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Aspek pemasaran dalam pengelolaan usaha merupakan salah satu
faktor penentu keberhasilan bisnis barang dan jasa. Dengan demikian,
kegiatan usaha yang dilandasi oleh pemahaman atas dasar-dasar dan
aplikasi manajemen pemasaran yang tepat dan efisien sangat penting
untuk mendukung keseluruhan proses bisnis yang terkait dengan
perencanaan, pelaksanaan, evaluasi, dan pengembangan usaha.

Buku yang ditulis secara kolaboratif oleh para penulis berdasarkan
pengalaman profesional dan akademis mereka ini secara lugas dan
cermat membahas dinamika, optimasi and aplikasi manajemen
pemasaran. Di dalamnya dibahas konsep dasar dan aplikasi manajemen
pemasaran serta konsep dan strategi pemasaran digital. Analisis dan
strategi branding dan manajemen keuangan dalam pemasaran kemudian
diuraikan. Selanjutnya dibahas prinsip bauran pemasaran dan kepuasan
konsumen, analisis lokasi dan saluran distribusi, dan strategi penentuan
harga dan bauran pemasaran. Etika pemasaran dan perlindungan
konsumen dipaparkan bersama dengan strategi promosi produk dalam
pemasaran, sebelum ditutup dengan analisis psikologi pasar serta
strategi diversifikasi dan kreatifitas bisnis.

Setelah membaca buku ini pembaca diharapkan agar mendapat
pemahaman yang tepat, luas, dan dalam atas dinamika, optimasi dan
aplikasi manajemen pemasaran.
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Kata Pengantar
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penentu keberhasilan bisnis barang dan jasa. Dengan demikian, kegiatan
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pelaksanaan, evaluasi, dan pengembangan usaha.

Buku yang ditulis secara kolaboratif oleh para penulis berdasarkan
pengalaman profesional dan akademis mereka ini secara lugas dan
cermat membahas dinamika, optimasi and aplikasi manajemen
pemasaran. Di dalamnya dibahas konsep dasar dan aplikasi manajemen
pemasaran serta konsep dan strategi pemasaran digital. Analisis dan
strategi branding dan manajemen keuangan dalam pemasaran kemudian
diuraikan. Selanjutnya dibahas prinsip bauran pemasaran dan kepuasan
konsumen, analisis lokasi dan saluran distribusi, dan strategi penentuan
harga dan bauran pemasaran. Etika pemasaran dan perlindungan
konsumen dipaparkan bersama dengan strategi promosi produk dalam
pemasaran, sebelum ditutup dengan analisis psikologi pasar serta strategi
diversifikasi dan kreatifitas bisnis.

Setelah membaca buku ini pembaca diharapkan agar mendapat
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ANALISIS PSIKOLOGI PASAR

Laila Refiana Said, Psi, M.Si., Ph.D.

The aim of marketing is to know and understand the customer so well the
product or service fits him and sells itself.

— Peter F. Drucker

10.1 PENDAHULUAN

Manusia pada dasarnya adalah makhluk rasional karena memiliki akal.
Namun sebagai konsumen, seringkali keputusan pembeliannya dilandasi
oleh hal-hal yang bersifat emosional. Faktor-faktor psikologis
mempengaruhi keputusan pembelian. Bahkan dalam perdagangan
saham, faktor psikologis pasar sangat mempengaruhi penjualan.

Bab ini membahas tentang penerapan ilmu psikologi dalam
pemasaran. Berbagai teori psikologi telah diterapkan dalam bidang
pemasaran untuk memahami konsumen. Banyak penelitian psikologi
memiliki implikasi penting dalam bidang pemasaran. Bab ini hanya
membahas beberapa penerapan ilmu psikologi secara ringkas sebagai
acuan awal pengetahuan tentang psikologi pemasaran. Bab ini tidak
berbicara spesifik tentang sentimen psikologis pasar dalam perdagangan
saham dan produk derivatives lainnya. Dalam bab ini kita akan lebih
menganalisis perilaku manusia sebagai konsumen dan menerapkannya
dalam strategi pemasaran dengan menggunakan prinsip ilmu psikologi.
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10.2 PSIKOLOGI PEMASARAN

Bayangkan kembali saat-saat kita memasuki pusat perbelanjaan.
Berbagai display barang dan merek yang ditata secara menarik,
dikelompokkan berdasarkan kategori tertentu, warna senada atau
berbagai warna. Visual yang menarik pandangan mata tersebut membuat
kita ingin membeli barang-barang di luar dari daftar belanja yang telah
direncanakan dari rumah. Inilah yang disebut sebagai dorongan pembelian
secara impulsif (impulsive buying). Gambar, bentuk gambar, kata, warna,
dan berbagai faktor fisik lainnya mempengaruhi persepsi manusia.

Psikologi pemasaran adalah kegiatan pemasaran dengan
menerapkan ilmu pengetahuan psikologi. Psikologi itu sendiri merupakan
ilmu yang mempelajari tentang alam pikiran serta faktor lainnya yang
membentuk kepribadian, keinginan dan kebutuhan indvidu maupun
kelompok. Pengetahuan psikologi yang diterapkan dalam pemasaran di
antaranya adalah tentang aspek kognitif (pikiran), afektif (perasaan), dan
konatif (perilaku) konsumen.

Apa yang membuat orang tertarik pada merchandise tertentu?
Mengapa mereka lebih memilih merek A dibandingkan merek B?
Bagaimana data demografi suatu kelompok konsumen, status sosial
ekonominya, apa saja minatnya, hobinya, dan faktor-faktor lain yang
mendorong keputusan pembelian adalah objek penelitian dalam
menganalisis pasar. Psikologi pemasaran merupakan studi tentang
bagaimana pelanggan potensial ditarik dan dibujuk untuk membeli barang,
serta bagaimana produsen menjalin hubungan jangka panjang dengan
pelanggannya. Psikologi pemasaran adalah gabungan studi tentang apa
yang dibutuhkan konsumen dan bagaimana memuaskan kebutuhan dan
keinginan konsumen, serta antisipasi kebutuhan konsumen di masa yang
akan datang. Prinsip-prinsip atau teori psikologi digunakan dalam strategi
komunikasi pemasaran dan penjualan.

Banyak ahli pemasaran yang belajar ilmu psikologi, baik secara
formal maupun non formal, dengan tujuan untuk melancarkan strategi
pemasaran. Agar sukses memasarkan produk, pemasar perlu memahami
siapa calon pelanggannya, apa yang mereka inginkan, dan faktor-faktor
apa saja yang membuat mereka memutuskan untuk membeli. Pemasar
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mengobservasi perilaku konsumen dengan menganalisis pola perilakunya
dan bagaimana pola tersebut berhubungan dengan keputusan pembelian.
Hal ini disebut dengan pengamatan berbasis psikologi (psychologically-
based observations).

Ayah lbu, semoga kalian bahagia disurga.
Doakan Qiesya juga bisa kuat menjadi
sosok pengganti orang tua untuk Adek bu.

Adek sakit bu, sejak lbu pergi saat
melahirkannya, la tumbuh dengan tubuh
yang lumpuh. Rasanya Aku ingin menangis
sekencang-kencangnya, tapi Aku tak boleh
lemah kan bu?

1bu hari-hari kami sangat sepi, tidak ada
hangatnya kasih sayang dari Ayah dan lbu,
Nenek sudah sangat renta namun harus
tetap banting tulang agar bisa menghidupi
kami. Tapi Qiesya juga kerja menjadi buruh
bu agar kami bisa makan dan Qiesya tetap
bisa sekolah.

#PejuangKebaikan itulah kisah Qiesya,
yatim piatu yang banting tulang untuk
tetap sekolah dan menghidupi Adiknya.

Bersama kita bisa ringankan beban Qiesya
melalui : www.donasionline.id/
cadakahlkiinta lacss

Learn More

Gambar 10.1 Iklan donasi (RY, 2020)

Perusahaan-perusahaan besar menganggap penting adanya
departemen atau unit khusus riset psikologi pemasaran dalam struktur
organisasinya untuk memahami pasar dan konsumen. Penelitian ekstensif
dilakukan untuk mempelajari bagaimana manusia berpikir dan merasa,
dan bagaimana memainkan emosi calon pembeli potensial. Oleh karena
itu, iklan di zaman sekarang tidak hanya mengandalkan model iklan yang
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berpenampilan menarik, tetapi juga menampilkan visual atau narasi yang
mendatangkan iba (iklan donasi pada Gambar 10.1), serta model iklan
dengan bentuk tubuh yang kurang menarik (iklan produk diet untuk
perbandingan sebelum dan sesudah mengkonsumsi produk).

10.3 PENERAPAN BERBAGAI PRINSIP PSIKOLOGI DALAM
PEMASARAN

Kegiatan pemasaran di berbagai platform diarahkan untuk memancing
respon emosional konsumen, sehingga terjadi peningkatan sentimen
positif terhadap merek. Pada akhirnya hal ini akan menarik konsumen
untuk membeli produk atau membuat konsumen menjadi pelanggan tetap.
Keberhasilan dalam menjaring pelanggan ini tidak terlepas dari
kemampuan pemasar untuk mempengaruhi perilaku konsumen. Untuk
dapat mempengaruhi perilaku konsumen, pemasar semestinya
memahami tentang prinsip psikologi dalam pemasaran. Banyak pemasar
sukses menerapkan ilmu psikologi untuk mempengaruhi konsumen
(Rosenthal, 2014). Beberapa prinsip psikologi dalam pemasaran
dijelaskan dalam pemaparan berikut.

10.3.1 Prinsip psikologi gestalt

Prinsip psikologi gestalt digunakan dalam pemasaran yang bersifat visual.
Psikologi gestalt adalah aliran psikologi yang berkembang di Austria dan
Jerman pada awal abad 20 berdasarkan hasil-hasil pemikiran Max
Wertheimer, Wolfgang Kohler, dan Kurt Koffka (BCS, 2008). Gestalt
adalah kata dalam bahasa Jerman yang dapat diterjemahkan sebagai
‘pola” atau ‘“konfigurasi”. Para ahli psikologi aliran gestaltisme
menekankan bahwa manusia cenderung mempersepsi sesuatu sebagai
suatu pola atau konfigurasi.

Sebagian ahli menginterpretasikan pandangan gestalt sebagai:

“The whole is more than the sum of its parts,”

atau dengan kata lain mengevaluasi sesuatu sebagai suatu keseluruhan
daripada sebagai penjumlahan dari bagian per bagian (Sternberg dan
Sternberg, 2012). Psikologi gestalt meliputi prinsip proximity (kedekatan),
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similarity (kesamaan/kemiripan), figure-ground (gambar-latar), continuity
(kelangsungan), closure (kelengkapan), dan connection (keterkaitan).
Prinsip-prinsip inilah yang digunakan dalam mendesain gambar dan
tulisan dalam suatu iklan.

10.3.2 The psychology of curiosity: The information-gap theory (teori
kesenjangan-infomasi)

Ahli psikologi sekaligus filsuf yang bernama William James pada tahun
1899 mempublikasikan teori psikologi pendidikan tentang curiosity (rasa
ingin tahu atau penasaran) sebagai:

“Suatu dorongan ke arah kognisi/daya pikir yang lebih baik.”

Hal ini karena manusia pada dasarnya memiliki hasrat untuk memahami
hal-hal yang tidak diketahuinya (Cattell, 1948). Berdasarkan teori James
tentang curiosity tersebut, maka banyak riset psikologi perkembangan
yang mengobservasi fase-fase manusia sejak bayi sampai dewasa untuk
memahami proses kognitif manusia. Penelitian tentang curiosity juga
diterapkan pada hewan seperti anjing dan monyet.

Pada awal tahun 1990-an, barulah istilah psychology of curiosity
dicetuskan oleh seorang behavioral economist yang bernama
Loewenstein (1994). Mungkin kalau kita terjemahkan secara langsung, kita
bisa menyebutnya sebagai ‘psikologi penasaran’ atau istilah zaman
sekarang adalah ‘psikologi kepo'.

Menurut Loewenstein (1994), rasa penasaran seseorang itu akan
muncul ketika orang itu merasakan adanya suatu kesenjangan antara
informasi yang ia peroleh dengan informasi yang ia inginkan. Prinsip
curiosity ini memiliki kesamaan dengan prinsip closure dari psikologi
gestalt. Manusia pada dasarnya ingin menyelesaikan apa yang telah
dimulainya. Sehingga artikel online akan menampilkan judul yang heboh
dengan satu atau dua paragraf, dan apabila kita menginginkan mendapat
informasi yang lebih banyak maka kita harus mengklik laman beritanya.
Dalam dunia pemasaran, hal ini disebut sebagai click-bait.
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10.3.3 Prinsip kelangkaan (scarcity)

Masalah kelangkaan dapat ditinjau dari sudut pandang psikologi sosial
(Cialdini, 1984) yang juga relevan dengan tinjauan bidang ilmu ekonomi.
Pada dasarnya manusia akan lebih menghargai sesuatu yang dianggap
langka. Sebaliknya, manusia kurang menghargai hal yang tidak bersifat
langka, atau sesuatu yang jumlahnya melimpah ruah. Contohnya adalah
batu berlian yang langka dianggap lebih berharga dibandingkan batu
sungai biasa yang banyak di mana-mana.

Kelangkaan yang bersifat sementara juga dapat terjadi pada situasi
khusus. Ketika mulai terjadi pandemi COVID-19 di awal tahun 2020,
masyarakat mengalami kelangkaan masker medis untuk menutup mulut
dan hidung. Harga masker melonjak jauh di atas harga normal sebelum
pandemi. Masker medis yang dianggap barang biasa menjadi barang
mewah saat itu karena sangat langka di pasar.

Lynn (1989) dalam publikasinya menyebutkan istilah scarcity
heuristic ketika seseorang mempersepsi nilai suatu barang berdasarkan
seberapa mudah barang itu bisa direbut oleh orang lain, khususnya
kompetitor. Misalnya dalam situasi seorang pelanggan yang takut
didahului pelanggan lain membeli barang yang diinginkannya. Makin
sedikit sisa stok barang, konsumen akan mempersepsi barang tersebut
memiliki kualitas yang baik karena banyak peminatnya. Sebaliknya,
apabila seseorang melihat stok barang masih banyak maka ada
kecenderungan ia akan mempersepsi jelek barang tersebut karena kurang
peminatnya. Kelangkaan bisa menyebabkan kesalahan penilaian secara
sistemik. Gigerenzer (1991) menyebut kesalahan sistemik ini sebagai
cognitive bias (bias kognitif/pemikiran).

Pemasar menerapkan prinsip-prinsip psikologis ini dengan cara
membuat situasi urgency scarcity atau kelangkaan yang bersifat
urgen/mendesak. Prinsip urgency scarcity dipakai dalam taktik pemasaran
agar konsumen merasa kesempatannya untuk mendapatkan suatu produk
dalam situasi mendesak dan ia harus segera bertindak. Pada dasarnya
manusia mempersepsi situasi ini sebagai “ancaman terhadap
kebebasannya dan ia akan berusaha mempertahankan haknya” (Cialdini,
1984). Pesan bahwa ada konsumen lain yang menginginkan produk yang
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sama: “1 orang lainnya mencari di tanggal yang sama, dalam 10 menit
terakhir” membuat konsumen ingin segera bertransaksi (Gambar 10.2).

favehotel Braga

Q@ Jl. Braga no. 99 - 101, Sumurbandung,
40111 Bandung, Indonesia

© 0.7 km dari pusat

1 orang lainnya mencari di tanggal yang sama, dalam 10 menit

terakhir

Pilih kamar

Gambar 10.2 Urgency scarcity (Sumber: booking.com)

Pemasar juga dapat menerapkan strategi exclusivity scarcity
dengan pesan antara lain “/limited edition” dan “1 model 1 barang”. Lukisan
dan berbagai karya seni, desain perhiasan, serta desain haute-couture
adalah contoh produk dengan prinsip kelangkaan eksklusif ini. Teknik foot
in the door (kita akan membahas teknik ini di sub bab berikutnya) dijadikan
dasar oleh Cialdini (1984) dalam merumuskan salah satu prinsip persuasi
yang dinamakannya sebagai commitment and consistency principle
(prinsip komitmen dan konsistensi). Menurut Cialdini (1984), prinsip
komitmen dan konsistensi erat kaitannya dengan kelangkaan. Contohnya
adalah seorang konsumen yang telah berkomitmen kepada diri sendiri
untuk mendapatkan barang yang diinginkannya. Apabila ia belum
mendapatkan barang tersebut, ia akan semakin berhasrat untuk
membelinya bahkan mau membayar lebih mahal.
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10.3.4 Social proof theory dan prinsip psikologi legitimasi

Istilah social proof pertama kali diperkenalkan oleh ahli psikologi yang
bernama Cialdini (1984) yang kurang lebih sama dengan prinsip psikologi
legitimasi. Cialdini adalah profesor bidang ilmu psikologi dan pemasaran
yang menulis buku berjudul: “Influence: The Psychology of Persuasion”.
Cialdini (1984) berpendapat bahwa manusia sebenarnya tidak yakin apa
yang harus dilakukannya sehingga ia ingin meminta saran orang di
sekitarnya. Seseorang cenderung akan percaya pada produk yang dipakai
oleh orang lain yang dianggapnya signifikan atau orang lain yang
pendapatnya bisa dipercaya.

Pada dasarnya manusia menaruh kepercayaan terhadap figur
otoritas (Tyler, 1997). Prinsip psikologi legitimasi (the psychology of
legitimacy) diterapkan dengan cara memakai figur maupun simbol otoritas
dalam iklan. Kita sering melihat iklan yang pesan pemasarannya
menggunakan kata “profesional”, atau “para ahli”. Pemasar menjadikan
tokoh publik dan para ahli sebagai bintang iklan sesuai produk yang
diiklankannya. Dokter, dokter gigi, pengacara, penasehat keuangan dan
lain-lain adalah contoh figur otoritas. “Dipercaya oleh para make-up artist
profesional” adalah contoh iklan produk kosmetik.

Pemasaran dengan strategi social proof di era digital
melipatgandakan kekuatan positif word-of-mouth dengan beberapa cara:

1.  Menggunakan pendapat ahli/profesional di mana suatu merek
dipromosikan dengan cara mengundang seorang ahli untuk
melakukan sesi siaran langsung di media sosial dan menjawab
pertanyaan-pertanyaan konsumen yang berkaitan dengan
keunggulan merek produk tersebut.

2. Para selebriti juga di-endorse berbagai merek produk karena
mereka adalah influencer yang memiliki banyak penggemar atau
followers di media sosial.

3. Sertifikasi; sertifikat dari lembaga yang relevan cenderung
dipercaya oleh konsumen. Misalnya, sertifikat dari lembaga
keamanan kosmetik dan obat, serta sertifikat halal.
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4. Pelanggan biasa pun dapat menjadi bagian social proof suatu
merek, terlebih ketika merek tersebut mendapat review positif dari
para pelanggan. Gambar 10.3 adalah contoh review pelanggan
suatu perusahaan skincare yang meluncurkan produk baru.
Perusahaan ini menganggap penting mendedikasikan beberapa
halaman di iklan online, agar calon pembeli potensial percaya

dengan keunggulan produknya setelah membaca review positif.

Real Results
After just 4 weeks, users said...
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*Results may vary.
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Order Now - 1 Jar

Connie, Florida

*Results may vary.
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Order Now - 1 Jar

Order Now = 1 Jar ‘

Gambar 10.3 Review pelanggan sebagai social proof (CB, 2020)

Menurut Cialdini (1984), fenomena social proof ini diibaratkan
seperti penonton pertunjukan lawak yang ikut tertawa karena terpengaruh
mayoritas penonton yang tertawa. Sehingga tidak heran acara komedi
situasi di televisi diisi dengan suara rekaman penonton yang tertawa riuh
untuk mempengaruhi persepsi atau rasa lucu penonton di rumah. Inilah
yang disebut “ketawa kaleng-kaleng”. Dengan kata lain, seseorang
cenderung melakukan sesuatu karena orang lain juga melakukannya.
Oleh karena itu, dalam mempromosikan merek di era digital ini perlu fans,
reviews, popularitas, bestsellers, “orang lain juga melihat/membeli barang
ini”, serta yang disebut dengan influencer marketing.
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10.3.5 Prinsip timbal balik (reciprocity principle)

Dalam psikologi sosial dikenal prinsip timbal balik (Cialdini, 1984) atau
balas jasa sebagai suatu norma sosial ketika seseorang merespon secara
positif perbuatan baik orang lain terhadapnya. Pada dasarnya manusia
akan membalas jasa sesuai dengan bantuan yang diterimanya, bahkan
lebih. Sebaliknya, ketika seseorang mendapat perlakuan negatif dari orang
lain, maka ia cenderung akan merespon dengan lebih agresif, bahkan bisa
brutal. Hal ini telah menjadi suatu konstruks sosial dalam hubungan timbal
balik (Cialdini, 1984; Fehr dan Gachter, 2000).

Dalam dunia bisnis, ketika kita ingin usaha dan penjualan kita
sukses maka kita terlebih dahulu harus melayani pelanggan dengan baik.
Apabila ada nilai tambah yang dirasakan pelanggan terhadap pelayanan
kita, maka hubungan jangka panjang akan lebih mudah terjalin. Upaya
untuk menjalin hubungan jangka panjang dengan konsumen dikenal
dengan istilah relationship marketing (pemasaran relasional). Pemasaran
relasional mengharapkan pembelian berulang dan konsumen akan
menjadi pelanggan setia produk kita. Pemasaran relasional bertolak
belakang dengan pemasaran transaksional, di mana pemasaran
transaksional sekedar fokus terhadap satu kali transaksi saat itu.

Gabungan antara prinsip social proof dan reciprocity dapat
menghasilkan positive-word-of-mouth yang dahsyat. Dalam platform
belanja online, penjual sering menambahkan kejutan bonus kecil yang
relevan untuk pembeli. Bonus kejutan tersebut tidak perlu mahal, yang
terpenting adalah adanya itikad baik dari penjual kepada pembeli.
Misalnya konsumen yang membeli kerudung (kemungkinan besar adalah
berjenis kelamin perempuan), maka penjual akan memasukkan bros kecil
dalam paketnya sebagai bonus kejutan untuk pembeli. Hal kecil seperti ini
dirasakan berkesan, sehingga pelanggan cenderung tidak tega
memberikan review negatif. Bahkan kemungkinan besar ia akan
memberikan review 5 bintang (*****) disertai dengan testimoni positif.
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10.3.6 Prinsip psikologi sosial: Foot in the door

Penggunaan teknik Foot In The Door (FITD) pertama kali diperkenalkan
oleh Freedman dan Fraser (1966) dalam eksperimen psikologi sosial untuk
membuktikan teori mereka bahwa untuk mendapatkan bantuan besar kita
bisa melakukannya dengan cara meminta bantuan kecil terlebih dahulu
kepada orang lain. Penelitannya membuktikan bahwa permintaan
bantuan yang meningkat secara bertahap, maka tingkat kesuksesan
mendapat bantuan besar akan lebih tinggi dibandingkan apabila kita
langsung minta bantuan besar kepada orang lain.

Istilah FITD itu sendiri sudah lama ada di masyarakat barat yang
mengacu pada kebiasaan para sales puluhan dekade lalu menawarkan
produknya dari pintu ke pintu (Ayto dan John, 2006). Agar pintu rumah
tidak langsung ditutup oleh si pemilik rumah, maka biasanya salesman
akan menahan pintu rumah yang telah dibuka dengan sepatunya. Ini
adalah taktik salesman supaya mendapat kesempatan menjelaskan
keunggulan produk yang ditawarkannya. Apabila salesman beruntung, ia
dibolehkan  masuk untuk memperagakan produk. Misalnya,
memperagakan cara pemakaian produk penyedot debu (vacuum cleaner).

10.3.7 Daya tarik fisik (physical attractiveness)

Baker dan Churchill (1977) menyimpulkan bahwa fisik bintang iklan yang
dipersepsi menarik (cantik/ganteng, tubuh ideal) mempengaruhi minat
konsumen untuk membeli produk. Keindahan fisik (physical attractiveness)
merujuk pada kenyataan bahwa manusia telah memiliki preferensi
terhadap tampilan orang lain, khususnya dalam hal bentuk wajah dan
proporsi tubuh (Ellis dkk., 2019). Sehingga wajar banyak iklan memakai
para model yang berfisik menarik sebagai bintang iklannya untuk menarik
minat calon pembeli.

Tampilan foto di media sosial seperti Instagram dan Facebook
hampir tidak bisa dipungkiri akan mendapat jumlah ‘suka’ dan ‘pengikut’
yang banyak apabila produk tersebut diiklankan oleh model dan selebriti
yang berpenampilan menarik. Foto yang ditampilkan juga didukung oleh
teknik fotografi yang baik dan artistik, sehingga menarik minat netizen
untuk mencari tahu lebih jauh informasi produk yang diiklankan.
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10.3.8 Prinsip psikologi warna

Berbagai hasil riset menunjukkan bahwa warna dapat mempengaruhi
suasana hati, perasaan dan perilaku manusia. Warna sangat penting
dalam pemasaran karena warna membedakan merek kita dengan merek
kompetitor. Prinsip psikologi warna tidak bisa diabaikan dalam pemasaran.

Warna dapat berpengaruh terhadap preferensi produk. Konsumen
mengambil keputusan pembelian terhadap suatu produk rata-rata dalam
waktu 90 detik, dan 62-90 persen dari keputusannya itu berdasarkan
warna yang dilihatnya (Singh, 2006). Warna juga bisa digunakan untuk
mengkomunikasikan brand personality (Labrecque dan Milne, 2012). Riset
yang dilakukan oleh Fernandez-Vazquez dkk. (2011) menunjukkan bahwa
bukan warna favorit konsumen, tetapi warna yang dipersepsi cocok oleh
konsumen untuk produk tertentulah yang membuat konsumen tertarik
membeli. Contoh, seseorang bisa jadi memiliki warna favorit abu-abu.
Tetapi ia akan lebih tertarik untuk membeli produk cokelat yang dibungkus
dengan warna bernuansa hangat seperti warna merah dan warna cokelat,
bukan dibungkus warna abu-abu.

10.4 CONTOH PENERAPAN PRINSIP PSIKOLOGI DALAM IKLAN
ONLINE

Gambar 10.4 adalah iklan online azazie.com (Azazie, 2020), produsen
gaun pesta seragam untuk bridesmaids (pendamping pengantin
perempuan). Azazie.com mengaplikasikan beberapa prinsip psikologi.
Pada gambar sebelah kiri terdapat prinsip psikologi gestalt proximity
(kedekatan). Proximity diterapkan dengan pengelompokan gaun
berdasarkan empat kategori bentuk tubuh, yaitu: hourglass, apple, pear,
dan straight. Kemudian masih di gambar sebelah kiri diterapkan prinsip
similarity, berdasarkan warna senada.
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Masih di Gambar 10.4 sebelah kiri prinsip closure dari psikologi
gestalt dan information-gap diterapkan agar pelanggan potensial
penasaran menelusuri lebih jauh tentang harga dan informasi lainnya
dengan cara menggeser ke atas tanda ‘See more’. Gambar 10.4 sebelah
kanan adalah halaman kedua yang berisi info lebih jauh tentang gaun
bridesmaids. Dalam gambar sebelah kanan diterapkan prinsip scarcity dan
social proof. Dalam hal scarcity, perhatikan di gambar kanan atas terdapat
angka 44:11:39 yang merujuk pada waktu tersisa untuk mendapatkan
harga spesial. Dalam hal social proof ditunjukkan oleh review/testimoni
pelanggan (41 orang yang pernah membeli gaun di sebelah kanan
memberikan rata-rata peringkat bintang 4,5 dari 5 bintang). Perhatikan di
gambar ini pojok kiri bawah ada kotak yang bisa diklik ‘ENTER TO SPIN’,
yang artinya calon pembeli bisa mengikuti undian semacam permainan
memutar roda keberuntungan (wheel of fortune) untuk mendapatkan
hadiah/bonus.
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Gambar 10.4 Prinsip proximity, closure, information gap, scarcity, dan
social proof (Azazie, 2020)
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Setelah mengklik, terlihat tampilan seperti di Gambar 10.5. Pada
Gambar 10.5 sebelah kiri, calon pembeli seakan diajak bermain memutar
(spin to win) roda keberuntungan untuk mendapatkan hadiah undian
diskon atau jam tangan gratis. Namun ada syarat yang harus dipenuhi,
yaitu calon pembeli harus memberikan alamat emailnya agar bisa
melanjutkan bermain roda keberuntungan untuk mendapatkan hadiah. Di
sinilah diterapkan strategi pemasaran relasional dengan prinsip reciprocity
(adanya kejutan bonus hadiah). Reciprocity banyak manfaatnya antara
lain menarik pelanggan baru, mempertahankan pelanggan, dan loyalitas
pelanggan. Calon pembeli akan menjadi pelanggan dan bersedia
menerima email notifikasi tawaran menarik produk azazie.

UNLOCK A CHANCE TO SPIN! UNLOCK A CHANCE TO SPIN!

TRY YOUR LUCK
CONTINUE

sr cmEE|er - <

Gambar 10.5 Strategi pemasaran relasional dengan prinsip reciprocity
(Azazie, 2020)
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10.5 PENUTUP

Strategi pemasaran saat ini adalah strategi pemasaran era digital. Strategi
ini sangat bergantung pada pengetahuan pemasar tentang prinsip
psikologi untuk mengoptimalkan iklan digital (online) agar konsumen
tergerak melakukan pembelian. Bab ini hanya membahas beberapa
prinsip psikologi sebagai dasar analisis pasar sebagai bagian dari strategi
pemasaran. Masih banyak prinsip psikologi lainnya yang dijadikan strategi
dalam pemasaran produk yang tidak cukup dipaparkan dalam satu bab
buku saja.

Pemasaran era digital sangat menyadari pentingnya data dalam
merangkum pola perilaku pembeli. Pemasaran era digital sangat fokus
pada preferensi pelanggan. Inilah yang disebut dengan customer-centric
digital era. Prinsip psikologi digunakan untuk meningkatkan pembelanjaan
online dengan cara meningkatkan pengalaman belanja pembeli melalui
personalized shopping experience (pengalaman belanja unik sesuai
preferensi). Pembaca yang tertarik pada penelitian tentang customer-
centric dapat merujuk pada publikasi ilmiah antara lain oleh Shah dkk.
(2006), Bonacchi dan Perego (2011), Hemel dan Rademakers (2016), dan
Habel dkk. (2020).

Pada akhirnya sebagus apa pun upaya dan strategi pemasaran
produk kita, yang paling utama adalah integritas dan kepercayaan. Oleh
karena itu, hendaknya pesan pemasaran dan pengetahuan tentang
psikologi pasar dibarengi dengan upaya produsen untuk menjaga
kepercayaan konsumen. Pemasar yang jujur, cerdas, dan ahli dibidangnya
akan menerapkan prinsip psikologi secara legal, etis, dan bersikap
menghargai ketika membujuk calon pelanggan untuk membeli suatu
produk.
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Glosarium

4P Elemen bauran pemasaran yang terdiri dari: produk (product), harga
(price), tempat (place), dan promosi (promotion).

Bauran pemasaran internasional Kegiatan bisnis yang menyesuaikan
arus barang dan jasa dengan perubahan eksternal serta konsumen pada
lebih dari satu negara.

Bauran pemasaran Kombinasi dari berbagai variabel keputusan
pemasaran yang digunakan oleh perusahaan untuk memasarkan barang
dan jasanya; atau Kumpulan alat pemasaran yang bersifat taktis, dan
terkendali kepada produk, harga, tempat dan promosi yang dilakukan
perusahan secara terpadu dalam menghasilkan respon dari konsumen.

Brand atau merek Nama, istilah, simbol, atau desain, maupun kombinasi
di antaranya yang dimaksudkan untuk mengidentifikasikan brand atau jasa
seorang penjual atau sekelompok penjual dan membedakannya dari
barang atau jasa para pesaing.

Continuous innovation Inovasi yang terjadi di mana dilakukan modifikasi
terhadap produk yang sudah ada. Dampak atas inovasi ini terhadap
perubahan prilaku konsumen tergolong rendah atau minim.

Costumer relationship manajemen Bentuk dari startegi bisnis dengan
memadukan proses antara manusia dan teknologi yang bertujuan dengan
menarik prospek penjualan dan menjadikan konsumen sebagai pelanggan
yang loyal.

Customer-centric digital era Pemasaran era digital yang sangat berfokus
pada preferensi pelanggan.

Discontinuous innovation Inovasi yang dilakukan dengan memproduksi
produk yang sama sekali baru dan belum pernah ada. Inovasi seperti ini
berdampak signifikan terhadap perubahan pola perilaku konsumen dan
pemakaian produk.

Diversifikasi horisontal Diversifikasi yang dilakukan dengan menambah
produk baru yang tidak berkaitan dengan produk yang sudah ada, tetapi
dijual kepada pelanggan yang sama.

Diversifikasi konglomerat Diversifikasi yang dilakukan di mana produk
yang dihasilkan sama sekali baru, tidak memiliki hubungan dalam hal
pemasaran maupun teknologi dengan produk yang sudah ada dan dijual
kepada pelanggan yang berbeda.
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Diversifikasi konsentris Diversifikasi produk baru yang memiliki
hubungan pemasaran atau teknologi dengan produk yang sudah ada.

Diversifikasi Upaya mencari dan mengembangkan produk atau pasar
yang baru, atau keduanya, dalam rangka mengejar pertumbuhan,
peningkatan penjualan, profitabilitas, dan fleksibilitas.

Dynamically continuous innovation Inovasi yang dilakukan namun tidak
mengubah pola prilaku konsumen secara fundamental.

Entrepreneur Orang yang melakukan kegiatan wirausaha yang dicirikan
dengan pandai atau berbakat mengenali produk baru, menentukan cara
produksi baru, menyususn manajemen operasi untuk pengadaan produk
baru, memasarkannya, serta mengatur permodalan operasinya.

Impression-based targeting Strategi pemasaran untuk menjangkau
pembeli potensial secara online pada waktu dan tempat secara tepat
dengan menawarkan produk secara langung (real-time bidding).

Katebelece Surat/pesan (memo) sebagai surat sakti oleh seorang pejabat
kepada pejabat lain yang berwenang dalam pengurusan proyek untuk
menunjuk seseorang yang namanya tertera dalam memo tersebut sebagai
pemenang proyek.

Kongkalikong Sikap tidak jujur, tidak terang-terangan, sembunyi-
sembunyi, sekongkol, perihal tahu sama tahu dalam melakukan hal yang
tidak baik dengan pihak lain.

Konsep dasar pemasaran Konsep ini merupakan upaya dalam
memenuhi kebutuhan pelanggannya, melayani konsumen dan kebutuhan
pelanggan berdasarkan konsep produksi, produk, penjuakan, pemasaran,
pemasaran sosial dan yang terbaru pemasaran holistik.

Long term contract Kontrak ini apabila telah terjadi kesepakatan dengan
penandatangan perjanjian dengan perusahaan lain untuk jangka waktu
yang lama.

Mandatory investment Investasi yang dikeluarkan untuk memenuhi
peraturan pemerintah dengan tujuan untuk meningkatkan keamanan kerja.

Marketing mix Strategi pemasaran yang menggabungkan beberapa
elemen di dalamnya, yaitu: product, place, price, dan promotion, yang
dilakukan secara terpadu.

Pemasaran digital pemasaran yang menggunakan teknologi digital yang
membentuk saluran online, seperti: website, email, database, digital TV
dan berbagai inovasi lainnya, seperti: blog, feed, podcast dan media sosial
yang memberikan kontribusi terhadap kegiatan pemasaran.
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Pemasaran media sosial Pemasaran yang dilakukan melalui pihak
ketiga, yaitu website berbasis media sosial.

Pemasaran Serangkaian kegiatan, aktivitas, institusi, dalam proses
melakukan penciptaan, melakukan komunikasi, menyampaikan,
melakukan penawaran yang bernilai kepada pelanggannya, mitra dagang
serta masyarakat umum.

Promosi Aktivitas memberitahukan, mengingatkan, dan membujuk
pembeli serta pihak lain yang berpengaruh dalam proses pembelian agar
bersedia menerima, membeli dan loyal pada produk yang ditawarkan.

Psikologi gestalt Aliran psikologi yang menekankan bahwa manusia
cenderung mempersepsi sesuatu sebagai suatu pola atau konfigurasi,
daripada sekedar satu komponen tunggal.

Psikologi legitimasi Pada dasarnya manusia menaruh kepercayaan
terhadap figur otoritas, sehingga mereka dijadikan bintang iklan agar
konsumen percaya dengan pesan iklan tersebut.

Psikologi pemasaran Kegiatan pemasaran dengan menerapkan prinsip-
prinsip dan ilmu pengetahuan psikologi.

Research and development Suatu pengembangan dalam riset dan hasil
pengerjaanya tidak dapat dipastikan hasilnya.

Safety projects or environmental Investasi ini biasanya tidak diberikan
secara langsung kepada karyawan, namun investasi ini bersifat untuk
khalayak umum karyawan agar lebih nyaman dan senang ketika bekerja
di perusahaan tersebut.

Segment-based targeting Strategi pemasaran tradisional di mana
pembuat iklan mengirimkan pesan iklan lewat berbagai media, seperti:
surat kabar, majalah, televisi, dan radio kepada para audience yang
diharapkan menjadi pembeli potensial.

Strategi promosi Aktivitas untuk menentukan proporsi personal selling,
iklan, promosi penjualan dan/atau aktivitas promosi lainnya agar promosi
berjalan efektif dan efisien sehingga pangsa pasar meningkat dan
pelanggan yang loyal.

Glosarium 181



GCAINDO

inspiring and empowering



Indeks

4

4P, 6, 14, 60, 61, 64, 70, 71, 78

E

Entrepreneur, 77

B

Bauran pemasaran, 6, 14, 15, 16,
59, 60, 61, 62, 63, 64, 65, 67, 70,
71,72,73,74,77,91, 93, 108,
109, 110, 111, 112, 134

Bisnis, 1, 3, 5,6, 7, 12, 14, 15, 20,
25, 38, 44, 59, 61, 62, 65, 68, 72,
73,78, 82,91, 92, 93, 94, 97, 98,
108, 112, 113, 114, 115, 119,
154, 161

Brand, 3, 8, 18, 29, 30, 31, 32, 33,
34, 35, 36, 37, 38, 40, 41, 42,
156

/

Impression-based targeting, 27

J

Jasa, 1,2,3,4,5,6,7,8,9,13, 18,
19, 20, 21, 22, 27, 34, 36, 39, 60,
68,70,71,72,73,74,78,79, 83,
86, 88, 94, 95, 114, 117, 118,
119, 120, 121, 122, 123, 124,
132, 136, 154, 164

Cc

Continuous innovation, 168
Customer-centric, 159

D

Discontinuous innovation, 168

Diversifikasi horisontal, 161

Diversifikasi konglomerat, 162

Diversifikasi konsentris, 161

Dynamically continuous innovation,
168

K

Katebelece, 115

Kongkalikong, 115

Konsumen, 1, 2, 3,4,5,6,7, 8,9,
10, 11,12, 13, 14, 15, 16, 17, 18,
19, 20, 21, 24, 25, 26, 27, 28, 29,
30, 31, 32, 33, 35, 36, 38, 40, 42,
59, 60, 64, 65, 66, 67, 69, 70, 71,
72,73,74,78,79, 81, 82, 83, 84,
86, 87, 88, 89, 90, 92, 95, 96,
100, 101, 105, 106, 109, 112,
113, 115, 116, 117, 118, 119,
120, 121, 122, 123, 124, 125,
126, 130, 131, 133, 138, 139,

Indeks 183



145, 146, 147, 148, 150, 151,
152, 154, 155, 156, 159, 162,
164, 166, 168

L

Long term contract, 45

m

Marketing mix, 6, 11, 16, 78, 79,
109, 116

P

Pelanggan, 1, 2, 3,4, 6, 7,9, 11,
12, 18, 20, 22, 23, 27, 31, 33, 36,
40, 60, 61, 62, 63, 64, 65, 66, 67,
68, 70,72,74,75,77,78,79, 90,
92, 93, 98, 102, 106, 107, 108,
109, 110, 115, 125, 126, 130,
131, 132, 134, 140, 141, 142,
144, 146, 148, 150, 153,
154,157, 158, 159, 161, 162,
166, 167

Pemasaran, 1,2, 3,4,5,6,7,8,9,
10, 11,12, 13, 14, 15, 16, 19, 20,
21, 22, 23, 24, 25, 26, 27, 28, 32,
33, 38, 40, 43, 59, 60, 61, 62, 63,
64, 65, 66, 67,70,71,72,73,77,
79, 85, 86, 88, 90, 91, 94, 108,
109, 110, 112, 113, 114, 115,

184 Manajemen Pemasaran

116, 119, 125, 126, 127, 128,
130, 140, 145, 146, 148, 149,
150, 152, 154, 156, 158, 159,
161, 162, 166, 169

Pemasaran digital, 19, 20, 21, 22,
23, 24, 25, 26, 27, 28

Place, 6, 16, 78

Price, 6, 14, 16, 78, 91, 96, 97, 105,
107

Product, 6, 16, 17, 18, 22, 36, 40,
41, 42,78, 83, 89, 107, 130, 131,
141, 145, 162, 163, 164, 165

Promosi, 2, 5, 6, 8, 10, 11, 14, 19,
21, 25, 34, 60, 61, 67, 68, 69, 70,
74,78, 88, 91, 108, 109, 114,
115, 116, 125, 126, 127, 128,
129, 130, 131, 132, 133, 134

Promotion, 6, 14, 16, 78, 88, 114,
129, 132, 133, 135

Psikologi gestalt, 148, 149, 156,
157

Psikologi legitimasi, 152

Psikologi pemasaran, 145, 146, 147

R

Research and development, 45

S

Safety projects, 45
Segment-based targeting, 27
Strategi promosi, 8, 126, 127



