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BAB II 

LANDASAN TEORI 

2.1 Konsep Perilaku Konsumen 

Perilaku konsumen merupakan suatu tindakan yang ditunjukkan oleh 

konsumen dalam hal mencari, menukar, menggunakan, menilai, mengatur 

barang atau jasa yang mereka anggap akan memuaskan kebutuhan mereka. 

Dalam arti lain perilaku ditunjukkan, yakni bagaimana konsumen mau 

mengeluarkan sumber dayanya yang terbatas seperti uang, waktu, tenaga 

untuk mendapatkan/menukarkan dengan barang atau jasa yang 

diinginkannya. Analisis tentang berbagai faktor yang berdampak pada 

perilaku konsumen menjadi dasar dalam pengembangan strategi pemasaran. 

Untuk itu pemasar wajib memahami konsumen, seperti apa dibutuhkan, apa 

seleranya, dan bagaimana konsumen mengambil keputusan. 

Solomon (1999) menyatakan bahwa, “consumer behavior is the process 

involved when individuals or groups selest, purchase, use, and dispose of 

goods, services, ideas, or experiences to satisfy their needs and desires”. 

Yang dapat diartikan bahwa perilaku konsumen merupakan suatu proses yang 

melibatkan seseorang ataupun suatu kelompok untuk memilih, membeli, 
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menggunakan dan memanfaatkan barang-barang, pelayanan, ide, ataupun 

pengalaman untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan. 

2.2 Faktor-faktor yang mempengaruhi perilaku konsumen 

Kotler & Armstrong (2008) mengatakan bahwa, “perilaku pembelian 

konsumen dipengaruhi oleh faktor-faktor budaya, sosial, pribadi, dan 

psikologis”. 

Beberapa faktor yang mempengaruhi perilaku konsumen adalah sebagai 

berikut: 

1. Faktor Budaya 

Budaya, sub-budaya, dan kelas sosial sangat penting bagi perilaku pembelian. 

Budaya merupakan penentu keinginan dan perilaku paling dasar. Masing-

masing budaya terdiri dari sejumlah sub-budaya yang lebih menampakkan 

identifikasi dan sosialisasi khusus bagi para anggotanya. Sub-budaya 

mencakup kebangsaan, agama, kelompok ras, dan wilayah geografis. Pada 

dasarnya, semua masyarakat memiliki stratifikasi sosial. Stratifikasi lebih 

sering ditemukan dalam bentuk kelas sosial, pembagian masyarakat yang 

relatif homogen dan permanen, yang tersusun secara hirarkis dan yang para 

anggotanya menganut nilai, minat, dan perilaku serupa. 

Kelas sosial memiliki beberapa ciri. Pertama, orang-orang didalam kelas 

sosial yang sama cenderung berperilaku lebih seragam daripada orang-orang 

dari dua kelas sosial yang berbeda. Kedua, orang merasa dirinya menempati 
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posisi inferior atau superior dikelas sosial mereka. Ketiga, kelas sosial 

ditandai oleh sekumpulan variable-seperti pekerjaan, penghasilan, 

kesejahteraan, pendidikan, dan orientasi nilai-bukannya satu variabel. 

Keempat, individu dapat pindah dari satu tangga ke tangga lain pada kelas 

sosialnya selama masa hidup mereka. Besarnya mobilitas itu berbeda-beda, 

tergantungpada seberapa kaku stratifikasi sosial dalam masyarakat tertentu. 

2. Faktor sosial 

Perilaku konsumen dipengaruhi oleh faktor-faktor sosial, seperti kelompok 

acuan, keluarga, serta peran dan status sosial. Kelompok acuan membuat 

seseorang menjalani perilaku dan gaya hidup baru dan mempengaruhi 

perilaku serta konsep pribadi seseorang, kelompok acuan menuntut orang 

untuk mengikuti kebiasaan kelompok sehingga dapat mempengaruhi pilihan 

seseorang akan produk dan merek aktual. Keluarga orientasi terdiri dari orang 

tua dan saudara kandung seseorang. Dari orang tua seseorang mendapatkan 

orientasi atas agama, politik, dan ekonomi serta ambisi, pribadi, harga diri 

dan cinta. Kedudukan orang itu dimasing-masing kelompok dapat ditentukan 

berdasarkan peran dan statusnya. Peran meliputi kegiatan yang diharapkan 

akan dilakukan oleh seseorang. Masing-masing peran menghasilkan status. 

3. Faktor pribadi 

Keputusan pembeli juga dipengaruhi oleh karakteristik pribadi. Karakteristik 

tersebut meliputi usia dan tahap dalam siklus hidup, pekerjaan, keadaan 

ekonomi, kepribadian dan konsep diri, serta nilai dan gaya hidup pembeli. 
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4. Faktor psikologi 

Satu perangkat proses psikologis berkombinasi dengan karakteristik 

konsumen tertentu untuk menghasilkan proses keputusan dan keputusan 

pembelian. Empat proses psikologis penting-motivasi, persepsi, 

pembelajaran, dan memori-secara fundamental mempengaruhi tanggapan 

konsumen terhadap berbagai rangsangan pemasaran. 

Sekarang kita bisa mengenali berbagai kekuatan yang mempengaruhi perilaku 

konsumen. Pilihan konsumen dihasilkan oleh interaksi faktor budaya, sosial, 

pribadi, dan psikologis yang kompleks. 

2.3 Konsep Kepribadian 

2.3.1 Pengertian Kepribadian 

Kepribadian adalah satu set dinamis dan terorganisir dari karakteristik yang 

dimiliki oleh seseorang yang secara unik mempengaruhi kognisi, emosi, 

motivasi, dan perilakunya dalam berbagai situasi. Psikologi kepribadian 

cenderung menghindari pembicaraan filosofis atau religious yang abstrak, dan 

lebih berfokus pada pikiran, perasaan, dan perilaku nyata manusia. 

Kepribadian umumnya tidak dipelajari dalam konsep-konsep nonpsikologi, 

seperti untung dan rugi, jiwa dan roh, atau molekul dan electromagnet. 

Kepribadian adalah cabang dari psikologi. Psikologi kepribadian dapat 

didefinisikan sebagai studi ilmiah yang mempelajari kekuatan-kekuatan 

psikologis yang membuat masing-masing individu unik (Friedman & Miriam, 

2006). 
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Untuk lebih jelasnya, kita bisa mengatakan bahwa kepribadian mempunyai 

delapan aspek kunci, yang secara keseluruhan membantu kita memahami inti 

dari kompleksitas individu. Pertama, individu dipengaruhi oleh aspek 

ketidaksadaran, dorongan-dorongan yang tidak setiap saat muncul dalam 

alam sadar. Sebagai contoh, kita mungkin mengatakan atau melakukan hal-

hal sama seperti yang dikatakan atau dilakukan orang tua kita terhadap kita 

sendiri, tanpa sadar bahwa kita didorong oleh keinginan untuk serupa dengan 

orang tua kita. Kedua, individu dipengaruhi oleh kekuatan ego yang 

memberikan rasa indentitas atau “diri (self)”. Sebagai contoh, kita sering 

berusaha untuk menjaga rasa penguasaan dan konsistensi dalam perilaku kita. 

Ketiga, seorang individu adalah makhluk biologis, dengan hakikat genetik, 

fisik, fisiologis, dan temperamental yang unik. Spesies manusia telah 

berkembang selama jutaan tahun, tapi masing-masing dari kita adalah sistem 

biologis yang unik. 

Keempat, setiap orang dikondisikan dan dibentuk oleh pengalaman dan 

lingkungan di sekitar diri mereka masing-masing. Artinya, lingkungan 

terkadang melatih kita tinggal dalam budaya yang berbeda-beda. Budaya 

adalah aspek kunci dari identitas diri kita. Kelima, setiap orang memiliki 

sebuah dimensi kognitif-berpikir mengenai dunia di sekitar mereka dan secara 

aktif mencoba mengartikannya. Orang-orang berbeda akan mengartikan 

kejadian-kejadian di sekitar mereka dengan cara-cara yang berbeda pula. 

Keenam, seorang individu merupakan suatu kumpulan trait, kemampuan, dan 

kecenderungan yang spesifik. Tidak dapat disangkal bahwa masing-masing 
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dari kita mempunyai kemampuan dan keinginan tersendiri. Ketujuh, manusia 

memiliki dimensi spiritual dalam hidup mereka, yang memungkinkan dan 

mendorong mereka untuk mempertanyakan arti keberadaan mereka. Orang 

lebih dari sekedar robot yang diprogram oleh komputer. Mereka mencari 

kebahagiaan dan pemenuhan diri. Kedelapan, dan yang terakhir, hakikat dari 

seorang individu adalah senantiasa berinteraksi dengan lingkungannya. 

Secara bersama-sama, kedelapan aspek ini membantu kita mendefiniskan dan 

memahami kepribadian. 

Tabel 2.1 Delapan Aspek Dasar Kepribadian 

No. Perspektif Kekuatan Penting 

1. Psikoanalisis Perhatian pada pengaruh-pengaruh tidak sadar; 

pentingnya dorongan seksual, bahkan dalam bidang-

bidang nonseksual. 

2. Neo-analisis/Ego Penekanan pada diri (self) yang berjuang untuk 

mengatasi emosi dan dorongan di dalam diri dan 

tuntunan dari orang lain di luar diri. 

3. Biologis Menitikberatkan pada kecenderungan dan keterbatasan 

yang berasal dari warisan genetis; bisa dengan mudah 

dikombinasikan dengan sebagian besar pendekatan lain. 

4. Behaviorisme Dapat mendorong analisis yang lebih ilmiah mengenai 

pengalaman belajar yang membentuk kepribadian. 

5. Kognitif Meilhat sifat aktif dari pikiran manusia; menggunakan 

pengetahuan modern dari psikologi kognitif. 

6. Trait Teknik pemeriksaan individual yang baik. 

7. Humanisme Menghargai hakikat spiritual seseorang; menekankan 

perjuangan untuk mencapai pemenuhgan diri dan harga-

diri. 

8. Interaksionisme Memahami bahwa kita adalah diri yang berbeda dalam 

situasi yang berbeda. 

Sumber: Friedman & Miriam (2006) 

2.3.2 Ciri-ciri Kepribadian 

Setiap individu memiliki ciri-ciri kepribadian tersendiri, mulai dari yang 

menunjukkan kepribadian yang sehat atau justru yang tidak sehat. Dalam hal 
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ini, Yusuf (2011) mengatakan ciri-ciri kepribadian yang sehat dan tidak sehat, 

sebagai berikut: 

1. Kepribadian yang sehat 

a. Mampu menilai diri sendiri secara realistik; mampu menilai diri apa 

adanya tentang kelebihan dan kekurangannya, secara fisik, pengetahuan, 

keterampilan dan sebagainya. 

b. Mampu menilai situasi secara realistik; dapat menghadapi situasi atau 

kondisi kehidupan yang dialaminya secara realistik dan mau menerima 

secara wajar, tidak mengharapkan kondisi kehidupan itu sebagai sesuatu 

yang sempurna. 

c. Mampu menilai prestasi yang diperoleh secara realistik; dapat menilai 

keberhasilan yang diperolehnya dan mereaksinya secara rasional, tidak 

menjadi sombong, angkuh atau mengalami superiority complex, apabila 

memperoleh prestasi yang tinggi atau kesuksesan hidup. Jika mengalami 

kegagalan, dia tidak mereaksinya dengan frustasi, tetapi dengan sikap 

optimistik. 

d. Menerima tanggung jawab; dia mempunyai keyakinan terhadap 

kemampuannya untuk mengatasi masalah-masalah kehidupan yang 

dihadapinya. 

e. Kemandirian; memiliki sifat mandiri dalam cara berfikir, dan bertindak, 

mampu mengambil keputusan, mengarahkan dan mengembangkan diri 

serta menyesuaikan diri dengan norma yang berlaku dilingkungannya. 
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f. Dapat mengontrol emosi; merasa nyaman dengan emosinya, dapat 

menghadapi situasi frustasi, depresi, atau stress secara positif atau 

konstruktif, tidak destruktif (merusak). 

g. Berorientasi tujuan; dapat merumuskan tujuan-tujuan dalam setiap 

aktivitas dan kehidupannya berdasarkan pertimbangan secara matang 

(rasional), tidak atas dasar paksaan dari luar, dan berupaya mencapai 

tujuan dengan cara mengembangkan kepribadian (wawasan), 

pengetahuan dan keterampilan. 

h. Beriorientasi keluar (ekstrovert); bersifat respek, empati terhadap orang 

lain, memiliki kepedulian terhadap situasi atau masalah-masalah 

lingkungannya dan bersifat fleksibel dalam berfikir, menghargai dan 

menilai orang lain seperti dirinya, merasa nyaman dan terbuka terhadap 

orang lain, tidak membiarkan dirinya dimanfaatkan untuk menjadi 

korban orang lain, karena kekecewaan dirinya. 

i. Penerima sosial; mau berpatisipasi aktif dalam kegiatan sosial dan 

memiliki sikap bersahabat dalam berhubungan dengan orang lain. 

j. Memiliki filsafat hidup; mengarahkan hidupnya berdasarkan filsafat 

hidup yang berakar dari keyakinan agama yang dianutnya. 

k. Berbahagia; situasi kehidupannya diwarnai kebahagiaan, yang didukung 

oleh faktor-faktor achievement (prestasi), acceptance (penerimaan), dan 

affection (kasih sayang). 
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2. Kepribadian yang tidak sehat 

a. Mudah marah (tersinggung). 

b. Menunjukkan kekhawatiran dan kecemasan. 

c. Sering merasa tertekan (stress atau depresi). 

d. Bersikap kejam atau senang mengganggu orang lain yang usianya lebih 

muda atau terhadap binatang. 

e. Ketidakmampuan untuk menghindar dari perilaku menyimpang 

meskipun sudah diperingati atau dihukum. 

f. Kebiasaan berbohong. 

g. Hiperaktif. 

h. Bersikap memusuhi semua bentuk otoritas. 

i. Senang mengkritik/mencomooh orang lain. 

j. Sulit tidur. 

k. Kurang memiliki rasa tanggung jawab. 

l. Sering mengalami pusing kepala (meskipun penyebabnya bukan faktor 

yang bersifat organis). 

m. Kurang memiliki kesadaran untuk mentaati ajaran agama. 

n. Pesimis dalam menghadapi hidup. 

o. Kurang bergairah (bermuram durja) dalam menjalani kehidupan. 
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2.3.3 Faktor-faktor Kepribadian 

Ada dua faktor yang mempengaruhi kepribadian seseorang, yaitu : 

1. Faktor keturunan 

Menurut Robbins (2008) keturunan merujuk pada faktor genetika seorang 

individu. Tinggi fisik, bentuk wajah, gender, temperamen, komposisi otot dan 

refleks, tingkat energi dan irama biologis adalah karakteristik yang pada 

umumnya dianggap, entah sepenuhnya atau secara substansial, dipengaruhi 

oleh siapa orang tua dari individu tersebut, yaitu komposisi biologis, 

psikologis, dan psikologis bawaan dari individu. 

Terdapat tiga dasar penelitian yang berbeda yang memberikan sejumlah 

kredibilitas terhadap argument bahwa faktor keturunan memiliki peran 

penting dalam menentukan kepribadian seseorang. Dasar pertama berfokus 

pada penyokong genetis dari perilaku dan temperamen anak-anak. Dasar 

kedua berfokus pada anak-anak kembar yang dipisahkan sejak lahir. Dasar 

ketiga meneliti konsistensi kepuasaan kerja dari waktu ke waktu dan dalam 

berbagai situasi. 

Penelitian terhadap anak-anak memberikan dukungan yang kuat terhadap 

pengaruh dari faktor keturunan. Bukti menunjukkan bahwa sifat-sifat seperti 

perasaan malu, rasa takut, dan agresif dapat dikaitkan dengan karakteristik 

genetis bawaan. Temuan ini mengemukakan bahwa beberapa sifat 

kepribadian mungkin dihasilkan dari kode genetis sama yang mempengaruhi 
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faktor-faktor seperti tinggi badan dan warna rambut (Stein, Jang & Livesley, 

2002) 

Para peneliti telah mempelajari lebih dari 100 pasangan kembar identik yang 

dipisahkan sejak lahir dan dibesarkan secara terpisah (Arvey & Bouchard, 

1994). Ternyata peneliti menemukan kesamaan untuk hampir setiap ciri 

perilaku, ini menandakan bahwa bagian variasi yang signifikan di antara 

anak-anak kembar ternyata terkait dengan faktor genetis. Penelitian ini juga 

member kesan bahwa lingkungan pengasuhan tidak begitu mempengaruhi 

perkembangan kepribadian atau dengan kata lain, kepribadian dari seorang 

kembar identik yang dibesarkan di keluarga yang berbeda ternyata lebih mirip 

dengan pasangan kembarnya dibandingkan kepribadian seorang kembar 

identik dengan saudara-saudara kandungnya yang dibesarkan bersama-sama. 

2. Faktor lingkungan 

Faktor lain yang memberi pengaruh cukup besar terhadap pembentukan 

karaktek adalah lingkungan di mana seorang tumbuh dan dibesarkan; norma 

dalam keluarga, teman, dan kelompok sosial; dan pengaruh-pengaruh lain 

yang seorang manusia dapat alami. Faktor lingkungan ini memiliki peran 

dalam membentuk kepribadian seseorang. Sebagai contoh, budaya 

membentuk norma, sikap, dan nilai yang diwariskan dari satu generasi ke 

generasi berikutnya dan menghasilkan konsistensi seiring berjalannya waktu 

sehingga ideologi yang secara intens berakar di suatu kultur mungkin hanya 

memiliki sedikit pengaruh pada kultur yang lain. Misalnya, orang-orang 

Amerika Utara memiliki semangat ketekunan, keberhasilan, kompetisi, 
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kebebasan, dan etika kerja Protestan yang terus tertanam dalam diri mereka 

melalui buku, sistem sekolah, keluarga, dan teman, sehingga orang-orang 

tersebut cenderung ambisius dan agresif bila dibandingkan dengan individu 

yang dibesarkan dalam budaya yang menekankan hidup bersama individu 

lain, kerja sama, serta memprioritaskan keluarga daripada pekerjaan dan 

karier (Robbins, 2008). 

2.3.4 Cara Identifikasi Kepribadian 

Terdapat sejumlah upaya awal untuk mengidentifikasi sifat-sifat utama yang 

mengatur perilaku. Seringnya, upaya ini sekedar menghasilkan daftar panjang 

sifat yang sulit untuk digeneralisasikan dan hanya memberikan sedikit 

bimbingan praktis bagi para pembuat keputusan organisasional. Dua 

pengecualian adalah Myers-Briggs Type Indicator dan Model Lima Besar 

(Big Five). Selama 20 tahun hingga saat ini, dua pendekatan ini telah menjadi 

kerangka kerja yang dominan untuk mengidentifikasikan dan 

mengklasifikasikan sifat-sifat seseorang (Arvey & Bouchard, 1994). 

1. Myers-Briggs type indicator 

Myers-Briggs type indicator (MBTI) adalah tes kepribadian menggunakan 

empat karakteristik dan mengklasifikasikan individu ke dalam salah satu dari 

16 tipe kepribadian. Berdasarkan jawaban yang diberikan dalam tes tersebut, 

individu diklasifikasikan ke dalam karakteristik ektraver atau introvert, 

sensitif atau intuitif, pemikir atau perasa, dan memahami atau menilai. 

Instrumen ini adalah instrumen penilai kepribadian yang paling sering 

digunakan. MBTI telah dipraktikan secara luas di perusahaan-perusahan 
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global seperti Apple Computers, AT&T, Citgroup, GE, 3M Co., dan berbagai 

rumah sakit, institusi pendidikan, dan angkatan bersenjata AS (Amerika 

Serikat). 

2. Model lima besar (big five) 

Myers-Briggs Type Indicator kurang memiliki bukti pendukung yang valid, 

tetapi hal tersebut tidak berlaku pada model lima faktor kepribadian yang 

biasanya disebut model lima besar. Selama beberapa tahun terakhir, sejumlah 

besar penelitian mendukung bahwa lima dimensi dasar saling mendasari dan 

mencakup sebagian besar variasi yang signifikan dalam kepribadian manusia. 

Faktor-faktor lima besar mencakup ekstraversi, mudah akur dan bersepakat, 

sifat berhati-hati, stabilitas emosi, dan terbuka hal-hal baru. 

2.4 Pendekatan Trait dalam Kepribadian 

Ada beberapa pendekatan yang dikemukakan oleh para ahli untuk memahami 

kepribadian. Salah satu pendekatan yang digunakan adalah teori trait. Teori 

trait merupakan sebuah model untuk mengidentifikasi trait-trait dasar yang 

diperlukan untuk menggambarkan suatu kepribadian. Trait didefinisikan 

sebagai suatu dimensi yang menetap dari karakteristik kepribadian, hal 

tersebut yang membedakan individu dengan individu yang lain (Fieldman, 

1993). Selama beberapa tahun debat diantara para tokoh-tokoh teori trait 

mengenai jumlah serta sifat dimensi trait yang dibutuhkan dalam 

menggambarkan kepribadian. Sampai pada tahun 1980-an setelah ditemukan 

metode yang lebih canggih dan berkualitas, khususnya analisa faktor, 

mulailah ada suatu konsensus tentang jumlah trait. Saat ini para peneliti 
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khususnya generasi muda menyetujui teori trait yang mengelompokkan trait 

menjadi lima besar, dengan dimensi bipolar (John, 1990; Costa & McCrae, 

1992 dalam Pervin & John, 2001), yang disebut Big Five. 

Secara modern bentuk dari taksonomi big five, diukur dengan dua pendekatan 

utama. Cara pertama dengan berdasar pada self rating pada trait kata sifat 

tunggal, seperti talkactive, warm, moody, dan sebagainya. Pendekatan lain 

dengan self rating pada item-item kalimat, seperti hidupku seperti langkah 

yang cepat (Larsen & Buss, 2002). Lewis R. Goldberg telah melakukan 

penelitian secara sistematik dengan menggunakan trait kata sifat tunggal. 

Taksonomi Goldberg telah diuji dengan menggunakan analisis faktor, yang 

hasilnya sama dengan struktur yang ditemukan oleh Norman tahun 1963. 

Menurut Goldberg (1990 dalam Larsen & Buss, 2002), big five terdiri dari: 

a. Surgency atau extraversion 

b. Agreeableness 

c. Conscientiousness 

d. Emotional Stability 

e. Intellec atau Imagination 

Sementara itu, pengukuran big five yang menggunakan trait kata unggul 

sebagai sebuah item, dikembangkan oleh Paul T. Costa dan Robert R. 

McCrea. Alat yang digunakan untuk mengukur ini dinamakan NEO-PI-R 

yaitu TheNeuroticism-Extraversion-Openess (NEO) Personality Inventory 

(PI) Revised (R) (Costa & McCrae, 1989 dalam Larsen & Buss, 2002). 
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Faktor-faktor didalam big five menurut Costa & McCrea (1985;1990;1992 

dalam Pervin & John, 2001) meliputi: 

 Neuroticism atau Emotional Instability (Stabilitas emosi) 

Trait ini menilai kestabilan dan ketidakstabilan emosi. Mengidentifikasi 

kecenderungan individu apakah mudah mengalami stress, mempunyai ide-ide 

yang tidak realistis, mempunyai coping response yang maladaptif (Costa & 

McCrae 1985;1990;1992 dalam Pervin & John, 2001). Dimensi ini 

menampung kemampuan seseorang  untuk menahan stress. Orang dengan 

kemantapan emosional positif cenderung berciri tenang, bergairah dan aman. 

Sementara mereka yang skornya negatif tinggi cenderung tertekan, gelisah 

dan tidak aman (Robbins, 2008). 

 Extraversion (Ekstrasi) 

Menilai kuantitas dan intensitas interaksi interpersonal, level aktivitasnya, 

kebutuhan untuk didukung, kemampuan untuk berbahagia (Costa & McCrae 

1985;1990;1992 dalam Pervin & John, 2001). Dimensi ini menunjukkan 

tingkat kesenangan seseorang akan hubungan. Kaum ekstravert 

(ektraversinya tinggi) cenderung ramah dan terbuka serta menghabiskan 

banyak waktu untuk mempertahankan dan menikmati sejumlah besar 

hubungan. Sementara kaum introvert cenderung tidak sepenuhnya terbuka 

dan memiliki hubungan yang lebih sedikit dan tidak seperti kebanyakan orang 

lain, mereka lebih senang dengan kesendirian (Robbins, 2008). 
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 Openness to Experience (Terbuka terhadap hal-hal baru) 

Menilai usahanya secara proaktif dan penghargaannya terhadap pengalaman 

demi kepentingannya sendiri. Menilai bagaimana ia menggali sesuatu yang 

baru dan tidak biasa (Costa & McCrae 1985;1990;1992 dalam Pervin & John, 

2001). Dimensi ini mengamanatkan tentang minat seseorang. Orang 

terpesona oleh hal baru dan inovasi, ia akan cenderung menjadi imajinatif, 

benar-benar sensitif dan intelek. Sementara orang yang disisi lain kategori 

keterbukaannya ia nampak lebih konvensional dan menemukan kesenangan 

dalam keakraban (Robbins, 2008). 

 Agreeableness (Mudah bersepakat) 

Menilai kualitas orientasi individu dengan kontinum mulai dari lemah lembut 

sampai antagonis didalam berpikir, perasaan dan perilaku (Costa & McCrae 

1985;1990;1992 dalam Pervin & John, 2001). Dimensi ini merujuk kepada 

kecenderungan seseorang untuk tunduk kepada orang lain. Orang yang sangat 

mampu bersepakat jauh lebih menghargai harmoni daripada ucapan atau cara 

mereka. Mereka tergolong orang yang kooperatif dan percaya pada orang 

lain. Orang yang menilai rendah kemampuan untuk bersepakat memusatkan 

perhatian lebih pada kebutuhan mereka sendiri ketimbang kebutuhan orang 

lain (Robbins, 2008). 

 Conscientiousness (Sifat berhati-hati) 

Menilai kemampuan individu didalam organisasi, baik mengenai ketekunan 

dan motivasi dalam mencapai tujuan sebagai perilaku langsungnya. Sebagai 
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lawannya menilai apakah individu tersebut tergantung, malas dan tidak rapi 

(Costa & McCrae 1985;1990;1992 dalam Pervin & John, 2001). Dimensi ini 

merujuk pada jumlah tujuan yang menjadi pusat perhatian seseorang. Orang 

yang mempunyai skor tinggi cenderung mendengarkan kata hati dan 

mengejar sedikit tujuan dalam satu cara yang terarah dan cenderung 

bertanggung jawab, kuat bertahan, tergantung, dan berorientasi pada prestasi. 

Sementara yang skornya rendah ia akan cenderung menjadi lebih kacau 

pikirannya, mengejar banyak tujuan, dan lebih hedonistik (Robbins, 2008). 

Dari lima faktor didalam Big Five, masing-masing dimensi terdiri dari 

beberapa facet. Facet merupakan trait yang lebih spesifik, merupakan 

komponen dari 5 faktor besar tersebut. 

Komponen dari big five faktor tersebut menurut NEO PI-R yang 

dikembangkan Costa & McCrae (Pervin & John, 2001) adalah: 

a. Neuroticism atau Emotional Instability (Stabilitas emosi) 

1. Kecemasan (Anxiety) 

2. Kemarahan (Anger) 

3. Depresi (Depression) 

4. Kesadaran diri (Self-consciousness) 

5. Kurangnya kontrol diri (Immoderation) 

6. Kerapuhan (Vulnerability) 

b. Extraversion (Ekstrasi) 

1. Minat berteman (Friendliness) 

2. Minat berkelompok (Gregariousness) 
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3. Kemampuan asertif (Assertiveness) 

4. Tingkat aktivitas (Activity-level) 

5. Mencari kesenangan (Excitement-seeking) 

6. Kebahagiaan (Cheerfulness) 

c. Openness to Experience (Terbuka terhadap hal-hal baru) 

1. Kemampuan imajinasi (Imagination) 

2. Minat terhadap seni (Artistic interest) 

3. Emosionalitas (Emotionality) 

4. Minat berpetualangan (Adventurousness) 

5. Intelektualitas (Intellect) 

6. Kebebasan (Liberalism) 

d. Agreeableness (Mudah bersepakat) 

1. Kepercayaan (Trust) 

2. Moralitas (Morality) 

3. Berperilaku menolong (Altruism) 

4. Kemampuan bekerjasama (Cooperation) 

5. Kerendahan hati (Modesty) 

6. Simpatik (Sympathy) 

e. Conscientiousness (Sifat berhati-hati) 

1. Kecukupan diri (Self efficacy) 

2. Keteraturan (Orderliness) 

3. Rasa tanggungjawab (Dutifulness) 

4. Keinginan untuk berprestasi (Achievement-striving) 

5. Disiplin diri (Self-diciplin) 
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2.5 Alat Ukur Kepribadian Big Five 

Ada berbagai alat ukur yang dikembangkan untuk mengukur kepribadian big 

five, diantaranya NEO-PI-R, HPI, PCI, NEO FFI, AB5C, CPI, Big Factor 

Maker, dan lain-lain. Berbagai inventori tersebut dalam penggunaannya perlu 

ijin khusus dari penciptanya. Sebagai konsekuensinya instrumen-instrumen 

tersebut tidak dapat digunakan secara bebas oleh ilmuwan lain. Selain itu, 

juga tidak memungkinkan orang lain untuk mengembangkan maupun 

merevisinya. Mengingat hal tersebut Goldberg mempelopori adanya bank 

item mengenai inventori kepribadian yang diplubikasikan dalam International 

Personality Item Pool (IPIP) website. IPIP website merupakan suatu usaha 

secara internasional untuk mengembangkan sebuah set inventori kepribadian 

yang berasal dari item-item domain publik dan skala tersebut dapat digunakan 

untuk tujuan ilmiah maupun tujuan komersil (http://ipip.ori.org/). 

Item-item dalam IPIP telah dibandingkan dengan target berbagai inventori 

kepribadian yang sudah baku, diantaranya dengan Big Five Factor Maker, 

NEO-PI-R, AB5C, 16 PF, CPI, MPQ, dan lain-lain. Salah satu yang 

dibandingkan dengan NEO-PI-R dari 30 faset yang ada item-item dalam IPIP 

mempunyai koefisien alpha 0,64 sampai 0,88. Sementara itu dari item NEO-

PI-R yang asli mempunyai koefisien alpha mulai 0,61 sampai 0,84. Hal ini 

menunjukkan bahwa item-item dalam IPIP mempunyai reliabilitas yang 

cukup baik. Sementara itu korelasi antara IPIP dan NEO-PI-R mulai 0,51 

sampai 0,77. 

 

http://ipip.ori.org/
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2.6 Etnis Konsumen terhadap Perilaku Konsumen 

Konsumen adalah makhluk sosial yang dipengaruhi oleh lingkungan 

sosialnya dan mempengaruhi lingkungan sosialnya. Dimana pengaruh 

lingkungan, terdiri dari budaya, nilai dan etnis. Sebagai dasar utama perilaku 

konsumen adalah memahami pengaruh lingkungan yang membentuk atau 

menghambat individu dalam mengambil keputusan berkonsumsi mereka. 

Kelompok etnis atau suku bangsa adalah suatu golongan manusia yang 

anggota-anggotanya mengidentifikasikan dirinya dengan sesamanya, 

biasanya berdasarkan garis keturunan yang dianggap sama. Identitas suku pun 

ditandai oleh pengakuan dari orang lain akan ciri khas kelompok tersebut dan 

oleh kesamaan budaya, bahasa, agama, perilaku atau ciri-ciri biologis. Etnis 

merupakan bagian dari sub-kebudayaan. Menurut Mowen & Minor (2002) 

Sub-kebudayaan (subculture) dapat didefinisikan sebagai subdivisi 

kebudayaan nasional yang didasarkan atas beberapa karakteristik yang 

menyatukan, seperti status sosial atau kebangsaan yang para anggotanya 

membagi pola perilaku serupa yang membedakannya dari kebudayaan 

nasional.  

2.7 Jenis-jenis Keputusan Pembelian 

Kotler & Amstrong (2008) mengatakan terdapat empat jenis keputusan 

perilaku pembelian konsumen, yaitu: 
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a. Perilaku pembelian kompleks 

Konsumen melakukan perilaku pembelian kompleks (complex buying 

behavior) ketika merasa sangat terlibat dalam pembelian dan merasa ada 

perbedaan yang signifikan antarmerek. Konsumen mungkin sangat terlibat 

ketika produk itu mahal, berisiko, jarang dibeli, dan sangat memperlihatkan 

ekspresi diri. Umumnya, konsumen harus mempelajari banyak hal tentang 

kategori produk. 

b. Perilaku pembelian pengurangan disonansi 

Perilaku pembelian pengurangan disonansi (dissonance-reducing buying 

behavior) terjadi ketika konsumen sangat terlibat dalam pembelian yang 

mahal, jarang dilakukan, atau berisiko, tetapi hanya melihat sedikit perbedaan 

antarmerek. 

c. Perilaku pembelian kebiasaan 

Perilaku pembelian kebiasaan (habitual buying behavior) terjadi dalam 

keadaan keterlibatan konsumen yang rendah dan sedikit perbedaan merek. 

d. Perilaku pembelian mencari keragaman 

Konsumen melakukan perilaku pembelian mencari keragaman (variety-

seeking buying behavior) dalam situasi yang mempunyai karakter keterlibatan 

konsumen rendah tetapi anggapan perbedaan merek yang signifikan. Dalam 

kasus semacam itu, konsumen sering melakukan banyak pertukaran merek. 
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2.8 Proses Keputusan Pembelian 

Menurut Kotler & Amstrong (2008) proses keputusan pembelian terdiri dari 

lima tahap: pengenalan kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi alternatif, 

keputusan pembelian, dan perilaku pascapembelian. Jelas, proses pembelian 

dimulai jauh sebelum pembelian sesungguhnya dan berlanjut dalam waktu 

yang lama setelah pembelian. Pemasar harus memusatkan perhatian pada 

keseluruhan proses pembelian dan bukan hanya pada keputusan pembelian. 

1. Pengenalan kebutuhan 

Proses pembelian dimulai dengan pengenalan kebutuhan (need recognition); 

pembeli menyadari suatu masalah atau kebutuhan. Kebutuhan dapat dipicu 

oleh rangsangan internal ketika salah satu kebutuhan normal seseorang; rasa 

lapar, haus, seks-timbul pada tingkat yang cukup tinggi sehingga menjadi 

dorongan. Kebutuhan juga bisa dipicu oleh rangsangan eksternal. Pada tahap 

proses keputusan pembeli ini, di mana konsumen menyadari suatu masalah 

atau kebutuhan. 

2. Pencarian informasi 

Konsumen yang tertarik mungkin mencari lebih banyak informasi atau 

mungkin tidak. Jika dorongan konsumen itu kuat dan produk yang 

memuaskan ada di dekat konsumen itu, konsumen mungkin akan membelinya 

kemudian. Jika tidak, konsumen bisa menyimpan kebutuhan itu dalam 

ingatannya atau melakukan pencarian informasi (information search) yang 

berhubungan dengan kebutuhan. Pada tahap proses keputusan pembelian ini, 
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di mana konsumen ingin mencari informasi lebih banyak; konsumen mungkin 

hanya memperbesar perhatian atau melakukan pencarian informasi secara 

aktif. 

3. Evaluasi alternatif 

Pemasar harus tahu tentang evaluasi alternatif (alternative evaluation) yaitu 

bagaimana konsumen memproses informasi untuk sampai pada pilihan 

merek. Pada tahap proses keputusan pembelian ini, di mana konsumen 

menggunakan informasi untuk mengevaluasi merek alternatif dalam 

sekelompok pilihan. 

4. Keputusan pembelian  

Pada umumnya, keputusan pembelian (purchase decision) konsumen adalah 

membeli merek yang paling disukai, tetapi dua faktor bisa berada antara niat 

pembelian dan keputusan pembelian. Faktor pertama adalah sikap orang lain. 

Jika seseorang yang mempunyai arti penting bagi anda berpikir bahwa anda 

seharusnya membeli motor yang paling murah, maka peluang anda untuk 

membeli mobil yang lebih mahal berkurang. Faktor kedua adalah faktor 

situasional yang tidak diharapkan. Konsumen mungkin membentuk niat 

pembelian berdasarkan faktor-faktor seperti pendapatan, harga, dan manfaat 

produk yang diharapkan. 

5. Perilaku pascapembelian 

Setelah membeli produk, konsumen akan merasa puas atau tidak puas dan 

terlibat dalam perilaku pascapembelian (postpurchase behavior) yang harus 
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diperhatikan pemasar. Tahap proses keputusan pembelian ini, di mana 

konsumen mengambil tindakan selanjutnya setelah pembelian, berdasarkan 

kepuasaan atau ketidakpuasaan mereka. 

2.9 Hubungan antara Kepribadian terhadap Pilihan Produk 

Pada model perilaku konsumen, kepribadian (personality) termasuk dalam 

pengaruh internal (internal influences). Pemahaman tentang perilaku 

konsumen juga dalam rangka memahami tahapan dalam proses pembelian 

atau memutuskan suatu pembelian. Persepsi ciri-ciri kepribadian manusia 

bahwa kepribadian diturunkan atas dasar perilaku individu, karakteristik fisik, 

sikap dan keyakinan, dan karakteristik demografi (Aaker, 1997). 

Kepribadian konsumen dapat dimanfaatkan untuk komunikasi pemasaran 

yang lebih baik, yang dapat digunakan sebagai pembeda manfaat produk dan 

indentitas produk. Penelitian tentang kepribadian konsumen dihadapkan pada 

variasi produk yang berbeda maka konsumen cenderung menyesuaikan 

produk yang mereka pilih dengan situasi tertentu (Orth, 2005). Bila pemilihan 

produk tersebut berdasarkan situasi pribadi maka konsumen akan memilih 

yang sesuai dengan kepribadiannya. 

2.10 Hubungan antara Etnis Konsumen terhadap Pilihan Produk 

Pada model perilaku konsumen suku (etnis) termasuk dalam pengaruh 

eksternal (external influences). Dalam pengaruh eksternal (external 

influences) etnis termasuk dalam bagian subbudaya (subculture).Menurut 

(Kotler & Armstrong, 2008) masing-masing budaya mengandung subbudaya 
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(subculture) yang lebih kecil, atau kelompok orang yang berbagi sistem nilai 

berdasarkan pengalaman hidup dan situasi yang umum. Subbudaya meliputi 

kebangsaan, agama, kelompok ras, dan daerah geografis. 

Etnis di Indonesia mempunyai ciri khas warna tersendiri. Contohnya saja 

etnis Bali, yang lebih dominan menggunakan warna hitam dan putih dalam 

kegiatan adat mereka. Sehingga etnis Bali terkadang memilih suatu produk 

melihat dari warna produk tersebut. 

2.11 Penelitian Terdahulu 

Tabel 2.2 Penelitian Terdahulu 
No. Peneliti    Judul Alat Analisis Hasil 

1. Rudhi 

Lastianto 

(2011) 

Pengaruh Tipe 

Kepribadian Big 

Five Terhadap 

Kepuasan 

Konsumen Pada 

Costumer Online 

Marketing 

SERVQUAL 

dan Pool NEO 

(IPIP-NEO) 

Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa 

tipe kepribadian tidak 

berpengaruh 

signifikan terhadap 

kepuasan konsumen. 

2. Hsiu-Ju Hsu 

dan Leslie 

Davis Burns 

(2012) 

 

The Effects of 

Culture, Long-term 

Orientation, and 

Gender on 

Consumers’ 

Perceptions of 

Clothing Values 

Multiple 

Analyses and 

Analysis t Test 

The result in this 

study have theoretical 

implications with 

respect to clothing 

values and national 

culture,gender, and 

type of clothing. 

3. Endah Mastuti 

(2005) 

Analisis Faktor Alat 

Ukur Kepribadian 

Big Five (Adaptasi 

dari IPIP) pada 

Mahasiswa Suku 

Jawa 

Analisis 

Faktor  

Eksploratori 

Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa 

validitas konstrak alat 

ukur kepribadian big 

five yang diambil dari 

International 

Personality Item 

Pools (IPIP) dengan 

sampel mahasiswa 

Jawa, tidak terbukti. 

Sumber: Berbagai Jurnal Skripsi dan Thesis, data diolah 2014. 



35 

 

2.12 Batasan Penelitian 

Pada penelitian ini, peneliti membatasi permasalahan penelitian ini menjadi 

beberapa hal sebagai berikut: 

1. Tipe-tipe kepribadian yang digunakan pada penelitian ini adalah 

komponen dari big five faktor yaitu; neuroticism, extraversion, openness to 

experience, agreeableness, dan conscientiousness. 

2. Etnis yang digunakan pada penelitian ini adalah Batak, Minangkabau, 

Palembang, Lampung, Sunda, Jawa, dan Bali.  

3. Keputusan pembelian konsumen dalam menentukan pilihan warna dan 

desain pada sepeda motor. 

2.13 Kerangka Berfikir 

Dalam penelitian ini, tahap pertama yang akan dilakukan adalah mengukur 

kepribadian seseorang dengan menggunakan komponen dari big five melalui 

International Personality Item Pool (IPIP) website. Selanjutnya tahapan 

kedua adalah mencari responden yang beretnis Batak, Minangkabau, 

Palembang, Lampung, Sunda, Jawa, dan Bali pada masyarakat Kecematan 

Rajabasa. Kemudian tahapan ketiga adalah memberikan pilihan warna dan 

desain sepeda motor untuk dipilih sesuai kepribadian dan etnis responden. 

Dan tahapan terakhir atau tahapan keempat adalah membandingkan 

kepribadian responden dalam menentukan pemilihan warna produk dan etnis 

responden dalam menentukan pemilihan warna dan desain sepeda motor yang 

dipilihnya dengan uji statistik. Setelah semua tahapan dilakukan  dan 

diperoleh hasil banding statistik maka penulis dapat memberikan saran 
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kepada konsumen dalam membeli sepeda motor terhadap pemilihan warna 

dan desain. 

Dari penjelasan deskriptif di atas maka dapat digambarkan kerangka emikiran 

sebagai berikut:  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 2.1 Kerangka Berfikir 

 

2.14 Hipotesis 

Hipotesis merupakan jawaban sementara atas perumusan masalah yang 

diajukan. Berdasarkan perumusan masalah yang ada, maka hipotesis dalam 

penelitian ini adalah sebagai berikut:  

H1: Terdapat pengaruh antara etnis konsumen terhadap pemilihan desain 

produk. 

H2: Terdapat pengaruh antara etnis konsumen terhadap pemilihan warna 

produk. 

H3: Terdapat pengaruh antara etnis konsumen terhadap pemilihan desain 

produk  dengan dimoderatori variabel tipe-tipe kepribadian. 

H4: Terdapat pengaruh antara etnis konsumen terhadap pemilihan warna 

produk dengan dimoderatori variabel tipe-tipe kepribadian. 

Desain 

(Y1) 

Etnis Konsumen 

(X) 

Warna 

(Y2) 

Tipe-tipe Kepribadian (Big 

Five) 

(Variabel Moderator) 


