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Abstrak   

 Proses keputusan pembelian terdiri dari lima tahapan yaitu pengenalan masalah, 

pencarian informasi, evaluasi alternatif, keputusan pembelian, dan evaluasi pasca 

pembelian. Dalam Penelitian ini peneliti menggunakan metode literatur atau studi 

kepustakaan dilakukan dengan mencari data atau informasi riset melalui membaca 

jurnal ilmiah, buku-buku referensi dan bahan bahan publikasi yang tersedia di 

perpustakaan maupun internet. Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan maka dapat 

ditarik kesimpulan bahwa analisis dan penilaian pasar dilakukan oleh sebuah 

perusahaan baik yang bermaksud memasuki pasar luar negeri untuk pertama kalinya 

ataupun telah menjadi perusahaan multinasional tetapi ingin memantau pasar-pasar 

dunia secara sistematis untuk menghindari pengabaian peluang-peluang dan ancaman-

ancaman pemasaran. 

Kata kunci:  Pasar Bisnis, Metode Literatur 

  

PENDAHULUAN 

Jika suatu perusahaan ingin melakukan pengembangan dengan menuju kepada 

internasional, maka salah satu langkah yang harus dilakukan adalah dengan menilai dan 

menganalisis pasar internasional  (Yusuf, 2021) (Ribhan & Yusuf, 2016). Hal ini dilakukan 

untuk mendapatkan suatu informasi yang akurat agar perusahaan bisa benar-benar 

mencapai tujuannya, yaitu bisa menembus pasar internasional (Anggarini, Putri, et al., 

2021) (Putri & Ghazali, 2021). Tentunya untuk mencapai target tidaklah mudah. Kemudian 

harus mengikuti suatu langkah-langkah atau tahapan tertentu agar tujuan dari perusahaan 

tersebut bisa terwujud (Putri, 2021). Terdapat juga faktor-faktor yang harus diperhatikan 

dalam menganalisis pasar internasional (ANGGARINI & PERMATASARI, 2020) (Lina & 

Permatasari, 2020). Diantaranya harus memperhatikan tentang bagaimana politik dan 

hukum dinegara yang bersangkutan, selain itu terdapat pula faktor sosiokultural, yaituharus 

menyesuaikan dengan kebiasaan atau kebudayaan disuatu daerah atau negarayang 
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dijadikan objek analisis. Para analis juga harus mengetahui informasi mengenai ekspor 

impor disuatu negara. Dan masih ada beberapa lagi yang perlu diperhatikandalam 

menganalisis pasar. Penyaringan pasar adalah metode analisis dan penilaian pasar 

yangmemungkinkan manajemen untuk mengidentifikasi sejumlah kecil pasar yang 

diinginkan dengan mengeliminasi pasar-pasar kurang menarik (Permatasari, n.d.) (Defia 

Riski Anggarini, 2020). Hal ini dilakukan dengan memasukkan pasar-pasar tersebut dalam 

serangkaian proses penyaringan pasar berdasarkan kekuatan-kekuatan lingkungan yang 

dibahas pada bagian II  (Permatasari & Anggarini, 2020). Walaupun kekuatan- kekuatan 

ini dapat diletakkan dalamurutan apapun, pengaturan yang disajikan dalam figur dirancang 

untuk memulai dari analisis yangpaling mudah ke analisis yang paling sulit berdasarkan 

aksesibilitas dan subjektifitas (Maryana & Permatasari, 2021). Dengan cara ini hanya 

sesedikit mungkin kandidat yang tersisa untuk penyaringanfinal dan paling sulit  

(Ahluwalia et al., 2021). 

KAJIAN PUSTAKA 

Karakteristik Perilaku Konsumen Mempengaruhi Pembelian 

Karakteristik perilaku dalam proses keputusan pembelian timbul karena konsumen 

menyadari suatu masalah atau kebutuhan terhadap suatu produk yang diinginkan. Proses 

pembelian menggambarkan alasan mengapa seseorang lebih menyukai, memilih dan 

membeli suatu produk dengan merek tertentu  (Damayanti et al., 2020). Proses keputusan 

pembelian terdiri dari lima tahapan yaitu pengenalan masalah, pencarian informasi, 

evaluasi alternatif, keputusan pembelian, dan evaluasi pasca pembelian (Anggarini, 2021) 

(Anggarini, Nani, et al., 2021). 

1) Pengenalan Masalah 

Suatu proses membeli saat pembeli menyadari adanya masalah kebutuhan. Pembeli 

menyadari terdapat perbedaan antara kondisi sesungguhnya dan kondisi yang 

diinginkannya  (Riski, 2018). Kebutuhan ini dapat disebabkan oleh rangsangan internal 

maupun eksternal. Ada beberapa faktor yang mempengaruhi pengaktifan kebutuhan, 

diantaranya yaitu waktu, perubahan situasi, pemilikan produk, konsumsi produk, 

perbedaan individu, dan pengaruh pemasaran. 
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2) Pencarian Informasi 

Konsumen akan mencari informasi yang tersimpan dalam ingatannya (pencarian internal) 

dan mencari informasi dari luar (pencarian eksternal) (Nani & Ali, 2020). Karakteristik 

konsumen dan faktor situasi juga mempengaruhi pencarian informasi. Konsumen yang 

memiliki pengetahuan dan pengalaman yang banyak mengenai produk mungkin tidak 

termotivasi untuk mencari informasi. Namun konsumen yang memiliki kepribadian 

sebagai senang mencari informasi (information seeker) akan meluangkan waktu untuk 

mencari informasi yang lebih banyak (Nani & Lina, 2022). 

3) Evaluasi Alternatif 

Evaluasi alternatif adalah proses mengevaluasi pilihan produk dan merek dan memilihnya 

sesuai dengan yang diinginkan konsumen (Rahmawati & Nani, 2021). Proses evaluasi 

alternatif yaitu dimana konsumen membandingkan berbagai pilihan yang dapat 

memecahkan masalah yang dihadapinya (Khamisah et al., 2020). Setelah konsumen 

menentukan kriteria atau atribut dari produk atau merek yang dievaluasi, maka langkah 

berikutnya konsumen menentukan alternatif pilihan. Setelah menentukan alternatif yang 

akan dipilih, selanjutnya konsumen akan menentukan produk atau merek yang akan 

dipilihnya (Lina & Nani, 2020). 

4) Keputusan Membeli 

Pada tahap keputusan membeli, konsumen akan melakukan evaluasi membentuk preferensi 

terhadap merek-merek yang terdapat pada perangkat pilihan (Nani, 2019). Konsumen 

mungkin juga membentuk tujuan membeli untuk merek yang paling disukai  (Nani et al., 

2021). Meskipun demikian, terdapat dua faktor yang dapat mempengaruhi tujuan membeli 

dan keputusan membeli. Faktor yang pertama adalah sikap orang lain, sejauh mana sikap 

orang lain akan mengurangi alternatif pilihan konsumen tergantung pada intensitas sikap 

orang lain tersebut terhadap alternatif pilihan konsumen dan motivasi konsumen untuk 

menuruti keinginan orang lain tersebut (View of Exploring the Relationship between 

Formal Management Control Systems, Organisational Performance and Innovation_ The 

Role of Leadership Characteristics.Pdf, n.d.)  . Tujuan pembelian juga akan dipengaruhi 

oleh faktor-faktor keadaan yang tidak terduga. Konsumen membentuk tujuan pembelian 

berdasarkan faktor- faktor seperti: pendapatan keluarga yang diharapkan, harga yang 
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diharapkan, dan manfaat produk yang diharapkan. Pada saat konsumen ingin bertindak, 

faktor faktor keadaan yang tidak terduga mungkin timbul dan merubah tujuan membeli 

(Nani, 2020). 

5) Evaluasi Pasca Pembelian 

Kepuasan atau ketidakpuasan konsumen pada suatu produk akan mempengaruhi tingkah 

laku berikutnya. Jika konsumen merasa puas, maka ia akan memperlihatkan kemungkinan 

yang lebih tinggi untuk membeli produk itu lagi (Novita & Husna, 2020). Konsumen yang 

tidak puas akan berusaha mengurangi ketidakpuasannya dengan meninggalkan atau 

mengembalikan produk tersebut, atau mereka mungkin berusaha mengurangi 

ketidakcocokannya dengan mencari informasi yang mungkin mengkonfirmasikan produk 

tersebut sebagai bernilai tinggi (atau menghindari informasi yang mengkonfirmasikan 

produk tersebut bernilai rendah)  (Novita et al., 2020). 

METODE  

Dalam artikel ini, metode yang digunakan adalah metode literatur. Metode literatur atau 

studi kepustakaan dilakukan dengan mencari data atau informasi riset melalui membaca 

jurnal ilmiah, buku-buku referensi dan bahan bahan publikasi yang tersedia di 

perpustakaan maupun internet (Dhiona Ayu Nani, 2021). Adapun sifat dari penelitian ini 

adalah analisis deskriptif, yakni penguraian secara teratur data yang telah diperoleh, 

kemudian diberikan pemahaman dan penjelasan agar dapat dipahami dengan baik oleh 

pembaca (Lina et al., 2021). Penulis menggunakan beraneka variasi sumber pustaka dan 

data sensus internet yang membeberkan seputar Tanggungjawab sosial dalam manajemen. 

Untuk memperoleh data/isu penulis mengolah data dari beraneka variasi sumber isu iternet 

(Ameraldo & Ghazali, 2021). Berbagai macam variasi dan sumber rujukan yang tersedia 

menciptakan penulisan artikel ilmiah ini berjalan dengan baik. 
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HASIL DAN PEMBAHASAN 

Pengaruh Pemasaran dalam Keputusan Konsumen 

Ada beberapa faktor yang mempengaruhi pembelian konsumen, seperti sosial, budaya, 

pribadi dan psikologis. Penjelasan dari faktor-faktor ini adalah sebagai berikut : 

1. Faktor Budaya 

Perilaku konsumen sangat dipengaruhi oleh faktor budaya, seperti budaya pembeli, 

subkultur, dan kelas social (Pratama et al., 2022). 

a. Budaya 

Budaya adalah determinan dasar keinginan dan perilaku seseorang yang diperoleh melalui 

proses sosialisasi dengan keluarga dan lembaga penting lainnya (Suwarni et al., 2021). 

Pengaruh budaya pada perilaku pembelian bervariasi dari satu negara ke negara, oleh 

karena itu penjual harus sangat berhati-hati dalam analisis budaya dari berbagai kelompok, 

daerah atau bahkan Negara (Sedyastuti et al., 2021). 

b. Subkultur 

Setiap budaya memiliki subbudaya yang berbeda, seperti nasionalitas, agama, wilayah 

geografis, ras, dll. Kelompok pemasaran dapat menggunakan kelompok-kelompok ini, 

menyegmentasikan pasar dalam beberapa porsi kecil. Misalnya, pemasar dapat merancang 

produk sesuai dengan kebutuhan kelompok geografis tertentu  (Fitranita & Wijayanti, 

2020)  . 

c. Kelas Sosial 

Setiap masyarakat memiliki semacam kelas sosial penting untuk pemasaran karena 

perilaku pembelian orang dalam kelas social tertentu adalah serupa. Dengan demikian 

kegiatan pemasaran dapat diadaptasikan ke kelas sosial yang berbeda. Di sini kita harus 

mencatat bahwa kelas sosial tidak hanya ditentukan oleh pendapatan, tetapi ada beberapa 

faktor lain seperti kekayaan, pendidikan, pekerjaan, dll (Fauzi et al., 2020). 

2. Faktor Sosial 
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a. Kelompok Referensi 

Kelompok referensi memiliki potensi untuk pembentukan sikap atau perilaku individu. 

Dampak kelompok referensi bervariasi di seluruh produk dan merek (Fauzi et al., 2021). 

Misalnya, jika produk terlihat seperti pakaian, sepatu, mobil dll., Pengaruh kelompok 

referensi akan tinggi. Kelompok referensi juga termasuk pemimpin pembentukan opini 

(seseorang yang mempengaruhi orang lain dengan keterampilan khusus, pengetahuan atau 

karakteristik lainnya) (Strategi Pengembangan Bisnis Usaha Mikro Kecil Menengah 

Keripik Pisang Dengan Pendekatan Business Model Kanvas, 2020). 

b. Keluarga 

Perilaku pembeli sangat dipengaruhi oleh anggota keluarga. Jadi vendor berusaha mencari 

peran dan pengaruh suami, istri dan anak-anak. Jika keputusan untuk membeli produk 

tertentu dipengaruhi oleh istri maka penjual akan mencoba untuk menargetkan wanita 

dalam iklan mereka (Suwarni & Handayani, 2021). 

c. Peran dan Status 

Setiap orang memiliki peran dan status yang berbeda dalam bermasyarakat kelompok, 

klub, keluarga, atau organisasi. Misalnya, seorang wanita yang bekerja di suatu organisasi 

sebagai manajer keuangan (Lina & Ahluwalia, 2021). 

3. Faktor Pribadi 

Faktor pribadi juga dapat mempengaruhi perilaku konsumen. Beberapa factor penting yang 

memengaruhi perilaku pembelian pribadi adalah: gaya hidup, status ekonomi, pekerjaan, 

usia, kepribadian, dan harga diri (Ahluwalia, 2020). 

a. Usia 

Umur dan siklus hidup memiliki dampak potensial pada perilaku pembelian konsumen. 

Jelas bahwa konsumen mengubah pembelian barang dan jasa dari waktu ke waktu. Siklus 

hidup keluarga terdiri dari tahap yang berbeda sebagai lajang muda, pasangan yang sudah 

menikah, pasangan yang belum menikah, dll yang membantu pemasar untuk 

mengembangkan produk yang sesuai untuk setiap tahap (Larasati Ahluwalia, 2020). 
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b. Pekerjaan 

Pekerjaan seseorang memiliki dampak signifikan pada perilaku pembelian mereka. Sebagai 

contoh, seorang manajer pemasaran dari sebuah organisasi sedang mencoba untuk 

membeli setelan bisnis yang eksklusif, sementara pekerja tingkat rendah dalam organisasi 

yang sama membeli pakaian dengan pertimbangan utamanya adalah keawetannya. 

c. Situasi Ekonomi 

Situasi ekonomi konsumen memiliki pengaruh besar pada perilaku pembelian mereka. Jika 

penghasilan dan tabungan pelanggan tinggi, maka akan membeli produk yang lebih mahal. 

Sebaliknya, orang berpenghasilan rendah pasti akan rajin menabung dan pilihan mereka 

pasti produk yang harganya lebih murah. 

d. Gaya Hidup 

Gaya hidup konsumen adalah faktor lain yang mempengaruhi perilaku pembelian 

konsumen. Hal ini mengacu pada cara seseorang hidup dalam masyarakat dan 

mengekspresikan hal-hal di lingkungan mereka. Ini ditentukan oleh minat, opini, dan 

kegiatan membentuk seluruh pola bertindak dan berinteraksi pada dunia sekitar.  

e. Kepribadian 

Sekumpulan sifat psikologis manusia yang menyebabkan respons relatif konsisten dan 

tahan lama terhadap rangsangan lingkungan (termasuk prilaku pembelian). Kepribadian 

berbeda pada setiap orang, dari waktu ke waktu dan tempat ke tempat. Oleh karena itu, hal 

ini sangat mempengaruhi perilaku pembelian pelanggan. Kenyataannya, kepribadian 

bukanlah yang dimiliki seseorang, tetapi merupakan totalitas perilaku seorang dalam 

situasi yang berbeda. Memiliki karakteristik yang berbeda, seperti dominasi, agresi, 

keyakinan dan lain lain yang mungkin berguna untuk menentukan perilaku konsumen 

terhadap produk atau layanan. 

4. Faktor Psikologis 

Ada empat faktor psikologis utama yang mempengaruhi perilaku pembelian konsumen. Ini 

adalah: persepsi, motivasi, pembelajaran, keyakinan dan sikap. 



  Pusdansi.org 

  Volume 2 (8), 2022 

 

8 
 

Pusdansi.org 

jurnal.teknokrat.ac.id/index.php/Ahttp://j

urnal.teknokrat.ac.id/index.php/AEJ 

http://jurnal.teknokrat.ac.id/index.php/AE

J 

a. Motivasi 

Tingkat motivasi juga mempengaruhi perilaku pembelian pelanggan. Setiap orang 

memiliki kebutuhan yang berbeda, seperti kebutuhan fisiologis, kebutuhan biologis, 

kebutuhan sosial, dll. Oleh karena itu, kebutuhan menjadi motif ketika yang paling 

mendesak untuk memimpin individu untuk mencari kepuasan. 

b. Persepsi 

Memilih, mengatur, dan menafsirkan informasi dengan cara menghasilkan pengalaman 

yang berarti di dunia disebut persepsi. Ada tiga proses persepsi yang berbeda yang 

merupakan perhatian selektif, distorsi selektif, dan retensi selektif. Dalam hal perhatian 

selektif, penjual mencoba menarik perhatian pelanggan. Sedangkan dalam kasus distorsi 

selektif, pelanggan mencoba untuk menafsirkan informasi dengan cara yang mendukung 

apa yang pelanggan sudah percaya. Demikian pula, dalam kasus retensi selektif, pemasar 

mencoba mempertahankan informasi yang mendukung keyakinan mereka. 

c. Keyakinan dan Sikap 

Klien memiliki keyakinan dan sikap khusus terhadap produk yang berbeda. Karena 

keyakinan dan sikap semacam itu membentuk citra merek dan memengaruhi perilaku 

pembelian konsumen sehingga pedagang tertarik pada mereka. seller dapat mengubah 

keyakinan dan sikap pelanggan dengan kampanye khusus dalam hal ini. 

SIMPULAN 

Analisis dan penilaian pasar dilakukan oleh sebuah perusahaan baik yang bermaksud 

memasuki pasar luar negeri untuk pertama kalinya ataupun telah menjadi perusahaan 

multinasional tetapi ingin memantau pasar-pasar dunia secara sistematis untuk menghindari 

pengabaian peluang-peluang dan ancaman-ancaman pemasaran. Proses penyaringan itu 

terdiri dari pemeriksaan berbagai kekuatan yang berurutan dan mengurangi negara-negara 

pada tiap langkah. Urutan penyaringan berdasarkan atas: 

1. Potensi kebutuhan dasar, 

2. Kekuatan-kekuatan ekonomi dan keuangan, 
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3. Kekuatan-kekuatan politik dan hukum, 

4. Kekuatan-kekuatan sosial, 

5. Kekuatan-kekuatan kompetitif, 

6. Kunjungan-kunjungan pribadi. 

 Indikator-indikator pasar adalah data ekonomi yang digunakan untuk mengukur 

kekuatan pasar relatif sedang faktor pasar adalah data ekonomi yang berkorelasi dengan 

permintaan pasar akan suatu produk. Masalah-masalah kultural seperti tingkat 

pendidikan yang rendah ketidakpercayaan pada orangasing, memperumit proses 

pengumpulan data. Untuk memudahkan proses pengumpulan ,pengolahan, 

penyimpanan informasi yang dibutuhkan oleh manajemen maka Sistem Informasi 

Manajemen Internasional sangat diperlukan. Untuk meningkatkan pangsa pasar, 

pendapatan, dan profit, perusahaan biasanya harus melakukan tiga langkah berikut:  

1) Melakukan penilaian terhadap pasar-pasar alternatif. 

2) Mengevaluasi biaya, keuntungan, dan risiko memasuki masing-masing pasar. 

3) Memilih pasar yang paling potensial untuk dimasuki atau untuk melakukan ekspansi. 
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