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Kata Pengantar 
 

 

Assalamualiakum. wr. Wb. 

Salam literasi, 

Syukur Alhamdulilah kita panjatkan kehadirat Allah SWT yang telah 

memberikan rahmat dan hidaya-Nya kepada kita. Karena izin-Nya pula buku 

yang berjudul “Prilaku Konsumen (Ruang Lingkup Dan Konsep Dasar)” ini 
telah berhasil diterbitkan. Tulisan-tulisan yang ada dalam buku ini 

merupakan kumpulan buah pemikiran dari para dosen, peneliti dan praktisi 

yang memiliki kompetensi dan kapasitas pada bidangnya masing-maisng, 

terutama bidang ekonomi, bisnis dan manajemen pemasaran. 

Selanjutnya perlu kami sampaikan bahwa, penerbitan buku kolaborasi 

ini merupakan bagian dari komitmen para penulis terhadap perkembangan 

dunia litarasi dan publikasi ilmiah di Indonesia. Buku Prilaku konsumen 

(Ruang Lingkup Dan Konsep Dasar) ini yang disusun secara terstruktur dan 

sistematis mengikuti pedoman pembelajaran matakuliah di perguruan 

tinggi, sehingga sangat cocok digunakan sebagai bahan referensi 

mahasiswa khsusunya Mahasiswa pada fakultas ekonomi dan bisnis, atau 

mahasiswa bidang lain yang memiliki minat dan relevansi tehadap 

pembahasan prilaku konsumen. 

Buku ini secara prinsip membahas mengenai dasar-dasar perilaku 

konsumen seperti definisi perilaku konsumen dan ruang lingkupnya. 

Definisi perilaku konsumen akan menjelaskan beberapa pengertian dan 

deskripsi singkat mengenai makna dari perilaku konsumen menurut 

beberapa ahli. Ruang lingkup konsumen menjelaskan hal-hal yang 

dilakukan atau dipertimbangkan oleh konsumen dalam menentukan 

keputusan pembelian. 

Selanjutnya, pembahasan pada buku ini juga menyajikan contoh kasus 

berupa analisis pada produk-produk yang umumnya banyak dibeli oleh 

masyarakat dan menyajikan analisa faktor yang membuatnya memilih 

produk tersebut. Selain itu ruang lingkup ini juga memperhatikan ruang dan 

waktu yang dipertimbangkan oleh konsumen agar bisa mendapatkan 

produk yang tepat. Ada konsumen yang senang menghabiskan waktu 

berbelanja misalnya, ada pula yang tidak mau banyak berurusan dengan 
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waktu. Jadi banyak hal dan keunikan yang dapat dipelajari mengenai 

perilaku konsumen ini. 

Telah dijelaskan sebelumnya bahwa Perilaku konsumen bisa diartikan 

sebagai studi tentang individu-individu, kelompok maupun organisasi 

mengenai segala kegiatan yang berkaitan dengan pembelian, penggunaan 

atau pun pembuangan barang atau jasa. Perilaku konsumen ini bisa berupa 

respon emosional, mental atau pun segala hal yang menjadi faktor dasar 

dalam melakukan tindakan konsumtif. 

Konsumen memang memiliki karakteristik dan prinsip-prinsip tertentu 

dalam melakukan pembelian. Hal ini diperlukan agar produsen atau penjual 

dapat melihat, menganalisis dan mengevaluasi bagaimana strategi 

pemasaran yang baik sehingga tepat sasaran dan bisa meningkatkan jumlah 

penjualan. Sebelum membahas lebih jauh maka akan dijelaskan definisi 

Perilaku Konsumen menurut para ahli. 

Oleh karena itu, Buku ini secara tersistematis sudah menyajikan secara 

lengkap dan utuh dalam rangka memberikan pemahahaman sekaligus 

menjawab seluruh persoalan dan tantangan yang dihadapi seputar pilaku 

konsumen. Terkahir, harapannya, semoga buku ini bisa memberikan 

manfaat kepada para pembaca dan memberikan kontribusi bagi 

pengetahuan, Amin. 

 

 

Bandung, April 2020 

Tim Penulis 
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BAB 1 

DEFINISI DAN RUANG LINGKUP 

PERILAKU KONSUMEN 

 

A. PENDAHULUAN  

Perilaku konsumen merupakan studi dalam kegiatan bisnis yang 

mempelajari bagaimana sikap, tindakan atau perhatian dari segmentasi 

pembeli barang atau pun jasa. Perilaku ini menjadi faktor bagaimana 

konsumen dapat mencari, memilih dan menentukan pembelian yang 

dikehendakinya. Tentu pembeli juga tidak ingin sembarang dalam mela-

kukan pembelian barang atau jasa yang diinginkannya. 

Perilaku konsumen juga dapat diartikan sebagai studi tentang individu-

individu, kelompok maupun organisasi mengenai segala kegiatan yang 

berkaitan dengan pembelian, penggunaan atau pun pembuangan barang 

atau jasa. Perilaku konsumen ini bisa berupa respon emosional, mental atau 

pun segala hal yang menjadi faktor dasar dalam melakukan tindakan 

konsumtif. Memang perilaku konsumen akan mengarah pada kepuasan 

yang didapat oleh konsumen ketika sudah memperoleh barang atau jasa 

yang sesuai dengan harapannya. 

Konsumen tentunya memiliki pertimbangan-pertimbangan tertentu 

dalam menentukan apa dan bagaimana sebuah barang atau jasa dapat 

diperolehnya. Keputusan dalam pembelian oleh konsumen tentu dipe-
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ngaruhi oleh beberapa faktor. Konsumen secara luas tentu memiliki 

perspektif tersendiri dalam memilih apa yang hendak dibelinya tersebut, 

bisa saja ia memilih karena kualitasnya bagus dan tidak memperma-

salahkan harga. Bisa juga mempertimbangkan harga tanpa memikirkan 

bagaimana kualitas yang didapatkannya tersebut.  

Maka dari itu, konsumen memiliki karakteristik dan prinsip-prinsip 

tertentu dalam melakukan pembelian. Hal ini diperlukan agar produsen 

atau penjual dapat melihat, menganalisis dan mengevaluasi bagaimana 

strategi pemasaran yang baik sehingga tepat sasaran dan bisa mening-

katkan jumlah penjualan. Studi dalam perilaku konsumen itu tidak hanya 

berdasarkan pada sisi psikologis, namun juga sisi sosial dan budaya yang 

berlaku di lingkungan tertentu. 

Pada materi ini akan dibahas mengenai dasar-dasar perilaku kon-sumen 

seperti definisi perilaku konsumen dan ruang lingkupnya. Definisi perilaku 

konsumen akan menjelaskan beberapa pengertian dan deskripsi singkat 

mengenai makna dari perilaku konsumen menurut beberapa ahli. Ruang 

lingkup konsumen menjelaskan hal-hal yang dilakukan atau diperti-

mbangkan oleh konsumen dalam menentukan keputusan pembelian. 

Ruang lingkup konsumen secara umum terdiri dari produk-produk yang 

umumnya banyak dibeli oleh masyarakat, dan beberapa faktor yang 

membuatnya memilih produk tersebut. Selain itu ruang lingkup ini juga 

memperhatikan ruang dan waktu yang dipertimbangkan oleh konsumen 

agar bisa mendapatkan produk yang tepat. Ada konsumen yang senang 

menghabiskan waktu berbelanja misalnya, ada pula yang tidak mau banyak 

berurusan dengan waktu. Jadi banyak hal dan keunikan yang dapat 

dipelajari mengenai perilaku konsumen ini. 

Telah dijelaskan sebelumnya bahwa Perilaku konsumen bisa diartikan 

sebagai studi tentang individu-individu, kelompok maupun organisasi 

mengenai segala kegiatan yang berkaitan dengan pembelian, penggunaan 

atau pun pembuangan barang atau jasa. Perilaku konsumen ini bisa berupa 

respon emosional, mental atau pun segala hal yang menjadi faktor dasar 

dalam melakukan tindakan konsumtif. 

Konsumen memang memiliki karakteristik dan prinsip-prinsip tertentu 

dalam melakukan pembelian. Hal ini diperlukan agar produsen atau penjual 

dapat melihat, menganalisis dan mengevaluasi bagaimana strategi 
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BAB 2 

MODEL-MODEL PERILAKU 

KONSUMEN 
  

A. PENDAHULUAN 

Model merupakan suatu kenyataan yang disederhanakan menjadi 

sebuah hal yang dapat dipahami secara ringkas. Jika dikaitkan dengan 

variabel, variabel-variabel yang mempengaruhi perilaku konsumen sangat 

komplek dan rumit, untuk itu perlu adanya penyederhanaan. Variabel-

variabel dalam kenyataan yang menarik atau dapat ditangkap oleh 

pembuat model kemudian dimasukkan kedalam penyederhanaan. 

Beberapa manfaat yang didapat dari model adalah, pertama, sebagai 

arahan untuk mengembangkan teori terkait penelitian perilaku konsumen. 

Kedua, sebagai bahan dasar dalam mempelajari pengetahuan yang semakin 

berkembang mengenai perilaku konsumen.  

Kedua manfaat tersebut membantu kita untuk berfikir secara logis dan 

sistematis tentang perilaku konsumen, melalui tahap-tahap berikut (1) 

mengidentifikasi variabel-variabel yang relevan  (2) 2. memperlihatkan 

karakteristik masing-masing variabel (3) menganalisa hubungan (saling 

pengaruh) diantara variabel-variabel tersebut. Berikut beberapa model 

perilaku konsumen antara lain:  
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1. Model Howard-Sheth  

 
Sumber : Priya (2019) 

 

Model Howard-Sheth adalah pendekatan untuk menganalisis dampak 

gabungan dari faktor sosial, psikologis dan pemasaran terhadap perilaku 

pembelian atau preferensi konsumen dan pembeli dalam industri ke dalam 

urutan logis untuk pempemrosesan informasi. Model ini dibuat oleh John. 

A. Howard pada tahun 1963 kemudian Ia bersama Jagadish Sheth 

memperkenalkan Howard Sheth Model pada tahun 1969. Konsep ini 

diterbitkan dalam buku mereka yang berjudul 'Theory of Buyer Behavior', 

sehingga model ini dikenal dengan model Howard-Sheth.  

Model ini dimulai dengan tahap penyelesaian masalah yang luas, 

membeli secara perlahan-lahan kemudian berubah menjadi pelanggan 

tetap, pada tingkat respon perilaku yang permanen. Hal ini disebut dengan  

3 (tiga) model dalam pengambilan keputusan, model tersebut telah meng-

gambarkan tiga tahap penting dalam pengambilan keputusan pembeli atau 

pemilihan merek tertentu. Mari kita bahas masing-masing secara rinci di 

bawah ini yaitu: 
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BAB 3 

KEPUTUSAN PEMBELIAN 

KONSUMEN  
 

 

A. PENDAHULUAN 

Manusia dalam kehidupan sehari-harinya tidak bisa lepas dari kegiatan 

ekonomi. Kegiatan ini dilakukan oleh manusia untuk mendapatkan barang 

dan jasa atau menghasilkan pendapatan untuk memenuhi kebutuhan 

hidupnya. Kegiatan ekonomi terdiri dari tiga macam, yakni produksi, 

distribusi, dan konsumsi. Ketiganya merupakan mata rantai yang saling 

berkaitan antara satu dengan lainnya, kegiatan produksi ada karena yang 

membutuhkan barang atau jasa untuk dikonsumsi, kegiatan konsumsi ada 

karena kehadiran para produsen memproduksi barang dan jasa, dan 

kegiatan distribusi muncul karena ada gap atau jarak antara konsumen 

dengan produsen. Produksi dapat diartikan suatu kegiatan untuk meni-

0ngkatkan manfaat dengan cara menggabungkan antara faktor-faktor 

produksi; capital, tenaga kerja, teknologi, managerial skill sehingga dapat 

menghasilkan suatu produk dari barang maupun jasa. Sementara kegiatan 

distribusi adalah kegiatan memindahkan atau menyampaikan hasil produksi 

(barang ataupun jasa) dari sumber (produsen) hingga sampai ke tangan 

konsumen akhir dengan saluran distribusi pada waktu yang tepat. Manakala 

kegiatan konsumsi secara umum dapat didefinisikan sebagai kegiatan 
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manusia dalam menggunakan atau menghabiskan nilai guna dan nilai 

ekonomi suatu barang dan jasa untuk memenuhi kebutuhannya serta 

dalam rangka untuk menjaga kelangsungan hidup manusia tersebut. 

(Rozalinda, 2014).  

Dalam kegiatan konsumsi seorang konsumen akan mengalami bebe-

rapa proses yang sedikit banyak dapat memberikan pengaruh kepada 

dirinya ketika penentuan keputusan dan pemilihan barang atau jasa yang 

akan ia konsumsi. Oleh dari itu, pada pembahasan kali ini akan difokuskan 

untuk menjelaskan berkaitan dengan keputusan pembelian konsumen.  

 

B. PENGERTIAN KEPUTUSAN PEMBELIAN KONSUMEN 

Untuk mendapat gambaran yang lengkap mengenai pengertian 

keputusan pembelian konsumen berikut ini akan dipaparkan beberapa 

definisi keputusan pembelian konsumen menurut para ahli, diantaranya; 

Peter dan Olson menjelaskan bahwa keputusan pembelian konsumen 

adalah proses mengkombinasikan pengetahuan untuk mengevaluasi dua 

atau lebih perilaku alternatif dan memilih salah satu diantaranya. (Peter dan 

Olson, 2000). Sementara menurut Schiffman dan Kanuk bahwa keputusan 

pembelian konsumen adalah pemilihan suatu tindakan dari dua pilihan 

alternatif atau lebih. (Schiffman dan Kanuk, 2000). 

Sementara itu menurut Kotler, keputusan pembelian konsumen adalah 

suatu tahap dimana konsumen telah memiliki pilihan dan siap untuk 

melakukan pembelian atau pertukaran antara uang dan janji untuk 

membayar dengan hak kepemilikan atau penggunaan suatu barang atau 

jasa. Kotler juga menambahkan bahwa keputusan pembelian konsumen 

adalah suatu proses penyelesaian masalah yang terdiri dari analisis atau 

pengenalan kebutuhan dan keinginan hingga perilaku setelah pembelian. 

(Kotler, 2002). 

Definisi lainnya mengenai keputusan pembelian konsumen adalah 

keputusan pembeli tentang merek mana yang akan dibeli, dalam hal ini 

konsumen dapat membentuk niat untuk membeli merek yang paling disukai 

dan keputusan pembelian merupakan suatu proses pengambilan keputusan 

terhadap pembelian yang mencakup di dalamnya berkenaan dengan 

penentuan apa yang akan dibeli atau tidak melakukan pembelian dari 

produk barang ataupun jasa. (Kotler dan Amstrong, 2008). 
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BAB 4 

MOTIVASI KONSUMEN 

 
A. PENDAHULUAN 

Perkembangan zaman dan teknologi menjadikan berbagai perubahan 

berlangsung dengan cara yang cepat dengan ketidakpastian yang sangat 

tinggi atau yang disebut sebagai disrupsi. Era ini menuntut setiap organisasi 

di berbagai bidang kehidupan untuk dapat beradaptasi terhadap perubahan 

yang ada serta memunculkan tingkat persaingan yang semakin ketat antar 

organisasi. Manakala organisasi tidak dapat beradaptasi dengan hal 

tersebut maka risiko kegagalan dalam memper-tahankan maupun 

mengembangkan organisasi akan semakin besar.   

Para pelaku bisnis disebut-sebut sebagai pihak yang paling “dipaksa” 
untuk mengubah secara drastis bisnis mereka untuk tetap bertahan. 

Fenomena perubahan ini juga mengakibatkan sumber pendapatan usaha 

yang utama kehilangan relevansi Pemahaman disrupsi secara umum 

diartikan sebagai inovasi yang berpotensi menggantikan produk dan jasa 

oleh perusahaan besar. Inovasi ini pada umumnya melibatkan pengu-

mpulan dan analisis data berjumlah besar untuk menciptakan konsumen 

baru serta mengarahkan perilaku mereka (WE Online, 2018). 

Rhenald Khasali (dalam Ariyanti, 2017) menyebutkan bahwa disrupsi 

menciptakan dua pasar yakni pasar baru dan pasar kelas bawah (low end 

market) sehingga para pelaku bisnis maupun perusahaan dapat melakukan 
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sejumlah upaya seperti membangun sistem online, melakukan kolaborasi 

dengan bisnis baru yang sudah berkembang atau mulai tumbuh di pasar, 

melatih manajemen untuk mengubah pola pikir, dan refokus segmen 

dengan melakukan identifikasi segmen yang masih terbuka dan tercipta 

dalam waktu cepat.  

Lebih lanjut, para pelaku bisnis maupun perusahaan juga dapat 

menjalankan sejumlah strategi yang sesuai dengan tujuan organisasi dan 

juga memanfaatkan teknologi agar dapat bertahan di era disrupsi. 

Terdapat sejumlah langkah yang dapat dilakukan para pelaku bisnis 

melalui analisa situasi dengan memahami penyebab krisis, melakukan studi 

pasar dengan mengidentifikasi peluang dan keunggulan yang ditawarkan 

dari bisnis yang ada, membuat agenda transformasi yang memiliki fokus 

pada peningkatan penjualan, perbaikan internal proses, maupun organisasi 

dan sumber daya manusia. Dalam peningkatan penjualan, para pelaku 

bisnis atau perusahaan dapat melakukan optimalisasi proses penjualan 

seperti mempercepat proses pengambilan keputusan dan memperbaiki 

proses pendekatan ke pelanggan, melakukan promosi, dan meluncurkan 

produk baru. Strategi terakhir adalah mendapatkan dukungan “key 
stakeholders” (Mayuvi, 2019).  

Adanya fokus pada pendekatan ke pelanggan menjadikan pelaku bisnis 

maupun perusahaan diharapkan dapat memahami keinginan pelanggan 

dan dapat meningkatkan pengalaman konsumen dalam proses pembelian 

barang. Sebagai individu yang kompleks dalam memenuhi kebutuhannya, 

pelaku bisnis maupun perusahaan dapat mempelajarinya melalui perilaku 

konsumen yang menitikberatkan pada kajian untuk memahami konsumen 

dalam mencari, membeli, menggunakan, menge-valuasi, dan 

menghabiskan produk atau jasa yang dapat memuaskan kebutuhan mereka 

(Solomon, 2018).  

Salah satu industri yang menghadapi perubahan lanskap akibat disrupsi 

teknologi digital adalah industri ritel mengingat industri ritel berkontribusi 

terhadap perekenomunian Indonesia sebagai pendukung utama konsumsi 

masyarakat. Yongki selaku Consumer Behavior Expert, Board Expert 

Aprindo dan Hippindo (dalam WE Online, 2016) menyatakan bahwa 

industri ritel berusaha untuk membangun ekosistem yang berkelanjutan 

dalam menghadapi perubahan lanskap industri akibat disrupsi teknologi 
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BAB 5 

PENGETAHUAN KONSUMEN 
 

 

A. PENDAHULUAN 

Pengetahuan merupakan hasil dari kumpulan proses pemikiran indi-

vidu yang akhirnya sampai pada kesimpulan yang disebut pengetahuan. 

Proses mendapatkan pengetahuan individu dipengaruhi oleh pengalaman, 

persepsi, kognisi dan memori yang dimiliki sehingga setiap orang memiliki 

pengetahuan terhadap objek yang berbeda-beda maknanya yang bersifat 

subjektif.  

Hakikat pengetahuan bersifat derajat yaitu sebuah fakta yang ber-

dasarkan dari persepsi dan dijelaskan dengan argumentasi sederhana. 

Usaha manusia mendapatkan pengetahuan didasarkan pada tiga pokok 

masalah, yaitu: apa yang ingin diketahui, cara mendapatkan pengetahuan 

dan apa nilai pengetahuan itu. 

Kemampuan individu dalam melakukan proses nalar merupakan poin 

awal manusia mampu dalam mengembangkan pengetahuan. Penalaran 

merupakan proses berpikir menarik kesimpulan dalam mewujudkan 

pengetahuan. Proses berpikir itu merupakan kegiatan mendapatkan 

pengetahuan yang benar. Ada dua ciri individu yang mampu berpikir secara 

nalar. Pertama, pola pikir yang luas yaitu logika. Semua bentuk penalaran 

memiliki logika tersendiri. Kedua, sifat analitik yang mengarah pada proses 

 



 

74|  PERILAKU KONSUMEN  

berpikir. Proses berpikir itu melibatkan diri sendiri secara sadar dalam 

mengidentifikasi logika penalaran tersebut.  

Berdasarkan dari definisi pengetahuan tersebut, maka dapat disim-

pulkan bahwa pengetahuan adalah hasil proses berpikir manusia yang 

dapat diterima oleh satu atau lebih panca indera yang menghasilkan 

kesimpulan bersifat subjektif. Bersifat subjektif karena individu memiliki 

makna yang berbeda-berbeda sesuai pengalaman yang dialami dan 

persepsi subjektif tersebut. 

Tiap individu selalu berinteraksi dengan lingkungan dan bersosialisasi 

antar makhluk sekitarnya. Sehingga dipastikan individu tersebut akan 

menjadi konsumen. Konsumen adalah seorang yang memakai barang atau 

jasa yang ada dalam masyarakat, baik untuk kepentingan sendiri, keluarga, 

orang lain atau makhluk hidup lainnya. Untuk itu setiap individu perlu 

pemahaman yang baik tentang pengetahuan konsumen tersebut.  

Pada bab ini akan membahas pengetahuan konsumen yang berkaitan 

dengan pengetahuan produk, pengetahuan harga, pengetahuan 

pembelian, pengetahuan pemakaian, hak dan kewajiban konsumen dan 

tanggungjawab konsumen. 

 

B. DEFINISI PENGETAHUAN KONSUMEN 

Pengetahuan konsumen adalah informasi yang dimiliki konsumen 

tentang berbagai produk dan jasa serta pengetahuan lainnya yang terkait 

dengan produk dan jasa tersebut. Informasi yang diperoleh tersebut 

tentulah yang berhubungan dengan fungsinya sebagai konsumen. 

Pengetahuan yang dimiliki konsumen akan mempengaruhi keputusan 

konsumen dalam pembelian. 

Menurut Sumarwan (2002), menjelaskan tentang aktivitas psikolog 

kognitif yang membagi pengetahuan tersebut kedalam pengetahuan 

deklaratif dan pengetahuan prosedur. Pengetahuan deklaratif adalah fakta 

subjektif yang diketahui seseorang. Maksud subjektif ini adalah 

pengetahuan individu tersebut mungkin tidak selalu harus sesuai dengan 

realitas yang sebenarnya. Pengetahuan prosedur yakni pengetahuan 

bagaimana proses dan alur dalam pembuatan sebuah produk yang ada. 

Sedangkan menurut Women dan Minor (1995) menjelaskan pengetahuan 
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BAB 6 

SIKAP KONSUMEN 
 

 

A. PENDAHULUAN  

Dalam bisnis konsumen memegang peran yang luar biasa karena 

mereka merupakan asset yang paling berharga. Bisnis yang survive yaitu 

bisnis yang mendapat dukungan penuh dari konsumen jika bisnis kita suskes 

memberikan pelayanan terbaik, konsumen tidak hanya membantu bisnis 

kita namun mereka biasanya akan membuat rekomendasi untuk teman dan 

relasinya.  

Banyak faktor yang mempengaruhi perilaku pembelian konsumen, 

diantaranya adalah faktor sikap. Sikap merupakan evaluasi, perasaan, dan 

kecenderungan seseorang yang secara konsisten menyukai atau tidak 

menyukai suatu objek atau gagasan (Kotler dan Amstrong, 2001). Sikap 

menempatkan orang pada kerangka berpikir tentang menyukai atau tidak 

menyukai sesuatu, bergerak mendekat atau menjauh dari hal itu. Oleh 

sebab itu kreativitas dan ekspresi diri ada diantara hal-hal terpenting di 

dunia. Sikap sulit berubah. Sikap seseorang membentuk sebuah pola dan 

untuk mengubahnya membutuhkan banyak penyesuaian yang sulit dalam 

sikap-sikap lainnya. Jadi perusahaan sebaiknya mencoba mencocokan 

produknya ke dalam sikap yang nyata tanpa mengubahnya. Sikap (Attitude) 

adalah suatu kecenderungan yang dipelajari untuk memberikan respons 
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secara konsisten terhadap suatu objek yang diberikan, seperti halnya suatu 

merek. 

Sikap merupakan hal penting bagi pemasar karena sikap menyim-

pulkan evaluasi konsumen terhadap suatu objek (merek, perusahaan dan 

lain-lain) dan menunjukkan perasaan positif dan negatif serta kecende-

rungan perilaku. Ketertarikan pemasar pada sikap didasarkan atas asumsi 

bahwa sikap memiliki hubungan dengan perilaku pembelian konsumen.  

Sikap dalam konsep perilaku konsumen merupakan apa yang kita 

pikirkan atau yakini, rasakan, serta ingin dilakukan berhubungan dengan 

stimuli pemasaran atau lingkungan yang kita hadapi. Namun, sikap 

konsumen tidak bersifat permanen, namun dapat berubah karena adanya 

respon konsumen atas stimuli lain yang mungkin diperoleh selanjutnya, 

(Schiffman dan Kanuk, 2011). 

Pada bab ini, akan diuraikan konsep sikap konsumen, faktor-faktor yang 

mempengaruhi pembentukan sikap, karakteristik sikap, komponen sikap 

konsumen, fungsi sikap konsumen, macam-macam sikap konsumen dan 

model sikap konsumen. 

 

B. KONSEP SIKAP KONSUMEN 

Sikap merupakan salah satu konsep yang paling penting yang digunakan 

perusahaan untuk memahami konsumen. Perusahaan sangat 

berkepentingan pada sikap konsumen terhadap produknya, karena sikap 

yang positif akan menghasilkan pembelian, bukan saja dari konsumen yang 

bersangkutan tetapi rekomendasi kepada teman-teman maupun 

keluarganya juga akan membuahkan pembelian yang menguntungkan 

perusahaan. Sebaliknya, sikap negatif terhadap produk akan menghasilkan 

penolakan, dan sikap yang demikian ini akan diteruskan untuk mempe-

ngaruhi orang lain. 

Sikap (attitude) sebagai evaluasi konsep secara menyeluruh yang 

dilakukan seseorang. Evaluasi merupakan tanggapan pengaruh pada tingkat 

intensitas dan gerakan yang relatif rendah. Evaluasi dapat diciptakan oleh 

sistem afektif maupun kognitif, (Paul Peter dan Olson, 1996). Sikap 

(attitude) konsumen adalah faktor penting yang akan mempengaruhi 

keputusan konsumen. Konsep sikap terkait erat dengan konsep 

kepercayaan (believe) dan perilaku (behavior). Kepercayaan konsumen 
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BAB 7 

PERSEPSI KONSUMEN 
 

A. PENDAHULUAN  

Persepsi secara umum merupakan cara pandang seseorang yang 

merupakan hasil dari interpretasinya terhadap sesuatu. Secara spesifik 

dalam dunia pemasaran, persepsi konsumen adalah proses yang dilakukan 

individu melalui rangsangan atau stimuli terhadap suatu produk sehingga 

berpengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen, artinya persepsi 

konsumen terhadap sebuah produk merupakan salah satu pendorong 

dalam melakukan tindakan. 

Pada Bab ini akan dibahas mengenai pengertian persepsi, pengertian 

konsumen, pengertian persepsi konsumen, stimuli yang mempengaruhi 

persepsi konsumen, karakteritik konsumen yang mempengaruhi persepsi, 

tahapan pembentukan persepsi konsumen, jenis dimensi yang dapat 

mempengaruhi persepsi konsumen, persepsi konsumen terhadap mutu 

produk, persepsi konsumen dalam mengatasi resiko pembelian, dan peran 

ekspektasi pada persepsi. 

 

B. PENGERTIAN PERSEPSI, KONSUMEN DAN PERSEPSI KONSUMEN 

Persepsi dalam bahasa latin perceptio atau percipio adalah tindakan 

menyusun, mengenali dan menafsirkan informasi dari sensor (organ indra) 

guna memberikan gambaran dan pemahaman tentang lingkungan. 

Berdasarkan Kamus Besar  Bahasa Indonesia (KBBI) persepsi adalah tang-
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gapan (penerimaan) langsung dari sesuatu melalui pancainderanya.  

Persepsi adalah proses interpretasi, memilih dan mengorganisasi terhadap 

sebuah informasi yang digunakan individu dalam menciptakan gambaran 

dunia yang memiliki arti (Kotler, 2002). Menurut Sciffman dan Kanuk (2008) 

persepsi merupakan proses yang dilakukan oleh individu untuk memilih, 

mengatur dan menafsirkan stimuli ke dalam gambar yang berarti dan 

masuk akal mengenai dunia. Sedangkan menurut Solomon (2007) persepsi 

adalah proses seseorang dalam memilih, mengatur dan menafsirkan  

manfaat kemdian berfokus pada apa yang diperbuat dalam menambahkan 

sesuatu yang mentah untuk memberikan makna. Berda-sarkan beberapa 

pengertian diatas maka dapat disimpulkan bahwa persepsi bersifat 

subjektif dimana setiap individu memiliki interpretasi yang berbeda 

terhadap sesuatu, dimana persepsi dibentuk berdasarkan karakteristik dan 

kondisi di dalam diri seseorang. 

Konsumen adalah setiap orang pemakai barang/jasa yang tersedia 

dalam masyarakat, baik bagi kepentingan diri sendiri, keluarga, orang lain 

maupun makhluk hidup lain dan tidak untuk diperdagangkan, dalam 

Undang-undang No 8 Tahun 1999 tentang perlindungan konsumen pasal 1 

point 1. Menurut Fadila (2013) konsumen adalah seseorang yang 

menggunakan produk atau jasa yang dipasarkan. Sedangkan menurut 

Kotler (2000)konsumen adalah semua individu dan rumah tangga yang 

membeli atau memperoleh barang atau jasa untuk dikonsumsi pribadi. 

Dalam dunia ekonomi, terdapat dua (2) jenis konsumen yaitu 1) 

konsumen antara adalah orang yang membeli barang atau jasa bukan untuk 

dipakai melainkan untuk dijual kembali seperti distributor, agen dan 

pengecer, 2) konsumen akhir adalah orang menggunakan barang tanpa 

dijual lagi. 

Persepsi konsumen adalah adalah suatu proses yang membuat 

pengguna barang atau jasa memilih, mengorganisasikan, dan menginter-

pretasikan rangsangan yang diterima mengenai sebuah produk. Persepsi 

konsumen dapat bernilai negatif dan positif terhadap sebuah produk 

sehingga dapat mempengaruhi baik atau buruknya penilaian perusahaan 

atau toko yang menjual produk. Persepsi konsumen terdiri dari dua (2) 

macam yaitu 1) persepsi yang disadari (supraliminal) dan 2) persepsi yang 

di bawah sadar (subliminal). Untuk membangun persepsi konsumen yang 
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BAB 8 

KEPUASAN KONSUMEN 
 

A. PENDAHULUAN  

Dalam proses pengambilan keputusan konsumen  yang terdiri dari 

empat tahapan yaitu; pengenalan masalah, pencarian informasi, evaluasi 

alternatif dan pemilihan. Dalam bab ini dibahas pada tahap terakhir 

pengambilan keputusan konsumen pada proses pascaakuisisi mengacu 

pada konsumsi, evaluasi pasca pemilihan atau pasca pembelian dan 

disposisi produk. Dimana pada tahapan ini yaitu evaluasi pasca pemilihan 

konsumen yang umumnya akan mengungkapkan kepuasan atau ketidak-

puasan atas pembelian yang telah mereka lakukan.  

Banyak perusahaan memfokuskan pada kepuasan tinggi karena para 

pelanggan yang kepuasannya hanya pas mudah untuk berubah fikiran bila 

mendapat tawaran yang lebih baik.Konsumen yang amat puas lebih sukar 

untuk mengubah pilihannya. Kepuasan tinggi atau kesenangan yang tinggi 

diciptakan kelekatan terhadap merek tertentu bukan hanya kesukaan/ 

prefesensi rasional.  

 

B. KEPUASAN ATAU KETIDAKPUASAN KONSUMEN  

Kepuasan Konsumen dapat didefinisikan sebagai keseluruhan sikap 

yang ditunjukkan konsumen atas produk baik barang atau jasa setelah 
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mereka memperoleh dan mengkonsumsinya, yang merupakan penilaian 

dari hasil evaluasi pasca pembelian produk baik barang atau jasa yang 

melalui seleksi khusus dan pengalaman dalam menggunakan atau meng-

konsumsinya atas barang dan jasa tersebut. 

Kepuasan merupakan fungsi dari persepsi/kesan atas kinerja  dan 

harapan. Jika kinerja berada di bawah harapan, konsumen tidak akan puas. 

Jika kinerja memenuhi garapan maka konsumen puas, jika kinerja melebihi 

harapan konsumen amat puas atau senang. 

Teori yang menjelaskan bagaimana kepuasan atau ketidakpuasan 

konsumen terbentuk adalah The Expectacy Disconfirmation Model yang 

mengemukakan bahwa kepuasan dan ketidakpuasan konsumen meru-

pakan dampak dari perbandingan antara harapan konsumen dari sebelum 

pembelian produk dengan setelah pembelian produk yang dibeli oleh 

konsumen.  

Ketika konsumen membeli produk, maka konsumen  memiliki harapan 

tentang apakah produk yang akan dibeli  tersebut akan berfungsi. Produk 

akan berfungsi sebagai berikut: 

1. Produk berfungsi lebih baik dari yang diharapkan, inilah yang disebut 

sebagai diskonfirmasi positif (positive disconfirmation). Jika ini terjadi 

konsumen akan merasa puas. 

2. Produk berfungsi seperti yang diharapkan, yang disebut sebagai 

konfirmasi sederhana (simple confirmation). Produk tersebut tidak 

memberikan rasa puas dan tidak mengecewakan konsumen. 

Konsumen akan memiliki perasaan netral. 

3. Produk berfungsi lebih buruk dari yang diharapkan, ini yang disebut 

diskonfirmasi negatif (negative disconfirmation). Produk yang 

berfungsi buruk tidak sesuai dengan harapan  konsumen akan 

menyebabkan kekecewaan sehingga konsumen merasa tidak puas. 

 

The Expectacy Disconfirmation Model  dapat dilihat pada gambar 8.1  

berikut ini; 
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BAB 9 

KEPERCAYAAN KONSUMEN 
 

A. PENDAHULUAN 

Setiap pelaku bisnis pasti selalu menginginkan produknya diterima 

dengan baik oleh konsumen. Jika diterima dengan baik maka proses 

perputaran uang dalam perusahaan terus berjalan sehingga perusahaan 

mempunyai peluang untuk melakukan berbagai pengembangan karena 

tersedianya sumber daya ekonomi. Kondisi ini akan menambah kema-

mpuan perusahaan untuk melakukan pengembangan dengan berbagai 

inovasi baru sehingga berdampak peningkatan pendapatan perusahaan. 

Salah satu ukuran berkembangnya sebuah usaha yaitu meningkatnya 

jumlah konsumen yang menggunakan produk yang dipasarkan oleh 

perusahaan tersebut.  

Perkembangan sebuah perusahaan tak lepas dari kepercayaan 

konsumen, karena meningkatkan penjualan produk berbanding lurus 

dengan seberapa perusahaan memberikan upaya-upaya yang tujuannya 

menjalin hubungan baik dengan konsumen. Dengan terus menjaga 

kepercayaan terhadap sebuah produk baik barang ataupun jasa, maka hal 

ini berdampak baik secara secara langsung ataupun tidak langsung 

mempengaruhi  konsumen untuk melakukan sesuatu lebih dari sekedar 

mengkonsumsi, tapi merekomendasikan produk tersebut kepada orang 

lain. Rekomendasi atas dasar testimoni salah satu konsumen kepada 
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konsumen yang lain merupakaan salah satu cara yang sangat jitu dalam 

rangka mendapatkan konsumen yang baru. 

Dengan kata lain, kepercayaan adalah faktor yang sangat diperlukan 

dalam mengatasi berbagai krisis serta kesulitan di antara rekan bisnis, 

bukan hanya itu saja kepercayaan juga adalah aset yang sangat penting 

dalam mengembangkan suatu hubungan jangka panjang di dalam sebuah 

organisasi/perusahaan. Hubungan jangka panjang antara antara produsen 

dan konsumen menjadi sebuah model interaksi ekonomi yang harus terus 

dipertahankan sehingga memberikan manfaat yang lebih kepada kedua 

belah pihak. Dari sisi produsen, perusahaan mendapatkan pembeli yang 

loyal terhadap produk yang ditawarkan, sementara di sisi konsumen sudah 

pasti akan mendapatkan manfaat dari produk tersebut.  

 

B. TEORI TENTANG KEPERCAYAAN (TRUST)  

Kepercayaan dapat diartikan sebagai kekuatan sebuah produk dengan 

atibutnya. Kepercayaan sering juga disebut keterkaitan antara objek dan 

atribut  (object-atribute lingkage), yaitu adanya kepercayaan konsumen 

tentang kemungkinan terjadinya hubungan antara sebuah objek dengan 

atributnya yang relevan (Mowen dan Miror, 2002). Terkait dengan 

kepercayaan konsumen, Mowen dan  Miror mengidentifikasikan bahwa 

kepercayaan konsumen dapat diartikan sebagai sesuatu pengetahuan yang 

dimiliki oleh konsumen. Pengetahuan tersebut berupa informasi yang ada 

terkait dengan produk dan juga berkaitan dengan kesimpulan yang dibuat 

oleh konsumen tentang: 

1. Objek, Objek dapat berupa produk, orang, perusahaan, atau segala 

sesuatu yang padanya seseorang memiliki kepercayaan dan sikap.    

2. Atribut, Atribut adalah karakteristik atau fitur yang mungkin dimiliki 

atau tidak dimiliki oleh objek. Terdapat dua macam atribut, yaitu 

atribut intrinsik dan atribut ekstrinsik. Atribut intrinsik adalah segala 

sesuatu yang berhubungan dengan sifat aktual produk, sedangkan 

atribut  ekstrinsik adalah segala sesuatu yang diperoleh dari segala 

aspek eksternal produk, seperti nama merek, kemasan, dan lebel. 

3. Manfaat, Manfaat dapat diartikan sebagai hasil positif yang diberikan 

atribut kepada konsumen. 
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BAB I0 

PERILAKU KONSUMEN  

DILIHAT DARI KARAKTERISTIK 

DEMOGRAFI, BUDAYA, DAN 

SOSIAL  
 

 

A. PENDAHULUAN  

Perilaku konsumen merupakan perilaku yang ditunjukkan melalui 

pencarian, pembelian, penggunaan, pengevaluasian, dan penentuan 

produk dan atau jasa yang mereka harapkan dapat memuaskan kebutuhan 

mereka (Anoraga 2004). Perilaku Konsumen merupakan hal yang mengacu 

pada perilaku yang ditampilkan oleh individu ketika mereka membeli, 

mengkonsumsi/memakai produk atau layanan tertentu. Perilaku ini dapat 

dipengaruhi oleh banyak faktor. Selain itu, juga melibatkan pencarian 

produk, evaluasi produk dimana konsumen mengevaluasi berbagai fitur, 

pembelian, dan konsumsi produk. Kemudian perilaku pembelian pasca 

produk dipelajari yang menunjukkan kepuasan atau ketidakpuasan 

konsumen dimana melibatkan pemakaian Produk. Konsumen saat membeli 

produk melewati banyak langkah. Studi perilaku konsumen membantu 

memahami bagaimana keputusan pembelian dibuat dan bagaimana 

mereka mencari produk. Selain itu, pemahaman perilaku konsumen juga 

membantu penjual untuk mengetahui apa, dimana, kapan, bagaimana, dan 

 



 

152|  PERILAKU KONSUMEN  

mengapa konsumsi konsumsi produk terjadi. Ini mem-bantu penjual atau 

organisasi untuk mengetahui alasan dibalik pembelian produk oleh 

konsumen dan bagaimana itu memuaskan mereka.  

Perilaku konsumen mengacu pada pemilihan, perolehan dan konsumsi 

barang dan jasa untuk memenuhi kebutuhan mereka. Ada berbagai proses 

yang terlibat dalam perilaku konsumen. Awalnya, konsumen mencoba 

menemukan produk apa yang ingin mereka konsumsi, kemudian pemi-lihan 

produk hanya pada yang menjanjikan utilitas lebih besar. Setelah memilih 

produk, konsumen membuat perkiraan dana yang tersedia untuk 

membelinya. Akhirnya, konsumen melihat harga komoditas saat ini dan 

membuat keputusan tentang produk mana yang akan dikonsumsi. Perilaku 

konsumen dilihat dari beberapa karakteristik, yakni:  

 

B. PERILAKU KONSUMEN DILIHAT DARI KARAKTERISTIK  

DEMOGRAFI  

Banyak keputusan pembelian dipengaruhi oleh tempat yang sering 

disebut  rumah. Mulai dari negara sampai dengan lingkungan tetangga juga 

disebut sebagai unit geografis turut dipertimbangkan dalam 

mengembangkan strategi segmentasi. Demogafi merupakan ilmu mengenai 

populasi manusia dalam hal ukuran, kepadatan, lokasi, usia, jenis kelamin, 

ras/suku, mata pencaharian, dan statistik lainnya (Kotler and Armstrong 

2001). Usia yang lebih tua biasanya lebih sering menyuarakan keluhannya 

dari pada mereka yang usia yang lebih muda (Handoyo and Setiawan 2015). 

Usia yang lebih tua akan merasa lebih dirugikan atas kegagalan layanan jasa 

yang diterima, sebaliknya usia muda akan cenderung pindah ke layanan jasa 

yang lain bila mereka mengalami kegagalan. Orang-orang yang berusia 

antara 31 - 50 tahun cenderung menyampaikan komplain. Hubungan yang 

signifikan juga didapatkan dari penelitian  (Phau and Biard 2008) dimana 

responden yang berusia 54 tahun ke atas, berpotensi mempunyai lebih 

banyak waktu daripada responden yang lebih muda, dan karena itu lebih 

menyediakan waktu dan usaha yang terlibat dalam membuat komplain. 

Jenis kelamin juga meme-ngaruhi perilaku komplain konsumen (Heung and 

Lam 2003). Menurut (Ngai et al. 2007), faktor demografi berperan yang 

sangat penting dalam perilaku komplain konsumen. Penelitian (Asmarany 
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