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KATA PENGANTAR

Assalamu'alaikum warahmatullahi wabarakatuh,

Dengan rahmat dan ridha Allah, kami panjatkan puji syukur atas
kehadirat-Nya yang senantiasa memberikan petunjuk dan cahaya-Nya.
Shalawat serta salam semoga senantiasa tercurahkan kepada Nabi
Muhammad SAW, sebagai rahmat bagi alam semesta.

Buku ini, berjudul "Perilaku Konsumen dalam Konsep Islam: Konsep Dasar,
Ruang Lingkup Dan Teori," mencoba menggali dan menguraikan dimensi
perilaku konsumen dengan perspektif yang berlandaskan pada ajaran Islam.
Seiring dengan perkembangan zaman, kebutuhan untuk memahami perilaku
konsumen menjadi semakin penting, dan mengintegrasikannya dengan nilai-
nilai Islam membawa dimensi yang mendalam dan holistik.

Dalam buku ini, pembaca akan diajak untuk menyelami konsep-konsep
dasar perilaku konsumen, teori-teori yang mendukung pemahaman tersebut,
serta ruang lingkupnya dalam konteks nilai-nilai Islam. Penekanan pada
aspek-aspek moral, etika, dan tanggung jawab sosial konsumen menjadi fokus
utama, sehingga pembaca dapat meresapi bagaimana Islam membimbing
setiap tindakan konsumsi.

Penulisan buku ini tidak terlepas dari kerja sama dan dukungan berbagai
pihak, baik secara langsung maupun tidak langsung. Kami ingin
menyampaikan terima kasih kepada [sebutkan kontributor atau pihak-pihak
tertentu] yang telah memberikan wawasan, dukungan, dan bantuan dalam
penyusunan buku ini.

Semoga buku ini dapat memberikan manfaat dan menjadi sumber ilmu
yang bermanfaat bagi pembaca, para akademisi, dan praktisi yang tertarik
dalam kajian perilaku konsumen dengan perspektif Islam. Akhir kata, segala
kekurangan dalam buku ini adalah tanggung jawab kami, dan kami
mengharapkan saran serta kritik yang membangun untuk perbaikan di masa
mendatang.

Wassalamu'alaikum warahmatullahi wabarakatuh.

Kudus, November 2023
Riyan Andni, M.E.



PRAKATA

Assalamu'alaikum warahmatullahi wabarakatuh,

Segala puji dan syukur kita panjatkan kepada Allah SWT, Tuhan yang
Maha Esa, yang telah memberikan rahmat, hidayah, dan karunia-Nya kepada
kita. Shalawat serta salam semoga tercurahkan kepada Nabi Muhammad
SAW, utusan-Nya yang membawa petunjuk bagi seluruh umat manusia.

Buku ini, "Perilaku Konsumen dalam Konsep Islam: Konsep, Teori, dan
Ruang Lingkup," lahir dari dorongan untuk menggali pemahaman mendalam
tentang perilaku konsumen yang selaras dengan nilai-nilai Islam. Dalam dunia
yang terus berkembang, pemahaman terhadap perilaku konsumen bukan lagi
sekadar kajian bisnis, namun juga menuntut keterlibatan dalam aspek moral,
etika, dan keadilan sosial.

Penulisan buku ini merupakan upaya untuk menjembatani ilmu perilaku
konsumen dengan ajaran Islam. Kami mencoba merangkai konsep-konsep
dasar, teori-teori terkini, dan ruang lingkup perilaku konsumen dalam satu
wadah pengetahuan yang komprehensif. Semua itu kami susun dengan
harapan agar buku ini dapat menjadi panduan bagi mereka yang ingin
memahami bagaimana konsumsi dapat dilihat dari sudut pandang Islam yang
holistik.

Proses penulisan ini penuh dengan tantangan dan pembelajaran. Kami
menyadari bahwa keberhasilan buku ini tidak lepas dari dukungan berbagai
pihak. Terima kasih kami sampaikan kepada [sebutkan pihak-pihak tertentu]
yang telah memberikan kontribusi, dukungan, dan inspirasi dalam perjalanan
penulisan ini.

Kami menyadari bahwa buku ini jauh dari kesempurnaan, dan kritik serta
saran pembaca amat kami harapkan untuk perbaikan di masa depan. Semoga
buku ini dapat memberikan kontribusi positif bagi perkembangan ilmu
pengetahuan dan kehidupan masyarakat, serta menjadi bahan rujukan yang
bermanfaat.

Akhirnya, penulis mengucapkan terima kasih yang setinggi-tingginya
kepada semua pihak yang turut serta dalam penyelesaian buku ini. Semoga
upaya kita bersama ini mendapatkan ridha dan berkah dari Allah SWT.

Wassalamu'alaikum warahmatullahi wabarakatuh.

Kudus, November 2023
Riyan Andni, M.E.
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BAB

PENGERTIAN DAN KONSEP
DASAR PERILAKU KONSUMEN

A. PENDAHULUAN

Perilaku konsumen mencakup serangkaian tindakan dan keputusan yang
dilakukan individu dalam proses memperoleh, mengkonsumsi, dan
mengevaluasi produk atau layanan. Dalam pengertian ini, perilaku konsumen
tidak hanya mencakup aspek pembelian, tetapi juga melibatkan aspek
psikologis, sosial, dan budaya yang memengaruhi keputusan konsumen.

Konsep dasar perilaku konsumen dapat dipahami melalui lensa empat
faktor utama: individu, keluarga, kelompok sosial, dan faktor budaya. Individu
membawa preferensi, motivasi, dan sikap pribadi dalam pengambilan
keputusan konsumsi. Keluarga memainkan peran penting dalam membentuk
nilai-nilai konsumsi dan preferensi. Kelompok sosial, seperti teman sebaya
atau komunitas, dapat memengaruhi keputusan konsumsi melalui tekanan
sosial dan norma. Sementara itu, faktor budaya mencakup nilai-nilai, norma,
dan tradisi yang memberikan konteks bagi perilaku konsumen.

Penting untuk memahami bahwa perilaku konsumen tidak statis; ia dapat
dipengaruhi oleh berbagai faktor eksternal dan internal. Dengan memahami
dasar-dasar perilaku konsumen ini, kita dapat membuka jendela wawasan
untuk mengkaji lebih lanjut faktor-faktor yang memotivasi, memengarubhi,
dan membentuk keputusan konsumen dalam konteks yang semakin kompleks
dan dinamis.
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KONSEP BUDAYA DALAM
PENYUSUNAN STRATEGI PEMASARAN

A. PENDAHULUAN

Dalam era globalisasi ini, dunia bisnis terus berkembang dengan pesat,
memerlukan organisasi untuk tidak hanya memahami kebutuhan pasar,
tetapi juga merespon dinamika budaya yang memengaruhi preferensi dan
perilaku konsumen. Konsep budaya dalam penyusunan strategi pemasaran
menjadi suatu aspek krusial yang tidak dapat diabaikan oleh para praktisi
pemasaran. Budaya tidak hanya mencakup nilai-nilai, kepercayaan, dan
norma-norma suatu masyarakat, tetapi juga membentuk landasan dari
identitas merek dan hubungan antara perusahaan dengan pelanggan.

Pentingnya memahami konsep budaya terletak pada kemampuan
perusahaan untuk menghadirkan produk atau layanan yang sesuai dengan
konteks sosial dan nilai-nilai yang dianut oleh target pasar. Proses ini tidak
hanya memerlukan adaptasi terhadap perbedaan bahasa atau kebiasaan
konsumsi, tetapi juga menuntut kepekaan terhadap makna simbolik dan
kultural yang terkandung dalam setiap tindakan pemasaran.

Strategi pemasaran yang berhasil adalah yang mampu menyelaraskan diri
dengan dinamika budaya, menciptakan nilai tambah bagi konsumen, dan
membangun keterhubungan yang mendalam antara merek dan audiensnya.
Oleh karena itu, penelitian dan pemahaman mendalam terkait konsep
budaya menjadi kunci bagi perusahaan yang ingin merumuskan strategi
pemasaran yang relevan dan berkelanjutan.

Dalam konteks ini, penelitian ini akan menjelajahi peran konsep budaya
dalam penyusunan strategi pemasaran, dengan fokus pada bagaimana
elemen-elemen budaya mempengaruhi keputusan pemasaran dan



BAB
3

KELAS SOSIAL

A. PENDAHULUAN

Dalam studi perilaku konsumen, kelas sosial memiliki peran yang sangat
signifikan dalam membentuk preferensi, keputusan pembelian, dan pola
konsumsi individu. Kelas sosial tidak hanya mencerminkan tingkat
pendapatan, tetapi juga menyoroti aspek-aspek sosial, budaya, dan psikologis
yang memengaruhi cara individu berinteraksi dengan pasar. Dengan adanya
stratifikasi sosial, masyarakat terbagi menjadi berbagai lapisan dengan
karakteristik, nilai, dan norma yang berbeda, menciptakan dinamika kompleks
dalam pembentukan perilaku konsumen.

Kelas sosial, sebagai indikator penting, tidak hanya memengaruhi
kemampuan finansial seseorang, tetapi juga membentuk identitas sosialnya.
Dalam konteks ini, perilaku konsumen tidak hanya diarahkan oleh kebutuhan
fungsional, tetapi juga oleh aspirasi, gaya hidup, dan keinginan untuk
mendefinisikan diri dalam lingkungan sosial tertentu. Oleh karena itu,
pemahaman terhadap kelas sosial menjadi kunci dalam merancang strategi
pemasaran yang efektif dan relevan.

B. PENGERTIAN KELAS SOSIAL

Kelas sosial merupakan bentuk lain dari pengelempokan masyarakat ke
dalam kelas atau kelompok yang berbeda. Kelas sosial akan mempengaruhi
jenis produk, jenis jasa, dan merek yang dikonsumsi konsumen. Kelas sosial
juga mempengaruhi pemilihan toko, tempat pendidikan, dan tempat berlibur
dari seorang konsumen. Konsumen juga sering memiliki persepsi mengenai
kaitan antara satu jenis produk atau sebuah merek dengan kelas sosial
konsumen. Kelas Sosial atau Golongan Sosial mempunyai arti yang relatif
lebih banyak dipakai untuk menunjukkan lapisan sosial yang didasarkan atas



BAB
4

FAKTOR PERSONAL

A. PENDAHULUAN

Dalam dunia yang terus berkembang dan berubah dengan cepat, perilaku
konsumen menjadi suatu fenomena yang kompleks yang dipengaruhi oleh
berbagai faktor. Salah satu faktor kunci yang memainkan peran signifikan
dalam membentuk keputusan konsumen adalah faktor personal. Faktor
personal mencakup sejumlah elemen unik yang membedakan individu satu
dengan yang lainnya, seperti kepribadian, motivasi, persepsi, dan gaya hidup.

Ketika kita memahami perilaku konsumen melalui lensa faktor personal,
kita masuk ke dalam ranah psikologi konsumen yang melibatkan keinginan,
kebutuhan, dan preferensi yang bersifat pribadi. Faktor personal ini menjadi
fondasi dari bagaimana individu menafsirkan informasi, merespons iklan, dan
membuat keputusan pembelian. Oleh karena itu, penelitian mendalam
terkait faktor personal menjadi penting untuk mendapatkan wawasan yang
mendalam tentang dinamika perilaku konsumen.

Dalam penelitian ini, kita akan mengeksplorasi peran kritis faktor
personal dalam membentuk perilaku konsumen. Kita akan membahas
bagaimana perbedaan kepribadian memengaruhi pilihan produk, bagaimana
motivasi individu dapat menjadi pendorong utama dalam pembelian, dan
bagaimana gaya hidup mencerminkan preferensi dan nilai-nilai yang bersifat
personal. Melalui pemahaman terhadap faktor personal ini, perusahaan
dapat lebih baik menyesuaikan strategi pemasaran mereka untuk mencapai
sasaran konsumen dengan lebih tepat.

Pemahaman yang lebih mendalam terkait faktor personal dalam perilaku
konsumen juga membuka pintu bagi pengembangan inovasi produk yang
lebih sesuai dengan kebutuhan individu, penyusunan pesan pemasaran yang
lebih efektif, dan pembentukan merek yang dapat menciptakan koneksi
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PERILAKU KONSUMEN WANITA,
ANAK MUDA DAN NETIZEN

A. PENDAHULUAN

Perilaku konsumen merupakan wilayah penelitian yang semakin dinamis
dan kompleks, seiring dengan perubahan tren sosial dan teknologi. Dalam
konteks ini, kelompok konsumen yang menjadi fokus utama penelitian adalah
wanita, anak muda, dan netizen. Ketiga kelompok ini memiliki ciri khas
masing-masing yang membedakannya dalam cara berinteraksi dengan pasar,
merespons produk, dan membentuk preferensi konsumen.

Wanita memainkan peran sentral dalam dunia konsumen, menjadi
pengambil keputusan dalam berbagai aspek kehidupan, termasuk pembelian
produk dan jasa. Perilaku konsumen wanita tidak hanya dipengaruhi oleh
faktor fungsional, tetapi juga oleh nilai-nilai sosial, citra tubuh, dan aspirasi
pribadi. Penelitian terkait perilaku konsumen wanita menjadi penting untuk
memahami bagaimana perusahaan dapat menyajikan produk dan pesan
pemasaran yang lebih sesuai dengan kebutuhan dan harapan wanita modern.

Anak muda, sebagai kelompok konsumen yang dinamis dan inovatif,
memiliki dampak yang signifikan dalam membentuk tren konsumsi. Gaya
hidup, teknologi, dan kebutuhan yang berubah-ubah menjadi faktor utama
yang membentuk perilaku konsumen anak muda. Penelitian dalam bidang ini
akan membuka wawasan terkait cara anak muda berinteraksi dengan merek,
mempengaruhi pasar, dan bagaimana inovasi dapat mengakomodasi
kebutuhan generasi yang terus berkembang.

Perkembangan teknologi membawa perubahan fundamental dalam
perilaku konsumen, terutama dengan munculnya netizen. Netizen, atau
warga internet, memiliki akses tak terbatas pada informasi, ulasan produk,
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SIKAP DAN INTENSI

A. PENDAHULUAN

Dalam studi perilaku konsumen, sikap dan intensi memainkan peran
sentral dalam membentuk cara individu berinteraksi dengan produk, merek,
dan layanan. Sikap konsumen mencerminkan penilaian subjektif terhadap
suatu objek atau gagasan, sementara intensi konsumen mencerminkan
kecenderungan atau niat untuk mengambil tindakan tertentu terkait dengan
objek tersebut. Kombinasi antara sikap dan intensi memberikan gambaran
yang holistik tentang bagaimana konsumen merespons dan berperilaku
dalam konteks pasar.

Sikap konsumen mencakup evaluasi emosional dan kognitif terhadap
suatu produk, merek, atau layanan. Sikap positif terhadap suatu objek
cenderung memengaruhi kecenderungan individu untuk memilih, membeli,
dan mempertahankan hubungan dengan objek tersebut. Oleh karena itu,
pemahaman mendalam terkait faktor-faktor yang membentuk sikap
konsumen menjadi penting untuk perusahaan yang ingin membangun citra
positif dan memenangkan kepercayaan konsumen.

Intensi konsumen mencerminkan niat atau keinginan untuk mengambil
tindakan tertentu terkait dengan suatu objek. Apakah itu niat untuk membeli,
merekomendasikan, atau setia terhadap suatu merek, intensi konsumen
memberikan pandangan proaktif tentang sejauh mana sikap individu
diimplementasikan dalam perilaku nyata. Pemahaman terhadap intensi
konsumen menjadi kunci dalam perancangan strategi pemasaran yang dapat
menggerakkan konsumen menuju tindakan positif.
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MOTIVASI, KEPRIBADIAN DAN EMOSI

A. PENDAHULUAN

Dalam memahami perilaku konsumen, konsep motivasi, kepribadian, dan
emosi menjadi landasan kunci yang membentuk pola keputusan pembelian
dan interaksi konsumen dengan pasar. Motivasi mendorong individu untuk
mencari pemenuhan kebutuhan dan mencapai tujuan mereka, kepribadian
memainkan peran dalam membentuk preferensi dan respons terhadap
stimulus pemasaran, sementara emosi memberikan dimensi emosional yang
mendalam pada pengalaman konsumen.

Motivasi dalam konteks perilaku konsumen merujuk pada dorongan
internal yang mendorong individu untuk bertindak dan mencapai tujuan
tertentu. Apakah itu kebutuhan fisiologis, kebutuhan sosial, atau kebutuhan
penghargaan, pemahaman terhadap motivasi konsumen menjadi penting
bagi perusahaan yang ingin merancang strategi pemasaran yang dapat
memicu tindakan positif. Bagaimana perusahaan memahami dan merespons
motivasi konsumen dapat memengaruhi keberhasilan kampanye pemasaran
mereka.

Kepribadian: Kepribadian konsumen mencakup karakteristik dan pola
perilaku yang khas untuk setiap individu. Kepribadian memainkan peran
penting dalam membentuk preferensi, merek yang disukai, dan gaya hidup
konsumen. Dengan memahami peran kepribadian, perusahaan dapat
menyesuaikan produk, pesan pemasaran, dan pengalaman konsumen agar
sesuai dengan identitas dan nilai-nilai yang diidentifikasi oleh konsumen.

Emosi merupakan komponen kunci yang memberikan dimensi emosional
pada pengalaman konsumen. Bagaimana konsumen merasakan produk atau
merek dapat memengaruhi persepsi mereka dan membentuk ikatan
emosional yang kuat. Pemahaman terhadap berbagai emosi yang mungkin
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PEMBELAJARAN, MEMORI
DAN PEMOSISIAN PRODUK

A. PENDAHULUAN

Studi perilaku konsumen telah mengidentifikasi beberapa elemen kunci
yang memainkan peran utama dalam membentuk keputusan pembelian dan
interaksi konsumen dengan produk atau layanan. Di antara elemen-elemen
tersebut, pembelajaran, memori, dan pemosisian produk menjadi fokus
penelitian yang penting. Ketiga aspek ini membentuk dasar bagaimana
individu mengolah informasi, meresponsnya, dan membentuk persepsi
mereka terhadap produk tertentu.

Pembelajaran konsumen melibatkan proses di mana individu
mengakumulasi pengetahuan dan pengalaman terkait dengan produk atau
layanan. Dari interaksi dengan merek hingga tanggapan terhadap kampanye
pemasaran, pembelajaran membentuk dasar pemahaman konsumen tentang
nilai, kualitas, dan manfaat suatu produk. Memahami bagaimana konsumen
belajar dapat membantu perusahaan merancang strategi pemasaran yang
lebih efektif dan edukatif.

Memori konsumen memainkan peran kunci dalam menyimpan dan
mengakses informasi terkait merek atau produk. Baik itu melalui pengalaman
langsung, iklan, atau rekomendasi, memori konsumen dapat membentuk
persepsi jangka panjang dan membantu dalam pengambilan keputusan.
Perusahaan yang memahami mekanisme memori konsumen dapat
memanfaatkannya untuk membangun citra merek vyang kuat dan
meningkatkan kesetiaan konsumen.
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KONSEP DIRI DAN GAYA HIDUP

A. KONSEP DIRI
1. Pengertian Konsep Diri

Konsep atau ide adalah cara pandang individu terhadap dirinya sendiri.
Setiap individu memiliki pandangan atau gambaran psikologis tentang dirinya
sendiri, dan yang mengejutkan, bagaimanapun gambaran itu tidak masuk akal,
itu masih dimiliki oleh individu tersebut dan mempengaruhi pemikiran dan
perilaku (Yusuf & Ningsih, 2022).

Konsep diri dapat didefinisikan secara luas sebagai keyakinan, pandangan,
atau penilaian seseorang tentang diri mereka sendiri. Definisi lain adalah
bahwa konsep diri adalah semua perasaan dan pikiran seseorang tentang
dirinya sendiri. Konsep diri meliputi kemampuan, karakter diri, sikap, tujuan
hidup, kebutuhan, dan penampilan diri (Nina W. Syam, 2012).

Menurut Jalaludin Rahmat, konsep diri adalah keyakinan dan perasaan
kita, dan persepsi tersebut dapat bersifat psikologis, sosial dan psikologis.
Konsep diri bukan hanya gambaran deskriptif, tetapi juga penilaian kita
(Jalaludin Rahmat, 2005).

Di sisi lain, William D. Brooks berpendapat bahwa konsep diri adalah
aspek diri kita, baik fisik, sosial, atau psikologis, berdasarkan pengalaman dan
interaksi kita dengan orang lain (Alex Shobur, 2003).

Menurut Djaali, konsep diri adalah perspektif tentang apa yang Anda
ketahui dan rasakan tentang tindakan Anda, isi pikiran dan perasaan Anda,
dan bagaimana tindakan Anda dipengaruhi oleh orang lain. Atribut
pembentukan konsep diri seseorang dipengaruhi oleh orang lain dan
kelompok rujukan (Ulviani et al., n.d., 2021).
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PENGAMBILAN KEPUTUSAN KONSUMEN

A. PENDAHULUAN

Pengambilan keputusan konsumen adalah suatu proses yang kompleks
dan mendalam yang melibatkan serangkaian langkah dan faktor yang
memengaruhi cara individu membuat keputusan terkait pembelian dan
konsumsi. Dalam studi perilaku konsumen, pemahaman terhadap dinamika
pengambilan keputusan konsumen menjadi kunci untuk merinci faktor-faktor
yang memotivasi, membimbing, dan mempengaruhi perilaku konsumen.

Pengambilan keputusan konsumen tidak sekadar tentang memilih antara
satu produk dengan produk lainnya. Hal ini melibatkan evaluasi kebutuhan,
penilaian risiko, pertimbangan nilai, dan pertimbangan psikologis. Dalam
situasi yang semakin kompleks dan bervariasi, pemahaman mendalam
tentang bagaimana konsumen mengatasi tantangan ini dalam proses
pengambilan keputusan menjadi krusial.

Berbagai faktor memengaruhi pengambilan keputusan konsumen,
termasuk faktor pribadi seperti motivasi, kepribadian, dan gaya hidup, serta
faktor eksternal seperti budaya, lingkungan sosial, dan pengaruh kelompok.
Pemahaman terhadap interaksi kompleks antara faktor-faktor ini
memungkinkan perusahaan untuk merancang strategi pemasaran yang lebih
efektif.

Dengan kemajuan teknologi, pengambilan keputusan konsumen semakin
dipengaruhi oleh informasi yang tersedia secara online, ulasan produk, dan
pengaruh media sosial. Konsumen kini memiliki akses lebih besar terhadap
informasi produk sebelum membuat keputusan pembelian. Dalam konteks ini,
perusahaan perlu memahami peran teknologi dalam membentuk perilaku
konsumen.
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PROSES PASCA PEMBELIAN,
KEPUASAN DAN KOMITMEN KONSUMEN

A. PENDAHULUAN

Setelah suatu produk atau layanan dibeli, proses konsumen tidak berakhir
di sana. Sebaliknya, tahapan pasca pembelian, kepuasan, dan komitmen
konsumen menjadi penting dalam membentuk hubungan jangka panjang
antara konsumen dan perusahaan. Pemahaman terhadap dinamika pasca
pembelian adalah kunci untuk memahami bagaimana konsumen
mengevaluasi  pengalaman mereka, membangun  kepuasan, dan
mengembangkan komitmen terhadap merek atau produk tertentu.

Proses pasca pembelian melibatkan aktivitas dan evaluasi konsumen
setelah mereka membeli suatu produk atau layanan. Ini mencakup
penggunaan produk, evaluasi pengalaman konsumsi, dan reaksi terhadap
pelayanan pasca penjualan. Dalam era di mana umpan balik konsumen dapat
sangat memengaruhi reputasi merek, pemahaman mendalam tentang proses
pasca pembelian menjadi kunci untuk membangun hubungan positif dan
berkelanjutan dengan pelanggan.

Kepuasan konsumen merupakan indikator kritis dari sejauh mana produk
atau layanan memenuhi atau melebihi harapan konsumen. Kepuasan yang
tinggi dapat meningkatkan loyalitas konsumen, memicu rekomendasi, dan
memberikan daya tarik jangka panjang bagi perusahaan. Pemahaman
terhadap faktor-faktor yang mempengaruhi kepuasan konsumen menjadi
esensial dalam merancang strategi pelayanan dan retensi yang efektif.

Komitmen konsumen menciptakan dasar bagi hubungan jangka panjang
antara konsumen dan merek. Komitmen ini mencakup loyalitas, niat untuk
melakukan pembelian ulang, dan kemungkinan merekomendasikan produk
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