteristik konsumen sehingga konsumen
dapat memutuskan suatu tindakan dalam keputusan pembelian. Oleh
sebab itu, pemasar harus dapat mengetahui dan memahami karakteristik



dan psikologi setiap caon konsumen dalam proses keputusan

pembelian.
2.2 Faktor Faktor Yang Mempengar uhi Perilaku Konsumen

Menurut kotler dan keller (2009, p:166), Perilaku pembelian konsumen
dipengaruhi oleh faktor budaya, sosial, pribadi dan psikologis. Berikut adalah
faktor-faktor yang mempengaruhi perilaku konsumen :

1. Faktor Budaya

Faktor budaya merupakan pengaruh paing luas dan dalam pada

perilaku konsumen. Faktor Budaya terdiri dari beberapa sub faktor antara

lain, sub budaya dan kelas sosial

a) Sub budaya merupakan kelompok yang lebih kecil atau kelompok
orang yang berbagi sistem nilai berdasarkan pengalaman hidup dan
Situasi yang umum. Subbudaya meliputi agama, ras, kelompok dan
darah geogréafis.

b) Kelas sosial adalah pembagian masyarakat yang relatif permanen dan
berjenjang dimana anggotanya berbagai nilai, minat, perilaku yang
sama.

2. Faktor sosial

Selain faktor budaya, perilaku seorang konsumen dipengaruhi oleh faktor-

faktor sosial. Faktor sosial terdiri dari beberapa sub faktor seperti

kelompok refrensi, keluarga serta peran dan status.

a) Keompok referensi
Kelompok acuan (reference group) adalah seorang individu atau
sekelompok orang yang secara nyata mempengaruhi  perilaku
sesorang. Kelompok acuan digunakan oleh oleh seseorang sebagal
dasar untuk perbandingan atau referensi dalam membentuk respon
afektif dan kognitif dan perilaku. Kelompok acuan akan memberikan
standard atau nila yang akan mempengaruhi perilaku seseorang.
Daam perspektif pemasaran, kelompok acuan adalah  kelompok



b)

yang berfungsi sebagal referensi bagi seseorang dalam keputusan
pembelian dan konsumsi.

Keluarga

Keluarga memberikan peranan besar akan perilaku manusia, sehingga
perilaku pembelian konsumen dapat dipengaruhi oleh keluarga.

Peran dan status

Seseorang memiliki  beberapa kelompok  seperti  keluarga,
perkumpulan atau organisasi. Peran terdiri dari kegiatan yang
diharapkan dapat dilakukan seseorang sehingga memberikan status.
Seseorang  memilih  produk  yang  mencerminkan  dan
mengkomunikasikan peran mereka dan setiap peranan akan membawa

status berupa penghargaan umum yang diberikan oleh masyarakat.

3. Faktor Pribadi
Faktor pribadi merupakan faktor yang berkontribusi terhadap perilaku

konsumen. Faktor pribadi terdiri dari beberapa sub faktor antara lain, usia

dan tahap siklus hidup, pekerjaan dan keadaan ekonomi, kepribadian dan

gaya hidup.

a)

b)

Usia dan tahap siklus hidup

Orang akan membeli produk yang berbeda sepanjang hidupnya.
Seseorang akan membeli produk untuk memuaskan kebutuhan dan
keinginannya. Kebutuhan seseorang akan berbedadalam hal  jumlah
maupun jenisnya sejalan dengan usianya.

Pekerjaan

Pekerjaan seseorang juga mempengaruhi  pola konsumsinya.
Perusahaan dapat memproduksi produk sesuai dengan kebutuhan
kelompok pekerjaan tertentu.

Keadaan ekonomi

Keadaan ekonomi seseorang akan besar sekali pengaruhnya terhadap
pilihan produk. Keadaan ekonomi seseorang terdiri dari pendapatan
yang dapat dibelanjakan (tingkatan, kestabilannya, dan pola  waktu),

tabungan dan milik kekayaan (termasuk presentase yang sudah



d)

divangkan) kemampuan meminjam dan skapnya terhadap
pengeluaran lawan menabung.

Kepribadian

Setigp orang mempunyai kepribadian yang khas dan ini akan
mempengaruhi  perilaku  pembeliannya.  Kepribadian  adalah
karakteristik psikologis yang unik yang menyebabkan tanggapan yang
relatif konsisten dan bertahan lama terhadap lingkungannya. Selain
itu, konsumen juga cenderung memilih dan menggunakan merek yang
sesuai dengan bagaimana cara mereka melihat dirinya sebagal
individu. Dan didasarkan juga pada bagaimana kita ingin melihat diri
kita atau bagai mana pandangan orang lain terhadap diri kita.

Gaya Hidup

Gaya hidup seseorang adalah pola hidup seseorang dalam dunia
kehidupan sehari-hari yang dinyatakan dalam kegiatan, minat dan
pendapat (opini) yang bersangkutan. Gaya hidup mencerminkan
sesuatu yang lebih dari sub-budaya kelas sosial, bahkan dari pekerjaan
yang sama mungkin memiliki gaya hidup yang berbeda, misanya

dengan gaya.

4. Faktor Psikologis
Faktor psikologis merupakan faktor Pilihan pembelian seseorang yang

dipengaruhi oleh motivasi, persepsi, pembelgjaran dan memori.

a)

b)

Motivasi

Motivasi dapat digambarkan sebagai kekuatan yang mengendalikan
individu untuk bertindak. Kekuatan tersebut menghasilkan suatu
kecenderungan untuk mendapatkan sesuatu kebutuhan yang belum
terpenuhi.

Persepsi

Perseps adalah proses kita dalam memilih, mengatur, dan
menerjemahkan masukan informasi untuk menciptakan suatu arti

gambaran yang diterima manusia.



c) Pembelgaran
Proses dimana individu mendapatkan pengetahuan dan pengalaman
dalam membeli dan mengkonsumsi suatu produk/jasa yang diterapkan
untuk perilaku pembelian yang sama pada masa mendatang.

d) Memori
Semua informasi dan pengadaman yang dialami manusia akan

tertanam dalam ingatan jangka panjang.
2.3 Keputusan Pembelian
Berikut pemaparan pengertian keputusan pembelian menurut para ahli :

Menurut Buchari Alma (2011, p:96) uatu keputusan konsumen yang
dipengaruhi oleh ekonomi keuangan, teknologi, politik, budaya, produk,
harga, lokasi, promosi, physical evidence, people dan process, sehingga
membentuk suatu sikap pada konsumen untuk mengolah segala informasi dan
mengambil kesimpulan berupa response yang muncul produk apa yang akan
dibeli.

Menurut Kotler dan Armstrong (2008, p:181), keputusan pembelian
konsumen adalah membeli merek yang paling disukai dari berbagai alternatif
yang ada, tetapi dua faktor bisa berada antara niat pembelian dan keputusan
pembelian. Faktor pertama adalah sikap orang lain dan faktor yang kedua
adalah faktor situasional. Oleh karena itu, preferensi dan niat pembelian tidak
selalu menghasilkan pembelian yang aktual.

Menurut Schiffman dan Kanuk (2007;492) proses keputusan pembelian
adalah tahapan-tahapan proses yang berhubungan dengan cara konsumen

mengambil keputusan pembelian.

Menurut Kotler & Keller (2009, p:184) terdapat lima proses keputusan
pembelian yang dilalui oleh setigp individu dalam melakukan pembelian,

yaitu :



1. Pengenalan kebutuhan

Proses pembelian dimulai saat pembeli mengenali sebuah masalah atau
kebutuhan. Kebutuhan tersebut dapat dipengaruhi oleh faktor internal
maupun faktor eksternal. Pemasar perlu mengidentifikasi masalah yang
memicu kebutuhan tertentu agar pemasar dapat mengembangkan strategi
pemasaran yang dapat memicu keinginan konsumen. Dalam ha ini
pemasar perlu memahami hal berikut, yaitu apa manfaat yang dibutuhkan
oleh konsumen dari suatu produk atau kebutuhan apa yang dipenuhi oleh
konsumen dengan membeli suatu produk serta seberapa jauh keterlibatan

calon pembeli dengan produk didalam pasar sasaran.
2. Pencarian informas

Konsumen yang tergugah pada produk yang akan dibeli akan mencari
informasi  tentang produk tersebut sebanyak-banyaknya. Pencarian
informasi  ini dapat berupa peningkatan perhatian yang diberikan
konsumen terhadap sesuatu atau mungkin juga dapat berbentuk tindakan
aktif dari konsumen untuk mencari informasi tentang sesuatu yang
dibutunkannya. Sumber informasi konsumen dapat digolongkan dalam 4

kelompok yaitu:

Sumber pribadi : keluarga, teman teman, tetangga, kenalan
Sumber niaga : periklanan, petugas penjual, penjua

Sumber umur : media massa dan organisasi konsumen

o o T o

Sumber pengalaman : pernah mengalami, menguji dan menggunakan
produk

3. BEvauas dternative

Beberapa konsep yang akan membantu dalam memahami proses evaluasi:
Pertama, konsumen berusaha memuaskan sebuah kebutuhan. Kedua,
konsumen mencari manfaat tertentu dari solusi produk. Ketiga, konsumen
melihat masing-masing produk sebagal sekelompok atribut dengan



berbagai kemampuan untuk menghantarkan manfaat yang diperlukan
untuk memuaskan kebutuhan ini. Konsumen akan memberikan perhatian
terbesar pada atribut yang menghantarkan manfaat yang memenuhi
kebutuhan. Melalui pengalaman dan pembelgaran, masyarakat
mendapatkan keyakinan dan sikap. Selanjutnya, keyakinan dan sikap
mempengaruhi perilaku konsumen. Konsumen sampai pada sikap terhadap
berbagai merek melalui prosedur  penilaian  atribut. Konsumen
mengembangkan sgjumlah keyakinan di mana masing-masing merek
berdiri atas setigp atribut. Model ekspektansi nilai (expectancy-value
model) pembentukan sikap menduga bahwa konsumen mengevaluas
produk dan jasa dengan menggabungkan keyakinan merek-merek positif

dan negatif berdasarkan arti pentingnya.
. Keputusan pembelian

Setelah konsumen melakukan evaluasi untuk membentuk preferensi, maka
langkah selanjutnya yang dilakukan konsumen adalah membuat suatu
keputusan pembelian. Keputusan konsumen untuk membeli atau menunda
atau bahkan tidak membeli sangat dipengaruhi oleh resiko yang dirasakan
oleh konsumen tersebut. Untuk itu, para pemasar harus memahami faktor-
faktor yang dapat mengurangi resiko yang dirasakan oleh konsumen
dengan cara memberikan informasi dan dukungan yang dibutuhkan oleh

konsumen.

. Tingkah laku pasca pembelian

Setelah membeli produk, konsumen akan merasa puas dan terlibat dalam
perilaku paska pembelian yang harus diperhatikan pemasar. Tahap
proseskeputusan pembelian ini, dimana konsumen mengambil tindakan
selanjutnya setelah pembelian, berdasarkan kepuasan dan ketidakpuasan
konsumen. Setelah pembelian, konsumen mungkin mengalami konflik
dikarenakan melihat fitur mengkhawatirkan tertentu atau mendengar hal-

hal menyenangkan tentang merek lain dan waspada terhadap informasi



yang mendukung keputusannya. Karena itu tugas pemasar tidak berakhir
dengan pembelian.Beberapa perilaku setelah pembelian, antaralain :

a) Kepuasan pasca pembelian
Kepuasan merupakan fungsi kedekatan antara harapan dan kinerja
anggapan produk. Jika kinerja tidak memenuhi harapan, konsumen
kecewa; jika memenuhi harapan, konsumen puas; jika melebihi
harapan, konsumen sangat puas. Perasaan ini menentukan apakah
pelanggan membeli produk kembali dan membicarakan hal-hal
menyenangkan atau tidak menyenangkan tentang produk itu kepada
orang lain.

b) Tindakan pasca pembelian
Jika konsumen puas, ia mungkin ingin membeli produk itu kembali. Di
pihak lain, konsumen yang kecewa mungkin mengabaikan atau
mengembalikan produk. Konsumen mungkin mencari informasi yang
memastikan nilai produk yang tinggi.

c) Penggunaan dan penyingkiran pasca pembelian
Pemasar juga harus mengamati bagaimana pembeli menggunakan dan
menyingkirkan produk. Pendorong kunci frekuens penjualan adalah
tingkat produksi produk.Semakin cepat pembeli mengkonsumsi sebuah
produk, semakin cepat konsumen kembali ke pasar untuk membelinya
lagi.

2.4 Penelitian Terdahulu

Berikut penelitian yang penulis temukan terkait dengan penelitian ini, dapat
dilihat dalam tabel di bawah ini :



Tabel 2.2

NO Penelit Judul Metode Pembahasan
(tahun)
1 Hadiyati Faktor-Faktor | Kuantitatif | Faktor dominan yang memiliki
Fitria(2013) | Yang hubungan denganminat
Mempengaruhi mahasiswa adal ah faktor
Minat promosi motivasi dan
Mahasiswa keinginan mempel gjari
Memilih Ekonomi Islam dengan nilai
Perguruan X2 hitung masing-masing
Tinggi 25,998 dan 25,287.
Ekonomi Islam
(Studi Kasus:
Stel Sebi)
2 M. Nurtanto | Faktor Deskriptif | Hasil penelitian menunjukkan
(2017) Pengaruh bahawa minat masuk perguruan
Minat Masuk tinggi di Serang dengan rerata
Perguruan persentase 71.76%. Minat
Tinggi Di Smk tersebut dipengaruhi oleh
Serang faktor dalam diri sendiri, faktor

lingkungan keluarga, dan
faktor lingkungan sekolah
dengan koefisien regresi
masing-masing sebesar 0.199;
0.190; dan 0.090. Faktor diri
sendiri dan lingkungan
keluarga secara bersama-sama
mempengaruhi minat masuk
perguruan tinggi sebesar
37,6%.




Ninuk Faktor-Faktor | Deskriptif | Hasil penelitian menunjukkan
Indriyanti, Yang Exploratif | ada 7 faktor yang memengaruhi
Siswandari Memengaruhi minat melanjutkan pendidikan
dan Elvia Minat ke perguruan tinggi pada siswa
Ivada (2013) | Melanjutkan kelas X1l Akuntansi SMK
Pendidikan Ke Negeri 6 Surakarta tahun 2013.
Perguruan Faktor-faktor tersebut adalah 1)
Tinggi Pada faktor potens diri, 2) faktor
SiswaKelas motivasi, 3) faktor ekspektas
Xii Akuntansi masa depan, 4) faktor peluang,
Smk Negeri 6 5) faktor lingkungan sosial, 6)
Surakarta faktor situasi dan kondisi, dan
Tahun 2013 7) faktor institusional .
Nalim. Analisis Faktor | Deskriptif | Hasil penelitian menunjukkan
(2012) Y ang Kuantitaif | bahwaada5 faktor baru yang

Memengaruhi
Mahasi swa
Dalam
Memilih
Program Studi
Pendidikan
Bahasa Arab
Stain
Pekalongan

terbentuk antaralain faktor
kurikulum, promosi, kualitas
dosen, status Perguruan Tinggi,
lokasi dan biaya.




2.5 Kerangka Berfikir

Perguruan Tinggi swasta merupakan bisnis jasa pendidikan yang potensial,
sehingga menimbulkan persaingan antar perguruan tinggi swasta di Bandar
Lampung. Dan yang menjadi targert pasar Perguruan Tinggi swasta adalah
siswal/i lulusan SMA, SMK dan MA namun SMK merupakan sekolah yang
berorientasi pada dunia kerja sedangkan saat ini lulusan SMK di tuntut lebih
mengembangkan diri sehingga mampu bersaing di era global. Berdasarkan
pada latar belakang dan tujuannya dilakukan penelitian ini serta analisis data
yang akan digunakan maka dapat digambarkan kerangka pikir dalam
penelitian ini adalah:



| dentifikasi M asalah

Tinggi tingkat
persaingan Perguruan
Tinggi Swastadi
Bandar Lampung
diduga menjadi
penyebab turunnya
jumlah siswali SMK
yang endaftar di 11B
Darmajaya pada
periode 2016-2017
dengan tingkat
penurunan 320 pada
tahun 2016 menjadi
171 padatahun 2017
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