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MANAJEMEN PEMASARAN

Abstract: This study was conducted to investigate the effect of three
personality dimensions (out of the fundamental Big Five: Openness,
Conscientiousness, Extraversion, Agreeableness and Neuroticism; known as
the OCEAN dimensions of personality) on the consumer’s impulsive buying
behavior. The population of this research were students of Tarumanagara
University in Jakarta. The sampling frame was limited to those of the
Economic Faculty. The non-probabilistic convenience sampling method was
used in this research. The method of data collection was conducted by
distributing questionnaires to 100 respondents. The technique of data
analysis used was the multiple regression analysis. The findings of this
research showed that the impulsive buying behavior is positively and
significantly affected by all of the basic personality factors investigated herein
(Conscientiousness, Openness and Neuroticism).
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BAB |

PENDAHULUAN

A. Permasalahan
1. Latar Belakang

Persaingan bisnis yang sangat ketat di era globalisasi sekarang ini memaksa
perusahaan dan para pemasar untuk semakin cermat menangkap setiap peluang
yang ada dalam usaha memasarkan produk dan jasa mereka. Salah satu cara untuk
menangkap peluang tersebut adalah dengan mengamati dan memahami perilaku
konsumen di pasar. Menurut Schiffman dan Kanuk (2010: 23) perilaku konsumen
merupakan perilaku yang ditunjukkan konsumen dalam mencari, membeli, meng-
gunakan, mengevaluasi dan menghabiskan produk dan jasa yang diharapkan dapat
memuaskan kebutuhan mereka. Konsumen yang dirujuk bukanlah organizational
consumer, melainkan personal consumer (konsumen individual).

Ketika para pemasar berusaha memasarkan produk dan jasa sebelum atau
pada saat perilaku pencarian produk dan jasa ditunjukkan konsumen dan/atau pada
saat perilaku pembelian ditunjukkan konsumen, sebaiknya strategi pemasaran yang
telah dirancang sedemikian rupa untuk maksud tersebut di atas dikombinasikan
dengan bauran pemasaran menarik sehingga dapat mempengaruhi pengambilan
keputusan pembelian. Contoh: pemasar perusahaan produk Advance mengirimkan
marketing messages kepada pemegang kartu kredit Mandiri di Jakarta dan
sekitarnya beberapa waktu lalu, sekaligus mengundang konsumen datang ke toko

Advance tertentu yang berlokasi di Jakarta untuk menerima hadiah botol minum
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spesial atau kacamata spesial anti lelah. Produk Advance tersebut disediakan secara
cuma-cuma bagi konsumen yang memenuhi undangan. Pada waktu konsumen
datang ke toko yang telah ditentukan, mereka tidak diwajibkan membeli produk
Advance apapun juga. Mereka hanya diminta menunjukkan undangan dan kartu
kredit Mandiri sebagai prosedur pengambilan hadiah. Walaupun perilaku
pembelian tidak ditunjukkan oleh konsumen saat itu, namun pemberian hadiah tetap
dilaksanakan (preliminary reinforcement).

Konsumen menghargai usaha-usaha perusahaan terkait dengan pemberian
preliminary reinforcement, strategi pemasaran (positioning) dan marketing mix
(product, promotion dan place) yang diterapkan perusahaan sehingga mereka
memberikan positive reinforcement. Melalui signal ini, perusahaan boleh berharap
bahwa konsumen mungkin kembali di lain waktu dengan menunjukkan perilaku
pembelian yang diinginkan perusahaan (Schiffman dan Kanuk, 2010: 221).

Dengan demikian, sebelum atau pada saat konsumen mulai menunjukkan
perilaku pencarian produk dan jasa, perusahaan dan para pemasar diharapkan dapat
memanfaatkan peluang secara proaktif, misalnya dengan memberikan penawaran
yang sesuai dengan kebutuhan dan keinginan konsumen, disertai dengan pemberian
preliminary reinforcement (jika memungkinkan) kepada konsumen agar dapat
mempengaruhi pengambilan keputusan pembelian mereka.

Memahami perilaku konsumen dengan baik membuat perusahaan dan
pemasar dapat mengantisipasi bagaimana memenuhi kebutuhan dan keinginan
konsumen yang berbeda-beda. Pemahaman tentang perilaku konsumen juga

membantu para pemasar memasarkan produk dan jasa lebih baik lagi. Dengan

Xiii



memperhatikan perilaku konsumen, para pemasar lebih dapat melihat peluang yang
ada sehingga, pada akhirnya, mereka membantu perusahaan mengurangi
persaingan industri sejenis. Berdasarkan uraian di atas, dapat disimpulkan bahwa
penting bagi perusahaan dan para pemasar untuk mempelajari perilaku konsumen,
khususnya mengenai perilaku pencarian produk/jasa dan perilaku pembelian,
termasuk pembelian kompulsif dan impulsif yang ditunjukkan oleh konsumen.

Menurut O’Guinn dan Faber (1989: 155) pembelian kompulsif merupakan
pembelian konstan (chronic) yang direncanakan dan berulang, sehingga dapat
menimbulkan konsekuensi negatif yang ekstrem. Perilaku ini ditunjukkan oleh
konsumen dalam usaha mengatasi peristiwa atau perasaan negatif (anxiety).
Konsumen cenderung tidak dapat mengontrol dorongan dari dalam diri, memiliki
rasa percaya diri yang rendah, mengalami depresi, tidak trampil mengatur keuangan
dan berorientasi pada materi (Raab et al., 2010: 402). Motif utama konsumen
melakukan pembelian kompulsif bukanlah pada keinginan untuk memiliki atau
menggunakan produk yang dibeli, melainkan pada aktivitas berbelanja itu sendiri
(d’Astous, 1990: 16).

Berbeda dengan pembelian kompulsif, pembelian impulsif adalah pembelian
yang tidak direncanakan, initiated on the spot dan dimotivasi oleh dorongan yang
sangat kuat (Verplanken dan Herabadi, 2001: 71-83) yang disertai dengan feelings
of pleasure dan excitement (Hausman, 2000: 403-419), oleh karena itu pembelian
impulsif bersifat emosional, namun konsekuensi negatifnya tidak seekstrem

konsekuensi pembelian kompulsif (O’Guinn dan Faber, 1989: 156).
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Menurut Stern (1962: 59-63) pembelian impulsif dapat diklasifikasikan
menjadi empat Kkategori, yaitu: (1) pure impulse buying: pembelian terjadi secara
impulsif dan tidak mengikuti pola belanja normal; (2) reminder impulse buying:
pembelian terjadi ketika konsumen melihat suatu produk di toko yang
mengingatkan pada kebutuhannya akan produk tersebut; (3) suggestion impulse
buying: pembelian terjadi ketika konsumen melihat dan memperhatikan suatu
produk di toko untuk pertama kalinya (konsumen tidak memiliki pengetahuan
tentang produk tersebut sebelumnya), kemudian membayangkan bahwa konsumen
membutuhkan produk tersebut; dan (4) planned impulse buying, yaitu: pembelian
terjadi ketika konsumen telah merencanakan untuk membeli produk tertentu,
namun malah membeli produk lain yang tidak direncanakan sebelumnya karena
konsumen lebih tertarik pada program in-store sales and promotion yang tengah
diadakan saat itu dan ingin memanfaatkannya, atau mungkin karena tidak adanya
stok barang yang ingin dibeli, sedangkan menurut Jones et al. (2003: 505-511)
pembelian impulsif sudah pasti pembelian yang tidak direncanakan, namun
pembelian yang tidak direncanakan, belum tentu pembelian impulsif.

Menurut Herabadi (2003: 109) kecenderungan pembelian impulsif merupa-
kan karakteristik individu yang sangat kuat berakar pada kepribadian dasar. Untuk
dapat memahami kepribadian dasar konsumen, para peritel dan pemasar disarankan
mempelajari model the Big Five yang terdiri dari lima dimensi, yaitu: openness to
experience, conscientiousness, extraversion, agreeableness dan neuroticism; yang
juga dikenal dengan istilah the OCEAN of personality dimensions (John dan

Srivastava, 1999: 31).
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Berdasarkan uraian pada bagian sebelumnya, perilaku pembelian impulsif
merupakan topik yang menarik untuk diteliti, selain karena kecenderungan perilaku
konsumen yang kini lebih mengarah pada pembelian impulsif (Schiffman dan
Kanuk, 2010: 36), juga karena disatu pihak, perilaku ini menunjukkan perilaku
yang kurang sehat, sementara di lain pihak, perilaku ini membuka peluang bagi para
peritel dan pemasar yang jeli mengamatinya. Disamping itu, dimensi kepribadian
dasar juga merupakan topik yang menarik untuk diteliti karena berkaitan dengan
perilaku pembelian. Penulis pun kemudian tertarik untuk meneliti kedua topik
tersebut di atas, dengan subyek penelitian para mahasiswa Universitas
Tarumanagara di Jakarta, oleh karena itu penelitian ini diberi judul sebagai berikut:
"PENGARUH DIMENSI KEPRIBADIAN TERHADAP PERILAKU
PEMBELIAN IMPULSIF PADA MAHASISWA UNIVERSITAS

TARUMANAGARA DI JAKARTA.”

2. ldentifikasi

Berdasarkan uraian pada bagian latar belakang, dapat disimpulkan bahwa
perilaku pembelian impulsif merupakan salah satu faktor penting yang harus
diperhatikan oleh perusahaan karena membuka peluang bagi para pemasar untuk
memasarkan produk dan jasa. Disamping itu, lima dimensi kepribadian dasar (the
OCEAN dimensions of personality) dalam kaitannya dengan perilaku pembelian,
juga merupakan faktor penting yang harus diperhatikan perusahaan karena dapat
membantu para peritel dan pemasar mengidentifikasi dan memenuhi kebutuhan
konsumen yang berbeda-beda. Menurut Shahjehan et al. (2012: 2190) dimensi

kepribadian openness menunjukkan pribadi yang imaginatif dan memiliki rasa
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ingin tahu yang tinggi, conscientiousness menunjukkan pribadi yang bertanggung

jawab dan dapat diandalkan, extraversion menunjukkan pribadi yang energetik dan

penuh percaya diri, agreeableness menunjukkan pribadi yang kooperatif, serta
neuroticism menunjukkan pribadi dengan tingkat kestabilan emosi rendah.

Berdasarkan penjelasan sebelumnya, maka identifikasi masalah pada
penelitian ini adalah sebagai berikut:

a. Apakah terdapat pengaruh dimensi kepribadian openness terhadap perilaku
pembelian impulsif pada mahasiswa Universitas Tarumanagara di Jakarta?

b. Apakah terdapat pengaruh dimensi kepribadian conscientiousness terhadap
perilaku pembelian impulsif pada mahasiswa Universitas Tarumanagara di
Jakarta?

c. Apakah terdapat pengaruh dimensi kepribadian extraversion terhadap perilaku
pembelian impulsif pada mahasiswa Universitas Tarumanagara di Jakarta?

d. Apakah terdapat pengaruh dimensi kepribadian agreeableness terhadap
perilaku pembelian impulsif pada mahasiswa Universitas Tarumanagara di
Jakarta?

e. Apakah terdapat pengaruh dimensi kepribadian neuroticism terhadap perilaku

pembelian impulsif pada mahasiswa Universitas Tarumanagara di Jakarta?
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3. Pembatasan

Walaupun kepribadian dasar terdiri dari lima dimensi, namun hanya tiga
dimensi saja yang akan diteliti, yaitu conscientiousness, openness dan neuroticism
karena, berdasarkan penelitian terdahulu, dua dimensi kepribadian dasar lainnya
(agreeableness dan extraversion) terbukti lebih berkaitan dengan perilaku
pembelian kompulsif daripada dengan pembelian impulsif. Subyek penelitian pun
dibatasi pada mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Tarumanagara di Jakarta.
Pembatasan dilakukan agar penelitian lebih fokus dan terarah, selain karena faktor
keterbatasan biaya, waktu, tenaga dan pengetahuan, baik teori maupun metode

penelitian terkait.

4. Perumusan
Berdasarkan identifikasi dan pembatasan masalah di atas, maka perumusan
masalah penelitian ini menjadi sebagai berikut:

a. Apakah dimensi kepribadian conscientiousness mempunyai pengaruh terhadap
perilaku pembelian impulsif pada mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas
Tarumanagara di Jakarta?

b. Apakah dimensi kepribadian openness mempunyai pengaruh terhadap perilaku
pembelian impulsif pada mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas
Tarumanagara di Jakarta?

c. Apakah dimensi kepribadian neuroticism mempunyai pengaruh terhadap
perilaku pembelian impulsif pada mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas

Tarumanagara di Jakarta?
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B. Tujuan dan Manfaat Penelitian
1. Tujuan
Berdasarkan perumusan masalah, maka tujuan penelitian ini adalah:

a. Untuk mengetahui pengaruh dimensi kepribadian conscientiousness terhadap
perilaku pembelian impulsif pada mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas
Tarumanagara di Jakarta.

b. Untuk mengetahui pengaruh dimensi kepribadian openness terhadap perilaku
pembelian impulsif pada mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas
Tarumanagara di Jakarta.

c. Untuk mengetahui pengaruh dimensi kepribadian neuroticism terhadap perilaku
pembelian impulsif pada mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas

Tarumanagara di Jakarta.

2. Manfaat

Penelitian ini diharapkan bermanfaat bagi praktisi pemasaran dalam
menyusun rencana dan strategi pemasaran yang lebih baik, dengan memperhati-kan
perilaku pencarian produk atau jasa dan perilaku pembelian yang ditunjukkan oleh
konsumen, disamping dapat dijadikan acuan oleh peneliti lain dalam melakukan
riset konsumen (consumer research) atau penelitian yang berkaitan dengan perilaku

pembelian impulsif di kemudian hari.
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