
BAB II

TINJAUAFI PUSTAKA

2.1 TINJAUAN PUSTAKA

Penelitian kondisi keadaan geografl domogafi dan frrekonomian kota

Surabaya mcmpcnganrhi perkembangan bisnis pcnmatun dan pemukiman scrta

bisnis selilor pro'perti laimrya di Surabaya dan eekitarnya, kebuhfian nnnah sampai

talnm 2003 nanti masih meinberikan harapan cukrry baik. Rumah mewah walarryun

sulit pcnjuaftilmya tapi tidak terhcnti gailra sckali tctap masih ada walaupun tidak

banyak (CIC, 197). Bcrdasarkan penelitian s€gmen pemr rumah di Sruabaya setelah

terjdi krisis ekonorri mengakibdkm psrgcscrao, yaiat dri pra spe*ulan bergcser

kepada pecrbeli akhir yang b€nar-beffi merrbutrtrkrn ffitah, rcdang furgpnmrah

diatas Rp.250 juta terdapat indikaei kelebihan pasok Persepsi petnbeli t€rhadap pasar

rcalcstat dipen$ruhi harga rumah yang torjangkau, lokasi, rcputasi pengonrbang

fasilitas penrmjang disain rumah dan lanskap, junlah kamar, hras tanab luas

bangunan dao cara penrbelian yang mudatr (Satyatamq 1996). Berdasarkan beberapa

pcnclitian diratas nanrpak bahwa pcrilaku konsumcNr m€rupakan hal pqrting dalmt

strategi perftNareL peirelitian ini berusaha meircci faktor-fdctr Sosiologikal dan

Psikologikal yang signifikar mempcnganrtri kepuasan konsun€Nr dalam

menrbelilmeirghruri runah mewalr, ditrarapkan hasilnya dipakai sebagai sfrategt

implementasi pemasaran realsstat
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2.2. LA}IDASAN TEORI

Pengertian rumatr mewah msnurut SKB Menteri Dalam Nege4 Menteri

Pekerjaan Umunr, dan Menteri Negara Perumahan Rakyat, nomor 648-384 Tahun

IggZ, 739/KYTSll992" 09/KPTS/1992, tanggal16 Nopembet 1992, rumah mewah

adalah rumah yang dibangun diatas tanah dengan luas kaveliig antara 600 m2

sampai dengan zOW n2 dan/atau biraya peinbangunan per m2 diatas hatga satuan

per nA tertinggi untuk pernbangrman perumahan dinas klas A yang berlakq dalam

hal luas kaveling atau harga satuan pe.rnbangunan per m2 masing-masing memenuhi

kriteria yang berlainaq maka kualitas ditentukan kriteria yang tinggl.

Konsumen membeli rumah mewah adalah untuk memuaskan berbagai

keinginan dan kebuhrtran, rumah mewah itu sendiri tidaklah sepenting kebuhrhan

dan keinginan manusia yang dipenuhinya. Msalny4 s€seorang membeli rumah

mewah bukan karena membutuhkan rumah mewatq akan tetapi karena

membutuhkan stafirs dan prestisc yang dipuaskan dengan pemilikan rumah mowah

tersebut. Jadi, yang dibeli konsumen bukanlah rumah mewahnya sendiri, tetapi

kegunaan yang dapat diberikan rumah mewah tersebu! atau dengan kata lain"

kemampuan rumah mewah tersebut rurtuk memenuhi kebutuhan dan keinginannya.

Antara kebutuhan dan keinginan terdapat suatu perbedaan. Kebutuhan bersifat

naluriah. Orang yang merasalapa4 tak perlu diberitahukan bahwa ia membutuhkan

rnakanan. Secara naluriah ia akan mencari makanan yang dapat dimakan. Tetapq

keing.inan merupakan kebutuhan buatan, yakni kebutuhan yang dibentuk oleh

lingkungan hidupnva sepcrti lingkungan kcluarga, tompat ketjq kelompok-

kelompok sosial, tetapgg4 dan sebagainya.
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Ada berbagai tnacam faktor yang mempenganrhi mengapa seseorang menrbeli

rumah mcwah wrtuk memsnuhi kcbutuhan dan kcinghannya. Sclain jcnis produ(

fbktor ekonomi, faktor sosiologikaf faktor psikologikal dan faktor anthropologis

juga menentukan perilaku pembelian seseorang. Termasuk faktor sosiologikal

adalah : referensi, keluarg4 peran dan status, sedang faktor psikologtkal adalah

gaya hidup. motivasi, kepercayaan dan sikap.

Sebuah dasan mengapa orang membeli produk rumatt mewah tertontu atau

me,lnbeti pada pengembang t€rtentr\ akan merupakan faktor yang sangAt psnting

bagi perusahaan dalam menentukan program promosi yang efekti{ disain produk,

hatga, saluran disribusi yang cfclti{ dan bebcrapa aspck lain dari Program

p€rnasaran perusahaan. Jarang sekali suatu penrbelian rumah mewah hanya didorong

oleh satu motif. Selain bersifat kompleks, motif pembelian seseorang juga berubah-

ubatr sesuai dengan perjalanan walfir. Perilaku konsumen juga benrbatr-ubatr karena

adanya perubahan usia pendapataru dan faktor lainnya. Untuk mengetahui dan

msmahami proses yang mendasari dan me,ngarahkan perilalu konsumen datam

melalukan pembelian rumah mewdq perlu dipelajari beberapa teori perilaku

konsumen, seperti : (1) teori ekonomi mikro, (2) teori sosiologika[ (3) teori

psikologikal dan (4) teori anthropologis. Scbcnarnya, tidak ada tcori pcrilaku

konsumen yang diakui secara umum karena masing-masing memiliki pengetahuan

khusus dan hanya dapat diterapkan dalam sinrasi yang berbeda'

2.2.1Teoi Ekonomi Mkro

Atrli ekonomi klasik adalah kelompok pertama yang menyusun teori pe-
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rilaku konsumen, keinudian disempurnakm oleh ahli-atrli neo-klasi( yaiu teori

marginal, dan ksmudian dikembangkan lagi meqiadi apayang sekarang dikenal

sebagai teori kepuasan modern. Me,nunrt teori ini setiap konsumen akan

berusaha mcndapatkan kepuasan maksimal, dan konsumon akan mcneruskan

pembeliannya terhadap suaf,r p,roduk untuk jando walnr yang lama, Ula ia

mendapatkan kepuasan dari produk yang sama yang telah dikonsumsikarurya.

Dalam hat ini, kepuasan yang didapatkan sebanding atau lebih besar dengan

kepuasan marginal yang dittnnkan dari peirgeluaranyang sama rmtuk beberapa

pro&*lain.

Model teori kepuasan margind hanya mempertratikan faktor-faktor

ekonomi, fhktor sodologikal dan psikologikal yang s€b€nanrya juga dapat

mempq€Aruhi perilaku konsumen, tetap,l tidak termasuk dalam model teori

tersebut. Meskipun sering dijumpai banyaknya konsumen yang bertindak

rasional, ftlmun banyak pula yang Uerperilaku de,ngan tidak rasional. P€rilaku

senurcam itu discbut perilaku yang tidak direncanakan dan akan mcnyulitkan

bagi manajcmen dalam mencntr*an besarnya kcpuasan konsumon torhadap

suatu produk rumah mewah.

2.2.L T eori Sosiologikal

Teori sosiologikal dihdukan dan dipusatkan pada individu beserta

lingkunganny4 lebih menitikberatkan pada hubwrgan dan pengaruh antara

individu-individu yang dikaitkan dengan perilaku mereka. Jadr, lebih

mengutamakan perilaku kelompok, bukannya p€rilaku fuidividu. Manusia
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dipandang dapat menyesuaikan diri dengan bennrk dan norma umum dari

lingkungAn kulturnyE lingkungan hidupnya. Keinginan dan pcrilaku

s€seorang sebagian dibentuk oleh kelompok masyarakat dalam mana n

menjadi anggota. Teori sosiologikal mengarahkan analisa perilaku pada

kegiatan kegiatan kelompotc, seperti keluarg4 tenran-teman sekerjq

per[umpulan ola]r raga dan sebagainya.

2.2.3 T eori Psikolo gikal

Ada beberapa teori yang teflnasuk dalam teori psikologtkal, yang secara

gmis besar dapat dibag dalam dua bagran, yaitu (a) tcori bclaja, dan ft) teori

psikoanalitis. Teori psikologikal ini me,ndasarkan diri pada faktor-faktor psiko

logis individu yang selalu dipengaruhi oleh kekuatan-kekuatan linglcungan.

Dari gambaran diatas, dapat d[ielaskan batrwa manusia selalu didorong

oleh kebutuhan-kebututran dasarnya, yang ada sebagai bagan dari psn$rutt

lingkungan dimana ia tinggal dan hidup. Tujuan mernpelajari bidang psikolo-

gikal ini adalah :

1. MengUmpulkan fakta-fakta perilaku manusia dan mempelajari hukum-

hukum perilaku tersebut.

2. Psikologikal berusaha untuk meramalkan perilaku manusia'

3. Psikologikal bertujuan untuk mengontf,ol perilaku manusia.

2.2.4 T eori Antropolo gis

Metrurut teori antropologis, bahwa perilaku manusia dipepgaruhi berba-
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gai tingtcnngan masyarakat (kultur, subkultr, kelompok sosi4 kelompok

reforensi, kclompok yang bcrtrubungan langsuttg, serta ketuarga). Kelompok-

kelompok masyarakat yang lebih diutamakan dalam teori anhopologis ini

bukannya kelompok kecil scperti keluarg4 tetapi kclompok besar atau

kelompok yang ruang lingkupnya sangat hus. Termasuk dalam kelompok besar

ini antara lain : kebudayaa4 subkultur, dan kelas-kelas sosial.

2. 2. 5 Model-Model P€rilaku Konsumen

Meinpelajari atau meng;analisa perilaku konsumen adalah sesuatu yang

sangat komple( terutama karern banyaknya variabel yang mernpenganrhi dan

kecendeiungannya untuk saling berintcraksi. Model perilaku konsumen

dikembang$an sebagai usaha untuk meinpermudahnya. Sebuah model adalah

sebuah penyederhanaan gambaran dari kenyaaan. Penyederhanaan ini melalui

aspek-aspek dimana pembuat model tertarik. Sebagai contoll bila kita

mengartikan pcrilaku konsrmrsn sebagai suatu ckspresi kepuasan dari pasca

pcmbclian rumah mewall scbagai akibat diantaranya olch penganrh faktor

sosiologikal dan psikologikal maka titik berat model adalah pada proses tersebut.

Tujuan utarna dari pengembangan model p€rilaku konsrmren adalah (1)

Me,rnbantu kita untuk mengembangkan teori yang penelitian

perilaku konsumerq dan (2) sebagai bahan .lasar rurtuk mempelajari

pengetahuan yang tenrs berkembang tentang p€rilaku konsumen. Keduanya

meinbantu kita unhrk berpikir sistematis dan logs tentang konsunen.
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2.2.4 KiteiaUntuk Evaluasi Model P€rilaku Konsumen

Scpuhrh krit€ria rurtuk mengwahrasi model perilaku konsumen :

a. Capable of explanation as well as prediction (mampu menerangkan

rnauprm meramalkan)

b. General (umurn, menyelunrh atau kelua.san)

c. High in heuristic power (mempunyai kekuatan besar gntrk menyelidiki)

d. High in mifying power (mempunyai kekuatan besar mempersailkan)

e. Internalfii consistent(ketetapan secara internal)

f. Original (keaslian)

g. Plausibb/harre face valtdity (dapat dipercayq kesahihan)

h. Simple (sederhana)

i. Supported by/acrs (didukung olehfakta-fakta)

j. Testable, verifiable (dapat diuji dipsriksa benar tidakrya) (Zaltnan &

Wallendor{ 1979, pp.5l8-519 dalam tvtanel<unegara 1988 p.23)

2.2.5 Macam-Macam Model Perilaku Konsumen

2.2.5J Model Perilaku Konsumen dari Howard dan Shcth. Pcrilaku korrsu-

men sebelum dan sesudah terjadinya psmbeliarL ada tiga variabel yang utama

model rr4 yaitu persepsi, belajar dan sikap

Gambar 2.1
Model Perilaku Konsumen Howard dan Sheth

Exovenous Variables
J J

S t inuli- - - - - +P erc ep t i on- -- - -- ---- 4* arnin g- - -'+Alpt ts

l l
Hyp o th e t i c al C onstra c t s

Howard, J.A., Shetlr, J.N. 1969, The Theory of Buyer Behavior
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Tujuan model adalatr untuk me4ielaskan bagaimana konsumen

membandingftan dan memilih berbagai macam produk rumatr mewah dan

memilih yang sesuai dengan kebutuharurya yang dipenganthi dan dipersepsi dari

bolajm. Dalam model perilaku konsumen terdapat exogenous variables yang

terdiri dari proses pengamatan (perceptual processes) - dan proses belajar

(learning processes). terdiri dari :

1- Variabel proses pengamatan terdiri dari : -

a. Perhatian, merupakan reseptor-reseptor indera untuk mengendalikan pene-

rimaan informasi.

b. Stimulus ambiguity, ketidakpastian tentang yang diamati dan tidak adanya

makna dari informasi yang diterima.

c. Perceptualbr'cs (penyimpangan pengamatan) distorasi dari informasi yang

diterima.

d. Overt search (penelusuran nyata) penelusuran informasi aktif.

2. Variabel proses belajar terdiri dari :

a. Mot{ dorongan dalam diri untuk mencapai tujuan membeli.

b. Choice criteria (kriteria qremilih) seperangfut motif yang berhubungan

dengan tingkat produk yang menjadi pertimbangan.

c. Brand comprehension (pemah:rman merk) pengetahuan tentang berbagai

merek dagang yang akan dibeli.

d. Attitude Gikap) kesukaan kepada merek didasadon l$iteria mernilih.

e. Intention (niatmaksud) prediksi yang meliputi kap"q diman4 dart

bagaimana konsumen bertindak terhadap suahr mcrek, dan dipcngruhi

pula oleh faktor linekunean.

f. Confidence (kepercayaan) keyakinan terhadap suatrr m6ek tertentu-

g Satisfaction ftepuasan) tinglot penycsuaian antara ketutuhan de'ngan

pembelian barang yang diharapkan konzumen.
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2.2.5.2Model Perilaku Konsumsn Engel, Kollat dan Black$,ell. Model EKB

meinbedakan tipe-tipe perilaku konsumen atas dasar situasi yang

dihadapinya, apakah pilihan memb€li s@af,a rutin atau hanya pada saat tertentu.

2.2.5.3 Modet Perilaku Konsumen dali Kerby. Stimulus akan meirimbulkan

pengenatan kebunrhan konsumen, apabila situasi tidak nrtirU akan timbul

motivasi kegiaaq svaluasi alternatif dan dapat mernuaskan kebutuhan.

2.2.5.4 Model Perilaku Koffufii€,lr dari Francesso Nicosia. Pengembang

mernbanglitkan stimulus, meningkatkan permintaan atau merupakan segmentasi

pasar baru yang menghasilkan persepsi, belajar dan output perilaku (misalnya

produk banr), sedangkan rariabet eksogerurya adalatr kepribadian' posisi

ekonomis dan desakan keluarga. Output dari penjual meqiadi stimutus bagi

pembeli, kepunrsan atau output dari pcnrbcli mcrfadi stimultrs konbali pada

pengembang (Z^ahtman & Wallendo{ 1979, pp.520-541 dalam Mangkunegar4

1988,p.24)

2.2.6 Faktor-Faktor utama Yang Mempenganttri Perilaku Korsumen

Banyak faktor tingkurgan eksterrq dan intern rnaupun masyarakat dimana

ia dilahirkan dan dibesarkan yang mempenganrhi perilaku konsumen yang harus

dipelajari bila kita irgin memahaminy4 tetapi didalam penelitian ini dibatasi

hanya dua kekuatan dari faktor utama yang m€mpengarulti perilal,u konsumerq

yaitu kekutan faktor Sosilogikat dan Psikologikal, ( Stanton, 1981, dalam
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lvlangkmegar4 1988 dan Koder, 1993, pp.23l-232). Sedang yang diteliti

adalah faktor Soriologikal terdiri dari Kelompok-kelompok Referensi,

Keluarg4 Pcranan dan Status; kekuatan Peikologikal tcrdiri dari Gaya hidup,

Motivasi, Keperoayaan dan Sikap

2.2.6.L Soeiolosikal

a. Rofercnsi scmua individu s€cara tcratrr berintcraksi satu dcngan lainnya

yang secara langsrmg manpln tidak langrug kepufiran

mereka membell Kelompok yang memberikan pengadr lang$ng

disebut kelompok keanggotaan yang diindentifikasi secaa simbolik yaitu

pemilik dai bisnis yang zukses, Chicf Eksekutif perusalraan be$ar,

bintang roks, pegolf profesional Kelompok primer keluarga" sahabat

kaf,ib, tetangg4 rekan kerja. Sedang kelompok selamder organisasi

keagamaan, himpman Fofesi pontingryr koloenpok referensi karern

secara normal orang untuk nmenyesuaikan diri" yang

dapat mempengarutri pilihan orang tnrhadry pro&* rumah mewah

(Koder, 1993, p.234, Alih Batrasa Wasana), sedang p€ndapat Schiffinan

& Kanuk (197) terilang referensi digambarkan batrw4

......Reference groups that irfluence general or broadly defined

values or belnvior are called normative reference groups.

......Reference groups that sen'e as benchmarlx for specfic or

defined atiatdes or behartior are called comparative

reference grotcps.
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Garrrrbaa2.2
TW"s ofReferercc Groups

Membership Group Nonmembership Group
Positive Influence Contrc*al Group Aspirational Group
NegativeDisclaimant DiscbmdGroup AvoidaneGroup

Scltiftnan, L.G., I(f,ruh L.L., lWT,uConsumer Beh,aviof, Sixft E&ion
Prentic€ tlal International, Inc. , P.326

Aplikasi refe,lensi pcrilaku kon$m€n dilakukar olch pcndirilmanajer

puncak mcnjadi juru bcra psrusahaao ya$g bcrtaryp sobagai pcrtimbangan

merrbeli bagi konsrnnen, promoei dari popularitas man4ier prncak ini

mungkin sut*s€s dan dit€rima publik sebagai inousi, sodang aplikasi re,fcreosi

lafurya dapat dilakukan dongan mwtil*an majalah kqrnrmen mendukung

pnomosi ini yang dikehrar*an oleh asosiasi ymg b€nrsanglflilan misahrya dari

Rcat Estd Indonosia Jawa Timur, Consumer Reporw dan lain scbagainya

Ada cmpat tipe rcfer,ensi goup yang tmpak dari klasifikasi rilan&

fatdor ini s€ruai pendapat Schiftnan & Kanuk (1997), yafur Contactual

gr@ps, Aspirational gtoups, Discbmant grepq da Avoidarce groups.

A contrcfisl grotq is one in which a person holds membership or has
regalar frce-aface contact and of wlpse vahtes, attitudes, and
stattdards he or she approees.
An aspirational group is a group in u,hich a lrelson des not hold
membership and does not ha>e face-t*face contact but wants to be a
member.
A discloimant group is a group in which a person lplds membership or
has face-taface contact but disapprarcs of tle granp's vahte, attitudes
and behaviour.
An anidance granp is a group in which a person fus rct lpld
membership and des not have frce-aface contact and whose values,
attitudes, and behaviottr le or sle disapproves.
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Keefektifan pengaruh perilaku konsumen dari kelompok anutan

t€rscbut sangat pada krulitas produk dan informasi yang

tersedia pada konsumerq rn€rdr*ung pernyatan ini sclriftnan & Kmuk

Qgn) nr€ngganrbdan batrwq

..-an indivi&nl who has $rstlnnd eryerience with a pr&rct or
seruice, or can easily obtain full it{ormation &oat i4 rt bss tileb
to be ir{htenced by tlrc advice or example of others...
...a reference group tlrat is perceived as credible, attractive, or

ponerful can induce @rutumer afritude andfohaviortr change...
...a visually cottspicuans pr&tct is qu that will stand ottt and be

noticed (e.g., a lwury ttem or nwelty pr&rct); a verbally
conspicwotts pr&rct may be highfu interesfing, or it may be easily
described to others...

b. Kehrarga" dibedakan dua macam keluarga dalam kehidupan pembeli

pertam4 keluaga sebagai sumber orientasi yang terdiri dari orang tu4

dai orang nnlah seseorang nrrryerom suatu orientasi terhadap W,

politik dan okonomi juga anrtiri pnbaq lurga dhi dan cinta kasih

(Moachis, 1985, pp.898-9f3 dalam Kofler 1993, p.236 alih bahasa

wasana). Pengaruh ormg nra masih melekat lflut ddam p€rilaku bawah

sadar si konsumen. Kedua, keluaga sebagai surnber&eturunarq keluarga

adalah organicasi konsumen pernbeli yarg terpenting dalam masyarakat,

dan telah diteliti sectra hras (spiro, 1983, pp.3934a2 dalarn Kotrer,

193, p.237 alih balusa Wasana), sedang pend4at llral (1995), bahwa

ada empat funsi dasar keluarga yang ldnrsus bertrubungan dengan

perifaku konsrmren yaitu economic well4eing, emotionol support,

suitable family lifestyles, srcialization of famb members, yang

digamba*an sebagai berikut,

http://www.petra.ac.id


l 9

1. Economic Well-being, families in afrluent are no longer formed
primarily for economic secarity, prwiding financial means to its
dependent is unquestionably a basic family function...

2. Emotional Support, the prwision of emotional nourisltment
(including love, affection, and intimacy) to its members is an
important basic function of th" contemporary famib, the family
prwides support and encouragement and assastrv its members in

coping with decision making and personal or social problems...

3. Suitable Family Liftstyles, ...is the establishment of suitable lifestyle

for the family, where as a family being tqether bnce meant doing
things together, today it means being in the same household and
each person doing his or her ovwt thing...

4. Socialisation of Family Members, socialisation skills (manners,

goals, values, and other qualities) are imported n a child directly

through instruction and indirec'tfu &sentation of th" behaviour of
palents and older siblings.

c. Peran dan status, sepa4iang kehidupannya ses€orartg terlibat dalam

beberapa kelompolg yaitu keluarga, lfub, organisasi Dalam keluarga

Mindak sebagai kepda keluarga, dalam p€ntsattaan sebagai seorang

yang menjabat manajer. Sebuatr peranan terdiri dai aktivitas yang

dipcrkirakan dilak*an oleh scscorang scsuai deogan orar€-orang lain

disekelilingnya" setiap peranan akan mempenganrhi perilaku metnbelinya.

Setiap p€ranan membawa satu status yang mencerminkan p€nghargaan

runrrn yang diberikan sesuai dengan itu oleh masyara*atry4 misdrrya

periuum seorang manajer mernbawa status yang lebih tinggi dari

karyawan kantor. Seseorang memilih prod* untuk meiryatakan status

meroka dalam masyarakat, rurmun simbol status ito bedainan bagi kelas

sosial yang berbeda dan juga berbeda meinrut daerah goografinya. Para

p€masar perlu meiryadari potensi prdrrk untuk menjadi simbol status.'
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('Flaunfing Wealth: It's Back in Styb l98l, US News & Word Repo4

212 September, pp.6l44 dalam Koder 1993, I, p.239 alitt battasa

Wasana).

2.2.6.2 Psikologikal.

a. Gaya Ffidup, orirngyang berasal dari sub budaya kelas soiiat bahkan dari

pekerjaan yang sam4 mungkin memiliki gaya hidup yang berbcda. Gaya

hidrry seseorang dilt*iskan sebagai suatu pribadi yang berinteraksi *serasi

d€ngan tingtcungarurya", mungkin pula dia dapat mernilih sebuah gaya

hidup 'orang berprestasi". Gaya hidup adalah pola hidup dalarn dunia

kehidupan sehari-hari yang dinyatakan dalan kegiatdt, minat dan opini

yarg bersangkukn- Grya hidup meh*iskan *kcslunrhan pribadi' yang

berintsraki dengan lingkun$flrya. Gaya hidttp mencerminkan se'suatu

yang lebitr dari kelas sosial di satu pihak dan kepdbadian dilain pihak.

Gaya hidup mencoba menur$ukkan rupa keeelurulun pola psnlaku

seseorang dalam kehidupannya sehari-hari. Datam menrpersiapkan suatu

staregi pemasaran bagi sebuatr produlq Para pema3ar trants meneliti

hubungpr antara produk mereka atau merek-merek dag4g tertentu dan

gaya hidup kelompok. Para pemasar mungkin mengarahkan merek

daryg tertentu secara lebih jelas kepada gaya hidup orang-orang yang

beranrbisi rmtuk berprestasi. @lmrmer, 1974, p.34 dalam Kotler, 1993,

p.242 dih bahasa Wasana) pendapat ini juga diperkttat oleh Schiffinan &

Kanuk (198�7\ bahw4
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...there is constellation of speafic lfestyle factors (shared belief,

attitudes, activities, and behaviouts) that tend to distinglish the

members of each class from the members of aII other social

classes.

b. Motivasi, kebututran yang distimuli dicari oleh individu yang

berorientasi pada tujuan untqk menoapai ra$4 puas (Stantoq 1981,

p.101 dalam Vtangkunegara, 1988, p.11) Motivai sebagi energr

menrbanglitkan dorongan dalam diri @aron et al, 1980, p.295

dalam Manglcunegar4 1988, p.11)

Gambar 2.3
Model of the Motivation Process.

- 
t"rd t*" ;;"b;.lrt, ;;;;;r--", si'o, *t*;;

Flall Internationaf Inc., P.83
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Pendapat ini didukung oleh Schiftnan & Kanuk (1997) bahw4

Motivation can be described as the driving force within

individuals that impels them to action. This &iving force is

produced by a state of tension, whtch exkts as the result of an

unfulJtlled need

Teori-teori motivasi yang diciptakan para pakar bahwa,

1. Teori insting tindakan intelligent mertrpakan refleks dan instingtif

yang diwariskarU tidak s€mua tingkah laku d4at dfusrcanakan se-

belurmrya dan dikontrol oleh pikiran (Janres, Freud dan Dougafl da

lam Mangkunegara, 1988, p.13)

2. Teori drive, motivasi ses€orang ditentukan kebutuhan dalam

dirinya dan faktor kebiasaan pengalaman belajar sebelurnnya (Hu[

dalam Manghmegar4 1988, p.13)

3. Teori lapangan, menrpakan pendekatan kognitif rmtuk mem-

pelajari perilaku dan motivasi memfokuskm pada pikiran nyata

ketimbang insting/trabit. (I-ewrq dalam ldanghnegara, 1988, p.14)

4. Teori motivasi Eristence,Relatedness and Crrowth (ERG), teori ini

merupakan penyempurnaan teori motivasi yang dikemukakan A.H.

Maslow, teoi ERG Clayton Aldefer ini oleh para ahli dianggap

lebih mendekati keadaan sebenarnva berdasarkan fakta-fakta

errpiris:
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Pendapat ini didukung oleh Schifrnan & Kantrk (1997) bahwE

Motivation can be described as the driving force within

individuals that impels them to action' This driving force is

prduced by a state of tension, which exists as the result of an

unfulfilled need

Teori-teori motivasi yang diciptakan para pakar bahw4

1. Teori insting tindakan intelligent menrpakan refleks dan instinglif

yang diwariskarU tidak semlut tingkah lalu d4at direncanakan se-

belumnya dan dikontol oleh pikiran (James, Freud dan Dougall da

lam Mangkunegn\ 1988, p.13)

2. Teori drive, motivasi seseorang dit€ntukan kebrilutran dalam

dirinya dan faktor kebiasaan pengalaman belajr sebehrnurya (Hu[

dalam lvlanghmegar4 1988, p.13)

3. Teori lapangan, merupakan pendekatan kognitif rmtuk mem-

pelajari perilaku dan motivasi memfokuskan pada pikiran nyata

ketimbang insting/habit. (Irwrq dalam tdanghmegara, 1988, p.14)

4. Teori motivasi Eristence,Relatedness and Ctrovvth (mG), teori ini

menrpakan penyempurnaan teori motivasi yang dikemukakan A.H.

Maslow, teori ERG Clayton Aldefer ini oleh para ahli dianggap

lebih mendekati keadaan sebenrnya berdasarkan fakta-fakta

einpiris :
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a. Existence tteeds, bcdnrbungan dqgan kebuathat dasa

termasuk Plrysiological needs dzn S$ety nepds

b. Relstedness needs,frrarelcankan akan pcntingpya tu$ungan

anh individu dan juga bermasyaakat

c. Growth needs, adalatr keinginao imtinsik dalam diri

sesoorang rurtrk maju atau meningkat&a kemarpuan

pnbadinya.

Tcori ERG menyatakan bahwa lebih dari sartr lcebutuhan dryat

bekerja pada saat bersamaan atinya tidak sclah harus

b€rtingkat-thgkat atau berjenjarg; Tedi ERG me'nyatakan jika

untrk mencapai p€mrusan kehrfirhan yaag le'bih tinggi rulit

dicapar, maka keinginm memuaskan kebufifran lebih rendah

menjadi meningkat.

Motivasi d^pat digolongkan ke dalam 2 kbsifikasi yaiar motif

kognitif dan nptif afektif (Zaltman & Wallcndor{ 1979, p-346

dalam Ivlanghmegara 1988, p.16) :

a. Moffi-motifkognitif

KonsisteNrsi, Kon$m€n mctr€rima hubrmgan yang positif

antara lurga dan lwalitas menrpakan hsil deri motif

konsistensi.

Anibuq Difokuskan pada orientasi konsumen kearalt

kejadiar eksternal dalam tingtcungan.
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Kategorisasi, Koruumen meirghadapi lingkungan yang kom

pleks dorongannya mempernrudah pengalanran deirgan

tindakan mengkategorikan pengalamamya mendapatkan

kcmbali dari meinorinya.

Objektivikasi, Konsumen tidak dapat menntrami dirinya

ssrdiri dengan merefleksikan diri sendrrt, rurtrk dqat

mengamati perilaku orang lain kita turus mengetahui

motif apa yang melatar-belakangi perilahmya.

Autonomi, htisari dari pendekatan humanistik yang menga-

rah kepada apa yang memotivasi seseorang

Stimulasi, Konsumelr memrnryai kebuartran atru dorongan

rmtrk stimulasl s€ffira alamiah mempruryai Periula:m

ingin tatu dan mencoba dapatkan sesuatu yang baru

Teleologis, Konsumen konstan membandinglan pikirannya

atau mengtrendaki situasi berdasarkan persepsi persepsinya

de,ngan situasi yang ada sekarang mencoba membuat situasi

yang nyata menjadi sesuatu yang mrmgkin untuk pikirannya.

{Jtilitarian, Motif konsumen yang memlmyai kesempatan

eksternal urtuk memecahkan masalah dan menrpakan

dororrgan untuk mendapat informasi yang bsrmanfaat'

kem^anpuan baru melawan tantangan kehidupan sebagai

contoh : keputusan mernbeli diterima bcrdasarkan informasi

mengenai produk.
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b. Monif-motifafelfif

Ketegangan r€&ksi Reduksi rmtuk kepuasm dan ke-

tegangan menrpakan suafir yang tidak menyatmgkan'

konsumeei dimotivasi rurhrk rnercduksi atau mengurangi

ketegangan yang dihadei agil tcrjadi kcscimbatgat pada

dirinya.

Ekspresi atau air muk4 Pedla*u konsnmcn d4at

dihnfukkan melalui cksprcsi air mukanya" pras sctelah

peinbelian dapat dibaca melalui ekspreei air mukannya-

Pertatranan dim (egedefene), Motif m€Nnpertahankan dhi

menrpakan dorongan untuk melindmgi sefiimage dirinya

konsurnan tidak ingin dikctahui kekurrngro dhinya rurark

mcrrunrpi keleinahan ditioy", kononnen akm rnelnmjukkan

perilaku mempcrtatrankan dirinya.

Reinforcement, Kelntatant motivasi rein{orcement kon-

snncn akan meneerlarat dfi dalan mcncapai suatu

tujnan nrenperku* r€spons tilhadap suatu stimulus-

Pernyataan (assertion), Motif konsunen dalam berprer

tasi, kesuLsesan, kclaguman dan kekuatan.

Afiltasi, Motif konsumcn yang mecrjadi dasar untt*

berhubungan sosia[ rmhrk berkelompok.
"":*..**

. '  ! , .  )  e ; : . .,*: t  l t'  
, , ;1 , : : :  ̂ l^.-r '  - .  , ,  r.

1 ,  i . " .  ' .  '
t - . .  , ' ; : i ' l i  i
.  , , , i i l : . _ - " i
,  . . - a . .  , - : , - -  ,  a
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Indentifikasi, Motif konsurnetr rmtuk mendapatkan kcpuas-

an, diterima oleh lingkmgan dan rmtuk mernainkan pe-

ran s€rta m€ras:r dibutuhkan.

Mdeling. Motif konsumen untuk melakukan tindakan

yang sanra dengan apa yang dilakukm oleh orang laiq

misalnya konsumen dalan mengadakan lrubungan

interpersonal meiriru yang dilakukan oleh konsumen

lainnya.

Kepercayaan dan Sikap, Melalui perbuatan dan belajar, orang

mernperoleh kepercayaan dan sikap yang mempengaruhi tingkah laku

mernbeli, suatu kepercayaan adalfu suatu gagasan deskriptif yang dianrs

oleh seseorang tentang sesuatu, kepercayaan ini mmgkin berlandaskan

pada pengetatruan, oeini dan unsur perasafrt, Kepercayaan ini

menrbonnrk citra tertradap merk dan produlq dan orarg berbuat sesuai

dengan kep ercayaannya.

Sikap, me,nggambarkan penilaiar kognitif yang baik mauprm tidak baik,

p€,rasaan-p€rasa:m emosional dan cerdenurg b€rhat yang bertatran

selarna waktu tertentu terhadap obyek atau gagasan (Krech, et al. L962,

bab 2, dalam Kotler, 199.3, p25l alih bahasa Wasana)

Pandangan 4tas sikap yang digambarkan oleh Fizhbein (1991) bahwE

Multiattibute Attitude Models, portray corltumers' attitudes with
regard to an attihtde "&ject" (e.g., a prduc, a senice, a direct
mail catalog, or a ccruse or an issue) as a function of consumers'
perception and assessment of the lcey attributes or.beliefs held with
regard to the particalar attitude "object"
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Perluasan teori alasan-alasel hindak adalah lcbih baik ncogakomdasikan

tujuan-tujuan konsunen dcnger 'tnencoba" mengkonsumsi, tidak pasti,

soporti yang diungkap oleh Ajzcn (1980)

...the lrey point is that in these cases of trying, the outcome (e.g. purchase,

possessions, use, or action) is not, and cannot be assumed to be. certain.

Gambar 2.4
TheoryofTrying

Attttude toward
,gtrcceJ.g

Eryectetion of
sracceJ�s

"*'3*:iI#;:;i;x;i,7,;,"wtaconsume"

2.2.7 Apakah Scbuah Kcputusan ?

Setiap hari orang meinbuat beberapa kcpuhrsan yang bertrubungan dengan

setiap asp€k dari kehidupan tanpa bcrhenti.
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Tingtat-ti4lmt komrmrcn mc'mbuat kepun$an

2.2.7.1Extensive Problem Solving. W'lpn consumers hane no establislrcd
criteria for evaluating a prduct category or specific brmd in tlnt cabgory or
hcve not narrowed the mtmber of brmds, at this Larel, tlp @nsamer teeds a
great deal of information to establish a set of criteria on which to judge specific
brands atd a correspondingly b establish large anotnt of infornation
concerning each ofthe brands to be considered

Ditcrjemahkan oleh pcnulis : Konsunon tidak mamilfti kitcria yang ditcnfi*an

rmtuk mengoaluasi jenis p,roduk atau jenis merek yang L{msus atau merniliki

jwthh mcrck yang s€dikit, pada tfudatan ini kwrmrcn mecrbutrl*an

kcsepakatan yang besar ru$uk meirenhrkan satu jenis serie yang rnana dbrsuskf,i

mcrck khusus dan bertrubnngan dsrgan jwnlah beear ymg dit€rffikan dari

informasi bcrhubrmgan dmg.n seti4 mcrek

2.2.7.2 Limited Problem Solving, Coruumers ahedy have estabtished the
bsic criteria for evahnting the prduct category and tle voians brands in tle
category, their searchfor additional ir{ormation is more like "fiw tuning"; tlvy
must gatler additional brand itformation to discrimin& among the various
brand.

Dterjeanahkan oleh penulis : Kon$merl telah menentukm kdteda dasar rmfirk

mengwaluasi jenis produk dan bErmacam-macam jenis merclq konsufiren rnencri

tambatun informasi s€eerti *fu._turiz{ konsum€n hanu mcrrctri informasi

merek tambahan rurtuk mcnrbedakan dengilr bermacam-m*,am merek.

2.2.7.3 Rantinized Resgonse Behariour. Cansumers luve some aperierrce with

the prodrct category and a well-establislp.d set of criteriawith which to evlaluate

tle brands they are considering
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Dtcrjcmatrkan olch ponulis : Konsumen mcmiliki pmgalman dengan joob

prduk dan s€rics lcritcria yang lelah ditcntukan baik yurg mana mcngorraluasi atas

mcrek-morek yang dipcrtimbangkan.

Model konsurneNr daten empat pandangan mcnrbuat keputusan

2.2.7.a WA consumer wqtld hante to, be awsre "f "ll available
prduct alternatives, be able n identifi tlp one best alterruttve. According to a
Ieading soial scientkt, the cl.assical econonic mdel dot all-rational consumer
is unrealistic for the foilofl,ing reasorrs; people are limited by tlteir exiting skills,
hobits, and reflues; people are limited by tfuir uisting vahtcs and guls; and
peopb are limited by the &ent of t|rcir howbdge. (Simoq 1965,'Adrninistratiw
Behavioru', New Yorft Free Press, p.4O dalam Schiftnan & Ikrutq 1997, p.560)

Diterjematrkan oleh penulis : Pandangan ekonomi konsum€Nr ha{s menyadari

tersedianya produk pilihan, memprmyai kemaarpuan m€rankhg setiap altematif

manfaat dan mudaratny4 dapat mengindcntifikarikan sdah saliu alternatif yang

terbaik. Sosuai dengan pakat ilmu sooial terftemuka. Model ekonomi klasik dari

s€mua rasionahrya konsumen adalah tidak realistis datgan beberapa alasan :

konsrmrcn dibatasi keberadaannya dengill kecakaparl kebiasaan fut tingkat

pongetahuannya.

2.2.7.5 aflasWe_Wew_The cotuumer as basically submissive to the self-sertting,

in passive victtt, consumers are perceived as impulsive and inational parchaser,

ready toyield to the aims and arms of marketers.

Diterjemahkan oleh penulis : Pandangan pasi{, princip korsumen s€nang swalayan,

konsumen dipersepsikan mengihti bisikan hati dan penrbefi yang tidak rasional

dan mudah dibujuk oleh pasar.
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2.2.7.6 A Cognitive View Within the contut of the cagnitive mdel, consumels

me viewed as information pr&essors. Information pruessing leads to the

formation of preference and, ultimately, to purchase intentiotts-

Cotaumers also may use a preference formation startegl that is "other based",

in which they allow another person (i.e. a trustcd friend, an interior decorator,

or an expert retail salesperson) to malce tlrc sebctionfor them (Olslcatslcy, 1985,

pp.465470 dalam Schifman & Kmuh 1997, p.561)

Dterjcmahkan oleh penulis : Pandangan kogniti{ konsumcn dipadang scbagai

pros€s dai informasi, proses dari informasi m€ngarahktn kepada formasi pilitmn

dan akhirnya keinginan membeli. Konsumen jrrga mengggnakan shategi lainnya

dimana mereka mengijinkan pftak lain (t€man yang diperc{y4 decnrator interior,

atau ahli pemasr eceran) m€nyeleksi rurtuk mereka.

2.2.7.7 An Emofronal Yiev, In reality, lrolsarer, erch of tts likely to assmiate

deep feeling or emotions, such as joy, fear, love, hope, sexttality, fantasy, and

even a littb "magic" with certain purchases or pmsessiotts, these feeling or

emotions are likely ta be highly iwolving.

Consumers' mds are also important to decision making. Md can be d"fned

as a "feeling state" or state dmind. Unlike an emotion" which is a response to a

partiadar ewironment, a mwd is more tryicalb an anfoarsed (Gardrcr, 1985,

pp.281-300).

Diterjernatrkm oleh penulis : Fakta" bagaimanaprn setiap omng s€eerti terkait

dengan p€rasaan yang dalam atau cmosi, seeefti bahagi4 takq cint4 harapaq

sekslalitas, fantasi dan bahkan sedikit agaiib" dongan penrbeliar kepemilikan

tert€ntu. Sgasana hati konsum€n juga penting dalam mernbuat kepuUsan, suiuntur

hati dapat didefinisikar sebagai *feeling stat€" atar keadaan pftiraq tidak seperti

emosi yang bereaksi dalam keadaan lingkungan khusus, stulsana h*i secara khustrs

tidak terkonsentasi.

http://www.petra.ac.id


3 l

Ganbar 2.5
A Simple Model of Cowumer DecisionMaking

External tnfttence

btput

F irm's markct in g efort s
I.Pro&tct
2.Promotion
i.Price
4. Chame I of di str ibut ion

S oc i o cu laral etwironment
I.Fanily
2. Informal sources
3. Othcr nottonnercial sources
1-Social closs
5. Subqlatre and anlnral

Consmcr dc c i s i on making

Purchase
l.Trial
2. RepeetTrurchase

P ostpur c has e ev aht at ion

Psyclnlogicalfield.s
1. Motivation
2. Prception
3. Lctaing
4. Pusonality
5. Anindes

NeedRecognition

Prepurchase Search

Evalu at i on of akern at ive s

Schiftnan, L.G., Kanuk, L.L. 1997, " Consutter Behwiottr",Sbdl Edition,
Prentice Ha[ Intemational, Inc. p.565
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2.2.7.8 Input Konponen input keputuan konsurnen Cganlatm peoggtft yang

me,nycdiakan surnber informasi t€ntang produk ldnrsrs dan pongmfi koosumcn

tcrhadap nilai, sikap dan p€rilalcu.

2.2.7.9 Proses Kompmen ptroses model ini beftubttngm &ngo bryaimana

konnrmen msmbuat ke,punrsaL tindakan meqrbuat kepnnat ttrdiri darli need

recog.rution, prepurchase and evaluation of altemdives.

a. Diketatrui adanya k€butuhm tertentu {need recognition} terptti*an apabila

konsrmrcn m€nghadapi "ke$ilitan', ada dua kebutrrlran ymg belbeda yaitu tipe

rctual stqo yairg mcriasa mempunyai masalah manakala hasit pmduk tidak

msmuaskan, s€dang yang lain tip desired state mernhfiftka scsuatu yang

banr tmtuk s€gera membuat kepuusm.

b. Penyelidikan sebelum (prepurchase search), dh{ai ketika s€dang

konsunen n€rasa menrbuhrlrkan tmtuk nreenuaskan deryan pembelian dan

peoggunaanproduh banyak keputtrsan dierb'il berdasar pengelantat masa lalu

(sumbor intsmal) dan nirlaba informasi (sumbcr c'kstsfital)

c. Evaluasi dari bcbcrapa alternatif (evaluation of alternatives), altornalif

fl/atuasi konsrrnffr cenderung menggunakan dta tipe infonnasi yainr eebuatt

*ddatr' merek-merek yaflg mana direncanakan unu* disel€*si dm kriteria

rmtuk mcngwaluasi setiap merek.
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2.2.7.10 Output Porsi hasil ketuaran model membuat kepufusan konsumon

bertnrbmgan dengan maqrm aktifitas pasca mEnbuat kepufirsan; Pcrilaku pembeli

an dan Evaluasi pasoa pembelian.

a. P€rilaku PerrbeliarU konsum€n akan membuat tiga tipe keputusan mernbeli,

yaitu pernbelian percobaan. Pemrbelian ulang dan penrbelian jangka panjang.

b. Evaluasi Pasca Pembeliarg penampilan produk yang mengecewakan atau

tidak memeilrhi haraparq konsumen akan mencari alternatif-altematif lairr,

waftrasi pasca pembelian umpan balik sebagai pen$taman bidatg psikologikal

konsumen dan mempenganrhi keputusan di masa yarg akan datat€. Hasil

konzumsi konsumen berubatr dalam p€rasaaq suasan4 atau sikap kepuasan

konsumen bertrubungan dengan kebututran mernuaskan diri.

Ganrbar 2.6
CSn as a Comparison Pruess

====:=======::=:::::===:=::::::=:::=:-==::=======:::=

(Prepurchas e) -+ (P os tpurchas e)

Acnal
Prodact
performance

Wilkie, W.L., 1990,
Soru, p.623

"Consumer Behavior *, SecondEditiorq John Wiley
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2.2. 8 Huhmgan Antar Konsc,P

Hubrmgan antar konsep meqielaskan tentang h{ilngEn antr kooscpkmsep

yang t€lah {ielaskan diatas dcrryan tuiuan aktrir ponelitian. Pcnelitian ini bcnryaya

unn* mengetahui bagaimana peran faktor Sosiologilel dal kikologikat dalant

kepghrsan meinbefi rumah mewalq kerrurlian dic\raluasi d*g"t pr,o&rk yang

&hmpka& sehingga mcnimbutkan Kepuasan menghrmi rumah mewah Deryan

monggunakan mod€l fcnomcnologir, model p€rilaku kqrsuncn ini berusatta

mercpro&rsir psrasaan-p€rasaan mental dan enrotional yang dialani kmarmren

dalam memecal*an masalah pembeliar yelg sesungguhnya Pada waluasi ini

konsrmren 0ipcnganrtri oleh faktor omotional atau emosi individlt Dstga

mcngctahui Uagaimara pandmgn atau perspektif individu unhrk b€rsikry s€ecrti

yang merelca lakulcan maka d4at disusrm pemoAelan yang rncnccrmhkan

pcrdangan individu d€ngan kcpuasan menghrmi rumh mcwab- Jadi modcl ini

didesain rurtuk m€ngikat bersama beb€rapa idp-id€, m€osintesfukan dan

mcngkoordinasikan konscp-konscp yang rclwan mqiadi suatu kcschrnrhan yaog

sigdfikm. Setelah modet yang lengkap kita dapa*an dengan mcmasrktan falsor

yang berpcnganrtryaitu sosiologffi dan peikologikal sebagai irput maka model ini

dapat digrunkan sebagai pemandu strategi p€masaran penjualan rurnah mewah di

Srnabaya. Walauprm ada kcterbatasan dalam model yang dipakai dalmr perclitiat

ini nmrrur dengan adanya model paling tidak dapat mc,lnbanfir penefiti untuk

b€rfikir d€figan wutan dan logika yang jelas dan masuk akal dalam m€flttlltrskan

sfidegi pffnruaran agr dryat lcbih bsrfiasil.
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2.2.9 Kerarl$oPemikiran

Kerangka ini meqielaskan tentang hubungan antara konsep teori

dengan faktor yang ditelid faktor-faktor yang menyangkut sosiologikal dan

psikologikal yang ada dalam model ini diambil seperti pada gambar 2.7

Berdasarkan referensi yang digunakan sebagai dasar teori ini, menrpakan faktor-

faktor dari input sebagai parameter proses mengkonsumsi secara umum. Dalam hal

ini tidak ada teori parunjang yang khusus berkaitan dengan kepuasan hunian

rumah mewah.

2.2. l0 Hipotesis Penelitian

Hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap masalah vang dihadapi

dalam penelitian ini yang dapat disusun sebagai berikut :

1. Hipotesis I :

"Ada hubungan antara faktor Sosiologikal dan faktor Psikologikal dengan

Kepuasan penghuni rumah mewah Margorejo, Sinar Galaxy, Araya Bumi

Megalq Bukit Darmo Golf, Graha Famili dan CieaRaya di Surabaya"

Hipotesis 2 :

"Ada perbedaan faktor Sosiologikal faktor Psikologikal dan fbktor Kepuasan

diantara penghuni rumah mewah Margorejo, Sinar Galaly, Araya Bumi

Megatg Bukit Darmo GoE Graha Famili dan CitraRaya di Surabaya"
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Faktor-frktor yang dicari adalatr kondisi dan komparasi
kepuasan yang mempengaruhi penlaku penghuni rumah

mewah di Surabava.

Psikologikal
t. Gayahidup
2. Motivasi
3. Kepercayaandansikap

Sosiologikal
l. Referersi
2. Keluarga
3. Perandanstatus

Korelasi dan komparasi dorgan kepuasan hunian
rumatr mewah di Margorejo, Sinar Galaxy, Araya Bumi
Megall Bukit Darmo Go[, Graha Farnili dan CitraRaya

di Surabava

Gambaran 2.7 Ker,aur$,a Pemikiran Peneliti
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