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Definisi Perilaku Konsumen
1.2.1 Perilaku Konsumen

Menurut Pater dan Olson (2013:6), perilaku konsumen sebagai
dinamika interaksi antara pengaruh dan kesadaran, perilaku, dan lingkungan
dimana manusia melakukan pertukaran aspek-aspek kehidupan.

Menurut Engel dalam Fadila dan Ridho (2013:2), perilaku konsumen
adalah tindakan yang langsung terlibat dalam memperoleh, pengkonsumsi
dan penghabisan produk/jasa, termasuk proses yang mendahului dan
menyusul tindakan ini.

Menurut Mowon dan Minor (2002:6), perilaku konsumen adalah
sebagai studi tentang unit pembelian (buying units) dan proses pertukaran
yang melibatkan perolehan, konsumsi, dan pembuangan barang, jasa,
pengalaman serta ide-ide.

Dari pengertian perilaku konsumen diatas dapat disimpulkan bahwa
perilaku konsumen adalah tindakan yang dilakukan konsumen guna
mencapai dan memenuhi kebutuhannya baik untuk menggunakan,
mengkonsumsi, maupun menghabiskan barang dan jasa, termasuk proses

keputusan yang mendahului dan yang menyusul.

Persepsi Konsumen
2.2.1 Definisi Persepsi

Menurut Kotler dalam Mahmudah (2015:11) menyatakan, “persepsi
adalah proses yang digunakan oleh individu untuk memilih,
mengorganisasi, dan menginterpretasi masukan informasi guna menciptakan
gambaran yang memiliki arti”.

Sedangkan menurut schiffman & Kanuk (2008:137) dalam Permatasi
(2013:20), “persepsi didefinisikan sebagai proses yang dilakukan individu
untuk memilih, mengatur, dan menafsirkan stimuli ke dalam gambar yang
berarti dan masuk akan mengenai dunia”.

Persepsi menurut Pride dan Ferrell dalam Fadila dan Lestari
(2013:45), persepsi adalah sebagai proses pemilihan, pengoranisasian dan

10
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penginterpretasian masukan informasi, sensasi yang diterima melalui
penglihatan, perasaan, pendengaran, penciuman dan sentuhan untuk
menghasilkan makna.

Menuru Kotler dan Keller dalam Fadila (2013:45), persepsi tidak
hanya tergantung pada rangsangan dalam bentuk fisik, tetapi juga
tergantung pada rangsangan yang ada disekitarnya dan kondisi yang ada
pada seseorang dan persepsi lebih penting dibandingkan realitas dalam
pemasaran, karena persepsi yang dapat mempengaruhi konsumen dalam
berperilaku, selain itu orang bisa mempunyai persepsi yang berbeda atas
objek yang sama.

2.2.2 Dimensi Persepsi
Menurut Garvin dalam Rahmatullah (2014:13-14), ada delapan
dimensi persepsi seseorang terhadap produk, yaitu:

1. Dimensi Kinerja Produk (Perfomance)
Kinerja merupakan karakteristik atau fungsi utama suatu produk.
Hal ini merupakan manfaat atau khasiat utama produk yang kita
beli, biasanya ini menjadi pertimbangan pertama kita membeli
produk.

2. Dimensi Keterandalan Produk (Reliability)
Dimensi kedua adalah keterandalan, yaitu peluang suatu produk
bebas dari kegagalan saat menjalankan fungsinya.

3. Dimensi Fitur Produk (Feature)
Dimensi fitur merupakan karakteristik atau ciri-ciri tambahan
yang melengkapi manfaat dasar suatu produk. Fitur bersifat
pilihan atau opinion bagi konsumen. Kalau manfaat utama sudah
standar, fitur bisa meningkatkan kualitas produk kalau persaingan
tidak memiliki.

4. Dimensi Daya Tahan (Durability)
Daya tahan menunjukan usia produk, yaitu jumlah pemakai suatu
produk, yaitu jumlah pemakai suatu produk sebelum produk itu
digantikan atau rusak.

5. Dimensi Kesesuaian (Conformance)
Adalah kesesuaian kinerja produk dengan standar yang
dinyatakan suatu produk. Ini semacam janji yang harus dipenuhi
oleh produk. Produk yang memiliki kualitas dari dimensi ini
berarti sesuai dengan standarnya.

6. Dimensi Kemampuan Diperbaiki (Serviceability)
Sesuai dengan maknanya, disini kualitas produk ditentukan atas
dasar kemampuan diperbaiki: mudah, cepat, dan kompeten.
Produk yang mampu diperbaiki tentuk kualitasnya lebih tinggi
dibandingkan produk yang tidak atau sulit diperbaiki.
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Dimensi Keindahan Tampilan Produk (Aesthetic)

Aesthetic atau keindahan menyangkut keindahan tampilan produk
yang membuat konsumen suka. Ini sering kali dilakukan dalam
bentuk desain produk atau kemasannya. Beberapa merek
memperbaharui wajahnya supaya lebih cantik dimata konsumen.
Dimensi Kualitas yang Dirasakan (Preceived Quality)

Dimensi terakhir adalah kualitas yang dirasakan. Ini menyangkut
penilaian konsumen terhadap citra, merek, atau iklan. Produk-
produk yang bermerek terkenal biasanya dipersepsikan lebih
berkualitas dibanding merek-merek yang tidak terdengar. Itulah
sebabnya produk selalu berupaya membangun mereknya sehingga
memiliki brand equity yang tinggi. Tentu saja ini tidak dapat
dibangun dalam semalam karena menyangkut banyak aspek
termasuk dimensi kualitas dari kinerja, fitur, daya tahan, dan
sebagainya.

2.2.3 Proses Persepsi

Persepsi tidak hanya tergantung pada rangsangan fisik tetapi juga pada

rangsangan yang berhubungan dengan lingkungan sekitar dan keadaan

individu yang bersangkutan. Menurut Kotler (2002:198), orang dapat

memiliki persepsi yang berbeda atas obyek yang sama karena tiga proses

persepsi, yaitu:

1.

Perhatian Selektif

Orang terlibat kontak dengan rangsangan yang sangat banyak
setiap hari. Secara rata-rata orang mungkin dibanjiri oleh lebih
dari 1.500 iklan perhari. Karena seseorang tidak mungkin dapat
menanggapi semua rangsangan itu, sebagian besar rangsangan
yang akan disaring. Proses ini yang dinamakan perhatian selektif.
Distorsi Selektif

Distorsi selektif adalah kecenderungan orang untuk mengubah
informasi menjadi bermakna pribadi dan menginterpretasikan
infomasi itu dengan cara yang mendukung pra-konsepsi mereka,
sayangnya, tidak banyak dapat dilakukan oleh pemasar terhadap
distorsi selektif itu.

Ingatan Selektif

Orang akan melupakan banyak hal yang mereka pelajari namun
cenderung akan mengingat informasi yang menyokong
pandangan dan keyakinan mereka. Karena adanya ingatan
selektif, kita cenderung akan mengingat hal-hal baik yang
disebutkan tentang produk yang kita sukai dan melupakan hal-hal
yang baik disebutkan tentang produk yang bersaing. Ingatan
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selektif menjelaskan mengapa para pemasar menggunakan drama
dan pengulangan dalam mengirim pesan ke pasar sasaran mereka.

2.2.4 Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Persepsi

Menurut Simamora dalam Mahmudah (2015:13), faktor-faktor yang
mempengaruhi persepsi adalah sebagai berikut:

1. Kinerja, dapat dikarakteristikan sebagai berikut:
a. Kemampuan produk untuk melaksanakan fungsi utama.
b. Karakteristik produk
c. Kesesuaian dengan spesifikasi, mengenai seberapa dekat

produk dengan spesifikasi yang dijanjikan.

2. Keandalan
Merupakan konsistensi kinerja dari satu pembelian hingga ke
pembelian berikutnya, dan persen waktu yang dimiliki untuk
berfungsi dengan baik.

3. Ketahanan Kehidupan ekonomis akan suatu produk yang
digunakan konsumen.

4. Pelayanan
Suatu hal yang berhubungan dengan kemampuan memberikan
layanan kepada pelanggan.

5. Hasil akhir
Hasil yang menunjukkan pada munculnya atau dirasakannya
suatu kualitas.

2.3 Keputusan Pembelian

2.3.1 Pengertian Keputusan Pembelian

Proses pengambilan keputusan pembelian sangat dipengaruhi oleh
perilaku konsumen.  Proses tersebut sebenarnya merupakan proses
pemecahan masalah dalam rangka memenuhi keinginan atau kebutuhan
konsumen. Menurut Engel er al dalam Sangadji dan Sopiah (2011:332),
“perilaku pembelian adalah proses keputusan dan tindakan orang-orang
yang terlibat dalam pembelian dan penggunaan produk”.

Adapun pendapat dari Peter dalam Sangadji (2011:332) menyebutkan
bahwa, “pengambilan keputusan konsumen adalah proses pemecahan

masalah yang diarahkan pada sasaran”.
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2.3.2 Proses Pengambilan Keputusan

Menurut Engel, Blackwell & Miniard dalam Mahmudah (2015:14),

bahwa keputusan konsumen mengambil langkah-langkah berikut ini: (1)
Pengenalan Kebutuhan, (2) Pencarian Informasi, (3) Evaluasi Alternatif, (4)
Pembelian, Dan (5) Hasil.

Para ahli telah merumuskan proses pengambilan keputusan model

lima tahap, meliputi:

Perilaku

Pengenalan Pencarian Evaluasi .
::} . ::) :'|> Pembelian :'|> Pasca
Kebutuhan Informasi Alternatif

Pembelian

Lima Tahap Proses Keputusan Pembelian
Sumber: Kotler & Keller (2009:184)

Kelima tahap diatas dapat dijeleskan sebagai berikut:

a.

Pengenalan Kebutuhan

Proses pembelian dimulai saat pembeli mengenali masalah atau

kebutuhan, yang dipicu oleh rangsangan internal atau eksternal.

Rangsangan internal misalnya dorongan memenuhi rasa lapar, haus dan

seks yang mencapai ambang batas tertentu. Sedangkan rangsangan

eksternal misalnya seseorang melewati toko kue dan melihat roti yang

segar dan hangat sehingga terangsang rasa laparnya.

Pencarian Informasi

Konsumen yang terangsang kebutuhannya akan terdorong untuk

mencari informasi yang lebih banyak. Sumber informasi konsumen

yaitu:

= Sumber pribadi: keluarga, teman, tetangga dan kenalan.

= Sumber komersial: iklan, wiraniaga, agen, kemasan dan penjualan.

= Sumber publik: media massa dan organisasi penilai konsumen.

= Sumber pengalaman: penanganan, pemeriksaan dan menggunakan
produk.

Evaluasi alternatif

Konsumen memiliki sikap beragam dalam memandang atribut yang

relevan dan penting menurut manfaat yang mereka cari. Kumpulan

keyakinan atas merek tertentu membentuk citra merek, yang disaring

melalui dampak persepsi selektif, distorsi selektif dan ingatan selektif.

Keputusan pembelian

Dalam tahap evaluasi, para konsumen membentuk preferensi atas

merek-merek yang ada di dalam kumpulan pilihan. Faktor sikap orang

lain dan situasi yang tidak dapat diantisipasi yang dapat mengubah niat
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pembelian termasuk faktor-faktor penghambat pembelian. Dalam
melaksanakan niat pembelian, konsumen dapat membuat lima
subkeputusan pembelian, yaitu: keputusan merek, keputusan pemasok,
keputusan kuantitas, keputusan waktu dan keputusank metode
pembayaran.

Perilaku Pasca Pembelian

Para pemasar harus memantau kepuasan pasca pembelian, tindakan
pasca pembelian dan pemakaian produk pasca pembelian, yang tujuan
utamanya adalah agar konsumen melakukan pembelian ualng.

2.3.3 Faktor yang Mempengaruhi Keputusan Pembelian Konsumen

Adapun menurut Pride dkk dalam Sangadji dan Sopiah (2013:335),

membagi faktor yang mempengaruhi perilaku konsumen ke dalam tiga

kelompok, yaitu:

1.

Faktor Pribadi

Faktor pribadi merupakan faktor yang unik bagi seseorang. Berbagai

faktor pribadi dapat mempengaruhi keputusan pembelian.  Faktor

pribadi digolongkan menjadi tiga, yaitu:

a. Faktor demografi
Faktor demografi berkaitan dengan siapa yang terlibat dalam
pengambilan keputusan pembelian. Faktor ini meliputi ciri-ciri
individual seperti jenis kelamin, usia, ras, suku bangsa, pendapatan,
siklus, kehidupan keluarga, dan pekerjaan.

b. Faktor situasional
Faktor situasional merupakan keadaan atau kondisi eksternal yang
ada ketika konsumen membuat keputusan pembelian.

c. Faktor tingkat keterlibatan
Faktor tingkat keterlibatan konsumen ditunjukkan dengan sejauh
mana konsumen mempertimbangkan terlebih dahulu keputusannya
sebelum membeli suatu produk.

Faktor psikologis
Faktor psikologis yang ada pada diri seseorang sebagian menetapkan
perilaku orang tersebut sehingga mempengaruhi perilakunya sebagi
konsumen. Faktor — faktor psikologis meliputi:
a. Motif
Motif adalah kekuatan energy internal yang mengarahkan kegiatan
seseorang kearah pemenuhan kebutuhan atau pencapaian sasaran.
b. Persepsi
Persepsi adalah proses pemilihan, pengorganisasian, dan
penginterprestasian masukan informasi untuk menghasilkan makna.
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c. Kemampuan dan Pengetahuan
Kemampuan adalah kesanggupan dan efisiensi untuk melakukan
tugas-tugas tertentu. Kemampuan yang diminati oleh para pemasar
adalah kemampuan seorang individu untuk belajar dimana proses
pembelajaran tersebut merupakan perubahan perilaku seseorang
yang disebabkan oleh informasi dan pengalaman.

d. Sikap
Sikap merujuk pada pengetahuan dan perasaan positif atau negative
terhadap sebuah objek atau kegiatan tertentu.

e. Kepribadian
Kepribadian adalah semua ciri internal dan perilaku yang membuat
seseorang itu unik. Kepribadian seseorang berasal dari keturunan
dan pengalaman pribadi.

3. Faktor Sosial

Manusia hidup di tengah-tengah masyarakat. Sudah tentu manusia akan

dipengaruhi oleh masyarakat dimana dia hidup. Dengan demikian,

perilaku konsumen juga akan dipengaruhi oleh masyarakat atau faktor

sosial yang melongkarinya. Faktor social tersebut meliputi.

1. Peran dan pengaruh keluarga
Dalam kaitannya dengan perilaku konsumen, keluarga mempunyai
pengaruh langsung terhadap keputusan pembelian konsumen.
Setiap anggota keluarga mempunyai kebutuhan, keinginan, selera
yang berbeda-beda.

2. Kelompok referensi
Kelompok referensi dapat berfungsi sebagai bandingan dan sumber
informasi bagi seseorang sehingga perilaku para anggota kelompok
referensi ketika membeli suatu produk bermerek tertentu akan
dapat dipengaruhi oleh kelompok referensi.

3. Kelas sosial
Kelas sosial adalah sebuah kelompok yang terbuka untuk para
individu yang memiliki tingkat social yang serupa. Dalam kelas
social terjadi pembedaan masyarakat ke dalam kelas-kelas secara
bertingkat, ada kelas yang tinggi dan ada juga kelas yang rendah.

4. Budaya dan subbudaya
Budaya yang mempengaruhi bagaimana seseorang membeli dan
menggunakan produk tersebut, serta kepuasan konsumen terhadap
produk tersebut sebab budaya juga menentukan produk-produk
yang dubeli dan yang digunakan.

2.4 Obat Herbal dan Peranan Obat
2.4.1 Pengertian Obat Herbal

Obat merupakan sediaan atau paduan bahan-bahan yang siap untuk
digunakan untuk mempengaruhi atau menyelidiki sistem fisiologi atau
keadaan patologi dalam rangka penetapan diagnosis, pencegahan,
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penyembuhan, pemulihan, peningkatan, kesehatan dan kontrasepsi
(Kebijakan Obat Nasional, Departemen Kesehatan R1, 2005).

Menurut Sanjoyo (2011:3), obat tradisional atau herbal yaitu
merupakan bahan atau ramuan bahan yang berupa bahan tumbuhan, bahan
hewan,bahan mineral, sediaan sarian(gelenik) atau campuran dari bahan
tersebut yang secara turun menurun telah digunakan untuk pengobatan
berdasarkan pengalaman.

2.4.2 Peranan Obat

Menurut Chaerunisaa,dkk dalam Sanjoyo (2011:4), Seperti yang
telah dituliskan pada pengertian obat diatas, maka peran obat secara
umum adalah sebagai berikut:
Penetapan diagnosa
Untuk pencegahan penyakit
Menyembuhkan penyakit
Memulihkan (rehabilitasi) kesehatan
Mengubah fungsi normal tubuh untuk tujuan tertentu
Penigkatan kesehatan

N o g k~ w D
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