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Abstrak

Proses keputusan dari konsumen secara indigatu perilaku pembelian konsumen terhadap
suatu produk, dengan harapan dapat membantu peaitsahaan dalam menekan strategi pemasaran
produk. Dalam makalh ini, akan digunakan pesamdifferensial dalam proses pembentukan model
untuk memprediksi perilakpembelian konsumen terhadap suatu jenis produk

Perubahan level pemieh dipengaruhi oleh motivasi mindeli, sehingga jika B(t): level
pembelian suatu produk pada saat t, M(t): motivasiadap suatu produk pada saat t, dan C(t): level
komunikasi pemasaran suatu produklgpzaat t, maka perubahan lepembelian terhadap waktu bisa

dB
dinyatakan; = b(M —,BB) , sedangkan perubahan motivasi riibali konsumen terhadap waktu
4

. . am .
bergantung pada variabel C dlnyatak-a-cl}— =a(B-aM)+yC, dimanag, b, a, §, dany adalah
t

konstanta positif. Model perilakpembelian terhadap suatu proddiperoleh dengan menyelesaikan

persamaan diferensial di atas yaitB = B, + B, dengan B, = Ae™ + Be™ dan
B -
p - .
alof-1)

Kata kunci: perilaku pembelian, motivasi, komunikasi, persamaan differensial.

1. Latar Belakang

Sejalan dengan perkembangan pola kehidupan masyarakat yang

cenderung konsumtif dan semakin beragamnya jenis produk yang dikemas

beraneka ragam, akan berakibatmakin meningkatnya persaingan antar
perusahaan produk sejenis untuk mempargdingkat beli konsumen terhadap
produk mereka. Hal inilah yang mtdéelakangi kami untuk membuat

penelitian tentang bagaimana proseputesan dari konsumen secara individu

dan perilaku pembelian konsumen terhadap suatu produk, dengan harapan dapat

membantu suatu perusahaan dalam mietk@n strategi pemasaran produk.
Perubahan level pembelian dipengarulehomotivasi minat beli, sehingga jika
B(t): level pembelian suatu produk pasi@at t, M(t): motivasi terhadap suatu
produk pada saat t, dan C(t): level karikasi pemasaran suatu produk pada
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saat t, maka perubahan level pembelexhadap waktu bisa dinyatakan sebagai
berikut:

sedangkan perubahan motivasi minat beli konsumen terhadap waktu bergantung
pada variabel C, danrdiatakan sebagai berikut:

‘%4: A(B= M)+ YC oo )

dimanaq, b, a, B, dany adalah konstanta positif. Berdasarkan persamaan (1) dan
(2) nantinya akan diperoleh model untuk memprediksi level pembelian
konsumen untuk suatu jenis produk.

Penelitian ini pada dasarnyasai diaplikasikan untuk semua jenis
produk, tetapi pada penelitian ini n@diti hanya menggunakan satu contoh
aplikasi tentang perilaku konsumen wahp suatu produk sabun cuci piring
merek SUNLIGHT di Yogyakarta.

Perilaku Konsumen

Definisi Perilaku Konsumen
Dalam buku Manejemen Pemasaran, Amakerilaku Konsumen, karangan Basu
Swasta dan T. Hani Handoko (1987), memberikan defiPésilaku konsumen
adalah kegiatan-kegiatan individu yang secara langsung terlibat dalam

mendapatkan dan mempergunakan barang dan jasa, termasuk di dalamnya proses

pengambilan keputusan pada persiapan dan penentuan kegiatan-kegiatan

tersebut.

Sedangkan Engel (199 mendefinisikanperilaku konsumen sebagai tindakan

yvang langsung terlibat dalam mendapatkan, mengkonsumsi, dan menghabiskan

produk dan jasa, termasuk proses keputusan yang mendahului dan menyusuli

tindakan ini.
Faktor-faktor yang Mempengar uhi Perilaku Konsumen

Perilaku pembelian seorang konsumen wigaguhi oleh falkdr budaya, sosial,

pribadi dan psikologis :
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a. Faktor Budaya

Budaya, sub budaya dan kelas sosidalah perilaku pembelian yang
cukup penting.

Budaya adalah penentu fundamerthadap keinginan dan perilaku
seseorang. Anak yang sedang tumbuh me@esekumpulan nilai, persepsi,
preferensi dan perilaku melaluilkarga dan lembaga penting lain.

Setiap budaya terdiri dari sub budasgang lebih kecil yang menyediakan
identifikasi dan sosialisasi yang labspesifik bagi anggotanya. Sub budaya
meliputi kebangsaan, agama, kelompok rasial, dan wilayah geografis.

Kelas sosial pengertiannya dalam hal ini adalah sama dengan lapisan
sosial, tanpa membedakan apakah dagsambagian kelas itu uang, tanah,
kekuasaan atau dasar lainnya. Oleheka itu, dengan adanya kelas sosial,
manusia akan berperilaku sesuaigkn kelas sosialnya tersebut.

Hal tersebut terjadi karena antde@las sosial yang satu dengan kelas

sosial yang lain terdapat cara pand yang berbeda dalam berperilaku.

b. Faktor Sosial

Yang termasuk faktor sosial yaitu l&mpok referensi, keluarga, dan
peran serta status sosial.

Kelompok referensi adalah kehpok sosial yang menjadi ukuran
seseorang (bukan anggota kelompaiksdbut) untuk membentuk kepribadian
dan perilakunya. Dengan adanya kelompogial tersebut, suatu individu akan
cenderung melakukan hal yang sama dengan apa yang dilakukan
kelompoknya.

Keluarga dapat diartikan sebagseorang individu yang membentuk
keluarga baru atau membentukagu rumah tangga baru. Dalam lingkup
keluarga tersebut, individu harus myesuaikan diri dalam berperilaku.
Sebagai contoh : keputusan untuk membeli suatu barang harus memperhatikan
jenis kebutuhan, jenis barang dalairguna barang terhadap keluarga.

c. Faktor Pribadi
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Keputusan pembeli juga dipengaruhi oleh karakteristik pribadi. Hal ini
meliputi usia dan tahap kehidupan pethbpekerjaan, kondisi ekonomi, gaya
hidup, dan kepribadian serta konsep diri.

d. Faktor Psikologis
Pilihan pembelian seseorang dipengaruhi oleh empat faktor psikologis
utama yaitu : motivasi, persepsi, pestdjaran, serta keyakinan dan sikap.
Menurut Berelson dan Steiner mendefinisikan definisi motifasi:
Motif adalah suatu keadaan di dalam diri seseorang (inner state) yang
mendorong, mengaktifkan atau menggerakkan dan yang mengarahkan atau
menyalurkan perilaku ke arah tujuan.

Motivasi dapat mempengaruhi perilaldeseorang, sebab di dalam individu

tersebut

232

Komunikasi sangat penting bagi kehasilan penjualan.Dengan kegiatan
komunikasi terjadi interaksi antar perljufengan target pasarnya.Penjual dapat
menginformasikan produk-produk yang dijualnya,sehingga pasar sasaran
mengenalnya,serta memberikan respas abformasi yang diterimanya.Respon
positif yang timbul karena penafsiran atau pemahaman yang sama dengan penjual
atas informasi,menunjukkan adanya komusikgng efektif antara penjual dan
pembeli.Sebaliknya jika terjadi penafsiratau pemahaman yang berbeda terhadap
informasi,penjual yang mengirimkannyandaembeli yang menerima,maka dapat
dikatakan bahwa komunikasi yang &aj belum efektif.Komunikasi adalah
seluruh kegiatan dalam rangka penyampapesan ( informasi,falsafah tersebut )
dari suatu pihak,(pengirim pesan )jbak lain ( penerima pesan ).

Komponen-komponen yang ada dalam korkasi adalah sebagai berikut.
. Pengirim
. Penulisan/Pembicara/Penyiaran
. Iklan
. Alat-alat komunikasi
. Media Komunikasi
. Pembacaan/Pengamatan/Pendengaran

. Penerima

0o N oo o B~ WN P

. Tanggapan
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9. Umpan Balik

10. Hambatan dan Gangguan

Pemodelan Perilaku Pembelian Konsumen Pada Suatu Produk
Dalam perilaku konsumen ini akan dibahas mengenai proses pengambilan
keputusan dari seorang konsumen gambentukan model untuk memprediksi
perilaku konsumen terhadap suatu produk
Variabel-variabel dasar dengan wakadalah sebagai berikut:
B(t) — tingkat pembelian untuk produk
M(t) — motivasi (sikapjerhadap produk
C(t) — tingkat komunikasi dari produk

dan variabel-variabel di atas dibektmenjadi persamaan sebagai berikut:
dB

E=b(M—,BB) (2.1)
a,al—Atl:a(B—aM)+}/C (2.2)

dimana a, ber, g, dany adalah konstan dan pada umumnya nilainya positif.

Dari dua model persamaan diferensial orde satu di atas, kita bisa mensul#stitusi
dari persamaan (2.1) ke dalam (2s8hingga akan didapat model persamaan
diferensial orde dua yang merupakan hubungan tingkat pembelian pidduk

dengan tingkat komunikast’) sebagai berikut:
d’B

t2

+(bﬂ+aa)f{—lj+ab(aﬂ—l)3:byc 2.3)

Bukti:

Dari persamaan (2.1) didapst = %i—f+ PB

SubstitusiM dari persamaan (3.1) ke dalam (3.2):

Z—Aj=a(8—aM)+7C

d(1dB o dB
—|——+pBB|=a| B———+afB |+
dt(b dt p j a( b dt P j ©
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1d’B dB aa dB
— +—p—-aB+——+aofiB=
ba ar b b a TaapB=IC

d’B dB dB
+—bf—abB+aa—+abafiB=>b
dt>  dt p-a 4 dt abef 7’

d*B
dt?

+ (b + aa)cji—f+ ab(afp —1)B = b)C

2
Dari persamaanil—f+a%+by = f(x), maka penyelesaian dari persamaan (2.3)
X X
adalah bentuk
B=B +B, (2.4)
dimana B, adalah penyelesaian khusus y&eggantung pada tingkat komunikasi
(0), dan B, adalah penyelesaian umum dari persamaan homogen

d’B
dt?
Terlebih dahulu ditentukan nila,

+(bp+ aa)‘;—ler ab(afp-1)B =0 (2.5)

m? + (b +aa)m +ab(afp—1)B =0
didapat

Hbﬂ +aa)t (b +aa) - Aab(op —1)}
2

m =

}(bﬂ +aa)++(p2B? + 2abap + a*a? ) Aabaf + 4ab}
2

}(bﬂma)wbzﬂz —2abaf +a’a’ +4ab}
2

Hbﬂ +aa)ty(bf-aa) + 4ab}
2

makam = m, danm,, dimana

. {(bﬂ+ aa)++(bB-aa) + 4ab}

v 2
. L(bﬂ taa)-+(bf-aa) + 4ab}
2 2
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Jika semua parameter bernilai positif, maka dan m, akan bernilai riil, dan
m, < 0. Nilai m, bergantung pada nil&x3 —1). Jikaaf >1, makam, <0 , akan
tetapi jika off <1, makam, > 0. Kemudian dapat dituliskan penyelesaian sebagai

berikut:

= Ae™ + Be™ (2.6)

dan B, — 0 untuk¢ — « yang dipenuhi jikees > 1
Sekarang dicari nilaB ,, dimana jelas bahwa nilainya bergantung padanggap

C konstan untuk setiap waktu> 0.
C =C untuk setiag >0 (2.7)
maka bentuk persamaan (2.3) menjadi:

d*B

dt?

+(bp+ aa)cfl—]er ab(aff —1)B = b)yC

sehingga didapat

< 1 d’B p_dB_ a dB
B_a(aﬂ—l) [ab(aﬂ—l) dr? +a(aﬂ—1) dt +b(aﬂ—1) dtj (28)
Dari persamaan (2.5) diperoleh nilgyj:

[ 1 4B f dB _ a dB
B = (ab(aﬂ—l) dr? +a(aﬂ—1) dt +b(aﬂ—1) dzJ (29)

Berdasarkan persamaan (2.4), maka:

B=- 1 dZB+ b d—B+ i d—B+B
ab(af-1) di*  alef-1) dt blaf-1)dt)

sehingga dari persamaan (2.8), dapat diketahui:

WC

" alap-1)
(2.10)

(i) Jika af >1, makam,,m, <0 dan dari persamaan (2.6) diketahui bahwa

B, — 0 untuks — « , sehingga didapat persamaan:

BB = 1C (2.11)

alaf -1)
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(ii)
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Sehingga tingkat pembelian cendglegy menuju tingkat keseimbangan yang

tentunya tergantung pada besaritya

Ini dapat digambarkan dalam grafik berikut:

waktu t

Jika aff <1, maka B, negatif, tetapi ini tidak signifikan kareng, tidak
cenderung menuju nol ketikar »>o. Pada kenyataannya, seperti
digambarkan pada grafik di bawah, cenderung menikatika t — o,

sehingga nilai B juga cenderung menuy sehingga terjadi keadaan yang
tidak stabil.

waktu t
Pada aplikasinya, diharapkag? >1 sehingga akaterjadi nilai B — B,

untuk r — o dan akan didapat suatu kondisi yang stabil.
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Analisis deskritif merupakan analisis nga didasarkan pada hasil jawaban yang
diperoleh dari responden, dimanap®asden membuat pertasgn dan penelitian
terhadap kriteria-kriteria yang diajukaheh penulis yang terangkum dalam daftar
pertanyaan. Kemudian dayang diperoleh dajawaban respondeastas pertanyaan
yang diajukan, selanjutnydihitung persentasenya.

Karakteristik konsumen yang diteliti meliputi jenis kelamin dan usia.
Selengkapnya dapat dilihpada table 2.1. berikut :

Tabel 2.1.
Frekuens Responden Berdasarkan Karakteristik

Karakteristik Responden Frekuensi | Persentase
Jenis kelami Perempuan 90 75,0%
Laki-laki 30 25,0%
<21 33 27,5%
21-30 59 49,2%
31-40 15 12,5%
Usia 41-50 8 6,7%
> 50 2 1, 7%
Missing 3 2,5%

Dari tabel 2.1 di atas dapat digbui persentase responden menurut
karakteristiknya. Sebagian besar responddalah perempuan dengan persentase
75%, sedangkan 25% lainnya berjerkslamin perempuan. Dari segi usia,
persentase terbesar adalah responden dengan usia antara 21 — 30 tahun yaitu sebesar
49,2%.

Dari hasil kuesioner dengan 120pesden, diperoleh data pengguna sabun cuci
piring Sunlight di Yogyakarta, dapat dilihat pada tabel 2.2. berikut:

Tabel 2.2.
Frekuens Responden Pengguna Sunlight

Kategori Responden Frekuens Per sentase
Pengguna Sunlight 98 81,7%
Bukan Pengguna Sunlight 22 18,3%

Dari table 2.2 di atas dapaliketahui 81,7% responden menggunakan
Sunlight, sedangkan sisanya sebesar 18e3§onden tidak menggunakan Sunlight.
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Komunikasi pembelian pada pendiii ini diasumsikan konstan, sehingga
hanya diperlukan satu kali pengambilaiata. Data berikut diperoleh dengan
menjumlahkan tujuh item pertanyaan p&dasioner dengan nilai maksimum adalah

6 (enam) dan minimum O (noDiperoleh hasil sebagai berikut:

Tabel 2.3.

Tingkat Komunikasi

5 3 4,5 4 5 5
3 4 5 4,5 3 5
5 4 4,5 4 4 6

4 4 4,5 4 3 4

5 4 2,5 3 5 4
3 4 6 5 5 5
6 5 4 5 5 5
4 4 2 5 5 5
0 2 5 3 4 5
6 5 4 4,5 3,5 3
5 2 6 4,5 3 2,5
4 15 2,5 5 5 3,5
6 4,5 4,5 3 3,5 3
4 2,5 3,5 55 4 5
4 1,5 4 5,5 5 2
6 5 3 4 5 4,5
4 5 4 55 4 3
4 4 5 2,5 4,5 3
6 3 4,5 4 4 15
5 2,5 5 4,5 4 5

Dari data di atas, diperoletata-rata tingkat komunikasiC() yang
cukup baik yaitu sebesar 4,117. Selamjat data di atas akan digunakan
sebagai variabel independen pada analisis regresi.

Tingkat pembelian sabun cuci piringir8ight di Yogyakarta pada saat
pengambilan data pertama (t = 0) didapatkan hasil sebagai berikut:

Tabel 2.4.

Coefficients &b

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 C 23,961 2,624 ,645 9,131 ,000

a. Dependent Variable: Bp
b. Linear Regression through the Origin
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Dari tabel 2.4. di atas dapat di&bui bahwa variabel dependennya
yaitu Bp dengan variabel independennya yditiDiperoleh nilai signifikansi
= 0,000 < alpha = 0,05, yang artinya ada hubungan antara tingkat
komunikasi dengan tingkat pembelissabun cuci piring Sunlight di

Yogyakarta.
Tabel di atas juga menginformasikan bahwa persamaan regresi adalah:
Bp=23,961C ......cciveiiiiieiiieeeii e (M)

dengan B adalah penyelesaian partiguluntuk tingkat pembelian yang
bernilai konstan darC adalah tingkat komunikasi yang nilainya konstan.
Berdasarkan hasil dari kuesioner Jafoleh analisis tingkat komunikasi
dimana nilai C yaitu sebesar 4,117, sehingga diperoleh rijaiadalah
98,639.

Dari model persamaan (*) yang diperoleh, dapat diketahui bahwa nilai
af >1, artinya pada saat t=0 didapsatatu kondisi tingkat pembelian yang
stabil.

Dari pengambilan data yand adgetioleh tingkat pembelian sabun
cuci piring Sunlight pada 120 msnden di Yogyakarta adalah sebesar
10.043,75 ml per minggu. Sehingga dgdeh rata-rata penggunaan sabun
cuci piring Sunlight per rumah tanggklam satu minggu pada saat t = 0
adalah 83,698 ml dengan nilgp yang konstan yaitu sebesar 98,639. Hal ini
dapat digambarkan seperti pada grafik di bawah ini:

Grafik Tingkat Pembelian

100
= *r——o0—0—
o 95
c
8
o 90 ——Bp
5§ 85 —=—B(Y)
o [ ]
£ 80
(@]
£
= 75

0 1 2 3 4
waktu (t)

Berdasarkan kuesioner yang persamtapat diestimasi nilai —
a(af-1)

yang diperoleh dari B= C. Sedangkan hasil analisis tingkat

_r
a(afp-1)
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komunikasi pada kuesioner pertama diperolgh = 4,961 sehingga
penyelesaian partikular gB merupakan suatu konstan yang diperoleh dari

hasil perkalianL C., yaitu : B = 23,4993 * 4,961 = 98, 639
a(eff =1

Mengingat bahwa penyelesaian rg@mmaan diferensial orde 2
dinyatakan sebagai berikut:
—_ — myt mot V4 ~
B(t) = Bc + By = 4™ + Be"! + ——C
T
maka dengan menggunakan kuesioner — kuesiyang akan datang diharapkan
dapat diperoleh penyelesaian untuk B

3. Kesimpulan
v' Hasil sementara bahwa bahwa tingkat pembelian produk sabun cuci piring
merek Sunlight perminggu tfiogyakarta adalah 83,689 ml
v' Tingkat komunikasi produk Sunlight mgengaruhi tingkat pembelian produk
tersebut
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