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BAB 1 
KONSEP PERILAKU KONSUMEN 
 

Oleh Ni Desak Made Santi Diwyarthi 

 
1.1 Konsep Perilaku Konsumen 

Manusia belajar berdasar pengalaman yang diperoleh dari 
aktivitas sepanjang hidup, dari dalam diri maupun lingkungan 
sekelilingnya. Perilaku konsumen juga timbul dari proses belajar 
ini. Orang membeli barang yang dibutuhkan dan diinginkan 
berdasar proses belajar yang dialaminya. Informasi yang diperoleh 
mengenai sesuatu barang akan memicu perilaku konsumen.  

Pandemi Covid-19 mempengaruhi perilaku konsumen dunia. 
Pandemi Covid-19 yang terjadi semenjak akhir tahun 2019, diluar 
prediksi pasar dunia, menimbulkan kepanikan luar biasa pada 
pasar keuangan. Banyak bidang yang mengalami dampak situasi 
global ini, termasuk bidang perekonomian, perdagangan, sosial, 
pendidikan, budaya, kesehatan, dan lain sebagainya. Saat ini dunia 
sedang mengalami krisis yang disebabkan pandemi Covid-19. Virus 
ini telah berhasil mengubah perilaku manusia, sehingga manusia 
terpaksa berubah, masuk dalam suatu Era Tatanan Kebiasaan Baru 
(New Normal Habit / New Normal Era). 

Perilaku konsumen mengalami perubahan di saat pandemi, 
seperti misalnya, social distancing, orang tidak lagi bisa 
berkerumun tanpa memperhatikan peraturan pemerintah yang 
berlaku dan situasi yang ada pada suatu daerah tertentu. Hal ini 
sudah tentu berdampak pada strategi penjualan selama pandemi. 

Menurut McKinsey (2020), di saat pandemi Covid-19, 
perilaku konsumen cenderung mengabaikan harga dan lebih 
memperhatikan nilai.  Hal ini bisa memiliki nilai ganda. Pertama, 
terdapat korelasi teori permintaan, yakni, semakin sedikit barang, 
semakin tinggi harga yang diberikan. Perilaku konsumen memiliki 
kecenderungan menanggalkan persepsi harga. Contoh: perubahan 
perilaku konsumen di masa pandemi yang berlomba-lomba (mass 
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buying) memborong berbelanja produk sanitasi seperti masker, 
hand sanitizer, suplai makanan yang ludes hanya dalam hitungan 
beberapa jam. 

Kedua, konsumen memiliki kecenderungan menahan uang 
untuk membeli barang yang dianggap memiliki nilai penting. 
Contohnya, menunda berbelanja barang elektronik, menunda 
liburan, tidak mengkonsumsi produk yang bersifat komplementer 
atau hanya bersifat tambahan. 

Uraian di atas memperlihatkan bahwa perilaku konsumen 
memiliki konsep yang dinamis, senantiasa bergerak dan 
berkembang, dari suatu periode ke periode waktu berikutnya, 
ditentukan oleh situasi dan kondisi yang ada di tengah masyarakat. 

 
1.2 Teori dan Kajian Terdahulu 

Konsumen merupakan orang atau sekumpulan orang yang 
menggunakan barang dan jasa, untuk keerluan diri sendiri, 
keluarga, masyarakat, datau mahluk lain, dan bukan untuk 
diperjualbelikan lagi. Konsumen merupakan nilai manfaat barang 
atau jasa (Teori Perilaku Konsumen: Pengertian, Faktor dan 
Aplikasinya. 

Dwiastuti (2012) menjelaskan bahwa perilaku konsumen 
merupakan sebuah studi tentang proses pengambilan keputusan 
pada individu, kelompok atau organisasi maupun masyarakat luas 
untuk menggunakan atau tidak terhadap suatu produk (barang, 
jasa dan ide). 

Perilaku konsumen adalah ilmu yang membahas bagaimana 
konsumen memahami bahasa marketing, mempertimbangkan 
produk, melakukan keputusan beli, dan mengulang. Studi Perilaku 
Konsumen merupakan suatu proses ketika individu atau kelompok 
melakukan seleksi, membeli atau menggunakan dan membuang 
produk, pelayanan, ide dan pengalaman untuk memuaskan 
kebutuhannya, juga mendalami dampak proses tersebut pada 
konsumen dan masyarakat (Solomon, Hawkins, Best, dan Coney 
dalam Dwiyastuti, 2012).  

McKinsey dalam Jurnal Enterpreneur (2020) menjelaskan 
beberapa contoh perubahan perilaku konsumen selama masa 
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pandemi Covid-19 mencakup: Pola perilaku konsumen yang lebih 
terfokus pada nilai (value) produk / jasa yang tersedia, membangun 
kembali awareness terhadap suatu produk, konsumen online kini 
bukan hanya generasi millennial saja, bangkitnya kembali Trend 
Group Buying. 

1.2.1 Value 
Sebelum pandemi Covid-19, masyarakat memiliki 

kecenderungan setia terhadap suatu merek tertentu. Berbelanja 
cenderung dengan melihat nilai fisik. Contohnya, Setelah pandemi 
Covid-19, perilaku konsumen memiliki kecenderungan 
mengabaikan sifat ego atau hedonism dalam berbelanja suatu 
produk berupa barang atau jasa. Perilaku konsumen dalam 
berbelanja tidak hanya berdasar nilai fisik suatu barang, namun 
juga nilai intangible (knowledge, benefits, norms, skills advance). 
Perilaku konsumen bersifat hanya berbelanja sesuatu yang benar-
benar dibutuhkan dan memberi nilai bagi dirinya dan lingkungan. 

1.2.2 Membangun kembali Awareness 
Disrupsi atau gangguan yang ditimbulkan pandemi Covid-19 

termasuk perilaku konsumen yang cenderung mengabaikan atau 
melupakan keberadaan suatu merek (brand). Konsumen mencari 
barang yang cenderung lebih efisien dan lebih murah. Perilaku 
konsumen memperlihatkan bahwa masyarakat bukan lagi 
pengguna setia suatu merek. Mereka memiliki kecenderungan 
beralih ke produk atau jasa yang lebih murah. 

1.2.3 Bukan hanya kaum millenial 
Konsumen online pada awal mulanya didominasi oleh 

generasi milenial. Perusahaan menyasar para konsumen dari kaum 
milenial ini. Namun perlahan tapi pasti, konsumen lansia 
merupakan pangsa pasar potensial sebagai konsumen online. Pasca 
pandemic justru memperlihatkan generasi boomer, satu tingkat di 
atas generasi X, merupakan generasi dengan perilaku konsumen 
secara online.  
Perubahan perilaku konsumen ini membuat banyak perusahaan 
semakin sensitif terhadap generasi tua, melakukan diferensiasi 
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produk, promosi produk barang dan jasa, dan target penjualan dari 
berbagai kalangan (McKinsey, 2020, Adi Pratama, 2021) 

1.2.4 Trend Group Buying 
Pada awal tahun 2010, trend belanja secara kolektif pernah 

melanda seluruh dunia. McKinsey (dalam Journal Enterpreneur, 
2020) menjelaskan bahwa tren belanja secara kolektif merupakan 
suatu bentuk belanja untuk mengaktifkan diskon, mendapatkan 
keuntungan yang lebih besar dengan berbelanja lebih banyak, 
dengan menggabungkan beberapa konsumen sekaligus.  

Setelah sempat menghilang, pola ini kembali terjadi pada 
masa pandemi Covid-19. McKinsey menjelaskan bahwa hal ini 
terjadi dikarenakan situasi kecenderungan masyarakat sulit 
mengeluarkan uang di masa pandemi. Situasi pandemi 
mengakibatkan gangguan ekonomi (economic disruption). Orang 
lebih suka bersama berbelanja produk dan barang tertentu untuk 
mendapatkan potongan harga. Hal ini tentu berdampak pada 
kemampuan menekan pengeluaran. 

Kerangka 7S dari McKinsey (McKinsey Framework) 
menjelaskan efektivitas model manajemen dalam menganalisis 
efektivitas perusahaan mencapai tujuan, dari suatu periode ke 
periode berikut. Hal ini dapat dipergunakan untuk menganalisis 
perilaku konsumen. Kerangka ini mencakup: Structure, Strategy, 
Style, System, Skill, Staff, Shared Values. 

McKinsey menjelaskan bahwa perilaku konsumen 
dipengaruhi oleh faktor internal maupun faktor eksternal 
konsumen. Salah satunya merupakan analisis berdasar teknologi 
informasi yang dipergunakan perusahaan dalam teknik pemasaran 
produk barang dan jasa (Edy dan Marsono, 2019). Faktor lain yang 
mempengaruhi keputusan konsumen dalam membeli, faktor 
psikologi / kejiwaan konsumen seperti kepercayaan atau kesetiaan 
(Luo dkk, 2012), motivasi hedonis (Close dkk, 2010), persepsi, 
manfaat, motivasi ekstrinsik dan intrinsik, kognitif pengalaman di 
web yang dikunjungi (Shang dkk, 2005), 
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1.3 Ruang lingkup  

Berdasar uraian teori perilaku konsumen di atas, ruang 
lingkup kajian perilaku konsumen mencakup: Analisis situasi dan 
kondisi yang berkembang di tengah masyarakat, Analisis 
segmentasi pasar, Analisis Organisasi yang memproduksi barang 
dan jasa, dan Analisis Individu.  

1.3.1 Tingkatan unit analisis kajian perilaku konsumen 
Tingkatan unit analisis perilaku konsumen meliputi: Pertama, 

konsumen di tingkat pasar. Kedua, konsumen sebagai individu yang 
terdiri dari sikap, ketrampilan, kepribadian, pembelajaran. Ketiga, 
konsumen sebagai pengambil keputusan: terdiri dari pengambil 
keputusan individu dan kepurusan kelompoknya. Keempat, 
konsumen dan budaya, yang terdiri dari pendapatan dan kelas 
sosial, etnik, rasial agama, dan jaman (age subcultures). Kelima, 
konsumen dan budaya yang terdiri dari pengaruh budaya dalam 
perilaku konsumen yang terdiri dari budaya asli serta bauran atau 
campuran berbagai budaya di dunia (Solomon dalam Dwiyastuti 
dkk, 2012). 

1.3.2 Arah kajian perilaku konsumen 
Arah kajian perilaku konsumen merupakan proses yang 

dilakukan konsumen, baik individu maupun organisasi dalam 
rangka memperoleh produk, melalui tahapan kognitif dan afektif, 
yang  mempengaruhi tindakan seseorang, untuk membeli suatu 
produk, termasuk tindakan setelah membeli produk tersebut. Arah 
kajian perilaku konsumen ini yang dipergunakan dalam 
pengembangan atau evaluasi strategi pemasaran serta penjualan 
(Dwiyastuti, dkk, 2012, Adi Pratama, 2022). 

Pengembangan strategi pemasaran ini dapat dilakukan 
perusahaan, pemerintah, maupun organisasi lain, dalam melakukan 
kajian perilaku konsumen. Evaluasi perilaku konsumen bisa 
dipergunakan manfaatnya dalam menerapkan kebijakan publik, 
pendidikan konsumen, dan kesempurnaan strategi pemasaran 
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1.4 Manfaat Kajian Perilaku Konsumen 

Dwiyastuti (2012) menjelaskan bahwa kajian perilaku 
konsumen membuat kita dapat mendalami dan berhasil, bila 
memahami aspek-aspek psikologis manusia secara keseluruhan, 
kekuatan faktor sosial budaya, dan juga prinsip-prinsip ekonomis, 
serta strategi pemasaran yang ada. Kemampuan dalam melakukan 
analisis perilaku konsumen berarti keberhasilan dalam menyelami 
jiwa konsumen dalam memenuhi kebutuhannya. 

Hal ini berarti keberhasilan pula bagi pengusaha, ahli 
pemasaran, pemilik usaha, dalam memasarkan produk yang dapat 
memuaskan kepuasan kepada konsumen dan juga dirinya sendiri. 
Keberhasilan bagi para ilmuwan memahami pola perilaku 
konsumerisme yang berkembang di tengah masyarakat, serta 
upaya penanganan terbaik yang dapat dilakukan. 
 

1.5 Perubahan Perilaku Konsumen 

1.5.1 McKinsey (2020) 
McKinsey menjelaskan upaya mempengaruhi perilaku 

konsumen bisa dilakukan dengan cara: 
a. Mempersiapkan dan meningkatkan brand awareness 

Kesadaran adanya suatu merek dari produk tertentu. 
Contohnya, produk makanan berbahan alami, destinasi 
wisata yang aman dan ramah bagi keluarga, pakaian 
yang memperkenalkan nilai tradisional daerah. 

b. Mengandalkan social responsibility 
Perusahaan di era kebiasaan baru tidak lagi hanya bisa 
mengandalkan pola lama dalam mempengaruhi perilaku 
konsumen. Perusahaan dituntut lebih kreatif dalam 
menjalankan usahanya, memahami karakter masyarakat, 
membangun simpati dan keterlibatan konsumen, 
membangun kebersamaan dalam beraktivitas dengan 
masyarakat. Contohnya mengadakan kegiatan bersama, 
menjalin ruang diskusi, membuka ruang pameran 
produk, mengundang masyarakat datang berkunjung ke 
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sentra usahanya, melakukan kegiatan amal bersama, 
mengembangkan kegiatan secara kolaboratif dengan 
menggandeng lembaga pendidikan atau instansi 
tertentu. 

c. Membangun promotion 
Kampanye atau promosi yang dilakukan secara intensif, 
terus menerus, berkelanjutan, dapat menjadi sarana 
efektif mempengaruhi perilaku konsumen. Contohnya, 
menerapkan fitur baru, menambahkan esensi atau 
bentuk kreativitas lain yang memberikan nilai tambah 
pada produk atau jasa yang ditawarkan, menu baru, 
pelayanan prima, yang dapat meningkatkan kesadaran 
(awarenes) masyarakat terhadap keberadaan produk 
barang dan jasa yang ditawarkan perusahaan. 

Konsumen pada era kebiasaan baru ini merupakan 
konsumen yang termasuk dalam era revolusi industry 4.0 dan 
society 5.0. era revolusi industry 4.0 yang serba menggunakan 
digital technology, ter koneksi dengan jejaring internet, dan 
berhubungan tanpa batas jarak, ruang dan waktu. 

Konsumen era kini yang serba mengandalkan e-commerce 
sebagai sarana transaksi jual beli. Konsumen yang melek teknologi, 
sehingga perusahaan  harus semakin kreatif melakukan promosi 
(promotion), menerapkan inovasi (innovation) dalam produksi 
barang dan jasa, menggunakan teknologi informasi dan 
memanfaatkan berbagai ruang media dalam mempengaruhi massa 
(information and communication technology), dan terlibat di dalam 
berbagai aktivitas sosial kemasyarakatan (corporate social 
responsibility) 

1.5.2 Abdullah dkk (2021) 
Abdullah dkk (2021) menjelaskan bahwa perubahan perilaku 

konsumen terjadi karena adanya disrupsi atau gangguan. Gangguan 
tersebut bisa terjadi karena adanya faktor internal atau di dalam 
diri, atau adanya faktor eksternal atau yang berasal dari luar. 
Pandemi Covid-19 merupakan gangguan yang berasal dari luar, dan 
mempengaruhi perilaku konsumen. Konsumen yang dahulu 
terbiasa berbelanja ke pasar, baik pasar tradisional maupun 
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supermarket besar, kini beralih ke minimarket terdekat, dengan 
mengurangi waktu berbelanja, melakukan upaya sterilisasi 
sebelum menggunakan produk. Juga terdapat perubahan perilaku 
konsumen di saat pandemi Covid-19 pada indikator mencari 
informasi, menggunakan dan membeli produk. 

 
1.6 Penutup 

Dinamika perilaku konsumen mengalami perkembangan dan 
perubahan, baik faktor internal maupun faktor eksternal konsumen 
yang bersangkutan. Disrupsi yang ditimbulkan pendemi Covid-19 
ikut menentukan perilaku konsumen dalam era tatanan kebiasaan 
baru.  Perilaku konsumen yang dahulu membeli barang  
Analisis yang dilakukan terhadap perilaku konsumen bermanfaat 
dalam melakukan pemetaan perilaku konsumen di masa depan, 
terkait analisis strategi pemasaran, evaluasi dan monitoring 
pemasaran.  
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BAB 2 
SEGMENTASI PASAR 
 

Oleh Selvi Yona Tamara 
 

2.1 Pendahuluan 
Dalam rangka memperkenalkan produk / barang baru pada 

konsumen merupakan salah satu awal dalam strategi pemasaran 
yang menjadikan ini hal penting untuk perusahaan karena bisa 
mendapatkan keuntungan dari hal tersebut. Adanya perencanaan 
yang terstruktur baik internal atau eksternal akan berguna secara 
optimal dalam menjalankan strategi pemasaran. Strategi yang 
sangat sering diterapkan dalam pemasaran salah satunya adalah 
segmentasi pasar dikarenakan berkaitan dengan positioning, 
penetapan pasar yang menyebabkan produk dari perusahaan 
tersebut dinilai unggul dan unik dibandingkan produk pesaing 
(Basu, 2001). Dalam segmentasi pasar, ada teknik yang harus 
dipakai dalam prosedur bisnis yang bertujuan untuk 
mempermudah marketing dalam hal memilih pasar. 

Adanya kemampuan perusahaan dalam melakukan 
segmentasi pasar merupakan salah satu hal yang harus 
dipertimbangkan oleh perusahaan. Identifikasi luas dan ukuran 
terhadap segmentasi pasar yang ada maka tahapan selanjutnya 
menentukan pasar sasaran. Ditentukan nya pasar sasaran 
bertujuan untuk memilih pasar mana yang akan dilayani diikuti 
dengan pengembangan daya tarik dan ukuran segmentasi pasar 
mana yang diinginkan. 

Dengan adanya kegiatan manajemen ini merupakan peran 
penting guna memperoleh laba yang optimal dan juga merupakan 
penunjang langsung dalam biaya tertentu. Terdapatnya segmentasi 
ini juga bertujuan meningkatkan omzet penjualan. Dengan cara 
memperhatikan tingkat ekonomi masyarakat dan bagaimana 
memenuhi selera serta kebutuhan konsumen merupakan cara 
untuk mencapai penjualan secara maksimal. Dalam hal lainnya, 
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tujuan dari segmentasi pasar ini berguna untuk mengetahui 
permintaan dan kebutuhan dari masing-masing pasar sehingga 
perusahaan bisa menetapkan prioritas dan fokus dalam melayani 
pasar.   

Secara umum segmentasi pasar dibedakan berdasarkan 
karakter pelanggan guna membedakan pasar yang digolongkan 
dalam 4 (empat) tipe ; geografis, demografi, psikografis dan tingkah 
laku. Segmentasi pasar berdasarkan geografis merupakan cara 
perusahaan memberikan pelayanan secara maksimal yang 
pemasaran nya memfokuskan terhadap suatu wilayah. Segmentasi 
pasar berdasarkan demografi bertujuan untuk melihat beberapa 
aspek yang terdiri dari usia, jenis kelamin/gender, pekerjaan, 
pendidikan dan lainnya. Perusahaan sering menerapkan 
segmentasi ini dalam menentukan strategi pemasaran dalam 
bentuk produk atau jasa yang ditawarkan. Segmentasi pasar 
berdasarkan psikografis yang membagi pembeli menjadi kelompok 
berdasarkan lifestyle, pendapat, karakteristik kelas sosial, minat 
maupun kepribadian. Sedangkan segmentasi pasar dari segi 
tingkah laku mengelompokkan pasar berdasarkan sikap, 
pengetahuan, ataupun penilaian terhadap suatu produk.   
 

2.2 Prosedur Segmentasi Pasar 

2.2.1 Pengertian Segmentasi Pasar 
Segmentasi pasar merupakan pembagian pasar menjadi 

beberapa bagian atau kelompok pembeli yang berbeda. Pembagian 
pasar yang berbeda-beda (heterogen) dikelompokkan sesuai target 
untuk memasarkan produk sesuai keinginan, kebutuhan, ataupun 
karakteristik yang ada pada pasar tersebut. Pada kelompok adanya 
yang homogen, di mana setiap kelompok bisa dipilih sebagai pasar 
yang akan dipilih untuk melakukan pemasaran produk (Kotler, 
2015). Dalam marketing, segmentasi pasar ini merupakan langkah 
awal dalam membagi macam-macam konsumen serta menjadi 
bagian dalam pemilihan target pemasaran. Target pemasaran ini 
ialah jenis konsumen yang akan dipilih dan merupakan tujuan dari 
pemasaran itu sendiri (marketing goals). Menarik simpati 
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pelanggan yang berpotensi merupakan tujuan utama dari 
segmentasi pasar ini. 
Tidak adanya target dalam pemasaran merupakan hal yang sia-sia 
untuk dilakukan, karena terdapatnya banyak kelompok 
pelanggan/konsumen yang mungkin tidak tertarik dengan jasa 
yang ditawarkan. Dalam segmentasi harus ditentukan jadwal 
permintaan untuk setiap pasar. Dengan langkah pertama 
melakukan identifikasi kebutuhan pelanggan pada segmentasi 
pasar lalu dilakukan pemuasan terhadap kebutuhan tersebut. Pada 
dasarnya, strategi yang ada pada segmentasi pasar berorientasi 
pada konsumen. Kegiatan pemasaran dapat dilakukan lebih terarah 
dengan adanya segmentasi pasar, agar sumber daya yang terdapat 
dalam perusahaan dalam bidang pemasaran dapat dilakukan 
dengan efektif dan efisien. 

Proses untuk membagi pasar serta mengelompokkan 
konsumen dalam kotak homogen sering diucapkan oleh para ahli 
sebagai definisi dari segmentasi pasar. Pasar yang bersifat homogen 
akan sulit bagi produsen untuk melayaninya. Disebabkan pemasar 
harus memilih segmentasi tertentu dan meninggalkan bagian pasar 
homogen lainnya yang memiliki ciri atau kesamaan dengan 
kemampuan perusahaan dalam memenuhi tuntutannya (Ridwan, 
2004). 

2.2.2 Pola Segmentasi Pasar 
Menurut Tjiptono (2011), terdapat tiga pola yang berbeda 

pada segmentasi pasar yaitu ; 
 

a. Preferensi Heterogen  

Dalam memiliki pilihan barang dan jasa konsumen 

mempunyai pilihan yang relatif sama. 

b. Preferensi Tersebar  

Pada pola ini, produk/jasa yang diminati konsumen lebih 

beragam dan berbeda-beda, dan disesuaikan dengan 

kepribadian masing-masing konsumen.  

c. Preferensi kelompok  
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Preferensi kelompok merupakan pola yang menunjukkan 

bahwa konsumen memiliki preferensi yang berkelompok. 

Konsumen yang berbeda dalam kelompok yang sama juga 

memiliki kesamaan preferensi. Maksudnya ialah konsumen 

yang berada dalam kelompok yang sama cenderung 

memiliki selera yang sama terhadap suatu produk (Ayu, 

2011). 

Segmentasi ini merupakan proses yang menyeluruh di mana 
perusahaan harus memperhatikan produk yang dibutuhkan oleh 
konsumen dari masing-masing segmentasi. Memiliki tujuan untuk 
menentukan perbedaan antara pembeli yang mungkin 
menyebabkan pemilihan barang yang diinginkan berbeda-beda. 
Setiap segmentasi cenderung serupa dalam keseluruhan aspeknya. 
Guna manajemen melakukan seleksi terhadap satu segmentasi atau 
lebih yang disebut sebagai pasar sasaran. Nantinya bauran 
pemasaran akan dikembangkan secara terpisah dalam setiap 
segmentasi yang ada (Arikunto, 2006). 
 

2.3 Keuntungan Melakukan Segmentasi Pasar 
Terdapat lima keuntungan dalam melakukan segmentasi 

pasar ; 
a. Desain  

Mendesain produk yang lebih responsif terhadap 

kebutuhan pasar. Tersedianya produk untuk memenuhi 

keinginan/kebutuhan pemasar terkadang tidak terdapat 

nilai yang tinggi pada segmentasi tersebut, yang 

menyebabkan organisasi/pemasar bisa mengganti desain 

produk menjadi desain yang lebih sesuai dengan kebutuhan 

pasar. 

b.  Menganalisis pasar 
Dengan adanya segmentasi pasar, memudahkan 

perusahaan dalam mendeteksi siapa kompetitor yang 

berada pada segmentasi tersebut. 

c. Menemukan peluang 
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Setelah dilakukannya analisis pasar, perusahaan yang 

sudah menguasi konsep dari segmentasi akan sampai pada 

ide dalam menemukan peluang. Peluang yang ada tidak 

selalu besar, tapi pada suatu waktu akan menjadi besar. 

Dengan melakukan segmentasi perusahaan bisa 

mendapatkan peluang untuk menawarkan produk sesuai 

dengan keinginan/kebutuhan pasar namun bersifat 

potensial. Pada umumnya peluang ini belum ditangkap oleh 

pemasar lainnya, sehingga kemungkinan besar akan 

membawa keuntungan besar kemudian hari (Chandra, 

2004). 

d. Menguasai posisi 

Perusahaan yang menguasi segmentasi biasanya 

perusahaan yang paham terhadap konsumen. Dengan 

dilakukannya segmentasi, pemasar bisa mengetahui adanya 

perubahan terhadap perilaku pasar segmentasi. 

e. Menemukan strategi 

Menemukan strategi komunikasi secara efektif dan efisien 

yang membuat pemasar bisa menyesuaikan pola 

komunikasi persuasif untuk memasarkan produk pada 

setiap segmentasi. Cara komunikasi tersebut melalui media 

yang digunakan untuk mempromosikan produk. 

 

2.4 Syarat Segmentasi Pasar 
Di antara beberapa segmentasi yang ada, ada segmentasi 

pasar yang belum terpantau atau sudah terpantau tapi kurang baik. 
Dalam memperhatikan segmentasi pasar yang menarik tersebut, 
terdapatnya syarat-syarat yang harus dipertimbangkan guna 
menunjang usaha segmentasi agar lebih efektif (Amstrong, 2004) ; 
a. Bisa diukur (Measurability) 

Merupakan tingkatan informasi mengenai sifat para 

pembeli, dan sejauh apa syarat tersebut bisa diukur baik 

kualitatif ataupun kuantitatif. Variabel pada segmentasi 
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pasar tentu sulit diukur, seperti segmentasi anak-anak, 

remaja atau orang tua. 

b. Bisa dijangkau (Accessibility) 
Tingkatan di mana perusahaan bisa efektif memusatkan 

usaha pemasaran terhadap segmentasi yang sudah dipilih 

apakah segmentasi tersebut bisa dicapai, dilayani secara 

efektif jika adanya hambatan terhadap luas wilayah, 

transportasi, jarak atau karena pelaku masyarakat tertentu. 

c. Cukup besar (Substantiality) 
Segmentasi yang dipilih cukup luas bagi pemasaran 

tersendiri, sehingga akan mendatangkan keuntungan dalam 

jangka panjang bagi perusahaan. Segmentasi pasar 

sebaiknya merupakan kelompok homogen yang dalam 

ekonomi paling layak untuk mendukung program 

pemasaran yang disesuaikan dengan kebutuhan segmentasi 

tersebut. 

d. Bisa dibedakan (Actionability) 
Sejauh apa program efektif tersebut bisa dirancang supaya 

menarik dan bisa melayani segmentasi pasar. 

 

2.5 Segmen Pasar Konsumen 
Perilaku dan motif konsumen dalam kebiasaan membeli 

umumnya berbeda antara satu dengan lainnya, yang menunjukkan 
bahwa pasar sesuatu produk tidak homogen, tapi heterogen pada 
kenyataannya. Heterogenitas dalam pasar membuat perusahaan 
kesulitan untuk melayani serta memenuhi kebutuhan dan 
keinginan para konsumen yang berbeda-beda. Perusahaan akan 
berhasil jika membagi konsumen dalam beberapa segmen dan 
memilih salah satu atau beberapa diantaranya untuk dijadikan 
sasaran dan bisa dilayani dengan baik. Nantinya cara ini akan 
membuat perusahaan fokus pada pasar tertentu saja, sehingga 
lebih menunjang terciptanya kepuasan konsumen dan 
meningkatnya penjualan. 
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Variabel segmentasi utama terbagi dalam beberapa hal (Kotler, 
Keller, 2009) ; 
a) Segmentasi geografis 

Segmen ini mengharuskan pembagian pasar menjadi unit-

unit geografis yang berbeda seperti negara, negara bagian, 

wilayah provinsi kota atau lingkungan rumah tangga. 

Perusahaan bisa memutuskan ingin beroperasi dalam 

wilayah sedikit atau satu wilayah geografis ataupun 

beroperasi dalam seluruh wilayah tapi tetap memberikan 

perhatian pada perbedaan lokal. 

b) Segmentasi demografis 
Segmen ini membagi pasar menjadi beberapa kelompok 

berdasarkan variabel seperti siklus hidup keluarga, jenis 

kelamin, usia, pekerjaan, penghasilan, pendidikan, agama, 

ras dan kewarganegaraan. Variabel ini merupakan dasar 

yang populer guna membedakan kelompok konsumen. 

Alasannya bisa dari kesukaan, keinginan dan tingkat 

pemakaian konsumen yang sering berhubungan dengan 

variabel demografis. Alasan lainnya ialah variabel 

demografis mudah diukur dari pada kebanyakan variabel 

lainnya. 

c) Segmentasi psikografis 
Psikografis merupakan ilmu yang menggunakan psikologi 

dan demografis untuk memahami konsumen. Pada 

segmentasi psikografis, konsumen dibagi menjadi 

kelompok berdasarkan lifestyle, kepribadian atau nilai. 

Konsumen dalam kelompok demografis yang sama dapat 

menunjukkan gambaran psikografis yang berbeda-beda. 

d) Segmentasi perilaku 

Konsumen dalam segmen ini dibagi berdasarkan 

pengetahuan, pemakaian, sikap, maupun tanggapan 

konsumen terhadap produk. Segmentasi ini merupakan 

titik awal terbaik dalam membentuk segmen pasar. 
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Diantaranya ada beberapa variabel perilaku seperti ; status 

pemakai, tingkat pemakaian, kejadian, manfaat, tahap 

kesiapan pembeli, sikap dan loyalitas. 

 

2.6 Strategi Memilih Segmen Pasar 
Agar dapat memilih pasar sasaran yang tepat, pasar harus 

memiliki strategi dalam memilih segmen pasar. Terdapatnya tiga 
alternatif strategi yang bisa ditempuh oleh perusahaan guna 
memilih segmen pasar yang dituju yaitu (Swashta, Irawan, 2008) ; 
1. Pemasaran serba sama (Undifferentiated marketing) 

Undifferentiated marketing membuat perusahaan 

melakukan tinjauan pasar secara keseluruhan, memusatkan 

perhatian pada kebutuhan konsumen, bukan pada segmen 

pasar yang berbeda terhadap kebutuhan konsumen yang 

berbeda pula. Dalam memenuhi kebutuhan konsumen, 

perusahaan mencoba mengembangkan produk tunggal 

agar dapat memenuhi keinginan seluruh pasar. Nantinya, 

produk tersebut akan dipasarkan ke semua kelompok pasar 

yang ada. Keuntungan dari strategi ini adalah rendah akan 

biaya, tapi strategi ini juga memiliki kekurangan seperti 

satu produk tidak akan mampu untuk memenuhi 

kebutuhan seluruh pasar dan dalam pembuatan marketing 

mix perusahaan membuat hal tersebut sebagai patokan. 

Pada segmen yang besar terdapat didalamnya tingkat 

persaingan yang juga tinggi. Dalam jangka panjang jika 

persaingan meningkat secara terus-menerus maka akan 

mengakibatkan strategi tersebut tidak bisa dipertahankan. 

2. Pemasaran serba aneka (Differentiated marketing)  
Pada strategi ini perusahaan mencoba untuk 

mengidentifikasi kelompok berdasarkan pembeli tertentu 

dengan cara membagi pasar ke dalam dua kelompok atau 

lebih. Dalam membuat marketing mix perusahaan produk 

yang berbeda-beda untuk setiap segmen. Gunanya hal ini 
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dilakukan untuk meningkatkan jumlah penjualan dan 

mendapatkan kedudukan yang kuat terhadap segmen yang 

dipilih. Dibandingkan dengan strategi undifferentiated 

marketing, umumnya total penjualan lebih besar. Tapi, 

biaya yang dibutuhkan juga akan lebih besar karena 

produksi tidak dilakukan secara massal. 

 

3. Pemasaran terpusat (Concentrated marketing)  
Strategi ini membuat perusahaan hanya memusatkan usaha 

pemasaran terhadap satu segmen saja, karena hanya 

melayani satu segmen posisi perusahaan lebih kuat untuk 

dapat menguasai perilaku pembelian segmen secara baik. 
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BAB 3 
ANALISIS DEMOGRAFI 
 

Oleh Sari Anggarawati 

 
3.1 Pendahuluan 

Konsumen sebagai sasaran target pemasaran produk yang 
dihasilkan perusahaan amat luas dan beragam, tidak mungkin bagi 
perusahaan dapat melayani semua tingkatan dan keragaman 
konsumen akan kebutuhan atau keinginan terhadap produk.  Di  
sisi lain, berapa banyak produk yang akan dihasilkan perusahaan 
bila harus melayani semua tingkatan dan keragaman konsumen.  
Produk yang dihasilkan perusahaan biasanya hanya bisa melayani 
sebagian kelompok masyarakat yang memiliki kesamaan akan 
kebutuhan dan preferensi terhadap suatu produk.  Dengan kata 
lain, perusahaan akan membuat segmentasi pasar produknya 
terhadap golongan konsumen tertentu agar mudah melayaninya. 

Penentuan kelompok konsumen sebagai dasar segmentasi 
pasar yang menjadi target sasaran pemasaran, biasanya 
digolongkan berdasarkan kriteria tertentu, dan yang paling umum 
adalah menggunakan kategori demografi, meskipun ada juga 
geografi, psikografi dan sosiocultural. Banyak perusahaan besar-
besar yang melakukan studi mengenai demografi sebagai dasar 
bagaimana memasarkan produk maupun jasa layanan pasar 
terbaik yang mereka tawarkan kepada audiens target. Pengetahuan 
tentang siapa pelanggan saat ini sangat penting untuk diketahui dan 
juga untuk masa yang akan datang, siapa dan dari mana asal calon 
pelanggan. Tren demografi penduduk lokal maupun dunia  juga 
penting untuk diketahui, karena ukuran kelompok demografis 
sangat dipengaruhi oleh keadaan ekonomi, sosial, budaya, dan 
politik. yang senantiasa berubah seiring perubahan waktu. 

Informasi demografi yang tersedia sangat membantu 
perusahaan dalam memutuskan seberapa besar modal yang akan 
diinvestasikan untuk suatu produksi dan periklanannya.  Misalnya, 
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berapa banyak populasi orang Indonesia yang dikelompokkan 
dalam kategori berusia tua, usia produktif dan anak-anak,  yang 
memiliki kebutuhan berbeda-beda yang ingin dilayani oleh 
perusahaan. Perusahaan dapat memilih segmen mana yang 
menjadi target, karena setiap segmen pasar dapat dianalisis 
bagaimana pola belanja konsumennya. Pada kelompok demografis 
usia sekolah lebih banyak membelanjakan untuk kebutuhan akan 
peralatan tulis menulis, dan baju seragam sekolah.  Pada kelompok 
ibu-ibu muda yang memiliki anak-anak balita, mereka 
membelanjakan lebih banyak untuk produk perawatan dan 
makanan bayi maupun balita.  Sedangkan pada kelompok 
demografis usia tua lebih banyak membelanjakan produk untuk 
kesehatan dan obat-obatan.  Perusahaan dalam komunikasi 
pemasaran dengan pelanggan, akan menerapkan cara yang 
berbeda untuk setiap kelompok sesuai golongan usia. 

Penduduk Indonesia dikenal sebagai peminum teh, hal ini 
merupakan peluang bagi perusahan untuk memproduksi beragam 
minuman teh dalam kemasan yang akan ditawarkan pada 
konsumen.  Namun di sisi lain, perusahaan mengalami persaingan 
dengan perusahaan lainnya yang memproduksi minuman sejenis, 
bagaimana perusahaan mencari celah mengambil sebagian 
konsumen sebagai sasaran target pemasarannya dengan 
membranding minuman teh untuk kawula muda(Tekege, 
Anggarawati and Suwarnata, 2020). 
 

3.2 Demografi 
Demografi adalah kunci bisnis saat ini. demografi membantu 

mengidentifikasi anggota individu dari audiens dengan memilih 
karakteristik utama, keinginan, dan kebutuhan. Hal ini 
memungkinkan perusahaan untuk menyesuaikan upaya mereka 
berdasarkan segmen tertentu dari basis pelanggan mereka. 
Periklanan dan pemasaran online telah membuat kemajuan besar 
selama dekade terakhir dalam menggunakan algoritme dan analisis 
data besar untuk iklan bertarget mikro di media sosial hingga 
demografi yang sangat spesifik. 

Perusahaan menggunakan demografi untuk mempelajari 
lebih lanjut tentang karakteristik populasi untuk berbagai tujuan, 
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selain untuk pemasaran juga untuk pengembangan kebijakan dan 
riset pasar ekonomi.   Penggunaan demografi dapat membantu 
menentukan target sasaran produk dan layanan yang diberikan 
kepada konsumen yang paling berpengaruh bagi perusahaan. 
Sebagai contoh, dapat melakukan identifikasi segmen pasar pada 
kelompok usia tertentu, seperti generasi baby boomer (lahir 1946-
1964) atau generasi milenium (lahir 1981-1996), yang memiliki 
gaya dan ciri khas pembelian. 
 

3.2.1 Pengertian Demografi  
Sebagai bagian dari  ilmu sosial, demografi  merupakan ilmu 

yang memberikan gambaran menarik yang berhubungan dengan 
kependudukan yang digambarkan secara statistika. Selain itu, 
demografi juga mempelajari mengenai tingkah laku keseluruhan 
dari penduduk/masyarakat, bukan hanya tingkah laku perorangan 
saja(Barclay, Munir and Budiarto, 1990). 

Demografi  adalah suatu ilmu yang mempelajari 
kependudukan yang digambarkan secara statistika maupun 
matematika tentang besar, komposisi dan sebaran penduduk. 
Selain itu, demografi juga mempelajari tentang terjadinya 
perubahan-perubahan pada manusia seiring dengan perubahan 
jaman (Bogue, 1969). 

Demografi merupakan bagian dari ilmu sosial yang 
mempelajari tentang kependudukan, yang dapat digambarkan 
ataupun memanfaatkan data baik secara matematik maupun 
statistik tentang jumlah dan komposisi penduduk, perubahan 
jumlah penduduk akibat kematian, kelahiran dan migrasi, 
persebaran penduduk, serta ketenagakerjaan,  sehingga 
menghasilkan kondisi dan komposisi penduduk menurut golongan 
umur, jenis kelamin, kepadatan, seks rasio, angkatan kerja, 
pengangguran dan mata pencaharian penduduk dan lainnya.   

Data  demografi diperoleh dari sensus penduduk, bisa juga 
dari catatan pendaftaran peristiwa seperti kelahiran, kematian, 
pernikahan, perceraian, dan migrasi, serta kartu ketenagakerjaan. 
Untuk itu perlu adanya pemahaman tentang cara penghitungan 
perubahan penduduk. Perubahan penduduk atau populasi 
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dianalisis dengan mengukur perubahan antara satu ukuran 
populasi dengan ukuran populasi lainnya, dihitung dengan 
mengambil satu ukuran populasi dikurangi ukuran populasi dalam 
sensus sebelumnya. Cara terbaik untuk mengukur perubahan 
populasi adalah dengan menggunakan persentase perubahan antar 
sensus. Persentase perubahan antar sensus adalah perubahan 
mutlak jumlah penduduk antar sensus dibagi dengan jumlah 
penduduk pada sensus sebelumnya, selanjutnya, kalikan seratus 
untuk mendapatkan persentase.  

Pemerintah, perusahaan, dan organisasi non-pemerintah 
dapat menggunakan data-data demografi untuk dipelajari lebih 
lanjut tentang karakteristik populasi untuk berbagai tujuan, yang 
dapat digunakan sebagai dasar membuat kebijakan dalam rangka 
pembangunan sumberdaya manusia maupun merencanakan 
strategi  pemasaran bagi perusahaan berdasarkan kecenderungan 
akan permintaan konsumen di masa mendatang. 

3.2.2 Variabel Demografi 
Variabel atau biasa disebut atribut yang melekat dengan 

demografi amat banyak, namun demikian yang biasa digunakan 
dalam Kependudukan yaitu, Kelahiran, Kematian, Migrasi 
(perpindahan penduduk), Jumlah Penduduk (Populasi dan 
Sebaran), Jenis Kelamin, Umur, Pendapatan/penghasilan, Etnik, 
Agama dan Budaya serta masih banyak lagi. 

Variabel demografi yang akan diuraikan berikut ini adalah 
yang biasa digunakan untuk analisis pemasaran, yaitu terdiri dari 
Umur, Jenis Kelamin, Pendidikan, Pekerjaan, Status Perkawinan, 
Pengetahuan, Agama, Penghasilan, Jumlah Anak (tanggungan 
keluarga), Etnik, dan Lokasi Geografik tempat tinggal konsumen. 
Umur 
Populasi penduduk biasanya dibagi berdasarkan kelompok usia 
(umur), menurut Departeman  Kesehatan Republik Indonesia   
Tahun 2009 diklasifikasi sebagai berikut:  

 Masa balita usia 0 – 5 tahun 
 Masa kanak-kanak usia 5 – 11 tahun 
 Masa remaja awal usia 12 – 16 tahun 
 Masa remaja akhir usia 17 – 25 tahun 
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 Masa dewasa awal usia 26 – 35 tahun 
 Masa dewasa akhir usia 36 – 45 tahun 
 Masa lansia awal usia 46 – 55 tahun 
 Masa lansia akhir usia 56 – 65 tahun 
 Masa manula usia 65 – ke atas 

Kemenkes membuat kategori umur sebagaimana di atas, 
sangat bermanfaat untuk memantau perkembangan penduduk dari 
usia balita (di bawah lima tahun) sampai  usia tua (manula).  
Kategori ini dimaksudkan untuk memberikan penanganan pada 
setiap fenomena yang terjadi di masyarakat agar dapat diperbaiki 
atau dikembangkan sesuai kebutuhan.  Sedangkan batasan umur 
anak dimaksudkan agar dalam memberikan pendidikan, perhatian, 
maupun pelayanan lainnya mendapatkan penanganan lebih 
tepat(Depkes, 2009). 

Bagi pengusaha, akan lebih mudah  memproduksi suatu 
produk yang lebih spesifik sesuai kebutuhan usia, seperti produk 
susu akan disesuaikan dengan tingkat kebutuhan asupan gizi pada 
masing-masing golongan usia, sehingga target sasaran pemasaran 
tersegmentasi dengan baik dan jelas. 
Jenis Kelamin 

Variabel jenis kelamin hanya ada dua kategori saja yaitu, laki-
laki dan perempuan.  Perbedaan jenis kelamin antara laki-laki 
dengan perempuan akan membedakan pemakaian produk 
meskipun produk tersebut memiliki kegunaan yang sama, seperti 
sabun, sampo ataupun minyak wangi. Hal ini sangat menentukan 
produk apa yang akan diproduksi sesuai kebutuhan gender dan 
juga cara memasarkannya mengikuti karakteristik gender.  
Tingkat Pendidikan 

Menurut Undang-Undang Republik Indonesia Nomor 20 
Tahun 2003 tentang Sistem Pendidikan Nasional, jenjang 
pendidikan di Indonesia dikelompokkan menjadi tiga kategori, 
yaitu Pendidikan Dasar, pemdidikan Menengah dan Pendidikan 
Tinggi (RI, 2003).  

Pendidikan Dasar berbentuk sekolah dasar (SD) dan 
madrasah ibtidaiyah (MI) atau bentuk lain yang sederajat serta 
sekolah menengah pertama (SMP) dan madrasah tsanawiyah 
(MTs), atau bentuk lain yang sederajat.  
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Pendidikan Menengah berbentuk sekolah menengah atas 
(SMA), madrasah aliyah (MA), sekolah menengah kejuruan (SMK), 
dan madrasah aliyah kejuruan (MAK), atau bentuk lain yang 
sederajat. 

Pendidikan Tinggi merupakan jenjang pendidikan setelah 
pendidikan menengah yang mencakup program pendidikan 
diploma, sarjana, magister, spesialis, dan doktor yang 
diselenggarakan oleh pendidikan tinggi. 

Perbedaan jenjang pendidikan akan menentukan kebutuhan 
pemakaian barang-barang sesuai dengan tingkatan tersebut. 
Perusahaan akan menghasilkan produk-produk yang lebih spesifik 
dan memasarkan pada kelompok sasaran yang homogen.  
Pekerjaan  

Jenis pekerjaan yang ada di Indonesia sangat beragam.  Badan 
Pusat Statistik dalam Buku Klasifikasi Baku Jenis Pekerjaan 
Indonesia, secara vertikal  terdapat lima tingkatan berjenjang yang 
dimulai dari paling atas sampai bawah. Klasifikasi paling atas 
adalah Golongan Pokok yang berjumlah 10,  berikutnya adalah 
Golongan merupakan bagian dari Golongan Pokok yang berjumlah 
33, Subgolongan merupakan bagian dari Golongan yang berjumlah 
119,  Kelompok merupakan bagian dari Subgolongan berjumlah 
407, terakhir adalah Jenis Pekerjaan merupakan penjabaran dari 
suatu Kelompok Jenis Pekerjaan tertentu.  Jenis pekerjaan dibagi  
menurut kriteria tingkat dan spesialisasi keahlian(BPS, 2002). 
Status Perkawinan 

Penggolongan status perkawinan hanya ada dua, yaitu 
menikah dan belum menikah.  Menikah artinya memiliki keluarga 
yang idealnya terdiri dari ayah, ibu dan anak-anak, namun tidak 
semua yang menikah memiliki komposisi keluarga seperti itu.  Bagi 
pengusaha, status perkawinan dipandang sebagai, bagaimana cara 
mereka membelanjakan akan kebutuhan yang sama dan siapa yang 
berperan dalam pengambilan keputusan tersebut.  Usia 
perkawinan muda juga akan berbeda dengan usia perkawinan tua 
dalam membelanjakan jenis kebutuhan, usia perkawinan muda 
lebih banyak belanja untuk memenuhi kebutuhan perlengkapan 
rumah, sedangkan usia perkawinan yang sudah lama amat jarang 
pengganti perabotan rumah. 
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Pengetahuan 
Wawasan yang dimiliki seseorang terhadap suatu hal, juga 

akan menentukan tingkat konsumsi mereka akan suatu produk.  
Semakin luas kadar pengetahuan yang ada pada diri seseorang 
akan berbeda dengan orang yang hanya memiliki kadar 
pengetahuan yang terbatas.  Era digital memudahkan seseorang 
untuk mencari informasi sebanyak-banyaknya dengan 
memanfaatkan media komunikasi yang bisa diakses lewat internet. 
Agama 

Agama kerap mendasari akan pola dan karakteristik 
konsumsi terhadap produk   yang dibutuhkan oleh pemeluknya.  
Sebagai contoh, setiap agama yang ada di Indonesia memiliki hari 
raya masing-masing, seperti Idul Fitri, Idul Adha dan 1 Muharom 
bagi umat Muslim; Natal, Tahun Baru dan Pasca bagi Umat 
Kristiani; Imlek dan Cap Go Meh bagi umat Kong Hu Cu; Waisak 
bagi umat Budha;, Hari Raya Nyepi, Galungan dan kuningan bagi 
umat Hindu.  Dalam merayakan hari-hari tersebut, serangkaian 
acara dilakukan dan aktivitas tersebut melibatkan penggunaan atau 
konsumsi produk.  Bagi pengusaha, momen tersebut merupakan 
peluang pasar yang cukup besar untuk memproduksi dan 
memasarkan produk yang dibutuhkannya.   
Penghasilan  

Penghasilan seseorang atau rumah tangga akan 
mempengaruhi pola konsumsi terhadap produk baik menyangkut 
kuantitas maupun kualitas.  Berdasarkan tingkat kebutuhan 
manusia, terbagi menjadi kebutuhan primer, sekunder  dan tersier.  
Kebutuhan primer merupakan kebutuhan paling dasar yang harus 
dipenuhi, bila penghasilan yang diterima rumah tangga kecil, dan 
lebih banyak mempertimbangkan kuantitas dalam pemenuhannya.  
Semakin tinggi penghasilan yang diterima, rumah tangga akan 
memenuhi kebutuhan sekunder dan tersiernya, di mana kualitas 
produk juga  menjadi pertimbangan.   Pada golongan penghasilan 
yang lebih tinggi lagi, mereka akan mengkonsumsi barang-barang 
“branded”.  
Jumlah Anak 

Jumlah anak atau anggota dalam rumah tangga akan 
menentukan ukuran keluarga, yang diklasifikasikan menjadi 
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keluarga kecil, keluarga sedang dan keluarga besar.  Besar kecilnya 
keluarga, akan menentukan jumlah kebutuhan dan cara konsumsi, 
dan selanjutnya akan berpengaruh pada   pemilihan ukuran produk 
yang dikonsumsi.   Bagi pengusaha, perlu mempertimbangan 
ukuran produk dalam bentuk kemasan-kemasan yang disesuaikan 
dengan besar kecilnya keluarga yang dilayani. 
Etnik 

Etnik dimaknai sebagai sekelompok sosial masyarakat yang 
berada dalam suatu sistem sosial budaya.  Indonesia memiliki 
sekitar 300 kelompok etnis.  Etnik merupakan bagian dari struktur 
masyarakat yang memiliki karakteristik antara lain: kepercayaan, 
norma, nilai, kebiasaan, dan adat istiadat yang dijalankan yang 
berbeda dengan etnik lainnya.  Pemahaman terhadap karakteristik 
etnik memudahkan perusahaan dalam menjalankan strategi 
pemasaran produknya. 
Lokasi Geografik 

Letak geografi konsumen juga perlu menjadi pertimbangan 
dalam menentukan lokasi penjualan dan distribusinya.  Secara 
administratif dapat dibedakan atas desa, kota dan daerah pinggiran.   
Letak geografi juga dapat diukur dengan mengukur antara jarak 
tempat tinggal konsumen terhadap letak perusahaan.  Letak 
geografi akan menentukan luas sebaran yang akan dilayani oleh 
perusahaan.  Namun dengan adanya digital marketing, membuat 
jarak tidak menjadi masalah lagi selama di daerah tersebut dapat 
dijangkau oleh layanan ekspedisi.  
 

3.3 Demografi dalam Perilaku Konsumen 
Semakin banyak perempuan yang memasuki dunia kerja, 

telah mengakibatkan pergeseran demografi di Indonesia. Beberapa 
kondisi yang mengalami perubahan antara lain usia menikah 
semakin bertambah, kecenderungan memiliki anak lebih sedikit 
dan waktu yang dihabiskan untuk mengerjakan pekerjaan rumah 
tangga semakin sedikit.  Kondisi ini akan mempengaruhi pola dan 
perilaku konsumsi rumah tangga, di mana kuantitas produk yang 
dikonsumsi semakin berkurang, lebih menonjolkan kepraktisan 
dalam berbelanja dan pemakaian produk. 
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Sebagaimana penelitian yang dilakukan Ayusti dkk yang 
membedakan perilaku konsumen dalam pembelian jenis jeruk dan 
lokasi pembelian.  Dari kajian tersebut diperoleh informasi yaitu, 
konsumen buah jeruk lokal lebih menyukai pembelian buah jeruk 
di pasar tradisional yang dekat dengan tempat tinggal, sedangkan 
konsumen buah jeruk impor lebih memilih lokasi pembelian di 
pasar modern di mana situasi pembelian dilakukan dengan alasan 
karena sekalian lewat (Ayusti, Anggarawati and Suwarnata, 2018). 

Kajian demografi diperlukan oleh perusahaan untuk 
memberikan arahan bagaimana menghasilkan produk yang sesuai 
dengan preferensi konsumen dalam memenuhi kebutuhan dan 
keinginannya. Sehingga perusahaan akan lebih mudah menentukan 
segmen pasar mana yang akan dimasuki  sebagai target pemasaran 
sesuai dengan pola dan karakteristik pada sekelompok konsumen 
yang memiliki karakteristik demografi yang sama (homogen).  

3.3.1 Kelas Sosial 
Stratifikasi masyarakat berdasarkan kelas sosial menjadi 

aspek penting bagi perusahaan dalam menyediakan produk untuk 
kelas tertentu.  Seseorang yang berada di kelas sosial tertentu akan 
melakukan pembelian produk-produk yang dibutuhkan dan 
diinginkan sesuai dengan kelas sosialnya atau membeli karena 
disukai oleh anggota kelas sosialnya  maupun kelas sosial yang 
lebih tinggi, namun akan menghindari untuk pembelian produk-
produk yang dianggap diperuntukkan bagi kelas sosial di 
bawahnya.   Perusahaan dapat melekatkan produknya pada kelas 
sosial tertentu dengan membuat brand image sesuai kategori kelas 
sosial yang menjadi sasaran. 

Kalangan kelas sosial atas yang biasa disebut golongan 
Sosialita, selalu membeli produk-produk yang dikenakan mulai dari 
sepatu, pakaian, tas dan perlengkapan lainnya  yang dikenal dengan 
barang-barang bermerk mahal untuk menunjukkan kelas sosialnya.  
Bahkan ada kecenderungan kelas sosial yang ada di bawahnya 
untuk mengikuti atau meniru dalam penggunaan produk-produk 
tersebut. 

Hasil penelitian perubahan persepsi dan perilaku pembelian 
konsumen wanita di Urban India menunjukkan segmen wanita 
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pekerja sangat mempengaruhi konsep pemasaran modern. Hal ini 
menunjukkan bahwa perempuan karena peran ganda mereka 
mempengaruhi perilaku pembelian mereka sendiri dan anggota 
keluarga mereka. Studi ini juga mengungkapkan bahwa wanita 
pekerja sadar akan harga, kualitas dan merk dan sangat 
dipengaruhi oleh orang lain dalam berbelanja (Guha, 2013). 

3.3.2. Gaya Hidup 
Gaya hidup yang diinginkan seseorang akan mempengaruhi 

perilaku konsumsi terhadap suatu produk.  Gaya hidup biasanya 
terkait dengan bagaimana sesorang menjalani kehidupannya, 
bagaimana membelanjakan uangnya, bagaimana menghabiskan 
sebagian besar waktunya,  dan bagaimana  merefleksikan nilai-nilai 
kehidupan yang dianutkan dalam memkonsumsi produk yang 
dibutuhkan maupun diinginkan. Untuk mengetahui gaya hidup 
seseorang dapat didekati melalui penelitian  Aktivity, Interest and 
Opinion (AIO),  dengan pendekatan AIO pemasar dapat merancang 
produk/jasa yang sesuai untuk segmen gaya hidup tertentu 
(Schiffman and Kanuk, 2000) 

Kesadaran akan pentingnya kesehatan yang semakin tinggi, 
membuat seseorang memilih  gaya hidup sehat sebagai nilai yang 
dianut,  dan hal ini akan mendorongnya untuk senantiasa 
mengkonsumsi produk-produk yang menyehatkan, seperti pangan 
organik (sayuran, buah, beras, dan lainnya) dan obat-obatan herbal. 
Sebagaimana penelitian yang dilakukan oleh Waluyo dkk yang 
menelitian perilaku konsumen dalam mengkonsumsi obat-obatan 
herbal.  Hasil penelitian diperoleh fakta bahwa, pola konsumsi 
responden dalam pembelian dan konsumsi obat herbal produk 
Karyasari dilakukan secara teratur, dimana jumlah responden yang 
memilih jasa layanan oleh dokter mencapai angka 95 persen dan 
yang memilih layanan herbalis sebanyak 77%.  Sedangkan periode 
pembelian baik yang memilih jasa layanan dokter maupun herbalis 
sebanyak 50-51 persen responden melakukan pembelian setiap 
bulan(Wahyu, Anggarawati and Wibaningwati, 2012).   
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3.3.3.  Status Sosial 
Status sosial dipandang sebagai kedudukan sosial seseorang 

dalam suatu kelompok masyarakat. Seseorang dapat memiliki lebih 
dari satu status sosial bila terlibat dalam beberapa kelompok di 
masyarakat. Status yang melekat pada seseorang dapat 
menempatkannya pada derajat, kewajiban, dan tanggung jawab 
dalam kelompoknya. Kedudukan tinggi yang dimiliki seseorang 
dalam statusnya akan berpengaruh pada sikap, penghormatan dan 
rasa respek yang tinggi dari masyarakat.  

Kedudukan dalam status sosial seseorang akan 
mempengaruhi perilaku dalam bersikap maupun bertindak, hal ini 
juga tercermin dalam perilaku konsumsinya.  Pemilihan produk-
produk untuk memenuhi kebutuhan dan keinginannya juga 
merefleksikan kedudukan atau status sosialnya. Status sosial 
seseorang juga dapat menjadi acuan kelompoknya dalam 
menentukan pilihan produk yang dikonsumsi. Bagi perusahaan 
penting untuk dapat mendekati atau memanfaatkan status sosial 
seseorangsebagai agen pemasar bagi produknya. Oleh sebab itu, 
setiap orang akan berusaha untuk mencapai status sosial yang lebih 
tinggi. 
 

3.4. Analisis Demografi 
Analisis demografi merupakan kajian yang berhubungan 

dengan populasi berdasarkan beberapa faktor yang meliputi usia, 
jenis kelamin, tingkat pendidikan, suku/ras, status perkawinan, 
jumlah anggota keluarga, pekerjaan, pendapatan,  lokasi tempat 
tinggal dan lainnya yang berhubungan dengan data-data demografi.  
Data-data tersebut menyangkut informasi kondisi sosial ekonomi 
dan budaya yang dinyatakan secara statistik. 

Analisis demografi dilakukan dengan cara pengumpulan data-
data demografi suatu populasi untuk selanjutnya dianalisis sesuai 
dengan kebutuhan untuk mengetahui kondisi sosial ekonomi suatu 
populasi. Pengusaha atau pemasar sering menggunakan hasil 
analisis ini sebagai alat pemasaran bisnis sebagai dasar 
merumuskan cara-cara terbaik dalam meraih pelanggan dan 
menilai perilaku mereka. Dengan cara seperti ini, segmentasi 
populasi dilakukan yang didasarkan pada menggunakan data-data 
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demografi sehingga memungkinkan perusahaan dapat menentukan 
ukuran pasar potensial yang dijadikan sasaran. 

Contoh analisis demografi yang biasa dilakukan untuk 
kegunaan pemasaran di antaranya meliputi : 

 Analisis pertumbuhan populasi penduduk dunia 
 Bauran umur, tingkat pendidikan, dan pendapatan 

populasi 
 Analisis etnis dan kebiasaan konsumsi 
 Analisis karakteristis penduduk 
 Stratifikasi berdasarkan tingkat pendidikan dan 

pendapatan 
 Pola konsumsi rumah tangga dikaitkan dengan 

tingkat pendapatan   
 Pengaruh pergeseran demografi dalam populasi 

terhadap pola konsumsi 
Contoh analisis demografi yang dilakukan oleh Wahyu dkk 

(2012) melalui kajian perilaku konsumen yang menggunakan 
produk-produk herbal dalam memilih jasa pelayanan antara 
dokter atau herbalis. Hasil rekapan analisis demografi  
diperoleh data sebagai berikut: 

 
Tabel 1. Karaktristik Konsumen Pengguna Produk Herbal 

No.  
Karakteristik 
Demografi 

Golongan 
Responden 
Terbanyak 

Layanan 
Dokter 
(%) 

Layanan 
Herbalis(%) 

1. Usia  40 – 49 Tahun 38 32 

2. Jenis Kelamin Perempuan  73 67 

3. 
Status 
Perkawinan 

Menikah  98 90 

4. 
Jumlah 
Keluarga 

≥ 3 orang 90 90 

5. Suku Bangsa Jawa  65 65 

6. Pendidikan  SMA 57 53 

7. Penghasilan  ± Rp. 2.500.000 37 45 
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Sumber: (Wahyu, Anggarawati and Wibaningwati, 2012) 
Dari hasil penelitian tersebut, tidak terdapat perbedaan 

golongan responden yang menggunakan jasa layanan dokter 
maupun herbalis, data terbanyak responden yang 
mengkonsumsi obat-obatan herbal adalah berasal dari 
golongan usia konsumen sekitar 40 – 49 tahun, jenis kelamin  
perempuan, status perkawinan menikah, jumlah keluarga lebih 
dari tiga orang, berasal dari suku Jawa dan dengan tingkat 
penghasilan sekitar Rp. 2.500.000. 

Perusahaan yang dapat mengenali dan membaca trend 
perkembangan demografi dapat melakukan perencanaan yang 
matang dalam menanggapi perubahan kebutuhan dan tren akan 
produk yang belum terpenuhi agar dapat menghasilkan dan 
memasarkan produk secara jitu. Perusahaan dapat 
menghasilkan laba yang sangat besar jika dapat menangkap dan 
memanfaatkan fenomena yang terjadi dalam faktor-faktor 
demografi. Namun demikian, perusahaan juga harus mampu 
mengantisipasi untuk meminimalisir resiko dan ancaman yang 
bakal terjadi dari faktor- faktor demografi tersebut. 
Analisis  demografi dapat dibedakan menjadi dua, sebagai 
berikut: 
 
3.4.1 Analisis Demografi Murni  

Analisis demografi murni adalah analisis yang berhubungan 
dengan besaran populasi yang menyangkut distribusi penduduk, 
komposisi perubahan dan pertumbuhan penduduk dengan 
menggunakan teknik-teknik perhitungan populasi penduduk untuk 
memperoleh perkiraan kondisi kependudukan yang akan datang 
maupun yang lampau. 

 
3.4.2 Studi Kependudukan  

Studi kependudukan adalah mempelajari sifat-sifat etnik, 
sosial dan ekonomi masyarakat. Sifat-sifat etnik meliputi suku, ras, 
adat istiadat, norma, kebiasaan di masyarakat, dialek dan 
sebagainya. Sifat-sifat sosial meliputi pengaturan, penguasaan dan 
penggunaan sumberdaya, cara perkawinan, cara jual beli, status 
kekerabatan, kelahiran dan kematian, pendidikan,  dan sebagainya. 
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Sedangkan sifat-sifat ekonomi adalah jenis kegiatan ekonomi, 
sumberdaya ekonomi, status pekerjaan, lapangan usaha, 
pendapatan dan sebagianya. 

Studi kependudukan yang diakibatkan oleh perubahan-
perubahan dalam sifat-sifat etnik, sosial dan ekonomi yang terjadi 
di masyarakat dianalisis dan disajikan dalam bentuk data statistik.  

 
3.5.  Tujuan Analisis Demografi 

Penggunaan analisis demografi memiliki beberapa tujuan 
diantaranya adalah sebagai berikut: 

 Memprediksi kecenderungan hubungan antara 
perkembangan jumlah penduduk dengan aspek-aspek 
permintaan produk 

 Menerangkan pertumbuhan masa lampau dan yang akan 
datang dengan melakukan analisis tren 

 Menganalisis  distribusi sebaran penduduk berdasarkan 
usia dan lokasi geografis dengan sebaik-baiknya dan dengan 
data yang tersedia 

 Meramalkan pertumbuhan penduduk, baik lokal, regional, 
nasional maupun dunia pada masa yang akan datang dan 
konsekuensi yang akan muncul. 

 Memberikan informasi tentang sumberdaya manusia baik 
kuantitas maupun kualitas berdasarkan kriteria tingkat 
pendidikan dan jenis pekerja, atau kriteria lainnya yang 
diinginkan. 

 Memberikan informasi tentang data penduduk dan 
ketenagakerjaan 

 Memberikan informasi tentang kondisi ekonomi yang 
berhubungan dengan populasi dan letak geografi 

 Memprediksi pilihan penggunaan produk oleh 
konsumen berdasarkan karakteristik demografi dan 
perilaku konsumen pada masa yang lalu. 

 Menjadi dasar dalam membuat kebijakan yang 
berhubungan dengan ekonomi, pendidikan, kesehatan dan 
ketenagakerjaan serta lainnya. 
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Analisis demografi menjadi hal yang sangat penting dilakukan 
oleh perusahaan ataupun pemasar dalam kondisi pasar yang 
semakin kompetitif, perusahaan maupun pemasar bersaing dalam 
memperebutkan konsumen.  Untuk dapat merebut hati konsumen 
agar produk yang dihasilkan dapat dipasarkan dengan jitu, hal yang 
perlu dilakukan adalah memahami karakteristik konsumen dan 
perilaku dalam memenuhi kebutuhannya dengan menggunakan 
analisis demografi. 
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BAB 4 
PROSES PENGAMBILAN KEPUTUSAN 
OLEH KONSUMEN 
 

Oleh Okki Trinanda 
 

4.1 Pendahuluan 
Sebagian pemasar berpikir bahwa tahap terpenting dalam 

sebuah penjualan adalah ketika konsumen menyerahkan uangnya. 
Namun dalam kenyataannya, dalam perilaku konsumen, setiap 
tahapan dalam proses pengambilan keputusan konsumen 
memainkan peran penting. Oleh karena itu, agar sebuah bisnis 
dapat memaksimalkan keuntungannya, maka para pemasar harus 
terus memperhatikan setiap tahapan dalam proses pembelian. 

Pada dasarnya seorang konsumen tidak serta merta 
memutuskan untuk membeli sebuah produk. Perilaku pembelian 
seorang konsumen ditentukan oleh banyak faktor yang berbeda 
(Suryawan & Yugopuspito, 2022). Dan terlalu banyak bisnis yang 
hanya fokus pada pengoptimalan langkah-langkah tertentu — 
meningkatkan eksposur, memperoleh konsumen melalui SEO atau 
PPC, dll. — tanpa melihat gambaran besarnya. 

Secara umum, proses pengambilan keputusan oleh konsumen 
adalah suatu proses dimana seorang calon konsumen memiliki 
kesadaran atau mengidentifikasi munculnya kebutuhan; 
dilanjutkan dengan kegiatan mengumpulkan informasi tentang cara 
terbaik untuk memuaskan kebutuhan ini; mengevaluasi berbagai 
alternatif pilihan yang tersedia; memutuskan untuk membeli; dan 
pada akhirnya mengevaluasi pembelian mereka (Pop, Săplăcan, & 
Dabija, 2022; Premi, Thomas, & Purani, 2021). Setiap tahapan 
merupakan bagian-bagian penting dalam memenangkan 
persaingan. Dan memahami proses pengambilan keputusan 
konsumen adalah hal yang krusial untuk setiap bisnis.  
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4.2 Tahapan Proses Pengambilan Keputusan 
Konsumen 
Penting untuk dicatat bahwa proses pengambilan keputusan 

konsumen memiliki banyak istilah yang berbeda tergantung dari 
referensi yang digunakan. Istilah-istilah tersebut diantaranya: siklus 
pembelian, corong pembeli, dan proses keputusan pembelian 
konsumen, dan lain-lain (Mishra, Singh, & Koles, 2021). Namun 
pada dasarnya semua istilah tersebut merujuk pada hal yang sama: 
tahapan yang dilalui seorang konsumen saat melakukan pembelian. 
Secara umum berikut rincian dari setiap langkah 

 
Gambar 1. Consumer  Decision Making Process Overview  
Sumber gambar: lucidart.com 
 
4.2.1 Pengenalan kebutuhan (awareness/ kesadaran):  

Tahap pengenalan kebutuhan dimulai ketika seseorang 
menyadari adanya suatu kebutuhan yang harus ia penuhi 
(Karnawadi & Monica, 2021). Kebutuhan tersebut muncul karena 
adanya  rangsangan internal dan eksternal: 

1. Rangsangan internal atau yang muncul dari dalam diri, 
rangsangan ini merupakan dorongan yang muncul 
karena adanya kebutuhan fisiologis atau emosional, 
seperti rasa lapar, haus, sakit, mengantuk, sedih, 
cemburu, dll. 

2. Rangsangan eksternal atau yang muncul dari luar diri, 
seperti melihat iklan, mencium bau makanan enak, dll. 
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Dorongan yang muncul tersebut tidak harus berupa 
“kebutuhan” seperti layaknya yang dipahami secara konvensional. 
Dorongan yang muncul karena ingin pamer atau sekedar ingin 
merasakan kenyamanan juga merupakan kebutuhan. Oleh karena 
itu, penyebab munculnya kebutuhan bisa berupa kebutuhan sosial, 
karena ingin dipandang keren, sukses, atau flexing, hingga 
kebutuhan yang sifatnya fungsional atau berdasarkan kegunaan/ 
manfaat dari produk tersebut (Figueroa, 2021).  

Kebutuhan fungsional biasanya diikuti dengan kalimat: kami 
membeli bahan makanan karena tanpa makanan di rumah, kami 
akan lapar. Kami membeli pakaian baru karena kami akan 
kedinginan, atau kami merasa semua orang memiliki tas tangan 
terbaru musim ini, dan kami tidak ingin ketinggalan. Sedangkan 
kebutuhan sosial: kami membeli baju supaya terlihat cantik, kami 
membeli makanan karena terlihat enak, kami membeli mobil 
supaya terlihat keren, dan seterusnya.  
 
Contoh kasus: Mencari kamera baru 

Mengapa seseorang mulai mencari kamera baru? Ada 
beberapa jawaban dari pertanyaan tersebut. Kemungkinan karena  
kamera lama mereka tidak berfungsi dengan baik lagi atau mereka 
hanya menginginkan kamera yang lebih bagus. Mungkin mereka 
akan berangkat liburan. Atau mungkin mereka ingin memberikan 
kamera itu sebagai hadiah untuk saudara yang baru saja 
melahirkan anak pertamanya. 

Bagaimana mungkin ini berhubungan dengan kebutuhan 
fisiologis? Jawabannya sederhana. Tanpa kamera, mereka tidak 
dapat mendokumentasikan momen spesial; oleh karena itu, mereka 
memiliki keinginan emosional untuk menyimpan momen-momen 
tersebut agar mereka bahagia. 

Hasrat emosional inilah yang menjadi stimulus internal dalam 
situasi ini. Tentu, kamera bukanlah kebutuhan hidup yang 
menghalangi mereka untuk bertahan hidup, tetapi itu memecahkan 
kebutuhan emosional inti. 

Apa yang terjadi setelah seseorang mengidentifikasi 
kebutuhan? Mereka mulai mencari solusi yang membawa 
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konsumen tersebut ke langkah berikutnya, yaitu pencarian 
informasi. 
Tahap pertama ini adalah tahap yang terpenting dari proses 
keputusan pembelian karena setiap penjualan dimulai ketika 
seseorang menyadari bahwa mereka membutuhkan produk. 
 

4.2.2 Pencarian informasi (penelitian) 
Pada tahap ini konsumen mencari informasi mengenai 

pilihan-pilihan yang tersedia untuk mereka. Setelah sebuah 
kebutuhan muncul di dalam diri seorang konsumen, langkah 
berikutnya ia mulai mencari jawaban atau alternatif untuk 
memuaskan kebutuhan tersebut. Pemasar yang baik adalah yang 
mampu memberikan alternatif terbaik pada tahapan ini (Dinesh, 
Nalini, & Shobhana, 2021).  
Contoh: Mencari alternatif kamera 

Melanjutkan contoh yang telah disampaikan pada tahapan 
sebelumnya, konsumen yang memiliki kebutuhan kamera baru, 
mulai bergerak untuk mengumpulkan informasi mengenai 
alternatif yang tersedia. Pada tahap ini, produk yang ditawarkan 
pemasar harus bisa hadir sebagai salah satu alternatif yang bisa 
dipilih oleh konsumen. Berikut beberapa hal yang mungkin 
dipikirkan seorang konsumen saat mencari alternatif kamera 
terbaik: 

 Apa jenis kamera terbaik di tahun ini yang sesuai dengan 
kebutuhan saya? 

 Apa jenis kamera terbaik di tahun ini yang sesuai dengan 
anggaran saya? 
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Gambar 2.  contoh pencarian informasi  
(sumber gambar: google.com) 
 

Jumlah pertanyaan yang muncul pada saat pencarian 
alternatif ini tergantung pada pada seberapa banyak yang ingin dia 
ketahui tentang alternatif serta kompleksitas yang tersedia (Zheng 
& Chen, 2020). Biasanya, semakin mahal sebuah produk maka 
pertanyaan yang muncul juga akan semakin banyak, karena 
membutuhkan banyak pertimbangan.  

Oleh karena itu, jumlah pencarian yang diperlukan 
sepenuhnya tergantung pada situasi dan dapat sangat bervariasi. 
Konsumen mencari informasi dengan mengandalkan informasi 
internal (pengetahuan mereka sebelumnya tentang suatu produk 
atau merek) serta informasi eksternal (informasi tambahan tentang 
produk atau merek dari teman atau keluarga, ulasan, dukungan, 
ulasan, dll.). 

Pemasar dapat mengoptimalkan strategi pemasaran selama 
tahap pengenalan kebutuhan dan kesadaran dengan memastikan 
produknya muncul di hasil pencarian dan memberikan kesan saat 
dilihat konsumen. 
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Strategi untuk mengoptimalkan selama tahap pencarian alternatif.  
Pertama, pemasar dapat mengoptimalkan etalase eCommerce 
untuk mempengaruhi hasil peringkat pencarian kata kunci. Hal ini 
dapat dilakukan dengan menyusun strategi SEO. Ulasan/ review 
yang dibuat pengguna dapat membantu pemasar membangun 
kesadaran merek selama tahap pencarian alternatif. Dan ini adalah 
hal yang sangat penting dan efektif dalam mempengaruhi 
keputusan pembelian seorang konsumen.  
 
4.2.3 Evaluasi alternatif (pertimbangan) 

Ini adalah tahap dimana seorang konsumen membandingkan 
berbagai alternatif untuk membuat pilihan terbaik (Wu, 2019). 
Pada tahapan ini, konsumen telah selesai melakukan pencarian 
informasi untuk memenuhi kebutuhannya. Ini adalah saatnya 
untuk mengevaluasi berbagai informasi yang telah mereka 
kumpulkan, dan melihat apakah diantara berbagai alternatif 
tersebut ada yang dapat memenuhi kebutuhannya. Selama fase ini, 
konsumen seharusnya sudah mengetahui merek pemasar dan 
mempertimbangkan apakah akan membeli dari pemasar atau 
pesaing (Sumardi & Najib, 2019). 

Konsumen membuat keputusan pembelian berdasarkan 
pilihan yang tersedia yang paling sesuai dengan kebutuhan mereka, 
dan untuk meminimalkan risiko, mereka akan memastikan tidak 
ada pilihan lain yang lebih baik untuk mereka. 
Pada dasarnya evaluasi yang dilakukan oleh konsumen akan 
dipebgaruhi oleh dua haldipengaruhi oleh dua karakteristik utama: 

1. Pertimbangan objektif: meliputi pertimbangan fitur, 
manfaat, fungsionalitas, harga, kemudahan penggunaan 
dan lain-lain. 

2. Pertimbangan subjektif: meliputi perasaan  
Contoh: Perbandingan dalam memilih kamera 

Tujuan seorang pemasar dalam tahap pertimbangan adalah 
meyakinkan konsumen bahwa kameranya adalah pilihan terbaik. 
Dan cara paling efektif untuk melakukannya adalah membuat 
mereka tetap memikirkan produknya lebih lama dan menemukan 
cara untuk mendapatkan kepercayaan mereka. 
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Pertama-tama konsumen akan mempertimbangkan secara 
objektif karakteristik dari kamera yang ditawarkan oleh pemasar. 
Apakah kamera tersebut memiliki semua fitur yang ia inginkan? 
Apakah mudah digunakan? Apakah itu sesuai dengan anggarannya? 
Kemudian, pertimbangan subjektif akan muncul: Apakah orang lain 
berpikir kamera tersebut memiliki fitur mumpuni? Adakah orang 
lain yang membelinya yang merasa kesulitan mempelajari cara 
menggunakannya?  

Dalam beberapa kasus, pemasar hanya memiliki satu 
kesempatan, maka Ia harus memanfaatkannya sebaik mungkin. 
Tentu saja, penting bahwa pemasar selalu menyediakan informasi 
yang lengkap, harga yang kompetitif, value yang jelas, dll.  
Strategi optimasi pada tahap pertimbangan 

Pada tahap ini, pemasar dapat mengandalkan ulasan/ review 
untuk meningkatkan keterlibatan (engagement) dan meningkatkan 
kepercayaan konsumen. Peningkatan keterlibatan tersebut akan 
meningkatkan kemungkinan bahwa konsumen akan mempelajari 
lebih lanjut tentang produk dan menimbulkan memori positif 
tentang merek. 

 
Gambar 3. contoh ulasan konsumen(sumber gambar: tokopedia.com) 
 

4.2.4 Keputusan pembelian  
Pada tahapan ini perilaku pencarian dan pemilihan berubah 

menjadi tindakan. Ini adalah tahap ketika konsumen siap untuk 
membeli, telah memutuskan di mana dan apa yang ingin mereka 
beli, dan siap untuk mengeluarkan uang mereka (Nash, 2019). 
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Meskipun demikian, seorang pemasar masih ada 
kemungkinan untuk kehilangan konsumen pada tahap ini. Ini 
adalah tahap ketika pengalaman pembelian menjadi kunci. Oleh 
karena itu, sangat penting untuk menimbulkan pengalaman 
pembelian sebaik dan semudah mungkin (Khan, Hamid, & Rashid, 
2019). 
Contoh: checkout kamera di marketplace 

Misalnya seorang konsumen telah sampai ke tahap 
pembayaran pembeliannya, dan berpikir ulang: Bagaimana jika ia 
menginginkan kamera yang berbeda? Bagaimana jika kamera ini 
tidak memiliki fitur utama yang diinginkan? Seberapa sulit baginya 
untuk mengembalikan kamera jika tidak sesuai dengan 
kebutuhannya? 

Pembeli ini bisa saja akan meninggalkan keranjangnya, dan 
mengulang kembali ke tahap penelitian. Mungkin dia akan kembali 
ke situs sebelumnya, tetapi mungkin tidak. Tujuan pemasar pada 
tahap ini adalah membuatnya menyelesaikan pembelian sekarang. 
Strategi untuk mengoptimalkan dalam tahap konversi 

Banyak bisnis memilih untuk menampilkan ulasan di 
halaman checkout. Ini bisa efektif jika dilakukan dengan benar. 
Pemasar perlu fokus untuk membangun kepercayaan, tetapi jangan 
mengalihkan perhatian konsumen dari menyelesaikan pembelian. 
 

4.2.5 Evaluasi pasca pembelian  
Setelah melakukan pembelian, konsumen mempertimbangkan 
apakah pembelian yang dilakukannya tersebut itu layak (worth it), 
apakah ia akan merekomendasikan produk/jasa/merek kepada 
orang lain, apakah ia akan membeli lagi, dan umpan balik apa yang 
akan ia berikan (Handayani, Siregar, & Bismala, 2019). 
Dalam tahap terakhir ini, seorang konsumen akan menilai dan 
merefleksikan kembali pengalaman pembelian yang telah ia 
lakukan (Hamilton, Thompson, Bone, & Chaplin, 2019). Ia akan 
menilai dan merasakan bagaimana suasana hatinya pada saat itu, 
apakah pembelian tersebut merupakan pengeluaran uang yang 
baik, dan yang terpenting, apakah ia akan tetap kembali ke produk 
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tersebut untuk pembelian di masa mendatang dan 
merekomendasikan merek tersebut kepada teman dan keluarga. 
Pada tahap ini, pemasar harus memiliki strategi pasca pembelian 
untuk meningkatkan kemungkinan konsumen kembali pada 
produk yang ia tawarkan saat memiliki kebutuhan yang serupa 
(Adams, 2019). Pemasar dapat memberikan program-program 
menarik seperti diskon pembelian kedua, program membership 
dan lain sebagainya, agar konsumen bertahan dan tidak pindah ke 
produk lain.  
Contoh: Mendapatkan umpan balik dan mendorong pembelian 
berulang 

Dalam contoh kamera, konsumen telah membeli sebuah 
merek dan ia sedang mengevaluasi pembelian. Hal ini biasanya 
terjadi ketika ia akan meninggalkan ulasan tentang pengalamannya. 
Ini juga terjadi saat konsumen paling terlibat dengan merek, dan 
konseumen tersebut rentan terhadap strategi yang mendorong 
keterlibatan jangka panjang. 
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BAB 5 
EVALUASI ALTERNATIF SEBELUM 
PEMBELIAN 
 

Oleh Fhajri Arye Gemilang 
 
5.1 Pendahuluan 

Kehidupan manusia setiap harinya tidak terlepas dari 
kegiatan konsumsi, baik itu konsumsi barang berwujud (tangible) 
maupun tidak berwujud  (intagible) atau dalam hal ini dapat 
disebut dengan penggunaan jasa. Seperti contoh manusia akan 
membeli makan siang untuk memenuhi kebutuhannya untuk 
makan atau untuk menghilangkan rasa lapar. Contoh lain yaitu 
manusia akan pergi belajar ke sekolah untuk memenuhi 
kebutuhannya akan pendidikan. Dua contoh tersebut merupakan 
contoh dasar dari sebuah kebutuhan berwujud (tangible) dan tidak 
berwujud (intagible). Terkait jenis apa makanan yang akan dibeli 
atau sekolah jenis apa yang akan dipilih, itu merupakan proses yang 
harus dilalui oleh konsumen yang disebut dengan proses evaluasi 
alternatif sebelum pembelian. 

Pada dasarnya Kegiatan konsumsi yang dilakukan setiap 
orang adalah untuk memenuhi kebutuhan-kebutuhan yang dimiliki 
manusia. Terdapat sebuah teori populer yang masih dipakai hingga 
saat ini yang menjelaskan tentang Pemenuhan kebutuhan manusia. 
Teori Tersebut disampaikan oleh Abraham Maslow dimana ia 
menamakan teori tersebut sebagai Teori Hirarki Kebutuhan 
Maslow. Secara garis besar Abraham Maslow menyatakan bahwa 
kebutuhan menjadi alasan dasar dari terbentuknya motivasi pada 
diri seorang individu untuk dapat melakukan segala aktivitas yang 
menopang individu tersebut dalam upaya memenuhi kebutuhan 
mereka.  

Maslow membagi kebutuhan manusia tersebut kedalam 5 
(lima) tingkatan sesuai dengan urutannya mulai dari tingkatan 
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dasar hingga tingkatan teratas. Abraham Maslow mengemukakan 
bahwa pada dasarnya semua manusia memiliki kebutuhan pokok 
untuk dipenuhi. Ia menyatakan bahwa kebutuhan tersebut dibagi 
dalam 5 tingkatan yang berbentuk piramida, orang-orang memulai 
dorongan dari tingkatan paling bawah dimulai dari kebutuhan 
biologis dasar sampai motif psikologis yang lebih kompleks. 
Kebutuhan pada suatu peringkat paling tidak harus terpenuhi 
sebagian sebelum kebutuhan pada peringkat berikutnya menjadi 
penentu tindakan yang penting  (Prihartanta, 2015). Tingkatan 
dalam teori kebutuhan maslow adalah sebagai berikut : 

a) Pertama, Kebutuhan fisiologis seperti rasa lapar, rasa 
haus, dan lain sebagainya. 

b) kedua, Kebutuhan rasa aman seperti merasa aman dan 
terlindung, jauh dari bahaya dan sebagainya. 

c) Ketiga, Kebutuhan akan rasa cinta dan rasa memiliki 
seperti berafiliasi dengan orang lain, diterima, memiliki 

d) Keempat, Kebutuhan akan penghargaan seperti 
berprestasi, berkompetensi, dan mendapatkan dukungan 
serta pengakuan  

e) Kelima Kebutuhan aktualisasi diri seperti kebutuhan 
kognitif: mengetahui, memahami, dan menjelajahi; 
kebutuhan estetik: keserasian, keteraturan, dan 
keindahan; kebutuhan aktualisasi diri: mendapatkan 
kepuasan diri dan menyadari potensinya). 

Seperti yang dijelaskan oleh teori abraham maslow terkait 
teori pemenuhan kebutuhan manusia, maka setiap manusia akan 
memenuhi hal tersebut; 
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Gambar 4. Teori Hirarki kebutuhan Abraham Maslow 
Sumber : (Bari and Hidayat, 2022) 
 
Karena tidak ada manusia yang bisa memenuhi semua 
kebutuhannya seorang diri, maka Untuk memenuhi semua 
kebutuhan tersebut manusia biasa melakukan transaksi atau dalam 
bahasa lain melakukan kegiatan jual beli dengan orang lain dalam 
hal ini mereka melakukan pembelian terhadap barang ataupun jasa 
yang mereka ingin namun tidak mereka miliki. Saat ini, untuk 
memenuhi kebutuhan tersebut dengan cara membeli, maka 
terdapat beberapa langkah yang harus dilalui seseorang sebelum 
seseorang dapat menikmati barang atau jasa tersebut. Proses ini 
disebut dengan proses pengambilan keputusan pembelian. Manusia 
atau dalam hal ini dapat disebut sebagai konsumen, maka dalam 
memutuskan untuk mengkonsumsi sesuatu mempertimbangkan 
banyak hal. Hal-hal tersebut disebut sebagai perilaku konsumen. 
 
 

5.2 Keputusan Pembelian  
Keputusan (decision) secara harfiah berasak dari bahasa 

inggris yaitu choice atau dalam bahasa indonesia pilihan. Pilihan 
yang dimaksud di sini adalah pilihan dari dua atau lebih 
kemungkinan, atau dapat dikatakan pula sebagai keputusan dicapai 
setelah dilakukan pertimbangan dengan memilih satu 
kemungkinan pilihan (Rifa’i, 2019). Pembelian adalah sebagai salah 
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satu fungsi dari pembelanjaan atau bisa juga disebut sebagai 
kegiatan dari pembelanjaan. Aktivitas Pembelian sama pentingnya 
dengan penjualan, yaitu untuk memenuhi kebutuhan setiap 
perusahaan ataupun individu (Solihin and Fuja Nusa, 2017). 

Keputusan pembelian diatas dapat disimpulkan bahwa 
keputusan pembelian adalah perilaku pembelian seseorang dalam 
menentukan suatu pilihan produk untuk mencapai kepuasan sesuai 
kebutuhan dan keinginan konsumen yang meliputi pengenalan 
masalah, pencarian informasi, evaluasi terhadap alternatif 
pembelian, keputusan pembelian, dan perilaku setelah pembelian 
(Fetrizen and Aziz, 2019). Keputusan pembelian terjadi disaat 
kosumen ingin memenuhi kebutuhannya, namun pada prakteknya 
ditemukan banyak alternatif dalam memenuhi kebutuhan tersebut. 
Sebagai contoh, jika kebutuhan dasar manusia adalah makan, maka 
untuk memenuhi kebutuhan tersebut ditemui alternatif jenis 
makanan apa yang akan menjadi pilihan seperti, nasi bungkus, 
ayam geprek, kfc, mie ayam, dan lain sebagainya. 
 

5.3 Proses Keputusan Pembelian  
Untuk mencapai sebuah produk yang akhirnya dibeli oleh 

konsumen konsumen melalui beberapa tahapan, tahapan tersebut 
mempunyai kepentingan masing-masing yang tidak bisa 
ditinggalkan. Setiap tahapan berkaitan dengan perilaku konsumen. 
Maka untuk memahami perilaku konsumen sampai pada tahap 
keputusan pembelian maka konsumen akan melalui beberapa 
tahapan. 

 
Gambar 5. tahap Pengambilan Keputusan Konsumen (Kotler) 
Sumber : (Anuraga and Sitohang, 2015) 
 
Untuk sampai ke tahapan Konsumen membeli sebuah produk, 
konsumen melalui beberapa tahapan yang akan dilaluinya : 
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1. Tahap Pengenalan Masalah 

Pada tahap ini Konsumen menganalisa Keinginan dan 

Kebutuhan mereka untuk pertama kalinya terkait 

kebutuhan mereka. Aktivitas Penganalisaan keinginan dan 

kebutuhan ini dilakukan terutama untuk mengetahui ada 

atau tidaknya keinginan dan kebutuhan yang belum 

terpenuhi atau terpuaskan dari diri konsumen itu sendiri. 

2. Tahap Pencarian Informasi 

Pada tahap ini, konsumen yang telah mengenali 

kebutuhannya akan terdorong untuk mencari informasi 

lebih lanjut terkait pemenuhan kebutuhan dan keinginan 

mereka 

3. Tahap Evaluasi Alternatif sebelum pembelian 

Setelah mengumpulkan informasi terkait kebutuhan dan 

keinginan mereka, maka konsumen akan memiliki 

beberapa alternatif terkait produk yang sejenis. Proses 

bagaimana konsumen memutuskan satu produk yang akan 

dibeli berada pada tahap ini. 

4. Tahap Keputusan Pembelian 

Setelah mempelajari semua alternatif produk yang ada, 

mereka akan memutuskan satu produk yang akan 

konsumen beli terkait pemenuhan kebutuhan dan 

keinginan mereka. Pada tahap ini konsumen akhirnya 

memilih satu produk terbaik dan setelahnya melakukan 

kegiatan pembelian. 

5. Tahap Perilaku Pasca Pembelian 

Perusahaan dalam membuat sebuah barang mestinya tidak 

hanya sampai pada tahap konsumen membeli produk 

mereka saja. Akan tetapi juga sampai kepada tahap 

konsumen mengkonsumsi atau menggunakan hingga 

menilai produk tersebut. Pada tahap ini konsumen akan 

memberikan penilaian apakah produk yang mereka 
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konsumsi itu dapat memuaskan kebutuhan dan keinginan 

mereka atau tidak. 

 

5.4 Evaluasi alternatif sebelum pembelian 
Seperti yang dijelaskan diatas, tahapan Evaluasi Alternatif 

Sebelum Pembelian merupakan tahap ketiga dari proses 
pengambilan keputusan pembelian konsumen terhadap suatu 
barang atau jasa. Lalu, Evaluasi dapat juga disebut sebagai kegiatan 
pemberian nilai terhadap kualitas sesuatu hal. Selain itu kegiatan 
evaluasi juga dapat  disebut sebagai proses merencanakan, 
memperoleh dan menyediakan informasi yang sangat dibutuhkan 
untuk membuat berbagai alternatif keputusan (Wulan, 2007). 
Selanjutnya, Alternatif dapat disebut juga sebagai pilihan-pilihan 
yang ada. Untuk menghasilkan sebuah keputusan yang baik 
biasanya dibutuhkan beberapa alternatif dan berdasarkan 
beberapa alternatif tersebut maka dapat diambil sebuah keputusan 
yang baik. 

Evaluasi alternatif sebelum pembelian merupakan hal yang 
cukup krusial untuk diperhatikan karena terkait dengan tahapan 
memilih satu produk yang akan memenuhi kebutuhan konsumen 
diantara begitu banyak alternatif yang muncul pada tahapan 
sebelumnya. Pada saat konsumen berada pada tahapan ini, 
konsumen sudah memiliki beberapa alternatif yang dapat 
memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen dan pada tahap ini 
konsumen sedang mempertimbangkan atribut-atribut dari sebuah 
produk yang memang terbaik untuk memenuhi kebutuhan 
konsumen tersebut.  

Menurut Kotler dan Amstrong pengembangan produk 
ataupun jasa memerlukan pendefenisisan manfaat yang akan 
ditawarkan. Manfaat tersebut selanjutnya dikomunikasikan dana 
disampaikan melalui yang namanya atribut-atribut produk yang 
terdiri atas Kualitas produk, fitur produk serta gaya dan desain 
produk. Lalu ciptono menyatakan atibut produk seperti merek, 
kemasan, pemberian label, jaminan, pelayanan dan harga (Mansur, 
Karundeng and Suyanto, 2022). 
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Beberapa hal yang menjadi pilihan konsumen dalam memilih 
produk berdasarkan defenisi atribut produk diatas; 
1. Kualitas Produk,  
2. Fitur Produk 
3. Gaya dan Desain Produk 
4. Kemasan 
5. Pemberian Label 
6. Jaminan 
7. Pelayanan 
8. Harga 
 

Terdapat sebuah konsep yang membantu menjelaskan proses 
evaluasi konsumen; 
Pertama, produsen produk menganggap bahwa tiap-tiap 
konsumen melihat produk sebagai sekumpulan atribut produk 
Kedua, konsumen akan menilai tingkat arti penting berbeda 
terhadap suatu atirbut yang berbeda menurut kebutuhan dan 
keinginan unik masing-masing 
Ketiga, konsumen mungkin akan mengembangkan sebuah 
himpunan keyakinan merek terkait dimana posisi setiap mereka 
pada atirbut tertentu. 
Keempat, harapan kepuasan produk total konsumen juga akan 
bervariasi pada tingkatan atribut yang berbeda 
Kelima, konsumen sampai pada sikap terhadap merek yang 
berbeda melalui beberapa prosedur evaluasi 
 
Selain konsep atribut produk diatas, juga terdapat Beberapa 
kriteria evaluasi yang umum digunakan adalah; 
1. Harga 

Harga merupakan sebuah nilai yang harus dibayar 

konsumen untuk memenuhi kebutuhan mereka. Konsumen 

cenderung akan memilih harga yang lebih murah untuk 

suatu produk yang ia mau. Namun disaat konsumen tidak 

dapat mengevaluasi kualitas dari sebuah produk maka 

harga menjadi sebuah indikator dari kualitas. Maka dari itu 
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strategi terkait harga ini penting untuk disesuaikan dengan 

karakteristik dari sebuah produk 

2. Nama merek 

Merek menjadi hal penting dalam pembelian sebuah 

produk. Nama juga dapat menjadi identifikasi dari mutu 

dan spesifikasi produk. Ketikan konsumen dihadapkan 

pada pilihan sulit menilai kualitas produk, merek produk 

yang sudah memiliki reputasi baik dapat mengurangi 

resiko kesalahan dalam pemilihan produk 

3. Negara asal 

Hal lain yang menjadi pertimbangan konsumen dalam 

memilih sebuah produk salah satunya adalah negara asal 

dari produk tersebut. Negara asal sering memberikan citra 

terhadap sebuah produk. Seperti contoh, konsumen lebih 

percaya terhadap kualitas dari produk-produk elektronik 

yang berasal dari jepang. Dan dalam hal jam tangan, 

konsumen lebih percaya pada kualitas buatan dari negara 

swiss. Namun jika sebuah produk dilihat berasal dari China, 

maka asosiasi konsumen langsung menilai rendah terhadap 

produk yang bersumber dari sana. 

4. Saliensi (Atibut yang mencolok) kriteria evaluasi 

Atribut disini diartikan sebagai karakteristik nyata dan juga 

yang tidak nyata (tangible dan intagible) dari sebuah 

produk yang dapat memberikan kepuasan subyektif atau 

pemuasan kebutuhan bagi konsumen itu sendiri. (Erna 

Ferrinadewi, 2005) 

 
Pada tahap evaluasi, konsumen biasanya akan dihadapkan : 

1. Menentukan kriteria apa yang akan digunakan untuk 

menilai alternatif 

2. Memutuskan alternatif mana yang akan 

dipertimbangkan, 
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3. Menilai kinerja dan alternatif yang dipertimbangkan dan 

4. Memilih dan menerapkan kaidah keputusan untuk 

membuat pilihan akhir. 

 

5.5 Faktor yang mempengaruhi Evaluasi alternatif 
sebelum pembelian 

Terdapat tiga faktor yang mempengaruhi pilihan konsumen 
seperti yang dijelaskan dibawah ini; 
1. Konsumen Individu 

Pemilihan merek dipengaruhi oleh beberapa hal seperti 
kebutuhan konsumen, persepsi atas karakteristik merek, serta 
sikap ke arah pilihan. Sebagai tambahan, pilihan terhadap merek 
juga dipengaruhi oleh faktor demografi konsumen, gaya hidup, 
serta karakteristik personalia. 
2. Pengaruh Lingkungan  

Faktor selanjutnya yaitu Lingkungan pembelian konsumen 
yang ditunjukkan oleh budaya seperti norma kemasyarakatan, 
pengaruh kedaerahan atau kesukuan, kelas sosial seperti keluasan 
grup sosial ekonomi terhadap harta milik konsumen, grup tata 
muka seperti teman, anggota keluarga, dan grup referensi dan 
terakhir yaitu faktor menentukan yang situasional seperti situasi 
dimana produk dibeli seperti keluarga yang menggunakan mobil 
serta kalangan usaha. 
3. Marketing strategy  

Faktor yang terakhir adalah variabel dimana pemasar dapat 
mengendalikan usahanya dalam memberitahu dan mempengaruhi 
konsumen. Variabel yang terdapat dalam faktor ini antara lain 
barang, harga, periklanan dan distribusi yang mendorong 
konsumen berperilaku dalam proses pengambilan keputusan. 
Pemasar juga harus mengumpulkan informasi dari konsumen 
untuk mengevaluasi kesempatan utama pemasaran dalam 
pengembangan pemasaran.  

 
Aspek-aspek pemilihan keputusan seperti perbandingan 

dibawah ini ; 
a. Produk yang murah dan Produk yang lebih mahal  
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b. Pembelian yang sering dan Pembelian yang jarang  
c.  Keterlibatan rendah dan Keterlibatan tinggi  
d.  Kelas produk dan merek kurang terkenal dan Kelas 

produk dan merek terkenal  
e.  Pembelian dengan pertimbangan dan Pembelian dengan 

kurang pertimbangan  
f.  Pencarian yang kurang matang dan pencarian intensif 

 

5.6 Studi Kasus 
Berikut dijelaskan sebuah contoh bagaimana proses 

keputusan pembelian yang terjadi pada kehidupan sehari-hari, 
melalui contoh ini dapat dilihat bagaimana konsumen sampai 
kepada tahap evaluasi alternatif sehingga sampai pada tahap akhir 
yaitu Perilaku pasca beli. 
 
Studi kasus pada Aktivitas Pembelian Sebuah Smartphone. 
Tahap Pengenalan Masalah  
Pada tahap awal, konsumen akan menemukan sebuah kebutuhan 
akan sebuah alat yang dapat membantu proses berkomunikasi 
dengan orang yang jauh. Maka pada saat ini konsumen akan 
dihadapkan pada sebuah alat yang bernama Smartphone. Untuk 
kebutuhan dasar, smartphone memiliki kegunaan sebagai alat 
komunikasi dengan fitur telpon yang bisa digunakan untuk 
berbicara, sms yang bisa digunakan untuk mengirim pesan. Dan 
selain itu dihadapkan pada fitur-fitur tambahan lainnya. Pada tahap 
ini, ternyata konsumen juga menginginkan sebuah fitur kamera 
yang cukup mumpuni, baterai yang cukup besar serta harga yang 
berada dikisaran 2 Juta hingga 3 Juta rupiah. 
 
Tahap Pencarian Informasi  
Setelah konsumen mendapatkan kebutuhannya akan smartphone, 
maka selanjutnya konsumen akan berupaya mencari informasi 
terhadap keinginan apa saja yang ia mau pada smartphone yang 
akan ia beli. Selain fitur dasar telpon dan sms tadi, maka konsumen 
akan mencoba mencari tahu fitur-fitur tambahan lainnya dari 
merek ataupun produk yang berbeda. Pada tahap ini konsumen 
akan menemukan beberapa produk dan merek yang berbeda yang 
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mirip dengan apa yang dibutuhkan. Pada tahap ini dapat muncul 
beberapa alternatif merek seperti, Samsung, ithone, Oddo, Yiyo, 
Siaimi, Samsul dan lainnya. Setelah mengetahui merek tersebut, 
maka informasi yang dicari adalah tipe apa saja yang masuk 
kedalam rentang harga yang diingini konsumen tersebut. 
 
Tahap Evaluasi Alternatif Sebelum Pembelian  
Setelah mendapatkan informasi-informasi yang mengarah pada 
beberapa produk yang diinginkan, Pada tahap ini konsumen akan 
dihadapkan pada aktivitas memilih satu produk yang terbaik 
berdasarkan beberapa alternatif yang muncul. Misalkan, 
berdasarkan informasi pada tahap sebelumnya maka didapadat 
beberapa alternatif produk yang cocok dengan kelebihan dan 
kekurangan masing-masing. Seperti dicontohkan pada tabel 
berikut; 
Tabel 2.  Atribut Produk Evaluasi Alternatif Produk Smartphone 
Merek Harga Kapasitas 

Baterai 
Kualitas 
Kamera 

Bonus 

Oddo Rp. 
2.500.000,- 

3.800 
mAh 

7/10 Screenprotector 

Yiyo Rp. 
2.700.000,- 

4.000 
mAh 

8/10 - 

Siaimi Rp. 
2.600.000,- 

4.000 
mAh 

8/10 Screenprotector, 
Simcard 

Samsul Rp. 
3.050.000,- 

3.500 
mAh 

9/10 Simcard 

iThone - - - - 
 
Setelah menemukan beberapa produk terdekat, maka konsumen 
bisa memilih berdasarkan atribut produk apa yang mereka 
inginkan, bisa saja merek, bisa saja fitur produk seperti kapasitas 
baterai dan kualitas kamera ataupun karena faktor lain seperti 
harga ataupun bonus yang ditawarkan. 
 
Tahap Keputusan Pembelian 
Pada tahap ini, akhirnya konsumen telah memiliki pilihan selain 
memenuhi kebutuhan dasar tadi yaitu fitur telpon dan sms, 
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konsumen juga memilih atirbut produk lain yang menjadi alasan 
dia memilih yaitu fitur kualtias kamera yang baik. Maka pada tahap 
ini konsumen memilih kualitas kamera yang cukup baik namun 
harga terjangkau. Pilihan jatuh kepada merek Siaimi yang memiliki 
harga Rp. 2.600.000, dengan fitur lain seperti yang dijelaskan diatas. 
 
Tahap Perilaku Pasca Beli 
Pada tahap ini, konsumen telah memilki produk Siaimi dan telah 
menggunakannya. Konsumen akan menilai apakah produk yang dia 
akhirnya pakai dapat memenuhi keinginan yang ia mau pada tahap 
sebelumnya. Pada tahap ini jika konsumen mendapatkan apa yang 
dia inginkan maka konsumen akan merasa puas, namun jika 
konsumen merasa produk yang dia dapat tidak sesuai dengan yang 
diharapkan maka konsumen akan menjadi konsumen kecewa. 
Sikap konsumen yang kecewa ataupun puas terhadap sebuah 
barang akan berdampak besar terhadap citra produk. 
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BAB 6  
PEMBELIAN 
 

Oleh Moh . Mukhlis Sulaeman 
 
6.1 Pengertian Pembelian 

Pembelian adalah suatu sistem kegiatan dalam perusahaan 
untuk pengadaan barang yang diperlukan oleh perusahaan.  Dalam  
sistem pembelian terdapat dua macam, yaitu sistem pembelian 
tunai dan sistem pembelian kredit. Sujarweni (2019: 101). Menurut 
Mulyadi (2016: 316) pembelian adalah serangkaian tindakan untuk 
mendapatkan barang dan jasa melalui pertukaran, dengan maksud 
untuk digunakan sendiri atau dijual kembali. Sedangkan menurut 
Siahaya (2016: 11) Pembelian (Purchasing) merupakan bagian dari 
kegiatan pengadaan yang lebih difokuskan kepada pembelian 
barang (material) seperti bahan baku untuk proses produksi dan 
pembelian peralatan (equipment). Ikatan perjanjian pembelian 
barang berbentuk purchase order (PO) atau surat pesanan. 
 

6.2 Fungsi dan kegiatan pembelian 
Menurut Sujarweni (2019: 104) bagian yang terkait dan 

kegiatannya dalam sistem pembelian: 

1. Bagian Gudang 
a. Mengecek stok barang di gudang. 
b. Membuat daftar stok barang. 
c. Mengecek barang yang dibutuhkan. 
d. Membuat dokumen stok barang yang dibutuhkan 

rangkap 2. Dokumen stok barang lembar ke-1 
disimpan dan dokumen stok barang lembar ke- 2 
diberikan pada pimpinan. 

2. Bagian Pimpinan 
a. Menerima dokumen stok barang lembar ke-2 dari 

bagian gudang. 
b. Menyetujui stok barang yang dibutuhkan untuk dibeli. 
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c. Membuat  daftar  stok  barang yang  telah disetujui  
rangkap 2. Lembar ke-1 disimpan dan lembar ke-2 
diberikan pada bagian pembelian. 

d. Pimpinan menerima laporan pembelian dari bagian 
pembelian. 

3. Bagian Pembelian 
a. Menerima daftar stok barang yang telah disetujui 

lembar ke-2 dari pimpinan 
b. Membuat  form  pemesanan  barang rangkap 2. Lembar ke-1 disimpan dan lembar ke-2 diberikan suplier. 
c. Menerima nota pembelian dari suplier kemudian 

membuat laporan pembelian rangkap 2. Lembar 
ke-1 diberikan pada pimpinan 

4. Bagian Suplier 
a. Menerima form pemesanan barang lembar ke-2 dari 

bagian pembelian. 
b. Membuat nota pembelian rangkap 2. Lembar  ke-1 

diberikan  pada bagian pembelian. 
 

6.3 Proses Pembelian Barang dan Jasa 
Siklus pembelian merupakan serangkaian aktivitas bisnis yang 

berkaitan dengan pembelian dan pembayaran atas barang dan jasa. 
Dalam siklus pembelian, pihak eksternal utama yang terlibat adalah 
pemasok. TMBooks (2017: 176) Siklus pembelian meliputi kejadian-
kejadian sebagai berikut: 

1. Membuat permintaan pembelian 
Dokumen permintaan pembelian disiapkan oleh 
karyawan dari bagian  yang memerlukan. Dokumen 
permintaan pembelian tersebut harus diotorisasi oleh 
supervisor. Dokumen permintaan pembelian 
selanjutnya digunakan oleh bagian pembelian untuk 
melakukan order pembelian kepada pemasok. 

2. Meminta informasi produk atau jasa ke pemasok atau 
penyedia jasa Sebelum melakukan
 pembelian, bagian pembelian
 menghubungi beberapa pemasok atau penyedia jasa 
untuk mendapatkan informasi rinci mengenai produk 
atau jasa yang ada, sekaligus membandingkan harga.  
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3. Membuat kesepakatan dengan pemasok dan 
menyiapkan order pembelian Kesepakatan tersebut 
biasanya meliputi syarat-syarat pembelian,  retur, dan 
pembayaran. 

4. Menerima barang atau jasa dari pemasok 
Bagian penerimaan barang harus menjamin bahwa 
barang yang diterima sesuai dengan yang dipesan dan 
dalam keadaan  baik.  Selanjutnya, bagian penerimaan 
barang menyerahkan barang tersebut kepada bagian 
yang memesan. 

5. Mencocokkan dokumen penerimaan barang dengan 
tagihan/faktur dari pemasok. 
Jika tagihan/faktur dari pemasok tersebut sesuai 
dengan dokumen penerimaan barang, maka bagian 
akuntansi akan mencatat  dan menyimpan faktur 
tersebut sampai tanggal jatuh tempo atau  sesuai 
dengan jadwal pembayaran utan. 

6. Membayar tagihan/faktur yang telah jatuh tempo 
atau sesuai jadwal pembayaran utang. 
Pada saat jatuh tempo atau jadwal pembayaran utang, 
bagian keuangan melakukan pembayaran. 

 

6.4 Dokumen yang Digunakan 
 

Menurut Oram (2005:145) dalam Buku Sistem Informasi 
Akuntansi 1, Pada perusahaan dagang kegiatan pembelian meliputi 
pembelian aktiva produksi, pembelian barang dagangan serta 
pembelian barang dan jasa lain dalam rangka kegiatan usaha. 
terdiri dari dua jenis antara lain: ”pembelian kredit adalah 
pembelian yang mendapat fasilitas pembayaran lebih dari satu 
bulan, pembelian secara tunai yaitu pembelian yang dibayar secara 
langsung tanpa syarat dengan uang sendiri pembelian tunai adalah 
pembelian yang dibayar dengan uang kas perusahaan 

Bisa dikatakan pembelian terdiri dari dua jenis yaitu pembelian 
tunai dan kredit, pembelian tunai adalah pembelian yang di bayar dengan 
uang kas perusahaan sedangkan pembelian kredit adalah pembelian yang 
terjadi dengan adanya syarat tertentu. 
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Berdasarkan   uraian Mulyadi   (2017) mengenai dokumen 

yang digunakan dalam proses pembelian barang dagang diantaranya 
yaitu: 

1. Surat permintaan pembelian (Purchase Request) 
2. Surat permintaan penawaran harga 
3. Surat order pembelian (Purchase Order) 
4. Laporan penerimaan barang 
5. Surat perubahan order pembelian 
6. Bukti kas keluar 
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BAB 7 
SUMBER DAYA DAN PENGETAHUAN 
KONSUMEN 
 

Oleh Sri Sarjana 

 
7.1 Sumber Daya Konsumen 

Peran penting konsumen dalam lingkungan yang kompetitif 
seperti yang terjadi saat ini perlu dikaji lebih lanjut secara akademis 
terutama mengenai perannya dalam pengembangan strategi 
perusahaan kedepan. Konsep manajemen strategis perlu lebih 
diperdalam kembali dengan fokus pada lingkungan baik internal 
maupun eksternal dalam mengembangkan strategi perusahaan. 
Selain itu, sumber daya yang ada juga perlu mengembangkan 
wawasan baru terkait strategi yang direncanakan dengan fokus 
pada kondisi internal organisasi dalam mengembangkan 
keunggulannya. Meskipun peran konsumen menjadi subjek dalam 
pemasaran dan manajemen jasa perlu juga mempelajari hubungan 
konsumen dengan kinerja perusahaan secara lebih jauh. Untuk itu, 
diperlukan pemahaman bagaimana konsumen dapat dimanfaatkan 
oleh organisasi sebagai sumber daya dalam proses 
operasionalisasinya. Mengacu dari berbagai literatur yang ada 
dalam pemasaran, manajemen layanan, dan manajemen strategik 
maka berbagai cara perusahaan dapat memposisikan konsumen 
sebagai sumber daya yang digunakan untuk keberhasilan dalam 
operasional perusahaan. 

Teori yang mengacu pandangan berbasis sumber daya 
(resources-based view) menganalisis sumber daya bertujuan untuk 
mengetahui bagaimana organisasi mampu mendapatkan 
keunggulan kompetitif dengan mengutamakan kapabilitas dan 
sumber daya perusahaan sebagai faktor utama dalam menjelaskan 
hasil fungsional dan sebagai input yang memungkinkan perusahaan 
melakukan aktivitasnya (Ghilavi et al., 2021). Sumber daya sangat 
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penting untuk pertumbuhan organisasi termasuk diantaranya 
sumber daya tidak berwujud seperti kemampuan dan keterampilan 
manusia yang dapat  memfasilitasi suatu keberhasilan sehingga 
pandangan berbasis sumber daya dan kapabilitas dinamis menjadi 
kerangka teoritis guna mendorong kelangsungan hidup organisasi 
(Rodrigues et al., 2021). Konsep kapabilitas dinamis mengacu pada 
proses dan lebih menekankan pada gagasan untuk meningkatkan 
kinerja, selain itu juga dibutuhkan sumber daya pengetahuan dalam 
bentuk elemen informasi yang spesifik, objektif, terukur, dan teruji 
sesuai hasil yang diinginkan secara konsisten (Sarjana, 2015). Di 
lingkungan pasar yang banyak memanfaatkan data digital maka 
sumber daya berbasis konsumen sebagai bagian dari sumber daya 
berbasis pasar terlihat perannya menjadi semakin penting sebagai 
sumber potensial dalam keunggulan kompetitif yang ditandai 
dengan kepemilikan aset informasi yang mengacu pada informasi 
nilai ekonomi terkait konsumen yang dimiliki oleh perusahaan, hal 
ini berdasar pada kemampuan analisis informasi berupa 
keterampilan dan pengetahuan secara kompleks yang tertanam 
dalam proses organisasi yang diterapkan untuk menghasilkan 
pengetahuan konsumen dari informasi yang dimilikinya 
(Varadarajan, 2020). 

Sumber daya yang berwujud atau tidak berwujud dapat 
digunakan organisasi dalam prosesnya untuk menciptakan, 
memproduksi, dan menawarkan produk dalam bentuk barang atau 
jasa ke pasar berdasar kemampuan seperti kemampuan teknis atau 
manajerial, maupun dalam prosesnya seperti pengembangan atau 
integrasi sistem (Azevedo and Ferreira, 2007). Untuk pemahaman 
yang lebih baik tentang sumber daya maka perlu  membedakan 
sumber daya yang bervariasi. Salah satu pendekatan  berguna 
untuk klasifikasi dengan mengelompokkan sumber daya ke dalam 
dua kategori yaitu sumber daya berwujud dan sumber daya tidak 
berwujud yang disajikan pada Tabel 7.1 menurut (Madhani, 2014). 
Tabel 3. Tipe Sumber Daya dan Kapabilitas (Madhani, 2014) 

Sumber Daya Berwujud dan Kapabilitas 
Sumber Daya Contoh 

Keuangan Kemampuan untuk menghasilkan 
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Sumber Daya Berwujud dan Kapabilitas 
Sumber Daya Contoh 

dana internal 

Kemampuan untuk meningkatkan 
modal eksternal 

Fisik 

Lokasi pabrik, mesin, kantor, dan 
lokasi geografisnya 
Akses ke bahan baku dan saluran 
distribusi 

Teknologi 
Kepemilikan paten, merek dagang, 
hak cipta, dan rahasia dagang 

Organisasi 

Sistem perencanaan, komando, dan 
pengendalian formal 
Sistem informasi manajemen 
terintegrasi 

Sumber Daya Tak Berwujud dan Kapabilitas 

Manusia  
Bakat manajerial 
Budaya organisasi 

Inovasi 

Kemampuan penelitian dan 
pengembangan (R&D) untuk 
berinovasi produk, proses, dan 
layanan baru 
Kapasitas untuk inovasi dan 
perubahan organisasi 

Reputasi 

Persepsi kualitas produk, daya tahan, 
dan keandalan di antara konsumen 
Branding dan positioning produk 
yang sukses dengan basis konsumen 
yang puas dan loyal 
Reputasi sebagai karyawan yang baik 
Reputasi sebagai warga perusahaan 
yang bertanggung jawab secara sosial 

Fokus pada sumber daya sebagai faktor-faktor yang dimiliki 
atau dikendalikan oleh perusahaan maka pemahaman konsumen 
sebagai sumber daya menjadi permasalahan dalam pengendalian 
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sumber daya, mengingat konsumen tidak dapat dimiliki atau 
dikendalikan secara langsung oleh perusahaan. Bagi perusahaan 
perlu melakukan mobilisasi konsumen sebagai sumber daya yang 
berkontribusi penting dalam pengembangan bisnis. Integrasi 
konsumen sebagai sumber daya ditentukan oleh dua faktor yaitu 
sifat partisipasi konsumen dan tingkat pengendalian interaksi 
dengan konsumen. Secara keseluruhan, beberapa faktor yang 
diimplementasikan digunakan untuk membangun strategi yang 
mengintegrasikan konsumen sebagai bagian sumber daya dari 
organisasi. 

Pada kajian manajemen strategik diupayakan untuk 
memahami mengapa perusahaan memiliki kinerja yang lebih tinggi 
atau memiliki keunggulan kompetitif yang lebih baik dari pada 
kompetitor lain di pasar. Kondisi perusahaan dalam lingkungan 
yang kompetitif memaparkan  keunggulannya berdasarkan posisi 
strategis yang ditentukan oleh analisis posisi dari pesaingnya. Di sisi 
lain, sumber daya terkadang terindikasi bertolak belakang dengan 
paradigma yang ada di dunia industri yang mempersepsikan 
perusahaan berada dalam lingkungan kompetitif tertentu. Namun 
demikian, sumber daya memperlihatkan kinerja yang dihasilkan 
perusahaan cenderung bertumpu pada karakteristik internal, 
bukan pada struktur persaingan. Pada intinya bahwa keunggulan 
kompetitif mengacu pada situasi disaat perusahaan mampu 
menerapkan strategi penciptaan nilai yang tidak secara bersama-
sama diterapkan oleh sebagian besar perusahaan lainnya. 

Keunggulan kompetitif perusahaan berasal dari sumber 
daya yang ada pada internalnya. Sumber daya merupakan input 
dalam proses operasi dan menjadi saham dari berbagai faktor yang 
tersedia yang dimiliki atau dikendalikan oleh perusahaan. Sumber 
daya yang ada perlu langkah untuk menggabungkan beberapa 
karakteristik sebagai sumber keunggulan kompetitif, karakteristik 
tersebut diantaranya harus berharga, langka, tidak dapat ditiru dan 
tidak dapat diganti. Namun,  tidak semua sumber daya yang terlibat 
memiliki dampak langsung pada keunggulan kompetitif. Sumber 
daya yang berharga bagi perusahaan meskipun tidak secara 
langsung memberikan keunggulan kompetitif bagi perusahaan 
tetapi dikarenakan adanya kesalahan strategi dan penyalahgunaan 
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sumber daya dapat menyebabkan kerugian yang fatal. Penciptaan 
nilai yang didapatkan dari pengembangan kinerja merupakan suatu 
permasalahan yang perlu dikembangkan lebih lanjut dalam 
pandangan berbasis sumber daya. Dalam hal ini, permintaan 
konsumen merupakan faktor penting untuk dikembangkan agar 
lebih memahami nilai sumber daya yang ada dalam suatu 
organisasi. 

Pemahaman terkait dengan konsep sumber daya 
membutuhkan penyempurnaan dan kelengkapan secara lebih 
lanjut. Untuk itu, peran masukan (input) konsumen dalam 
mengimplementasikan strategi  dapat diprediksi sebagai penentu 
pertumbuhan kinerja perusahaan. Cara atau metode bagi 
perusahaan dalam menilai konsumen yang dipandang  sebagai 
sumber ketidakpastian dan ketidaktentuan, bahkan mampu 
menahan kekuatan penawaran yang disampaikan yang diarahkan 
sebagai sumber dan peluang potensial dalam memperoleh 
keunggulan komparatif. Selain itu, konsumen juga bisa dianggap 
dimiliki oleh lingkungan eksternal organisasi dan dapat dijadikan 
sebagai output produksi bagi perusahaan. 

Dalam manajemen layanan dan literatur pemasaran maka 
konsumen yang telah lama memanfaatkan produk atau jasa 
dianggap sebagai sumber daya bagi perusahaan. Loyalitas 
konsumen menjadi sumber daya utama bagi perusahaan karena 
setia dengan produk atau jasa yang ditawarkan. Konsumen seperti 
inilah yang secara aktif berpartisipasi dalam proses penciptaan nilai 
layanan dengan harapan untuk lebih menyempurnakan layanan 
yang diberikan. Sedangkan perusahaan yang menghasilkan produk 
atau jasa dianggap mampu mengabstraksi sesuai dengan 
lingkungan yang ada dan memiliki rantai nilai yang bersifat otonom 
akibat dari interaksi yang dilakukan dengan konsumen. Harus 
diakui bahwa interaksi dalam organisasi yang berlangsung antara 
perusahaan dan konsumennya adalah hal yang sangat penting. 
Teknologi informasi terkini diupayakan untuk mendorong 
kemampuan yang diberikan kepada konsumen dan interaksi yang 
dilakukannya dengan perusahaan. Peran digitalisasi teknologi 
memiliki kontribusi penting bagi konsumen yang diindikasikan 
lebih banyak keterlibatan dan lebih diberdayakan sebagai upaya 
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untuk mengendalikan akses dalam mendapatkan informasi serta 
pengetahuan yang dihasilkan dan dibagikan. Dampak teknologi 
informasi yang terbaru sangat signifikan mendorong reputasi 
perusahaan dengan memperhitungkan kekuatan konsumen 
terutama dalam membagikan informasi di media sosial. 

Kepuasan konsumen merupakan tujuan yang diharapkan 
dalam perusahaan dan bukanlah sebagai hal yang baru dikenal 
dengan berbagai bentuk partisipasi yang disampaikan oleh 
konsumen. Untuk mengetahui bagaimana meningkatkan kinerja 
maka pimpinan perusahaan dapat memperkirakan nilai yang 
dirasakan oleh konsumen dan dampak dari pemenuhan 
kebutuhannya. Pendekatan kepada konsumen yang dikembangkan 
mendukung orientasi strategis organisasi yang menjadi pusat 
konsumen (customer centric) atau berorientasi konsumen 
(customer oriented). Pendekatan baru terhadap strategi yang 
dikembangkan dan perubahan organisasi yang menyertainya 
mendorong adanya inisiatif menuju proses interaksi antara 
perusahaan dan konsumen. Perusahaan yang berpusat pada 
konsumen berupaya mencari cara untuk memenuhi tuntutan 
konsumen dengan langkah terbaik dalam mempertahankan dan 
mencapai kinerja bisnis yang diharapkan. Untuk mencapai tujuan  
maka produk dan layanan yang cenderung bersifat individual 
dengan harapan untuk meningkatkan nilai yang memiliki keunikan 
bagi konsumen. Tindakan dapat dilakukan dalam dua jenis yaitu 
kustomisasi dan personalisasi. Kustomisasi bergantung pada 
konstruksi nilai perusahaan yang beragam dimana konsumen 
dapat memilih dan menyesuaikan produk atau layanan, sedangkan 
personalisasi didasarkan pada pengumpulan data digital konsumen 
dan analisisnya untuk menyesuaikan adanya interaksi dengan 
konsumen yang mempertimbangkan preferensi dan kebiasaan. 

Komunitas konsumen selayaknya dianggap sebagai mitra 
strategis yang potensial bagi perusahaan. Masukan (input) yang 
berasal dari konsumen menjadi perhatian spesial dalam kajian 
inovasi strategis. Strategi dapat dikemukakan bagi lingkungan 
eksternal perusahaan terutama dalam mendukung proses inovasi. 
Konsumen diposisikan sebagai aset potensial untuk 
mengembangkan inovasi dalam organisasi. Perusahaan harus fokus 
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pada upaya dalam mementingkan konsumen utama atau 
konsumen yang inovatif dalam komunitas yang ada dan 
mengintegrasikan berbagai langkah untuk mendorong inovasi bisa 
terealisasi. Perusahaan selayaknya berusaha untuk 
mengintegrasikan dan menghargai kemampuan dan pengetahuan 
konsumen dalam meraih keunggulan kompetitif. Konsumen 
sebagai bagian dari pengembangan jaringan bisnis yang layak 
untuk ditingkatkan kontribusinya sehingga diharapkan dapat 
secara bersama-sama menciptakan nilai bisnis yang lebih optimal. 
Konsumen bisa menjadi sumber daya yang produktif bagi 
perusahaan apabila mampu menciptakan sumber daya yang kreatif 
ataupun sumber daya yang memiliki keunggulan kompetitif. 

Pengendalian sumber daya merupakan permasalahan yang 
jarang dihadapi meskipun menjadi bagian integral dari sumber 
daya perusahaan. Masalah pengendalian sumber daya secara 
langsung mampu mengkondisikan perusahaan agar dapat 
mengintegrasikan sumber daya dalam mendukung proses yang 
produktif. Keunggulan kompetitif merupakan kontribusi yang 
dihasilkan dari kombinasi pemanfaatan sumber daya dan 
keputusan strategis manajemen. Tindakan seperti ini yang efektif 
dalam menghasilkan nilai bisnis meskipun tidak sepenuhnya 
berasal dari kontribusi sumber daya. Penciptaan nilai sebagai 
bagian dari keputusan pimpinan perusahaan dan dihasilkan selama 
proses operasionalisasi dalam organisasi. Dengan 
memperhitungkan peran sumber daya yang menunjukkan peran 
pengambilan keputusan menjadi hal yang sangat penting dalam 
manajemen strategis terutama dalam upaya untuk meningkatkan 
kualitas sumber daya perusahaan. Untuk itu, perlu 
mempertimbangkan konsumen sebagai sumber keunggulan 
kompetitif yang berpotensi memunculkan permasalahan dalam 
pengendalian sumber daya dikarenakan konsumen tidak dapat 
dimiliki secara langsung oleh perusahaan. 
 

7.2 Pengetahuan Konsumen 
Pengetahuan konsumen adalah semua informasi yang 

dimiliki konsumen mengenai berbagai macam produk dan jasa, 
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serta pengetahuan lainnya dan informasi yang berhubungan 
dengan fungsinya sebagai konsumen (Sumarwan, 2011). 
Pengetahuan konsumen adalah himpunan bagian dari informasi 
yang relevan dengan konsumen yang ada di pasar (Hami and 
Inggawati, 2018). Sedangkan definisi pengetahuan adalah suatu 
kemampuan untuk menginterpretasikan, mengasimilasi, dan 
memanggil data dan informasi, baik tersirat maupun secara jelas, 
untuk melakukan tugas yang dipercayakan kepada individu dengan 
keunggulan dan perbedaan yang membantu mempertahankan 
keunggulan kompetitif organisasi (Najat, 2017). Pengetahuan 
mempengaruhi minat konsumen untuk menentukan pilihan 
(Munandar and Onsardi, 2021). 

Istilah pengetahuan telah mendapat perhatian dan 
pengakuan luas dari para filosof yang sudah berlangsung berabad-
abad lalu seperti Plato, Aristoteles dan Socrates. Pengetahuan 
diperoleh secara deduktif melalui penalaran sementara, dan 
pengetahuan juga dapat diperoleh secara secara induktif melalui 
pengalaman indrawi. Meskipun semua pengetahuan dimulai dari 
pengalaman, akan tetapi hal tersebut tidak berarti bahwa semua 
pengetahuan muncul dari pengalaman. Pengetahuan bisa juga 
digambarkan dalam bentuk keyakinan terkait dengan apa yang 
diketahuinya. Untuk itu sangatlah mungkin bahwa pengetahuan 
menjadi mesin produksi yang paling kuat dalam suatu organisasi. 
Pengetahuan diciptakan melalui proses interaksi antara 
pengetahuan eksplisit dan tacit, dimana pengetahuan tacit bersifat 
pribadi yang memiliki konteks spesifik dan sulit untuk diformalkan 
atau dikomunikasikan sedangkan pengetahuan eksplisit dapat 
diungkapkan dalam kata-kata dan angka serta dibagikan dalam 
bentuk data, rumus ilmiah, spesifikasi, manual dan sejenisnya. 

Sosialisasi merupakan proses berbagi pengalaman sehingga 
menciptakan pengetahuan tacit seperti mental dan keterampilan 
teknis. Proses eksternalisasi melibatkan pengetahuan tacit ke 
dalam konsep eksplisit. Melalui proses eksternalisasi maka 
pengetahuan tacit diubah menjadi pengetahuan eksplisit. Proses 
kombinasi pengetahuan melibatkan konversi pengetahuan eksplisit 
menjadi pengetahuan eksplisit yang lebih kompleks dan sistematis. 
Internalisasi merupakan proses pembelajaran dimana pengetahuan 
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eksplisit diwujudkan menjadi pengetahuan tacit. Untuk itu, 
pengetahuan sebagai proses pencampuran yang bersumber dari 
pengalaman, nilai, informasi, dan wawasan yang menyediakan 
kerangka kerja untuk melakukan evaluasi dan menggabungkan 
berbagai pengalaman dan informasi baru. Dalam organisasi, 
pengetahuan seringkali berada tidak hanya dalam dokumen tetapi 
juga dalam rutinitas organisasi, proses, praktik, dan norma yang 
berlangsung. Sehingga pengetahuan bisa dipersepsikan sebagai 
konsep yang dibangun melalui imajinasi rasional yang membawa 
perubahan positif. Konsep yang dipersepsikan dalam pengetahuan 
dapat berupa ide, teori, interpretasi, keyakinan, model, pandangan 
maupun suatu hipotesis. 

Dalam pandangan sederhana maka definisi konsumen 
adalah seseorang yang biasa membeli barang atau jasa. Bahkan 
dalam pandangan dari perspektif organisasi maka konsumen 
adalah seseorang yang memelihara hubungan untuk 
mempertahankan kebiasaan dalam melakukan pembelian. Istilah 
konsumen mencakup semua pemangku kepentingan seperti 
karyawan, konsumen, pemasok, otoritas pajak, agen lingkungan, 
dan lainnya. Konsumen adalah individu atau entitas yang 
memperoleh atau menggunakan penawaran dalam bentuk produk 
atau layanan dalam organisasi. Konsumen sebagai suatu entitas 
mencakup salah satu dari beberapa alternatif diantaranya pembeli, 
pengguna perantara, pengguna akhir, dan penawaran organisasi. 

Pengetahuan konsumen menurut (Rowley, 2002) dapat 
dipandang sebagai aset penting untuk menjalankan bisnis yang 
mencakup dua jenis pengetahuan bagi konsumen yaitu: 
(1) Pengetahuan tentang konsumen, yang dapat mencakup 

pengetahuan konsumen potensial, segmen konsumen serta 
pengetahuan tentang konsumen individu. 

(2) Pengetahuan yang dimiliki konsumen tentang rangkaian 
produk seperti kompatibilitas antara komponen perangkat  
komputer, atau kemanjuran obat dalam menangani keluhan, 
dan tentang konteks yang lebih luas dimana produk dan 
layanan disampaikan. 

Pengetahuan konsumen bisa diterapkan sebagai strategi 
sumber daya untuk meningkatkan keunggulan kompetitif bagi 
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perusahaan. Peningkatan pengetahuan konsumen memungkinkan 
perusahaan untuk mengenali berbagai fitur yang memiliki 
keunikan pada segmen pasar dan untuk merumuskan strategi yang 
tepat. Dengan kata lain, pengetahuan konsumen diarahkan untuk 
mengetahui apa dan bagaimana konsumen merasakan dan 
menggunakan penawaran produk sesuai dengan persyaratan 
perusahaan dalam pengembangannya dan mengimplementasikan 
program pemasaran yang lebih efektif. 

Lingkup pengetahuan konsumen tidak hanya mencakup 
pengetahuan tentang konsumen dan pengetahuan untuk 
konsumen, tetapi juga mencakup pengetahuan dari konsumen. 
Untuk membantu proses pengambilan keputusan oleh konsumen 
sehubungan dengan pembelian produk dan layanan maka 
pengetahuan yang tepat bagi konsumen menjadi hal yang sangat 
penting. Pengetahuan untuk konsumen terdiri dari info produk dan 
layanan, lingkungan organisasi dan info umum dengan spesifikasi 
informasi secara rinci. Pengetahuan untuk konsumen bertujuan 
untuk memenuhi kebutuhan pengetahuan bagi konsumen dengan 
menyediakan informasi yang relevan misalnya pengetahuan 
tentang produk, pasar, dan pemasok, selain itu juga dapat 
digunakan untuk mengambil tindakan dalam pembelian atau 
penggunaan produk atau layanan. 

Pengetahuan tentang konsumen termasuk diantaranya 
adalah data tentang konsumen seperti nama, informasi kontak, 
koneksi, catatan transaksi, persyaratan, harapan, masalah dan 
keluhan pasca pembelian, dan preferensi pribadi. Akumulasi 
pengetahuan tentang konsumen berguna untuk memahami 
motivasi konsumen. Data tentang konsumen bisa dalam bentuk 
pengetahuan tentang calon konsumen dan segmen konsumen 
sasaran. Pengetahuan tentang konsumen juga dapat didiperoleh 
melalui sumber lain seperti berkolaborasi dengan organisasi yang 
melakukan riset pasar. Organisasi dalam melakukan riset pasar 
untuk mengetahui tentang konsumen dapat dilakukan dengan 
memanfaatkan intelijen bisnis untuk menentukan profitabilitas 
konsumen secara keseluruhan. 

Interaksi yang dilakukan secara personal maupun sistem 
sangat penting untuk mendapatkan pengetahuan dari konsumen. 
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Proses dan sistem untuk menangkap elemen pengetahuan dari 
interaksi dengan konsumen sangat penting untuk inovasi produk 
dan pengembangan produk baru. Konsumen adalah salah satu 
sumber kunci untuk pengembangan produk inovatif. Organisasi 
juga perlu membutuhkan informasi yang berasal dari para pesaing 
dari konsumen dimana pengetahuan dari pesaing tentang produk, 
pemasok dan pasar perlu didapatkan juga. Elemen pengetahuan 
yang diperoleh membantu organisasi secara konsisten untuk 
melakukan inovasi produk dan layanan baru, untuk mendapatkan 
segmen pasar yang lebih efektif, berhasil mengembangkan strategi 
bisnis yang sukses dan mampu meningkatkan produk dan layanan. 
Gambar 7.1 di bawah ini mewakili model konseptual yang 
menyoroti elemen pengetahuan konsumen untuk memperkuat 
pentingnya pengetahuan untuk, dari dan tentang konsumen melalui 
penelitian empiris. 

 
Gambar 6. Model Konseptual Bagi Pengetahuan Konsumen 
Sumber : (Zanjani, Rouzbehani and Dabbagh, 2008) 

Untuk lebih memahami dan memperdalam konsep 
pengetahuan konsumen maka perlu mengetahui konsep yang 
dipaparkan oleh (Wilde, 2011) yang mengeksplorasi beberapa jenis 
pengetahuan konsumen  berdasarkan empat dimensi yang 
berbeda. Konsep ini mengeksplorasi karakteristik pengetahuan 
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yang berorientasi konsumen dan memanfaatkan tabulasi silang 
dalam bentuk matriks seperti yang ditunjukkan pada Tabel 7.2 dan 
Tabel 7.3 di bawah ini. 

 
Tabel 4. Tipe Pengetahuan Konsumen Menurut (Wilde, 2011) 

  
Pengetahuan 
Tentang 
Konsumen 

Pengetahuan 
Dari 
Konsumen 

Pengetahuan 
Untuk 
Konsumen 

Perusahaan 
/ Personal 

B2B: industri, 
kelayakan 
kredit 

Tujuan, 
strategi, 
harapan, 
minat 

Tentukan 
permasalahan 
dan pastikan 
permintaan 

B2C: usia, jenis 
kelamin, 
pendapatan 

Produk / 
Jasa 

Portofolio 
produk, 
riwayat 
pembelian, 
durasi kontrak 

Kekuatan / 
kelemahan 
kualitas 
dibandingkan 
kompetitor 

Cakupan 
penawaran, 
fitur 
berkualitas, 
harga 

Tindakan 
Perusahaan 

Jenis, 
intensitas, 
frekuensi 
kegiatan yang 
disesuaikan 

Kekuatan/ 
kelemahan 
kegiatan 
dibandingkan 
dengan 
pesaing 

Penawaran 
khusus, 
pembicaraan 
individu, 
kondisi 
khusus 

Reaksi 
Konsumen 

Omset, margin 
kotor, nilai 
waktu hidup 
pelanggan, 
kepuasan 
pelanggan, 
keluhan 

Wawasan dan 
niat tentang 
produk dan 
layanan 

Pencapaian 
status 
pelanggan 
(misalnya 
dalam 
program 
pengikatan 
pelanggan) 
atau tahap 
diskon 
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Tabel 5. Karakteristik Pengetahuan Berorientasi Pelanggan 
Menurut (Wilde, 2011) 

  
Pengetahuan 
Eksplisit 

Pengetahuan Tacit 

Pengetahuan 
Individu 

Data konsumen 
dalam file 
konsumen yang 
dikelola secara 
khusus 

Penilaian konsumen 
terhadap 
perkembangan pasar 

Kontak person 
sesuai fungsi 

Ide-ide inovatif dari 
konsumen 

  
  
  

Preferensi pribadi 
konsumen 
Prosedur terperinci di 
konsumen 
Reaksi konsumen 
terhadap keluhan 

Pengetahuan 
Kolektif 

Penilaian konsumen 
yang diungkapkan 
terkait 
perkembangan 
pasar 

Kontak person 
dengan kekuasaan 

Permintaan 
konsumen yang 
diartikulasikan 
dengan jelas atau 
dikumpulkan 
melalui riset pasar 

Perilaku  konsumen 
tunggal 

Persyaratan dan 
praktik penagihan 

Persyaratan yang 
harus dipenuhi oleh 
layanan pasar 

Data transaksi 
Perkembangan omset 
masa depan  
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Pengetahuan 
Eksplisit 

Pengetahuan Tacit 

Data induk 
konsumen 

Mengembangkan 
persepsi tentang 
perilaku konsumen 

 
Pengetahuan konsumen bisa dipersepsikan sebagai sumber 
keunggulan kompetitif yang berkelanjutan dan sebagai aset 
terpenting dalam mempertahankan daya saing. Namun, dalam 
mengelola pengetahuan yang ada di antara organisasi dan 
konsumen merupakan tantangan yang cukup berpengaruh. Yang 
perlu ditekankan  diantaranya adalah bagaimana upaya 
pengelolaan pengetahuan tanpa membuang waktu dan sumber 
daya guna menghasilkan informasi yang memiliki nilai tambah 
termasuk dalam upaya mengembangkan manajemen pengetahuan. 

Akibat munculnya ekonomi pengetahuan maka saat ini 
fokus bergeser dari sumber daya seperti tanah, tenaga kerja, dan 
modal berubah menjadi pengetahuan. Ekonomi pengetahuan 
umumnya didasarkan pada produksi, distribusi, dan pemanfaatan 
pengetahuan dan informasi. Pengetahuan tidak hanya dilihat secara 
luas sebagai aset utama organisasi tetapi juga sebagai hal yang 
menentukan dalam pertumbuhan ekonomi. Dalam perkembangan 
ekonomi berbasis pengetahuan tantangan terletak pada 
penyediaan informasi yang produktif yang bisa dimasukkan ke 
dalam domain manajemen pengetahuan. Manajemen pengetahuan 
saat ini banyak mendapatkan popularitas dan banyak diteliti dalam 
berbagai bidang kajian. Untuk lebih memahami manajemen 
pengetahuan maka dapat dipaparkan bahwa definisi manajemen 
pengetahuan merupakan seperangkat strategi, sistem dan proses 
yang menyederhanakan penciptaan, penangkapan, berbagi, 
distribusi dan pemanfaatan pengetahuan dalam organisasi. Selain 
itu, manajemen pengetahuan juga diarahkan untuk menciptakan 
lingkungan kerja dan lingkungan belajar agar lebih berkembang 
yang mendorong penciptaan dan penggunaan pengetahuan yang 
berkelanjutan guna menghasilkan nilai bisnis baru. 

Mengelola pengetahuan konsumen secara efektif dalam 
suatu organisasi saat ini memiliki peran penting dan menjadi suatu 
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kebutuhan dalam menjalankan fungsi bisnis. Akibatnya intensitas 
pengetahuan memiliki tren meningkat dimana pengelolaan  
pengetahuan yang efektif menjadi tantangan yang harus dihadapi. 
Dalam konteks mengelola pengetahuan konsumen secara efektif, 
manajemen pengetahuan dengan seperangkat strategi, sistem dan 
proses yang dimiliki dalam mengelola pengetahuan sehingga 
mampu menambah nilai secara signifikan dengan memfasilitasi 
aliran pengetahuan. Aliran pengetahuan berlangsung diantara 
konsumen dan organisasi yang mencakup aliran pengetahuan dari 
organisasi ke konsumen, dan aliran pengetahuan dari konsumen ke 
organisasi. Aliran pengetahuan dari organisasi ke konsumen 
memberikan pengetahuan bagi konsumen untuk membantu proses 
pengambilan keputusan dalam membeli produk dan layanan 
organisasi, sedangkan aliran pengetahuan dari konsumen ke 
organisasi dimana dalam memperoleh pengetahuan dari konsumen 
dengan tujuan untuk meningkatkan inovasi produk dan turut 
terlibat dalam pengembangan layanan baru. 

Berbagi pengetahuan dan pertukaran pengetahuan menjadi 
salah satu proses yang kompleks dalam desiminasi pengetahuan. 
Komunikasi menjadi sarana sentral yang mendukung proses 
berbagi dan pertukaran pengetahuan. Pertukaran pengetahuan 
lebih dari sekedar penyediaan informasi, akan tetapi juga 
membutuhkan internalisasi informasi. Hal ini menunjukkan bahwa 
skeptisme mengenai informasi baru perlu diatasi, dan pengetahuan 
bisa diintegrasikan ke dalamnya. Berbagi pengetahuan bisa 
dipersepsikan sebagai proses interaksi sosial yang kompleks 
dimana pengetahuan dihasilkan dan digunakan secara efektif. 
Proses interaksi sosial ini terdiri dari spesialisasi dan fragmentasi 
pengetahuan selama perkembangan dan selama penggunaan 
dilakukan secara bersama. Semakin banyak pengetahuan yang 
dibagikan maka semakin tinggi produktivitas dan pada akhirnya 
semakin baik kinerja perusahaan. 

Program pemasaran perusahaan dapat diterapkan secara 
baik jika mampu membandingkan dengan pesaing terkait  
kemampuan dalam beradaptasi dengan preferensi konsumen yang 
berbeda. Dengan demikian, perusahaan yang memiliki 
pengetahuan yang lebih baik tentang konsumennya maka lebih 
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memiliki kemungkinan untuk meningkatkan kemampuan guna  
menemukenali peluang dan meraih potensi yang ada melalui 
implementasi program pemasaran yang efektif. Peningkatan 
pemahaman konsumen memungkinkan perusahaan untuk lebih 
meningkatkan penawaran produk baru, promosi, manajemen tim 
pemasaran, dan strategi penetapan harga yang tepat. Dengan 
akumulasi pengetahuan pelanggan yang optimal maka perusahaan 
akan mendapatkan informasi yang up-to-date dan sesuai dengan 
kebutuhan informasi saat itu sehingga harus mampu 
merencanakan dan melaksanakan program pemasaran untuk 
memenuhi kebutuhan konsumen yang belum dapat dipenuhi dan 
pada akhirnya memiliki nilai yang lebih baik jika dibandingkan 
dengan pesaingnya. 

Pada sistem bisnis di perusahaan, perannya tidak hanya 
sebagai sistem untuk memuaskan kebutuhan konsumen lebih baik 
dari pada pesaing tetapi juga sebagai sistem bagi anggota  
organisasi untuk mempelajari lebih lanjut terkait teknologi dan 
respon konsumen. Perusahaan dengan kemampuan mengekstrak 
informasi dan pengetahuan secara cepat dari konsumen dapat 
meningkatkan produk dan layanan lebih cepat dari pada pesaing. 
Oleh karena itu, dengan mempertimbangkan kebutuhan 
penyebaran dan penggunaan sumber daya yang efektif dan efisien, 
perusahaan harus dengan jelas mendefinisikan apa yang menjadi 
penawaran produk dan dalam bentuk apa konsumen dapat 
menggunakannya. Pengetahuan konsumen membutuhkan 
kompetensi organisasi untuk memanfaatkan secara penuh 
pengetahuan yang dimiliki konsumen guna memenuhi 
pengetahuan konsumen yang unggul dengan harapan dapat 
meningkatkan kinerja perusahaan dan keunggulan kompetitif. 
Dengan demikian, mengelola pengetahuan konsumen untuk 
mengembangkan inovasi bisnis menuntut kompetensi baru dalam 
mengelola portofolio pengetahuan yang kompleks dari konsumen, 
pengetahuan tentang konsumen, dan pengetahuan untuk 
konsumen. Oleh karena itu, konsekuensi dari manajemen 
pengetahuan konsumen menjadi isu yang menarik dan penting 
untuk dikembangkan lebih lanjut di masa depan.   
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BAB 8 
SIKAP, MOTIVASI DAN KONSEP DIRI 
 
Oleh Satria Putra Utama 
 

8.1 Pendahuluan 
Kemajuan teknologi yang berkembang pesat, memaksa setiap 

manusia untuk bertindak secara cepat dan tepat agar tidak kalah 
dalam persaingan. Berdasarkan kondisi tersebut maka pelaku 
bisnis semakin terdorong dan dituntut untuk mampu menciptakan 
strategi terbaru yang memiliki tujuan memenuhi target volume 
penjualan (Wahyuni, 2008). Dengan demikian, maka setiap 
perusahaan harus memahami perilaku konsumen pada target 
pasarnya karena kelangsungan hidup perusahaan tersebut sebagai 
organisasi yang berusaha memenuhi kebutuhan dan keinginan 
para konsumen sangat tergantung pada perilaku konsumennya 
(Tjiptono, 2001). Perilaku konsumen merupakan perilaku yang 
diperlihatkan konsumen dalam mencari, membeli, menggunakan, 
menilai, dan menghabiskan produk dan jasa yang mereka 
harapkan akan memuaskan kebutuhan mereka (Schiffman dan 
Kanuk, 2000). Hubungannya dengan keputusan pembelian suatu 
produk atau jasa, pemahaman mengenai perilaku konsumen 
meliputi jawaban atas pertanyaan seperti apa (what) yang dibeli, 
dimana (where) membeli, bagaimana kebiasaan (how often) 
membeli dan dalam keadaan apa (under what condition) barang- 
barang dan jasa-jasa dibeli. Keberhasilan perusahaan dalam 
pemasaran perlu didukung pemahaman yang baik mengena 
perilaku konsumen, karena dengan memahami perilaku konsumen 
perusahaan dapat merancang apa saja yang diinginkan konsumen. 

Sehubungan dengan keberadaan konsumen dan beraneka 
ragam perilakunya maka produsen harus benar-benar tanggap 
untuk melakukan pengamatan terhadap apa yang menjadi 
keinginannya. Jadi pada dasarnya pengusaha mempunyai 
kewajiban untuk memenuhi dan memuaskan konsumen melalui 
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produk yang ditawarkan. Faktor-faktor yang dapat mempengaruhi 
konsumen ada dua hal yaitu faktor internal dan eksternal. Menurut 
Swasta dan Handoko (1987) faktor internal yang dapat 
mempengaruhi perilaku konsumen antara lain: 1) motivasi dan 2) 
persepsi. Sedangkan menurut Schiffman dan Kanuk (2000) 
“Motivation can be described as the driving force within individuals 
that impels them to action”. Artinya motivasi adalah kekuatan 
pendorong dalam diri seseorang yang memaksanya untuk 
melakukan suatu tindakan. Sedangkan Setiadi (2003) 
mendefinisikan motivasi konsumen adalah keadaan di dalam 
pribadi seseorang yang mendorong keinginan individu untuk 
melakukan kegiatan- kegiatan guna mencapai suatu tujuan. Dalam 
bidang pemasaran Sigit (1978) menjelaskan bahwa motif 
pembelian adalah pertimbangan- pertimbangan dan pengaruh yang 
mendorong orang untuk melakukan pembelian. 

Setiap orang memiliki kecenderungan dalam bersikap dengan 
cara yang menyenangkan atau tidak menyenangkan terhadap suatu 
objek tertentu. Sikap merupakan salah satu konsep yang paling 
penting yang digunakan perusahaan untuk memahami pasar atau 
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 mengun- 
tungkan perusahaan. Sebaliknya, sikap negatif terhadap produk 
akan menghasilkan penolakan dan sikap yang demikian ini akan 
diteruskan untuk mempengaruhi orang lain. Sikap konsumen 
merupakan hal-hal yang mendasari konsumen untuk membuat 
keputusan pembelian. Ketika memutuskan akan membeli suatu 
barang atau produk, maka konsumen selalu memikirkan terlebih 
dahulu barang yang akan dibeli. Mulai dari harga, kualitas, fungsi 
atau kegunaan barang tersebut, dan lain sebagainya. Kegiatan 
memikirkan, mempertimbangkan, dan mempertanyakan barang 
sebelum membeli merupakan atau termasuk ke dalam perilaku 
konsumen. Seperti yang telah dijelaskan sebelumnya, sikap 
konsumen sangat erat kaitannya dengan pembelian dan penjualan 
barang dan jasa. Bab 8 selanjutnya akan membahas mengenai: 
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1. Sikap konsumen 
2. Motivasi konsumen 
3. Konsep diri konsumen 

 

8.2 Sikap konsumen 

8.2.1 Definisi Sikap Konsumen 
Sikap (attitudes) merupakan faktor yang mempengaruhi 

konsumen di saat membuat keputusan, hai ini disebabkan oleh 
konsep sikap selalu berkaitan dengan konsep kepercayaan (belief) 
dan perilaku (behavior). Sikap yaitu sebuah ungkapan perasaan 
dari konsumen tentang suatu objek dalam menyukai suatu objek 
atau sikap dapat di definiskan sebagai bentuk kepercayaan 
konsumen terhadap ragam manfaat dari suatu produk. 
Kepercayaan konsumen adalah pengetahuan konsumen terhadap 
suatu produk atau manfaatnya dimana kepercayaan, sikap dan 
perilaku selalu berkaitan dengan atribut produk. Atribut produk 
sendiri merupakan karakteristik yang terdapat pada suatu produk. 

8.2.2 Komponen sikap 
Sikap ini terdiri dari tiga komponen utama, yaitu: 

1. Komponen Kognitif: merupakan pengetahuan dan 
penilaian konsumen yang berdasarkan dari kombinasi 
pengalaman langsung dengan obyek sikap serta 
informasi yang berkaitan dari berbagai sumber. 
Pengetahuan dan persepsi yang ditimbulkannya biasanya 
komponen kognitif mengambil bentuk kepercayaan 
bahwa obyek sikap mempunyai berbagai sifat dan 
perilaku tertentu akan menimbulkan hasil- hasil 
tertentu. 

2. Komponen Afektif: merupakan bentuk emosi atau 
perasaan konsumen terhadap suatu produk atau merk 
tertentu. Emosi dan perasaan ini sering dianggap 
bersifat evaluative, yaitu mencakup penilaian konsumen 
terhadap obyek sikap secara langsung dan menyeluruh. 

3. Komponen Konatif: merupakan sebuah hubungan 
antara kemungkinan atau kecenderungan bahwa 
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konsumen akan berperilaku dengan cara tertentu 
terhadap obyek sikap tertentu. Menurut beberapa 
penafsiran komponen konatif mungkin mencakup 
perilaku sesungguhnya itu sendiri, dalam riset 
pemasaran dan konsumen komponen konatif sering 
dianggap sebagai pernyataan maksud konsumen untuk 
membeli. 

 

8.2.3 Sifat Sikap Konsumen 
8.2.3.1 Tipe-Tipe Perilaku Pembelian 
 

 
Gambar 7. Perilaku Pembelian konsumen 

(Sumber: Wijaya, 2017) 
Menurut Wilkie (1990), tipe perilaku konsumen dalam 
melakukan pembelian dikelompokkan menjadi empat 
berdasarkan tingkat keterlibatan pembeli dan tingkat 
keterlibatan diferensiasi merek, yang dijelaskan sebagai 
berikut : 

1. Budget Allocation (Pengalokasian dana): Pilihan 
konsumen terhadap suatu barang dipengaruhi oleh 
cara bagaimana membelanjakan atau menyimpan 
dana yang tersedia, kapan waktu yang tepat untuk 
menghabiskan uang dengan berbelanja dan apakah 
perlu melakukan pinjaman untuk dapat membeli. 

2. Product Purchase or Not (Membeli produk atau 
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tidak): Perilaku pembelian yang menggambarkan 
pilihan yang dibuat oleh konsumen, berkenaan 
dengan tiap kategori produk atau jasa itu sendiri.  

3. Store Patronage (Pemilihan tempat untuk 
mendapatkan produk): Perilaku pembelian 
berdasarkan pilihan konsumen, berdasarkan tempat 
atau di mana konsumen akan membeli produk atau 
jasa tersebut. Misalnya, apakah lokasi supermarket 
menjadi salah satu faktor yang menentukan 
konsumen dalam proses membeli suatu produk 
barang dan apakah lokasi taman rekreasi yang jauh 
dari pusat kota atau dekat juga menjadi salah astu 
faktor yang menentukan konsumen dalam membeli 
suatu produk jasa. 

4. Brand and Style Decision (Keputusan untuk merek 
dan gaya): Pilihan konsumen secara terperinci 
untuk memutuskan mengenai produk apa yang 
sebenarnya ingin dibeli. 
 

8.2.3.2 Sifat Perilaku Konsumen 
Pelaku bisnis berharap bahwa dengan memahami apa 
yang menyebabkan konsumen membeli barang dan jasa 
tertentu, maka pelaku bisnis akan dapat menentukan 
produk mana yang dibutuhkan di pasar, dan cara terbaik 
untuk menyajikan barang tersebut kepada konsumen. Sifat 
perilaku konsumen, antara lain: 
1. Consumer Behavior Is Dynamic: Perilaku konsumen 

dikatakan dinamis karena proses berpikir, merasakan, 

dan aksi dari setiap individu konsumen, kelompok 

konsumen, dan perhimpunan besar konsumen selalu 

berubah secara konstan. Sifat yang dinamis demikian 

menyebabkan pengembangan strategi pemasaran 

menjadi sangat menantang sekaligus sulit. Suatu 

strategi dapat berhasil pada suatu saat dan tempat 

tertentu tapi gagal pada saat dan tempat lain. Karena itu 
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suatu perusahaan harus senantiasa melakukan inovasi-

inovasi secara berkala untuk meraih konsumennya. 

2. Consumer Behavior Involves Interactions: Dalam perilaku 

konsumen memiliki interaksi antara pemikiran, 

perasaan, dan tindakan manusia, serta lingkungan. 

Semakin dalam suatu perusahaan memahami bagaimana 

interaksi tersebut mempengaruhi konsumen semakin 

baik perusahaan tersebut dalam memuaskan kebutuhan 

dan keinginan konsumen serta memberikan value atau 

nilai bagi konsumen. 

3. Consumer Behavior Involves Exchange: Perilaku 

konsumen melibatkan pertukaran antara manusia. 

Dalam kata lain seseorang memberikan sesuatu untuk 

orang lain dan menerima sesuatu sebagai gantinya.  

 

8.3 Motivasi Konsumen 

8.3.1 Definisi Motivasi 
 

 
Gambar 8. Motivasi Konsumen Dalam Pembelian 
(Sumber: Artikel Ekonomi, 2014) 

Motivasi merupakan tenaga penggerak dalam diri individu 
yang mendorong mereka untuk bertindak. Tenaga 
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penggerak ini ditimbulkan oleh tekanan keadaan tertekan 
yang tidak menyenangkan yang muncul sebagai akibat dari 
kebutuhan yang tidak terpenuhi. 
Semua individu mempunyai kebutuhan, hasrat, dan 
keinginan. Dorongan bawah sadar individu untuk 
mengurangi tekanan yang ditimbulkan oleh kebutuhan 
menghasilkan perilaku yang diharapkannya akan 
memenuhi kebutuhan sehingga akan menimbulkan keadaan 
yang lebih menyenangkan dalam dirinya. 
 

8.3.2 NEEDS (KEBUTUHAN) 
Setiap orang mempunyai berbagai kebutuhan, diantaranya 

adalah: 
 Kebutuhan dasar (innate needs) yaitu kebutuhan yang 

dibawa sejak individu lahir dan bersifat fisiologis (biogenis), 
meliputi semua factor yang dibutuhkan untuk menopang 
kehidupan fisik (makanan, air, pakaian, perumahan, seks). 
Kebutuhan biogenis dianggap sebagai kebutuhan primer, 
karena semua itu dibutuhkan untuk meneruskan 
kehidupan biologis. 

 Kebutuhan perolehan (acquired needs) adalah kebutuhan 
yang dikembangkan individu sesudah lahir (yang dipelajari 
sebagai jawaban terhadap kebudayaan atau lingkungan) 
terutama bersifat psikologis (psikogenis), meliputi cinta, 
penerimaan, penghargaan, dan pemenuhan diri. Kebutuhan 
perolehan biasa dianggap sebagai kebutuhan sekunder. 
Kebutuhan-kebutuhan ini merupakan akibat dari keadaan 
psikologis subyektif individu dan dari berbagai hubungan 
dengan orang lain 

 

8.3.3 MEMAHAMI KEBUTUHAN KONSUMEN 
Kebutuhan konsumen dapat diklasifikasikan sebagai berikut : 
1. Fisiologis, merupakan dasar-dasar kelangsungan hidup, 

termasuk rasa lapar, haus, dan kebutuhan hidup lainnya. 
2. Keamanaan, merupakan berkenaan dengan 
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kelangsungan hidup fisik dan keamanan. 
3. Afiliasi dan Pemilikan, merupakan kebutuhan untuk 

diterima oleh orang lain, menjadi orang penting bagi 
mereka. 

4. Prestasi, merupakan keinginan dasar akan keberhasilan 
dalam memenuhi tujuan pribadi. 

5. Kekuasaan, merupakan keinginan untuk mendapat 
kendali atas nasib sendiri dan juga nasib orang lain. 

6. Ekspresi Diri, merupakan kebutuhan mengembangkan 
kebebasan dalam ekspresi diri dipandang penting oleh 
orang lain. 

7. Urutan dan Pengertian, merupakan keinginan untuk 
mencapai aktualisasi diri melalui pengetahuan, 
pengertian, sistematis dan pembangunan sistem lain. 

8. Pencarian Variasi, merupakan pemeliharaan tingkat 
kegairahan fisiologis dan stimulasi yang dipilih kerap 
diekspresikan sebagai pencarian variasi. 

9. Atribusi Sebab-Akibat, merupakan estimasi atau atribusi 
sebab-akibat dari kejadian dan tindakan. 

 

8.3.4 GOALS (SASARAN) 
Sasaran adalah hasil yang diinginkan dari perilaku yang 

didorong oleh motivasi. Sasaran umum yaitu kelas atau 
kategori sasaran umum yang dipandang konsumen sebagai 
cara untuk memenuhi kebutuhan. Analisis sasaran hasil (means 
and analysis) merupakan cara lain untuk meninjau paradigma 
sasaran kebutuhan. Beberapa individu menetapkan hasil yang 
diingini atas dasar nilai-nilai pribadi dan memilih sarana 
(perilaku) yang dipercaya dapat membantu mencapai sasaran 
yang diinginkan. 
 

8.3.5 KEGUNAAN DAN STABILITAS POLA MOTIVASI 
Pola motivasi didefinisikan sebagai sikap yang 

mempengaruhi cara-cara orang memandang pekerjaan dan 
menjalani kehidupan mereka (Keith dan Newstrom, 1990:6). 
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Menurut Keith dan Newstrom empat macam pola motivasi yang 
sangat penting : 

a. Motivasi Prestasi (Achievement Motivation): Mendorong dalam 
diri orang-orang untuk mengatasi segala tantangan dan 
hambatan dalam upaya mencapai tujuan. 

b. Motivasi Afiliasi (Afiliation Motivation): Dorongan untuk 
berhubungan dengan orang-orang atas dasar sosial. 

c. Motivasi Kompetensi (Competence Motivation): Dorongan 
untuk mencapai keunggulan kerja, meningkatkan 
keterampilan, mencegah masalah dan berusaha keras untuk 
inovatif. 

d. Motivasi Kekuasaan (Power Motivation): Dorongan untuk 
mempengaruhi orang-orang dan mengubah situasi. 
Pengetahuan tentang pola motivasi membantu para 
manajer memahami sikap kerja masing-masing karyawan, 
mereka dapat mengelola perusahaan secara berkala sesuai 
dengan pola motivasi yang paling menonjol. 

 

8.3.5 POSITIVE AND NEGATIVE MOTIVATION 
Positive motivation merupakan kebutuhan, keinginan, atau 

hasrat. Negative motivation merupakan rasa takut atau 
keengganan. Kekuatan motivasi positif dan negative terlihat 
sangant berbeda dari sudut kegiatan fisik (terkadang bersifat 
emosional), akan tetapi keduanya pada dasarnya sama yaitu 
bermanfaat untuk memulai dan menunjang perilaku manusia. 
karena alasan ini kedua jenis    motivasi    sering    disebut    
sebagai    kebutuhan. Sasaran juga dapat positif atau negative. 
Sasaran positif adalah menjadi arah bagi perilaku, sehingga 
sering disebut obyek yang didekati. Sasaran negative adalah 
sasaran yang dihindari oleh perilaku dan disebut obyek yang 
dijauhi. 
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8.4 KONSEP DIRI 

8.4.1 Definisi Konsep Diri 

Gambar 9. Konsep Diri Konsumen  
(Sumber: https://www.e-jurnal.com/) 

Konsep diri merupakan semua ide, pikiran, kepercayaan 
dan pendirian yang diketahui individu tentang dirinya dan 
mempengaruhi individu dalam berhubungan dengan orang lain 
(Stuart dan Sudeen, 1998). Hal ini temasuk persepsi individu 
akan sifat dan kemampuannya, interaksi dengan orang lain dan 
lingkungan, nilai-nilai yang berkaitan dengan pengalaman dan 
objek, tujuan serta keinginannya. Sedangkan menurut Beck, 
William dan Rawlin (1986) menyatakan bahwa konsep diri 
adalah cara individu memandang dirinya secara utuh, baik 
secara fisik, emosional intelektual , sosial dan spiritual. 

8.4.2 Faktor -Faktor yang Mempengaruhi Konsep Diri 
Menurut Stuart dan Sudeen terdapat beberapa faktor yang 
mempengaruhi perkembangan konsep diri. Faktor-faktor tersebut 
terdiri dari teori perkembangan, Significant Other (orang yan 
terpenting atau yang terdekat) dan Self Perception (persepsi 
diri sendiri):  

http://www.e-jurnal.com/)
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1. Teori perkembangan: Konsep diri belum ada waktu lahir, 
kemudian berkembang secara bertahap sejak lahir 
seperti mulai mengenal dan membedakan dirinya dan 
orang lain. Dalam melakukan kegiatannya memiliki batasan 
diri yang terpisah dari lingkungan dan berkembang melalui 
kegiatan eksplorasi lingkungan melalui bahasa, pengalaman 
atau pengenalan tubuh, nama panggilan, pangalaman 
budaya dan hubungan interpersonal, kemampuan pada 
area tertentu yang dinilai oleh diri sendiri atau masyarakat 
serta aktualisasi diri dengan merealisasi potensi yang nyata. 

2. Significant Other (orang yang terpenting atau yang 
terdekat): Dimana konsep diri dipelajari melalui kontak 
dan pengalaman dengan orang lain, belajar diri sendiri 
melalui cermin orang lain yaitu dengan cara pandangan diri 
merupakan interprestasi diri pandangan orang lain 
terhadap diri, anak sangat dipengaruhi orang yang dekat, 
remaja dipengaruhi oleh orang lain yang dekat dengan 
dirinya, pengaruh orang dekat atau orang penting 
sepanjang siklus hidup, pengaruh budaya dan sosialisasi. 

3. Self Perception (persepsi diri sendiri): Yaitu persepsi 
individu terhadap diri sendiri dan penilaiannya, serta 
persepsi individu terhadap pengalamannya akan situasi 
tertentu. Konsep diri dapat dibentuk melalui pandangan 
diri dan pengalaman yang positif. Sehingga konsep 
merupakan aspek yang kritikal dan dasar dari prilaku 
individu. Individu dengan konsep diri yang positif dapat 
berfungsi lebih efektif yang dapat berfungsi lebih efektif 
yang dapat dilihat dari kemampuan interpersonal, 
kemampuan intelektual dan penguasaan lingkungan. 
Sedangkan konsep diri yang negatif dapat dilihat dari 
hubungan individu dan sosial yang terganggu. 

8.4.3  Aspek-Aspek Konsep Diri 
Staines (dalam Rakhmat, 2001) menjelaskan ada tiga aspek 
dalam konsep diri, yaitu: 

1. Konsep diri dasar. Aspek ini merupakan pandangan 
individu terhadap status, peranan, dan kemampuan 
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dirinya. 
2. Diri sosial. Aspek ini merupakan diri sebagaimana 

diyakini individu dan orang lain yang melihat dan 
mengevaluasi. 

3. Diri ideal. Aspek ini merupakan gambaran 
mengenai pribadi yang diharapkan oleh individu, 
sebagian berupa keinginan dan keharusan. 

Pendapat lain mengenai pembagian konsep diri dikemukakan 
oleh Hurlock (2004) menjadi dua aspek yaitu: 

1. Aspek Psikologis: Aspek ini meliputi penilain 
individu terhadap keadaan psikis dirinya, seperti 
rasa percaya diri, harga diri serta kemampuan dan 
ketiakmampuan. Penilaian perihal mampu atau tidak 
individu yang di kendalikan psikis akan 
berpengaruh terhadap rasa percaya diri dan harga 
diri individu. Individu yang merasa mampu akan 
memiliki dan mengalami peningkatan rasa percaya 
diri dan harga diri, sedangkan indvidu yang tidak 
mampu akan merasa rendah diri dan mengalami 
penurunan harga diri. 

2. Aspek fisik: Aspek ini mencakup sejumlah konsep 
yang dimiliki individu mengenai penampilan, jenis 
kelamin, arti penting tubuh dan rasa gengsi 
dihadapan orang lain disebabkan oleh keadaan fisik. . 
Hal penting yang berkaitan dengan keadaan fisik 
adalah daya tarik dan penampilan tubuh dihadapan 
orang lain. Individu dengan penampilan yang 
menarik cenderung mendapatkan sikap sosial yang 
menyenangkan dan penerimaan sosial dari 
lingkungan yang akan menimbulkan konsep yang 
positif bagi individu. 
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8.4.4 Fungsi Konsep Diri 
Konsep diri memegang peranan yang sangat penting 
dalam kehidupan manusia. Folker (dalam Burns, 
1993:293) menyebutkan ada tiga fungsi dari konsep diri 
yaitu: 

a. Konsep diri Sebagai Pemelihara Konsistensi 

Internal: Manusia memang cenderung untuk bersikap 

konsisten dengan pandangannya sendiri. Hal ini bisa 

dimaklumi karena bila pandangan, ide, perasaan dan 

persepsinya tidak membentuk suatu keharmonisan 

atau bertentangan maka akan menimbulkan perasaan 

yang tidak menyenangkan. 

b. Konsep Diri Sebagai Interpretasi dari Pengalaman: 

Pengalaman terhadap suatu peristiwa diberi arti 

tertentu oleh setiap orang. Hal ini tergantung dari 

bagaimana individu tersebut memandang dirinya. 

c. Konsep diri Sebagai Suatu Harapan: Setiap individu 

memiliki sebuah harapan tertentu terhadap dirinya 

dan hal itu tergantung dari bagaimana individu itu 

memandang dan mempersepsikan dirinya 

sebagaimana apa adanya. 
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BAB 9 
KEPRIBADIAN, NILAI DAN GAYA 
HIDUP 
 

Oleh Mumuh Mulyana 

 
9.1 Pendahuluan 

Proses pengambilan keputusan pembelian yang 
dilakukan konsumen tidak lepas dari berbagai faktor yang 
mempengaruhinya, baik yang bersumber dari fatkor internal 
maupun yang bersumber faktor eksternal konsumen. Faktor 
tersebut dapat berpengaruh secara langsung atau tidak 
langsung. 
Satu faktor pemberi pengaruh terhadap pengambilan keputusan 
yang dilakukan oleh konsumen adalah Perbedaan Individu. 
Berbagai konsumen yang sedemikian ragamnya, tentunya akan 
memiliki karakteristik yang beragam pula dan menjadi ciri khas 
masing-masing individu tersebut. Keragaman ini tentunya menjadi 
tantangan bagi para produsen dan pemasar untuk merumuskan 
strategi pemasaran yang tepat untuk menggapai target pasar 
dimaksud.  
Sejumlah manfaat akan diperoleh, ketika produsen dan pemasar  
berhasil memiliki pemahaman tentang konsumen dan proses 
konsumsinya, antara lain adanya kemampuan untuk mengambil 
keputusan dan kebijakan secara tepat dalam proses pemasaran 
produknya. Para peneliti pemasaran pun akan memperoleh 
pengetahuan yang mendasar ketika melakukan proses analisis 
perilaku konsumen  serta dapat membantu setiap konsumen dalam 
proses mengambil keputusan yang baik dan benar. Singkatnya, 
mempelajari perilaku konsumen dapat memperdalam pengetahuan 
tentang faktor-faktor psikologis, sosiologis dan ekonomi yang 
berpotensi mempengaruhi setiap konsumen terkait pengambilan 
keputusan pembelian atas suatu produk. 
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9.2 Kepribadian  
Pernahkah Anda memperhatikan teman-teman atau 

Saudara yang sangat Anda kenal ?  
Perilaku yang berbeda akan muncul di antara mereka, 

ketika mendengar suatu berita yang menyedihkan atau berita 
yang menggembirakan. Perbedaan tersebut merupakan 
manifestasi atau wujud nyata dari kepribadian yang 
bersangkutan. 

Sangat penting bagi pemasar untuk selalu mencoba 
memahami kepribadian setiap konsumen, karena kepribadian 
yang dimiliki konsumen sangat terkait dengan perilaku yang 
ditimbulkannya saat mengkonsumsi suatu produk. Dengan 
mengetahui kepribadian konsumen, Pemasar akan dapat 
merumuskan strategi pemasaran yang tepat.  

Beberapa definisi kepribadian yang diungkapkan para ahli 
dan periset, merujuk pada pernyataan bahwa suatu kepribadian 
sangat erat terhadap adanya perbedaan karakteristik setiap 
orang. Berbagai bentuk perilaku manusia yang disebabkan 
adanya perbedaan karakteristik memunculkan perbedaan satu 
sama lain saat merespon setiap stimulus. Stimulus yang sama 
akan cenderung direspon relatif sama oleh individu yang 
memiliki karakteristik yang hampir sama. 

Perbedaan kepribadian konsumen ini akan terus 
diusahakan untuk dipahami oleh para pemasar, dengan 
harapan dapat mengetahui pengaruhnay terhadap perilaku pola 
konsumsi atas suatu produk. Pemahaman tersebut dapat 
bermanfaat bagi pemasar untuk dapat merancang komunikasi 
yang sesuai dan tepat dengan sasaran konsumen yang 
ditargetkan, sehingga konsumen dapat menerima produk yang 
dipasarkan karena sesuai dengan kepribadiannya. 

Goldon Allport (2005) memaknai kepribadian merupakan 
organisasi yang dinamik yang terdiri dari berbagai sistem 
psikologis yang dimiliki individu yang kemudian dapat 
menentukan dilakukannya penyesuaian unik terhadap 
lingkungannya. 

“However, we propose that personality be defined as 
those inner psychological characteristics that both determine 
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and reflect how a person responds to his or her environment” 
(Schiffman & Kanuk, 2000) 

“Personality has many meanings. In consumer studies, 
personality is defined as consistent responses to 
environtmental stimuli.” (Engel, Blackwell, Miniard, 1995) 

Adanya perbedaan karakteristik yang paling inner pada 
diri seseorang merupakan gambaran kepribadiannya, yang  
merefleksikan ciri unik dan spesifik dari masing-masing 
individu yang pada akhirnya akan menentukan respons 
individu tersebut terhadap lingkungannya. Kepribadian 
seringkali menggambarkan respons yang konsisten, seperti 
respons seseorang akan menangis saat mendengar berita sedih, 
namun bisa jadi bagi seseorang yang lain akan biasa saja 
merespon berita sedih tersebut. 

Secara umum, kepribadian merupakan keseluruhan dari 
total cara seseorang beraksi dan melakukan interaksi terhadap 
yang lainnya. Kepribadian seorang individu, akan ditentukan 
oleh tiga hal yang masing-masing saling mendukung dan 
membentuk satu kesatuan, yakni, 
1. Genetik. Keturunan 
2. Lingkungan, mulai dari budaya, lingkungan keluarga, 

sekolah, pergaulan. 
3. Situasi, kepribadian seseorang bisa berubah pada situasi-

situasi tertentu. 
Idealnya seseorang akan berkepribadian yang tidak jauh 

perbedaannya dengan kepribadian orangtuanya atau 
pendahulunya. Namun karena adanya proses pengaruh dari 
lingkungan atau situasi tertentu, kepribadian seseorang akan 
mengalami perubahan dan berbeda dengan cirri kepribadian 
keluarganya. 

9.2.1  Sifat Dasar Kepribadian 
Secara umum, Kepribadian memiliki tiga sifat dasar. 
Pertama, Kepribadian mencerminkan adanya perbedaan 

individu. Kepribadian menunjukkan karakteristik yang 
terdalam (inner) pada diri manusia. Kepribadian adalah 
gabungan dari berbagai faktor yang khas dan unik. Karena 
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adanya kepribadian yang unik, tidak ada dua manusia yang 
sama persis. Perilaku seseorang yang bisa menggambarkan 
perbedaan dengan perilaku orang lain, maka orang tersebut 
telah memiliki kepribadian yang berbeda dengan kepribadian 
orang lain. 

Kedua, Kepribadian bersifat konsisten dan bertahan lama. 
Sejak kecil, karakteristik individu telah terbentuk, dan sejak 
awal telah mempengaruhinya dalam berperilaku secara 
konsisten dalam kurun waktu yang relatif lama. Kepribadian 
seseorang cenderung bersifat permanen dan sulit dilakukan 
perubahannya. 

Ketiga, Kepribadian dapat berubah dalam situasi tertentu. 
Kepribadian diketahui sebagai bagian dari diri seseorang yang 
bersifat permanen dan konsisten, namun demikian bukan 
berarti kepribadian tidak bisa berubah. Keptibadian seseorang 
dapat berubah karena adanya perbedaan situasi, seiring dengan 
perubahan tingkat kedewasaan seseorang, keprribadian akan 
nampak berbeda pada setiap fase kehidupannya. 

Terdapat banyak teori yang menjelaskan tentang 
kepribadian. Ada tiga teori kepribadian utama, jika dikaitkan 
dengan perilaku konsumen, yakni teori Freud, teori Neo Freud 
dan teori sifat (Yusuf, 2007). Ketiga teori tersebut bisa dijadikan 
landasan penting dalam memahami hubungan antara 
Kepribadian konsumen dan perilaku konsumen. Ketiga teori 
tersebut mengandung perbedaan yang mendasar. 

 
Tabel 6. Perbedaan Tiga Teori Kepribadian Utama 
Freud Neo Freud Sifat/Trait 
Dasar pemikiran : 
manusia memiliki 
dorongan yang 
tidak disadari 

Dasar pemikiran : 
pembentukan dan 
pengembangan 
kepribadian 
didasari hubungan 
social 

Dasar Pemikiran: 
Kepribadian manusia 
bisa diukur menurut 
karakteristik psikologis 
khusus yang disebut sifat 

Kepribadian 
manusia 
dipengaruhi tiga 

Kepribadian 
manusia 
digolongkan ke 

Manusia berbeda karean 
adanya sifat berbeda 
pada setiap individu. 
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Freud Neo Freud Sifat/Trait 
komponen. 
Id – Dorongan 
primitive dan 
sering di alam 
bawah sadar  
Superego – rem 
yang 
mengendalikan 
kekuatan id yang 
sering impulsive 
Ego – 
pengendalian diri 
secara sadar 

dalam tiga 
kelompok. 
Patuh 
(compliant), ingin 
mendekati orang 
lain, ingin disayang, 
diperhatikan  
Agresif, ingin 
menjauhi orang 
lain, ingin unggul 
dan dikagumi 
Lepas dari 
oranglain 
(detached), ingin 
kebebasan, 
mencukupi 
kebutuhan sendiri, 
bebas dari 
kewajiban 

Dilihat dari sifatnya, 
manusia dapat 
dikelompokkan menjadi 
tiga : 
Keinovatifan, sejauh 
mana seseorang 
menerima berbagai 
pengalaman baru 
Materialism, yakni 
kecenderungan manusia 
pada kepemilikan 
duniawi 
Etnosentrisme, 
menerima atau 
menolaknya seseoarang 
terhadap sesuatu yang 
datang dari luar megeri 
 

Para konsumen 
sering tidak 
menyadari alasan 
mereka 
mengkonsumsi 
suatu produk 

Perilaku konsumen 
tergantung 
bagaimana posisi 
atau perilakunya 
dalam lingkungan 
social 

Konsumen membuat 
pilihan mereka dan 
dengan pembelian atau 
konsumsi golongan 
produk yang luas, bukan 
merek tertentu. 

 

9.2.2 Kepribadian Merek 
Kepribadian Merk dapat diartikan sebagai kondisi 

dimana konsumen mengkaitkan atau menghubungkan sifat 
atau karakteristik yang  secara implisit terkandung pada merk 
di berbagai macam golongan produk. Konsumen akan merasa 
memiliki kepribadian tertentu setelah menggunakan produk 
yang memiliki personifikasi kepribadian yang diinginkannya, 
karena diyakni bahwa produk tersebut dipersepsikan oleh 
banyak orang pada kepribadian dimaksud. Celana jeans Levi’s 
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501 digambarkan sebagai “sesuatu yang dapat diandalkan, 
sejati, asli dan orang Barat”. Nike menggambarkan 
kepribadian “atlit dalam diri kita semua”, dan BMW 
dipersonifikasi sebagai “kebanggaan”, pilihan orang sukses. 

9.2.3 Kepribadian Produk dan Gender 
Beberapa penelitian menunjukkan hasil yang 

menguraikan bahwa di beberapa wilayah, produk sering 
dikaitkan dengan gender tertentu. Masyarakat Cina misalnya, 
memandang produk kopi sebagai gambaran maskulin. 
Sementara produk shampoo dan sabun mandi 
menggambarkan kewanitaan. Produk rokok dengan aroma 
mentol dianggap feminine. Rokok kretek dianggap 
menggambarkan sangat maskulin. Beberapa hasil riset, 
menjelaskan adanya keterkaitan gender dengan suatu produk, 
karena pandangan konsumen menyatakan bahwa produk pada 
umumnya memiliki gender. 

9.2.4 Kepribadian dan Warna 
Hasil penelitian pun menunjukkan, adanya keterkaitan 

warna tertentu dengan pandangan konsumen dan produk. 
Sehingga pemasar seringkali mempertimbangkan penggunaan 
warna ketika mengiklankan suatu produk. Coca cola misalnya, 
masih mempertahankan persepsi yang identik dengan warna 
merah. Padahal beberapa kali telah dilakukan perubahan 
design. Warna hitam sering dikaitkan dengan sesuatu yang 
canggih, bergengsi dan elegant. Sejumlah produk laptop 
canggih selalu mempertahakan untuk tetap menggunakan 
casing warna hitam.  Mobil-mobil mewah sering menggunakan 
warna hitam. Kombinasi beberapa warna pada produk 
merupakan pernyataan langsung bahwa produk tersebut 
memiliki kinerja yang tinggi. 

 
 

Tabel 7. Hubungan Warna, Kepribadian dan Pemasaran 

Warna 
Hubungan 
Kepribadian 

Pengertian Pemasaran 
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Warna 
Hubungan 
Kepribadian 

Pengertian Pemasaran 

Biru Menghormati 
perintah, 
wewenang 

 Warna yang disukai 
Amerika 

 Merek IBM ditulis dengan 
warna biru 

 Ada kaitan club soda 
 Orang mencari  produk 

yang kemasannya 
berwarna biru 

 Rumah yang dicat biru 
dihindari 

 Susu skim rendah kalori 
 Kopi dalam kemasan biru 

dianggap ringan. 
Kuning Berhati-hati, hal 

baru, sementara, 
hangat 

 Mata mencatatnya paling 
cepat 

 Kopi berkemasan kuning 
dianggap kurang keras 

 Menghentikan lalu lintas 
 Menjual rumah 

Hijau Aman, natural, 
santai, ramah, 
sesuatu yang 
hidup 

 Lingkungan kerja yang baik 
 Berkaitan dengan sayuran 

dan permen karet 

Merah Penyayang, 
mengasyikkan, 
hangat, penuh 
gairah, kuat 

 Membuat makanan 
beraroma lebih hangat 

 Kopi dalam kemasan 
merah dianggap 
kuat/keras 

 Wanita menyukai merah 
kebiru-biruan. 

 Pria menyukai merah 
kekuningan 

Jingga 
Tua 

Sangat kuat, dapat 
dijangkau, 

 Menarik perhatian dengan 
cepat 
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Warna 
Hubungan 
Kepribadian 

Pengertian Pemasaran 

informal 
Coklat Informal, santai, 

maskulin, alamiah 
 Kopi dalam kemasan coklat 

tua, dianggap sangat kuat 
 Pria cenderung menyukai 

produk berkemasan coklat. 
Putih Kebaikan, 

kesucian, 
kesederhanaan. 
Kebersihan, 
kehalusan, 
kemurnian, 
formalitas  

 Memberi kesan kalori yang 
rendah 

 Makanan yang bersih dan 
sehat 

 Bersih, produk untuk 
mandi, feminin 

 
Hitam Kecanggihan, 

kekuasaan, 
kewenangan 

 Pakaian berwibawa 
 Teknologi tinggi/canggih 

Emas, 
perak, 
platina 

Agung, kaya, 
megah 

 Mengesankan harga tinggi 

 

9.3  NILAI 
Nilai atau value merupakan salah satu kata sifat yang selalu 

dikaitkan dengan barang, benda, orang atau hal-hal tertentu 
lainnya yang menyertai kata tersebut. Nilai merupakan konsep 
abstrak yang hanya bisa dipahami jika dikaitkan dengan barang, 
benda, orang atau hal-hal tertentu. Tindakan mengkaitkan nilai 
dengan hal-hal tertentu itulah yang menjadikan barang, benda, 
atau hal-hal tertentu dianggap menjadi memiliki makna atau 
manfaat tertentu. Benda purbakala bernilai, karena dapat 
dipergunakan oleh generasi penerus untuk mereka mengetahui 
sejarah masa lampau. Video tape recorder dianggap sudah hilang 
manfaatnya, walaupun secara teknis kondisinya masih baik, karena 
ada kesulitan dalam mengoperasikannya, kaset yang merupakan 
komplemen video tape tersebut sulit diperoleh lagi di pasaran, 
telah tergantikan oleh VCD. Dengan demikian dapat dikatakan 
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bahwa nilai merupakan suatu prinsip, tujuan, atau standar sosial 
yang dipertahankan seseorang atau sekelompok orang mengingat 
secara intrinsik mengandung makna. 

Nilai menjelaskan perihal ide umum tentang tujuan baik dan 
buruk, tentang yang benar atau yang salah, yang bisa diterima dan 
yang tidak bisa diterima. Beberapa norma terlihat secara eksplisit, 
benar dan salah maksud normanya, inilah norma yang dikatakan 
sebagai enacted norms. Tidak sedikit norma lain yang lebih halus, 
karena ia tertanam dalam budaya dan hanya bisa nampak saat 
terjadi interaksi antaranggota dalam budaya tersebut, inilah norma 
yang sering disebut crescive norm.  

Terdapat perbedaan di setiap wilayah akan nilai-nilai budaya 
yang berlaku. Suatu negara akan memiliki nilai tertentu yang diakui 
bersama oleh anggota masyarakatnya, namun belum tentu akan 
berlaku di negara lain atau bahkan bisa jadi bertolakbelakang 
dengan nilai yang berlaku di negara tersebut. 

Beberapa ahli telah memberikan beberapa definisi tentang 
nilai. “Value is an enduring belief that a specific mode of conduct or 
end-state of existence is personally or socially preferable to an 
opposite or converse mode of conduct or end-state of existence.” 
(Rokeach, 1973) 

“Value is a general beliefs about desirable or undesireable ways 
of behaving and about desirable or undesireable goals or end-states.” 
(Feather, 1994) 

“Value as desireable transsituatioanal goal, varying in 
importance, that serve as guiding principles in the life of a person or 
other social entity.” (Schwartz, 1994) 

Suatu nilai berasal dari adanya tuntutan manusia yang 
bersifat universal yang kemudian direfleksikan ke dalam 
kebutuhan organisme, motif sosial, dan tuntutan institusi sosial 
(Schwartz & Bilsky, 1987). Ketiga hal tersebut berimplikasi pada 
penempatan nilai sebagai sesuatu yang diinginkan. Schwartz 
menguraikan lebih lanjut bahwa sesuatu yang diinginkan tersebut 
dapat muncul karena adanya minat kolektif (tipe nilai benevolence, 
tradition, conformity) atau berdasarkan prioritas individual (power, 
achievement, hedonism, stimulation, self-direction), atau gabungan 
keduanya (universalism, security). 
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Nilai individu seringkali mengacu pada suatu kelompok sosial 
atau sosialisasinya dilakukan oleh kelompok dominan tertentu 
yang telah memiliki suatu nilai (misalnya tentang konsep 
pengasuhan orang tua, agama, kelompok tempat kerja) atau 
melalui adanya pengalaman pribadi unik. 

Kluckhohn dalam Rokeach, (1973) mengungkapkan adanya 
perbedaan atas nilai sebagai sesuatu yang lebih diinginkan dengan 
yang hanya ‘diinginkan’. Sesuatu yang ‘lebih diinginkan’ akan 
mempengaruhi proses seleksi berbagai rupa modus tingkah laku 
yang mungkin akan dilakukan individu atau mempengaruhi proses 
pemilihan tujuan akhir dari tingkah laku. ‘Lebih diinginkan’ ini 
cenderung memiliki pengaruh yang lebih besar dalam 
mengarahkan suatu tingkah laku. Sehingga , dengan demikian 
dapat dikatakan bahwa suatu nilai menjadi tersusun berdasarkan 
tingkat kepentingannya. 

Nilai memiliki karakteristik tertentu untuk mengalami 
perubahan. Nilai diperoleh dengan cara terpisah, yaitu dapat 
dihasilkan melalui proses pengalaman budaya, masyarakat dan 
pribadi yang terdapat dalam struktur psikologis seorang individu 
(Danandjaja, 1985), karenanya nilai menjadi cenderung tahan lama 
dan stabil (Rokeach, 1973). Suatu nilai cenderung bersifat menetap, 
walaupun masih memiliki kemungkinan untuk berubah oleh 
penyebab tertentu. Salah satu penyebabnya adalah saat terjadi 
perubahan sistem suatu nilai budaya di mana individu tersebut 
menetap (Danandjaja, 1985). 

 

9.4 GAYA HIDUP 
Gaya hidup merupakan konsep yang muncul kemudian 

setelah konsep kepribadian. Teori Gaya hidup dianggap lebih 
mudah diukur dibandingkan dengan konsep kepribadian. Gaya 
hidup dimaknai sebagai suatu pola dimana seseorang hidup dan 
menggunakan uang serta waktunya (Engel, Blackwell dan Miniard, 
1995). Gaya hidup merupakan gambaran dari pola konsumsi yang 
menunjukkan keputusan memilih seseorang bagaimana ia 
menggunakan waktu serta uangnya (Solomon, 2013) 

Gaya hidup menggambarkan tentang suatu pola individu dalam 
mengekspresikan/mengaktualisasikan, cita-cita, kebiasaan, opini, 
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dan sejenisnya dengan lingkungannya dengan cara unik, yang 
merupakan symbol dari status dan peranan individu di 
lingkungannya tersebut. Jendela kepribadian seorang individu 
digambarkan oleh gaya hidup ini. Setiap orang dapat memilih gaya 
hidup yang akan dijalaninya, mulai dari gaya hidup sederhana 
sampai dengan gaya hidup mewah.  

Plummer (2001) menyatakan bahwa gaya hidup merupakan 
cara hidup seorang individu yang diidentifikasikan oleh cara orang 
tersebut menghabiskan waktunya, apa yang dianggap penting oleh 
mereka dalam hidupnya dan apa yang dipikirkan mereka tentang 
dunia sekitarnya. Adler  (dalam Hall & Lindzey, 1985) menguraikan 
makna gaya hidup sebagai suatu hal yang sangat berpengaruh 
terhadap pembentukan sikap dan perilaku individu dalam 
hubungannya terhadap tiga hal utama dalam kehidupan yakni 
perihal pekerjaan, perihal persahabatan, dan perihal cinta. Lalu 
Sarwono (1989) mengungkapkan bahwa konsep diri merupakan 
salah satu faktor yang mempengaruhi gaya hidup seseorang. Gaya 
hidup memanifestasikan “keseluruhan diri seseorang” yang 
melakukan interaksi dalam lingkungannya (Kottler and Keller , 
2016). Menurut Susanto (2001) gaya hidup merupakan perpaduan 
antara kebutuhan ekspresi diri dengan harapan kelompok terhadap 
seseorang dalam bertindak berdasarkan norma yang disepakati 
berlaku.  

Dengan demikian dapat dinyatakan, bahwa perilaku seseorang 
digambarkan oleh gaya hidup, yaitu bagaimana seseorang 
menjalani hidup, menggunakan uang yang dimilikinya dan 
memanfaatkan waktunya. Kepribadian mencerminkan suatu 
karakteristik internal konsumen. Gambaran Gaya hidup seringkali 
dapat dilihat dalam bentuk kegiatan, minat, dan opini seseorang. 
Gaya hidup cenderung cepat berubah dan tidak permanen. 

9.4.1 Faktor-faktor Yang Mempengaruhi Gaya Hidup  
Menurut pendapat Kotler and Amstrong (2012), perilaku 

individu menggambarkan gaya hidup yang dimiliki seseorang. 
Perilaku individu tersebut meliputi kegiatan dalam memperoleh 
dan mempergunakan produk (barang atau jasa), termasuk proses 
pengambilan keputusan dalam menentukan bentuk kegiatan 
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tersebut. Faktor-faktor yang mempengaruhi gaya hidup individu 
tersebut  berasal dari intenal yaitu dalam diri individu tersebut dan 
berasal dari eksternal yaitu dari lingkungan sekitarnya. 

Nugraheni, 2003 mengungkapkan beberapa faktor internal 
yang mempengaruhi gaya hidup seseorang, yaitu sebagai berikut : 
1.  Sikap, yaitu suatu keadaan pikir dan jiwa yang dipersiapkan 

seseorang untuk menanggapi suatu objek yang diorganisasi 
berdasarkan pengalaman serta mempengaruhi secara langsung 
terhadap perilaku. Tradisi, kebiasaan, kebudayaan dan 
lingkungan sosial akan sangat mempengaruhi keadaan jiwa 
seseorang. 

2. Pengalaman dan pengamatan. Pengamatan sosial dalam 
tingkah laku dapat dipengruhi oleh pengalaman. Semua 
tindakannya di masa lalu dapat menjadi sumber dari 
pengalaman tersebut, yang dapat dipelajari. Pembelajaran 
seseorang akan menyebabkannya memiliki pengalaman, yang 
pada akhrinya akan membentuk pandangan terhadap suatu 
objek. 

3. Kepribadian, yaitu konfigurasi karakteristik individu dan 
perilaku seseorang yang dapat menentukan perbedaan perilaku 
setiap individu 

4.  Konsep diri, merupakan pendekatan yang dapat  
menggambarkan suatu hubungan antara konsep diri seorang 
konsumen dengan citra suatu merek. Pandangan individu 
terhadap dirinya akan memberikan pengaruh terhadap minat 
suatu objek. Frame of reference diperoleh dari konsep diri yang 
akan menjadi awal suatu perilaku, karena konsep diri 
merupakan inti dari pola personality seseorang yang 
menentukan perilaku seseorang ketika menghadapi 
permasalahan hidup. 

5.  Motif. Adanya motif memunculkan Perilaku individu. Beberapa 
contoh motif antara lain kebutuhan aka rasa aman dan 
kebutuhan atas prestise/gengsi. Gaya hidup hedonis seseorang 
merupakan gambaran sedemikian besarnya motif kebutuhan 
akan prestise yang dimiliki orang tersebut. 

6.   Persepsi, dapat dimaknai sebagai sebuah proses yang 
dilakukan seseorang untuk memilih informasi, lalu kemudian 
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mengaturnya, dan menginterpretasikannya sehingga 
membentuk suatu gambaran yang berarti mengenai dunia. 

Lebih lanjut Nugraheni (2003) menguraikan beberapa 
faktor eksternal yang dapat mempengaruhi gaya hidup seseorang, 
yaitu : 
1.  Kelompok referensi, merupakan  individua tau kelompok 

yang nyata atau pun khayalan yang berpengaruh dalam proses 
evaluasi, aspirasi dan perilaku seorang konsumen melalui 
norma, informasi, dan kebutuhan nilai ekspresif konsumen. 
Pengaruhnya dapat secara langsung, akrena adanya interaksi 
atau tidak langsung. 

2.  Keluarga. Seseorang berada dalam suatu Keluarga dalam 
waktu relatif lama, sehingga memungkinkan untuk 
mempengaruhi pola hidup dan gaya hidupnya. Pola asuh 
orangtua akan membentuk sikap dan perilaku individu, 
termasuk dalam proses pengambilan keputusan pembelian dan 
konsumsi suatu produk. 

3.  Kelas sosial, merupakan sebuah kelompok yang homogen dan 
bertahan lama dalam sebuah masyarakat, yang tersusun dalam 
sebuah urutan jenjang yang anggotanya cenderung memiliki 
nilai, minat, dan tingkah laku yang sama. Kedudukan sosial 
seseorang dapat dicapai dengan usaha sengaja maupun 
diperoleh karena kelahiran.  

4.  Kebudayaan, meliputi pengetahuan, kepercayaan, kesenian, 
moral, hukum, adat istiadat, dan kebiasaan yang diperoleh 
individu sebagai bagian dari masyarakat, yang dipelajari dari 
pola-pola perilaku yang normatif, meliputi ciri-ciri pola pikir, 
merasakan dan bertindak. 

Gaya hidup tidak dapat dipisahkan dari upaya seseorang 
untuk membangun suatu citra tertentu di mata orang lain terkait 
dengan status sosial yang disandangnya. Citra/image tersebut 
direfleksikan melalui simbol-simbol status tertentu yang pada 
akhirnya akan mempengaruhi perilaku konsumsinya. Gaya hidup 
adalah gambaran utuh yang dapat diindera untuk melihat 
kepribadian seseorang.  
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BAB 10 
MEMPENGARUHI SIKAP DAN 
PERILAKU  
 

Oleh Verawaty 
 

10.1 Pendahuluan 
Strategi pemasaran merupakan salah satu faktor penentu 

keberhasilan perusahaan.  Melalui kegiatan pemasaran dalam 
mencari konsumen baru dan upaya untuk mempertahankan 
konsumen, agar perusahaan tetap berkembang dan bertahan di era 
persaingan yang sangat ketat  ini.   

Perusahaan dalam menciptakan keunggulan bersaing harus 
mampu memahami kebutuhan dan keinginan konsumen sekarang 
ini, dimana perubahan sikap konsumen sangat signifikan terhadap 
perkembangan ilmu pengetahuan dan teknologi. Para pemasar 
dituntut memahami perubahan sikap konsumen, dengan 
menperkirakan kecenderungan konsumen didalam mengelola 
informasi tersedia agar mampu merancang strategi pemasaran 
yang efektif dan efisien.  

Peningkatan pengetahuan dan perkembangan teknologi 
memudahkan konsumen untuk mengakses informasi terkait 
produk dan jasa sejenis, mengakibatkan konsumen akan semakin 
selektif didalam memilih produk dan membuat keputusan 
pembelian, hal ini merupakan tantangan terbesar perusahaan 
didalam menciptakan keunggulan bersaingnya.  

 

10.2 Defenisi Sikap Konsumen 
Sikap  adalah perasaan konsumen yang diperoleh dari hasil 

evaluasi informasi dan pengalaman menggunakan produk dan 
layanan yang akan mempengaruhi keputusan konsumen.  

Schiftman dan Kanuk (2008) menyatakan bahwa konsep 
sikap merupakan kecenderungan yang dipelajari, konsisten, terarah 
dan mempunyai intensitas tertentu.  Sikap kecenderungan yang 
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dipelajari karena sikap memiliki kualitas motivasional yang dapat 
mendorong konsumen untuk berperilaku tertentu melalui 
pengalaman langsung didalam menggunakan produk maupun 
informasi melalui media dan orang lain.  Sikap  dikatakan konsisten, 
karena sikap tidak gampang berubah dan secara konsisten perilaku 
konsumen tersebut dapat diperlihatkan. Dikatakan terarah dan 
memiliki intensitas tertentu karena sikap dapat menyebabkan 
orang memiliki pandangan positif atau negatif serta diperlihatkan 
melalui intensitas sikap berupa kesukaan atau ketidaksukaan 
terhadap objek.  

 

10.3  Komponen Sikap Konsumen 
Setiadi (2010: 141)  terdapat tiga komponen sikap yang 

digambarkan dalam bentuk hierarki dan terdapat pengaruh 
keterlibatan tinggi (high involvement). 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
                                       
 
 
 
 
 

Gambar 10. Komponen Sikap 
 

Keterlibatan yang  tinggi (high involvement) diperlihatkan 
dengan adanya hubungannyang erat dan saling mempengaruhi 

Kepercayaan Kognitif 

Kepercayaan terhadap merek 

Komponen Afektif 

Evaluasi merek 

Komponen Konatif 

Maksud untuk membeli 
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antara komponen sikap seperti pada komponen kognitif  dalam  
kepercayaan terhadap merek akan mempengaruhi evaluasi merek 
yang merupakan komponen afektif. Kemudian hasil evaluasi merek 
akan berpengaruh terhadap komponen konatif yaitu maksud 
konsumen untuk membeli. 
Berdasarkan ketiga komponen sikap, komponen afektif yaitu 
evaluasi merek merupakan pusat dari telaah sikap, dimana 
komponen afektif ini konsumen memberikan penilaian 
menyenangi atau tidak menyenangi merek tersebut.  
 

10.4 Fungsi – Fungsi Sikap   
Daniel Kazrt (Setiadi 2010: 141) mengklasifikasikan empat 

fungsi sikap antara lain : 
1. Fungsi Utilitarian 

Merupakan fungsi yang berhubungan dengan prinsip-prinsip 
dasar imbalan dan hukuman. Konsumen mengembangkan 
beberapa sikap terhadap produk atas dasar apakah suatu 
produk memberikan kepuasan atau kekecewaan.  

2. Fungsi Ekspresi Nilai 
Konsumen mengembangkan sikap terhadap suatu merek 
produk bukan didasarkan atas manfaat produk itu, tetapi lebih 
didasarkan atas kemampuan merek produk itu 
mengekspresikan nilai-nilai yang ada pada dirinya. 

3. Fungsi Mempertahankan Ego 
Sikap yang dikembangkan oleh konsumen cenderung untuk 
melindunginya dari tantangan eksternal maupun perasaan 
internal, sehingga membentuk fungsi mempertahankan ego. 

4. Fungsi Pengetahuan 
Sikap membantu konsumen mengorganisasikan informasi 
yang begitu banyak yang setiap hari dipaparkan pada dirinya. 
Fungsi pengetahuam dapat membantu konsumen mengurangi 
ketidakpastian dan kebingungan dalam memilah informasi 
yang relevan dan tidak relevan dengan kebutuhannya.  
 

Menurut Simamora (2002) sikap memiliki empat fungsi yaitu: 
1. Fungsi penyesuaian (adjusment function) 
2. Fungsi pertahanan ego (ego-defensive function) 
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3. Fungsi ekspresi nilai (value expenssive function) 
4. Fungsi pengetahuan (knowledge function) 

 

10.5 Model Sikap Multiatribut Fishbein 
Menurut Simamora (2002) terdapat dua elemen utama 

model multiatribut Fishbein yaitu  
1. Kekuatan kepercayaan adalah kemungkinan yang diyakini 

dari hubungan antara suatu objek dan ciri-cirinya yang 
relevan. Kekuatan kepercayaan konsumen terhadap produk 
atau merek dipengaruhi oleh pengalaman masa lalu dengan 
produk atau merek tersebut. Kepercayaan produk 
cenderung lebih kuat ketika didasarkan pada pengalaman 
nyata penggunaan suatu produk dibandingkan kepercayaan 
yang dibentuk secara tidak langsung sebagai akibat dari 
iklan yang gencar atau promosi dari pramuniaga.  

2. Kekuatan evaluasi yang mencerminkan seberapa baik 
konsumen menilai suatu atribut. Evaluasi konsumen dapat 
dipengaruhi oleh faktor situasional. Misalnya konsumen 
dapat berubah pikiran tentang seberapa baik atau seberapa 
buruk suatu ciri pada saat mereka mempelajari lebih lanjut 
konsekuensi yang lebih tinggi tingkatannya.  

 
10.6 Hubungan antara Sikap dan Perilaku 

Konsumen 
Menurut Ajzen (Hermawan,  2017 : 141) teori 

Planned Behavior pada dasarnya memberikan sebuah 
kaitan antara sikap dan perilaku, dimana tindakan 
konsumen berdasarkan 3 (tiga) pertimbangan yaitu : 
1. Sikap  terhadap perilaku, berkaitan dengan kinerja 

evaluasi individu dengan mempertimbangkan faktor 
personal atau emosional yang dapat berpengaruh secara 
positif atau negatif. Sikap ini merupakan keyakinan 
seseorang mengenai hasil akhir dari perilaku tertentu. 

2. Norma  subjektif, berkaitan dengan tekanan sosial secara 
normatif atau keyakinan lain yang dapat mempengaruhi 
perilaku seseorang apakah orang tersebut menunjukkan 
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perilaku atau tidak. Pengaruh subjektif pada dasarnya 
merupakan faktor sosial, dimana norma ini berkenaan 
dengan perilaku yang dapat dipengaruhi oleh faktor-
faktor penting lainnya seperti teman, anggota keluarga, 
rekan kerja.  

3. Pengendalian  perilaku, berkaitan dengan faktor-faktor 
pengendali yang terdiri dari faktor internal seperti 
keterampilan, kemampuan, informasi emosi, stress dan 
faktor eksternal seperti situasi dan lingkungan. 

 
 
 
 
 

 

10.7 Dimensi Sikap Konsumen 
Setiawan (2016)  penelitian mengenai produk fashion 

terdapat 3 (tiga) dimensi dari sikap yaitu : 
a. Dimensi afektif yang terdiri dari indikator kebanggaan terhadap 

produk, keterkesanan terhadap perkembangan produk, 
kenyamanan penggunaan dan kesukaan terhadap desain 
produk. 

b. Dimensi kognitif yang terdiri dari indikator kualitas produk, 
keterjangkauan harga produk, kesesuaian produk dan kesan 
produk. 

c. Dimensi Behavioral yang terdiri dari indikator frekuensi 
pembelian produk, frekuensi penggunaan produk, frekuensi 
kunjungan ke outlet dan rekomendasi kepada orang lain.  

Gambar 11. Hubungan antara Sikap dan Perilaku Konsumen 
Sumber : Azjen ( Hermawan, 2017: 141) 
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BAB 11 
PENGARUH KEBUDAYAAN 
TERHADAP PEMBELIAN DAN 
KONSUMSI 
 

Oleh Dicky Jhon Anderson Butarbutar 
 

11.1 Pendahuluan 
Semua orang di dunia ini adalah konsumen. Setiap hari dalam 

hidup kita, kita membeli dan mengkonsumsi berbagai macam 
barang dan jasa. Namun, kita semua memiliki selera, suka dan tidak 
suka dan mengadopsi pola perilaku yang berbeda saat membuat 
keputusan pembelian. Banyak faktor yang mempengaruhi 
bagaimana kita, sebagai individu dan sebagai masyarakat, untuk 
membeli atau mengkonsumsi. Pengaruh eksternal seperti budaya, 
etnis, dan kelas sosial mempengaruhi bagaimana konsumen 
individu membeli dan menggunakan produk, dan membantu 
menjelaskan bagaimana kelompok konsumen berperilaku. Studi 
tentang budaya mencakup semua aspek masyarakat seperti agama, 
pengetahuan, bahasa, hukum, adat istiadat, tradisi, musik, seni, 
teknologi, pola kerja, produk, dll. 

 
11.2 Pengertian Budaya 

Sebagian besar definisi  budaya akan menekankan hal-hal 
yang kira-kira sama yaitu; Budaya dibagikan, ditransmisikan 
melalui pembelajaran dan membantu membentuk perilaku dan 
keyakinan. Sehingga budaya didefinisikan sebagai gabungan dari 
kepercayaan, nilai, dan kebiasaan yang dipelajari yang 
mengarahkan perilaku konsumen  

Pengaruh budaya begitu alami dan otomatis sehingga 
pengaruhnya terhadap perilaku biasanya diterima begitu saja 
(Bahasa, agama, adat makanan, musik, seni, pola kerja, produk, dan 
artefak lain yang memberikan cita rasa khas masyarakat).  
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Konsumen melihat diri mereka sendiri dalam konteks budaya 
mereka dan bereaksi terhadap lingkungan mereka berdasarkan 
kerangka budaya yang mereka bawa ke pengalaman. Setiap 
individu memandang dunia melalui lensa budayanya 
sendiri.Budaya adalah konsep yang komprehensif, yang mencakup 
hampir semua hal di sekitar kita dan juga mempengaruhi proses 
berpikir dan perilaku individu. Akan sulit bagi seorang pemasar 
untuk berhasil jika dia mengabaikan pentingnya budaya sebagai 
indikator perilaku. Jadi, adalah suatu keharusan bagi seorang 
pemasar untuk mempertimbangkan pentingnya mengetahui 
budaya yang merupakan bagian dari  perilaku konsumen terjadi .   
 

11.3 Budaya itu Dinamis 
Banyak faktor yang mungkin menghasilkan perubahan 

budaya dalam masyarakat tertentu (teknologi baru, perpindahan 
penduduk, kekurangan sumber daya, perang, perubahan nilai, dan 
kebiasaan yang dipinjam dari budaya lain) 
Sifat budaya yang berubah itu berarti pemasar harus secara 
konsisten mempertimbangkan kembali perilaku konsumen, 
misalnya: 

a) Mengapa konsumen sekarang melakukan? 
b) Apa yang mereka lakukan? 
c) Siapa pembeli dan pengguna produknya (khusus laki-

(Schiffman and Kanuk, 2007)laki, perempuan saja atau 
sedikit), 

d) Saat mereka berbelanja, 
e) Bagaimana dan di mana mereka dapat dijangkau oleh 

media 
f) Kebutuhan produk dan layanan baru apa yang muncul? 

Pemasar harus memantau perubahan budaya sering kali 
menemukan peluang baru untuk menjual produk mereka 

 
11.4 Karakteristik Budaya 

Sebagian besar budaya belajar tidak disadari. Kami belajar 
budaya dari keluarga, teman sebaya, institusi, dan media. Proses 
pembelajaran budaya ini disebut dengan enkulturasi. Sementara 
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semua manusia memiliki kebutuhan biologis dasar seperti 
makanan, tidur, dan seks, cara kita memenuhi kebutuhan tersebut 
bervariasi lintas budaya.  
Budaya memiliki Delapan Karakteristik Dasar yaitu :  

a) Budaya Dibagikan. 
Budaya dimiliki bersama oleh sekelompok besar 

manusia yang hidup dalam masyarakat yang terorganisir 
dan bekerja sebagai kekuatan penghubung, misalnya 
agama dan bahasa merupakanelemen penting yang 
sebagian besar membantu orang berbagi nilai, 
kebiasaan, norma, dan pengalaman. Nilai-nilai budaya, 
kepercayaan, norma, dan lainnya dimiliki oleh mayoritas 
anggota budaya tertentu karena mereka memuaskan 
kebutuhan kita. Ketika mereka ditransmisikan oleh 
anggota masyarakat ke generasi berikutnya, mereka 
dipraktikkan oleh mayoritas. Mereka juga diajarkan 
kepada kita oleh lembaga pendidikan dan agama kita. 
Mungkin ada beberapa pengecualian yang mungkin tidak 
memiliki keyakinan, nilai, dan sikap inti yang sama 
dengan budaya mereka, tetapi mayoritas sangat 
mungkin mempertahankannya. 

b) Budaya didasarkan pada Simbol 
Simbol adalah sesuatu yang mewakili sesuatu yang 

lain. Simbol bervariasi dan bersifat arbitrer. Simbol 
hanya memiliki makna ketika orang-orang dalam suatu 
budaya menyetujui penggunaannya. Contoh budaya 
didasarkan pada simbol adalah sebagai berikut : Bahasa, 
uang, dan seni semuanya adalah simbol. Bahasa adalah 
komponen simbolik yang paling penting dari budaya. 

c) Budaya Terintegrasi 
Ini dikenal sebagai holisme, atau berbagai bagian 

budaya yang saling berhubungan. Semua aspek budaya 
saling terkait satu sama lain dan untuk benar-benar 
memahami suatu budaya, seseorang harus mempelajari 
semua bagiannya, tidak hanya beberapa. 
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d) Budaya itu Dinamis 
Ini berarti bahwa budaya berinteraksi dan 

berubah. Karena sebagian besar budaya bersentuhan 
dengan budaya lain, mereka bertukar ide dan simbol. 
Semua budaya berubah, jika tidak, mereka akan 
mengalami masalah dalam beradaptasi dengan 
lingkungan yang berubah. Dan karena budaya 
terintegrasi, jika salah satu komponen dalam sistem 
berubah, kemungkinan seluruh sistem harus 
menyesuaikan. 

e) Budaya Diciptakan 
Budaya tidak dapat dilihat sebagai sesuatu yang 

hanya "keluar" dan menunggu untuk ditemukan. 
Komponen penciptaan mengacu pada ide-ide, keyakinan, 
nilai-nilai dan pendekatan untuk mendefinisikan apa 
yang benar dan salah, atau diinginkan dan tidak 
diinginkan. Konsumen memungkinkan untuk hidup 
dalam sistem keluarga dan memungkinkan untuk 
mengkoordinasikan perilaku mereka secara efektif 
dengan tindakan orang lain. 

f) Budaya Memuaskan Kebutuhan 
Ini adalah yang diturunkan dari generasi ke 

generasi karena memuaskan. Budaya menawarkan 
perintah, arahan dan panduan masyarakat dalam semua 
fase kehidupan dan menyediakan cara mencoba dan 
terpercaya untuk memenuhi kebutuhan fisiologis, 
pribadi dan sosial dan karena alasan ini orang merasa 
nyaman dalam melakukan hal-hal dengan cara adat. 
Nilai-nilai budaya dan adat istiadat dll diikuti selama 
mereka terus menawarkan kepuasan, bahkan ketika kita 
dihadapkan pada budaya lain. 

g) Budaya Tidak Statis 
Beberapa budaya relatif lebih tahan terhadap 

perubahan daripada yang lain tetapi mereka berubah 
secara bertahap dan terus menerus. Bagaimanapun juga 
perubahan ini mungkin sangat lambat di beberapa 
budaya sementara yang lain mungkin lebih dinamis dan 
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menerima perubahan. Karena budaya tidak statis dan 
berubah dengan cepat atau lambat dalam masyarakat 
yang berbeda, ini menjadi pertimbangan yang cukup 
penting dari sudut pandang pemasar (Armstrong Scott, 
1991). 
 

Juga hari ini, budaya dan sub-budaya dimiliki oleh orang-
orang di dalam, dan di luar. Tak perlu dikatakan, media massa 
memiliki peran besar untuk dimainkan. Sub-budaya tidak lagi 
terbatas pada batas-batas geografis saat ini. Sebagai konsumen, 
kita juga paling terpengaruh oleh institusi semacam itu, dan 
terutama oleh media massa. Peran penting dalam penyebaran 
budaya juga melalui iklan. 
 

11.5 Budaya Dan Adaptasi 
Adaptasi biologis pada manusia adalah penting tetapi 

manusia semakin bergantung pada adaptasi budaya. Namun, 
tidak semua adaptasi itu baik, dan tidak semua praktik budaya 
itu adaptif. Beberapa ciri budaya mungkin maladaptif, seperti 
makanan cepat saji, polusi, limbah nuklir, dan perubahan iklim. 
Namun, karena budaya itu adaptif dan dinamis, begitu kita 
mengenali masalah, budaya bisa beradaptasi lagi, dengan cara 
yang lebih positif, untuk menemukan solusi. 
 

11.6 Komponen Kebudayaan 
Budaya tercermin melalui berbagai komponen yang 

dikandungnya, yaitu nilai, bahasa, mitos, adat istiadat, ritual, 
dan hukum. Hal-hal tersebut dijelaskan secara singkat sebagai 
berikut: 

a) Nilai  
Nilai adalah keyakinan dan cita-cita yang dimiliki 

bersama oleh orang-orang dari suatu masyarakat, yang 
sangat mereka hormati dan hargai. Mereka dapat 
mengasumsikan konotasi positif (lakukan) dan negatif 
(jangan), dan menunjukkan pemikiran, perasaan, dan 
tindakan perilaku yang sesuai. 
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b) Bahasa 
Manusia adalah makhluk sosial dan perlu 

berkomunikasi dengan orang lain. Bahasa digunakan 
sebagai sarana untuk berkomunikasi dengan orang-
orang dalam suatu tatanan sosial. Ini adalah bahasa 
umum yang mengikat orang-orang dalam struktur sosial. 

c) Mitos 
Mitos adalah cerita rakyat legendaris dan cerita 

yang menggambarkan peristiwa dan kejadian, dan 
mengajarkan nilai-nilai kepada masyarakat. Mereka 
adalah imajiner dan fiktif, dan terdiri dari karakter dewa, 
pahlawan dan orang biasa, yang pada akhirnya 
bertujuan untuk memberikan pelajaran kepada orang-
orang, sehubungan dengan sebab dan akibat, baik dan 
buruk, benar dan salah, dll. Mitos menggambarkan nilai-
nilai yang anggota struktur sosial harus berbagi. 

d) Adat 
Adat adalah praktik kebiasaan yang merumuskan 

cara yang mapan dalam melakukan sesuatu dan 
mencerminkan pola perilaku yang diterima secara 
budaya. Mereka mencerminkan praktek-praktek yang 
memiliki kelangsungan permanen dan begitu lama 
didirikan bahwa mereka memiliki kekuatan hukum; 
dengan kata lain mereka adalah konvensi. Orang-orang 
dalam suatu sistem sosial mengikuti praktik-praktik 
semacam itu secara kolektif, dan aktivitas kebiasaan itu 
diturunkan dari satu generasi ke generasi lainnya. 

e) Ritual 
Ritual adalah proses dan prosedur yang ditentukan 

untuk pelaksanaan ritual keagamaan atau sosial. Mereka 
didirikan ritus, upacara dan proses yang bersifat 
simbolis. Ritual bersifat kolektif, terdiri dari banyak pola 
perilaku yang saling bergantung satu sama lain. 

f) Hukum 
Hukum adalah prinsip, aturan dan peraturan yang 

dirumuskan/ditetapkan oleh otoritas (penguasa, 
pemerintah, konstitusi dll), dan didukung/dilindungi 
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oleh otoritas kehakiman. Basis mereka sebenarnya dapat 
ditemukan dalam nilai-nilai, adat istiadat, dan ritual 
masyarakat. Hukum berlaku secara universal di antara 
orang-orang dalam suatu masyarakat/negara. Mereka 
adalah kumpulan aturan dan peraturan tertulis yang 
harus dipatuhi oleh rakyat, dan ketidaktaatan yang akan 
mengarah pada tindakan hukum dari lembaga peradilan. 

 

11.7 Pengukuran Budaya 
Budaya dapat diukur melalui penggunaan banyak teknik, 

beberapa di antaranya adalah  
a) Tes Proyektif 

Tes proyektif dapat ditelusuri ke psikologi 
psikoanalitik, yang berpendapat bahwa manusia memiliki 
sikap, motivasi dan kepribadian sadar dan tidak sadar yang 
tersembunyi dan tidak diketahui dari kesadaran sadar. Tes 
proyektif mencoba mengukur sifat-sifat yang mendasari, 
ketakutan, kecemasan dan sikap, motivasi dan kepribadian. 
Mereka membantu mengungkapkan orientasi masyarakat 
terhadap nilai-nilai budaya, mitos, adat istiadat, tradisi dan 
ritual. 

Para peserta diperlihatkan gambar, gambar, kartun 
dan karakter, noda tinta dan kalimat/paragraf yang tidak 
lengkap untuk dipahami, diinterpretasikan, dan dipahami. 
Para peserta diminta untuk memberikan tanggapan semua 
yang pertama kali muncul di benak mereka. Gestur dan 
bahasa tubuh, nada suara dan reaksi lainnya juga 
diperhatikan. Asumsi di balik penggunaan tes semacam itu 
adalah bahwa seseorang cenderung memproyeksikan dan 
menafsirkan rangsangan ambigu ini dari alam bawah 
sadarnya. Tes semacam itu digunakan untuk mempelajari 
motivasi dan kepribadian. Dua tes yang umum digunakan 
adalah Tes Rorschach Inkblot dan Tes Apersepsi Tematik 
(TAT). 

b) Tes dan teknik pengukuran sikap 
Tes dan teknik pengukuran sikap digunakan untuk 

mengukur sikap orang terhadap orang, objek, dan situasi. 
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Mereka mencerminkan sikap dan orientasi masyarakat 
terhadap nilai-nilai budaya, mitos, adat istiadat, tradisi dan 
ritual. 

c) Analisis isi 
Analisis isi berfokus pada pemeriksaan 

komposisi/komunikasi verbal, tertulis, non-verbal dan 
gambar. Analisis isi membantu mengungkapkan dan 
menjelaskan isi pesan dan berbagai interpretasi. Penilaian 
tentang masyarakat, dan budayanya serta evolusi 
perubahan sosial budaya dapat diukur melalui isi 
komposisi/komunikasi verbal, tertulis, non-verbal dan 
bergambar. 

d) Pengamatan lapangan 
Pengamatan lapangan dapat dilakukan pada 

konsumen, untuk mengamati perilaku mereka, dan menarik 
generalisasi tentang nilai-nilai, mitos, kepercayaan, adat 
istiadat, tradisi dan ritual. Generalisasi semacam itu diambil 
dari perilaku belanja toko yang dapat diamati. Bahasa 
tubuh verbal dan non-verbal juga diamati dan direkam. 
Terkadang, alih-alih menjadi pengamat pasif, peneliti dapat 
berperan aktif dan berinteraksi dengan konsumen 
(peserta) sebagai tenaga penjual. Wawancara dan sesi 
kelompok fokus juga dapat digunakan. 

Teknik-teknik ini digunakan untuk mempelajari dan menilai 
pola, perubahan, dan tren budaya. 
 

11.8 Pengertian Sub-Budaya 
Sementara budaya didefinisikan sebagai "kepribadian 

masyarakat", (termasuk bahasa, adat dan tradisi, norma dan 
hukum, agama, seni dan musik, dll), tidak sepenuhnya homogen di 
alam. Tidak semua orang dalam suatu sistem sosial, berbagi bahasa, 
agama, adat dan tradisi yang sama. Setiap masyarakat terdiri dari 
sub-unit yang lebih kecil, homogen di dalam, dan heterogen di luar, 
yang jika disatukan menjadi masyarakat yang kompleks. Sub-unit 
atau sub-kelompok seperti itu dikenal sebagai sub-budaya; orang-
orang dalam sub-budaya memiliki seperangkat nilai, kepercayaan, 
adat istiadat, dan tradisi yang khas, dll. Anggota sub-budaya 
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memiliki nilai dan kepercayaan tersebut, juga adat dan tradisi yang 
membedakan mereka dari orang-orang yang termasuk dalam sub-
budaya lain. 

Dengan kata lain, orang-orang dalam unit yang lebih kecil 
memiliki bahasa, agama, adat istiadat, dan tradisi yang sama; dan, 
ini akan berbeda dalam besaran yang lebih kecil atau lebih besar 
untuk orang-orang di sub-unit lain. 

Sebuah budaya tunggal dapat dipecah menjadi berbagai 
subkultur konsumen. Subkultur dapat didefinisikan sebagai budaya 
yang tidak dominan dalam masyarakatnya. Sebagai konsumen dari 
berbagai sub-budaya, kita berbeda satu sama lain. Kami memiliki 
berbagai nilai dan keyakinan, adat dan tradisi, dll. Ini tercermin 
dalam perspektif dan orientasi yang memengaruhi pola pembelian. 
Dengan adanya Sub-Budaya berarti pemasar harus membuat dan 
memasarkan produk khusus (Kotler and Gary, 2008) 

 

11.9 Jenis Sub-Budaya 
Berdasarkan kriteria yang berbeda-beda, mungkin ada 

berbagai jenis sub-budaya. Kategori sub-budaya yang penting 
adalah kebangsaan, lokasi geografis, agama, ras dan kasta, jenis 
kelamin dan usia. Dari perspektif pemasaran, ini juga dapat dibahas 
sebagai segmen pasar, yang perlu dipelajari dan dinilai dengan 
cermat sebelum memutuskan penawaran produk/jasa dan 
merumuskan bauran pemasaran untuk segmen tertentu. 

a) Kebangsaan 
Sub-budaya dapat didasarkan pada kebangsaan. 

Meskipun kita semua orang Asia, kita berbeda dalam hal 
budaya, dan berbeda dalam hal bahasa, adat dan tradisi 
dll. Jadi, kita diklasifikasikan sebagai orang India, Burma, 
Nepal, Pakistan, dll. 

b) Lokasi geografis 
Di dalam suatu negara, kita bisa berbeda dalam hal 

geografi, kondisi iklim, wilayah dan medan, dan 
kepadatan penduduk. Terlebih lagi dalam kasus di mana 
negara itu besar dan perbatasan tersebar di populasi 
besar yang menempati wilayah yang luas. Orang 
cenderung mengembangkan afinitas dan identifikasi 
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regional, dan ini tercermin dalam makanan yang mereka 
makan, pakaian yang mereka kenakan, minat yang 
mereka kejar, dll. Mereka membentuk sub-budaya yang 
berbeda dan orang-orang di antara sub-budaya tersebut 
berbeda satu sama lain.  

c) Agama 
Orang-orang juga menunjukkan perbedaan dalam 

hal agama yang mereka anut. Hindu, Muslim, Kristen, 
Sikh, Parsi dll semuanya berbeda satu sama lain dan 
memiliki nilai dan kepercayaan, adat istiadat dan tradisi 
yang berbeda dll. Sebagai konsumen, mereka membuat 
pilihan pembelian dan keputusan pembelian yang 
dipengaruhi oleh perintah pemimpin agama mereka, 
kitab suci, dan kitab suci. Bahkan, banyak produk/jasa 
yang secara simbolis dan ritual dikaitkan dengan agama. 
Misalnya, menurut Islam, makanan non-vegetarian harus 
“Halal”, dan ini sendiri terdiri dari segmen besar yang 
dilayani oleh pemasar lintas batas negara. . 

d) Ras dan kasta 
Budaya dan komponennya juga berbeda antar ras 

dan kasta.  Sub-budaya rasial seperti itu juga berdampak 
pada perilaku pembelian dan pola konsumsi. 

e) Gender 
Karena peran gender berdampak pada tindakan 

perilaku, gender merupakan sub-kelompok budaya yang 
penting. Laki-laki dan perempuan di semua budaya 
diberi sifat dan karakteristik berbeda yang membuat 
mereka maskulin dan feminin. Mereka juga melakukan 
peran yang berbeda dalam masyarakat dan merupakan 
dua sub-kelompok yang berbeda. Memang benar bahwa 
peran gender telah menjadi kabur, dan baik laki-laki 
maupun perempuan melakukan peran yang tidak 
mereka lakukan sebelumnya. Penggunaan produk umum 
untuk pria dan wanita; misalnya, seorang pria yang 
ditampilkan menggunakan mesin cuci LG atau membuat 
popcorn Babak II. Demikian pula produk seperti alat 
cukur dan pisau cukur yang eksklusif untuk digunakan 
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oleh pria, juga digunakan oleh wanita (Gillette kemudian 
memperkenalkan pisau cukur untuk wanita). Semua ini 
telah membawa perubahan sosial ekonomi yang besar 
dan menyebabkan transformasi budaya. Nilai-nilai yang 
dianut oleh generasi sekarang ini jauh berbeda dengan 
yang dianut oleh generasi sebelumnya. 
Laju perubahan semakin dipercepat dengan rumah 
tangga tidak lagi menjadi rumah tangga berpenghasilan 
tunggal, tetapi beralih ke rumah tangga berpenghasilan 
ganda. Peran perempuan tidak lagi sebatas melahirkan 
anak dan mengurus rumah tangga. Perempuan sudah 
mulai bekerja di luar, dan berkontribusi pada 
pendapatan rumah tangga. Hal ini berdampak pada 
kebutuhan dan keinginan konsumen yang juga menjadi 
prioritas. Dampaknya terlihat pada perilaku konsumsi, 
dimana peran 'decider' tidak lagi terbatas pada satu 
orang saja, yaitu laki-laki dalam keluarga. Saat ini 
keputusan membeli diambil secara bersama-sama oleh 
suami dan istri. 

f) Usia 
Bayi, anak-anak, remaja dan remaja, dewasa dan lanjut 
usia, semua dapat dilihat sebagai sub-kelompok yang 
berbeda. Mereka memiliki nilai dan keyakinan yang 
berbeda, dan semua ini berdampak pada prioritas 
mereka dalam hidup. Gaya hidup sehari-hari, aktivitas 
dan minat, mode dan aksesori, makanan dan diet, dll. 
menerima prioritas yang berbeda-beda di berbagai sub-
kelompok. Misalnya, orang tua akan memprioritaskan 
kesehatan dan mencari makanan rumah yang bergizi 
dibandingkan dengan pria muda yang akan 
memprioritaskan pekerjaan dan masuk untuk makanan 
cepat saji. Hari ini kita melihat tren yang meningkat di 
kalangan anak-anak, remaja dan muda terhadap junk 
food, dan mereka merupakan segmen yang 
menguntungkan bagi restoran yang menyediakan 
makanan cepat saji. 
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11.10 Hubungan Budaya dan Perilaku Konsumen 
Untuk memahami perilaku konsumen, pemasar harus 

memahami bagaimana budaya itu bekerja. Studi budaya 
memungkinkan pemasar untuk mengenali faktor-faktor yang 
mempengaruhi proses berpikir dan perilaku individu. Sebagaimana 
dinyatakan dalam buku Kotler dan Keller (Kotler and Keller, 2016), 
"Manajemen Pemasaran," "perilaku membeli konsumen 
dipengaruhi oleh faktor budaya, sosial, dan pribadi. Dari semua itu, 
faktor budaya memberikan pengaruh yang paling luas dan 
terdalam" .Kotler dan Keller menjelaskan bahwa meskipun faktor-
faktor lain mempengaruhi perilaku konsumen, budaya adalah 
aspek yang paling relevan. Unsur-unsur lain yang mempengaruhi 
perilaku konsumen adalah sub-budaya, kelas sosial, dan faktor 
pribadi. 

Fitur budaya pada individu dapat bervariasi tergantung pada 
geografi, demografi, agama, dll. Karakteristik ini membuat setiap 
budaya, dan proses berpikir individu, unik. Seperti yang dijelaskan 
dalam artikel Ahmad Chaudhry, “Apakah Budaya Mempengaruhi 
Perilaku Konsumen Kita? Jika demikian, bagaimana?," "Karena 
perbedaan ini, perilaku konsumen berubah secara dramatis di 
seluruh budaya" (Chaudhry, 2014). Artikel ini menyoroti 
pentingnya mempertimbangkan variabel yang berbeda untuk 
membuat prediksi perilaku yang akurat. Untuk mempengaruhi 
perilaku konsumen, pemasar perlu memahami bagaimana 
kelompok orang yang berbeda memandang dunia. 

Untuk memahami bagaimana perilaku konsumen bekerja, 
pemasar menggunakan metode yang berbeda seperti survei, 
kelompok fokus, wawancara pribadi, observasi, dan penelusuran 
lapangan. Metode ini telah digunakan selama bertahun-tahun untuk 
mempelajari kelompok nasional. Namun, dengan peningkatan 
tingkat migrasi, pemasar harus menyesuaikan metode penyelidikan 
mereka untuk mencakup keragaman yang lebih besar. Seperti yang 
diilustrasikan dalam artikel Lichy dan Pon, “Peran budaya (asing?) 
pada perilaku pembelian konsumen: Apa yang berubah ketika 
tinggal di luar negeri?,”  (Lichy and Pon, 2013) 
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11.11 Perubahan Dalam Nilai Budaya Terhadap 
Pembelian dan Konsumsi 
Perubahan Nilai budaya akan memberikan dampak terhadap 

perilaku konsumen dimana ini tergantung dari orientasi nilai-nilai 
yang merefleksikan dari gambaran yang ada di masyarakat yaitu 
hubungan antara individu dan kelompok yang tepat.  Hubungan 
tersebut mempunyai pengaruh utama dalam pelaksanaan 
pemasaran. Sebagai contoh:  jika penilaian aktifitas secara kolektif 
oleh masyarakat (sebagai konsumen), maka konsumen akan 
melihat pedoman dalam keputusan pembelian dan tidak akan 
merespon keuntungan untuk “menjadi seorang individual”.  Begitu 
juga sebaliknya pada budaya yang individual.  Sifat dasar dari nilai 
yang terkait ini adalah : kolektif/individual, kaum tua/muda, 
meluas/batas keluarga, feminine/maskulin, persaingan/kerjasama, 
dan perbedaan/keseragaman. 

 
1.      Kolektif/Individual 

Budaya orang barat seperti Amerika, Inggris, Kanada, dan 
sebagainya biasanya menganut budaya individualis sedangkan 
budaya kolektifitas terdapat pada budaya orang timur. Ini 
merupakan faktor kunci yang dapat membedakan konsep diri dan 
budaya yang berpengaruh besar pada individu.  Dengan demikian 
sangat jelas bahwa konsumen dari budaya yang memiliki 
perbedaan nilai maka berbeda pula reaksi mereka pada iklan, 
produk asing, dan sumber informasi. 
2.      Usia Muda/Tua 

Apakah dalam budaya dalam keluarga keluarga, kaum muda 
(anak-anak) lebih berperan dalam pembelian  dibandingkan 
dengan orang dewasa.  Faktor budaya yang lebih bijaksana dalam 
melihat sisi dari peran usia akan lebih berperan.  Selain itu, faktor 
tradisional dan nilai masih berpengaruh sehingga para pemasar 
harus menyesuaiakan bukan hanya pada lintas budaya melainkan 
juga pada budaya didalamnya. 
3.      Luas/Batasan Keluarga 

Maksudnya adalah bagaimana keluarga dalam suatu budaya 
membuat suatu keputusan penting bagi anggota keluarganya.  
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Dengan kata lain apakah peran orang dewasa (orang tua) memiliki 
kebijakan yang lebih dalam memutuskan apa yang terbaik bagi 
anaknya.  Atau malah sebaliknya anak-anak memberi keputusan 
sendiri apa yang terbaik bagi diri mereka sendiri.  Dan bisa 
dikatakan juga bahwa pengaruh pembelian oleh orang akan 
berpengaruh untuk seterusnya pada anak. 
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BAB 12 
KELAS SOSIAL 
 

Oleh Hadawiah 
 
12.1 Pendahuluan 

Dalam mempelajari perilaku khalayak konsumenm kelas 
sosial menjadi sangat penting karena hal ini sangat penunjang 
pengetahuan seorang pemasar dalam memasarkan produknya 
kepada siapa konsumen tersebut. Dalam bab ii yang penting untuk 
kita ketahui dalam kelas sosial adalah pentingnya kelas sosial dalam 
studi perilaku konsumen dalam pemasaran produk, apa yang kelas 
sosial itu sendiri, sifat sosial, pengukuran kels sosial, kelas sosial di 
indonesia dan implikasi kelas sosial itu dalam strategi pemasaran. 
Kelas sosial dalam masyarakat tidak bisa dihindari sebagai bentuk 
kelompok masyarakat yang terbentu secara sendiri tanpa diatur 
secara sengaja. 

Dalam perilaku konsumen pemasaran harus melihat 
perilaku khalayak konsumen berdasarkan sebelum menentukan 
kebijakan untuk konsumen, perilaku konumen akan dapat dilihat 
dari bebrbagai sisi termasuk kelas sosila dari konumen itu, 
sehingga memudahkan pemasar menentukan dan melakukan 
keputusan yang menjadi apa yang diperlukan konumen tersebut.  

 

12.2. Pengertian  
Dalam kehidupan manusia terdapat adanya lapisan/kelas  

dalam masyarakat dan pelapisan itu sebaga suatu kenytaan 
dalamam masyarkat.  Pelapisan maksudnya adalah keadaan yang 
berlapis lapis atau beringkat-tingkat, yang diambil dari kata 
stratifikasi. Istilah pelapisan diambil dari kata stratifikasi. Dalam 
(Adang, 2013), Pitirim A. Sorokin mengatakan bahwa pelapisan 
sosial adalah perbedaan penduduk atau masyarakat ke dalam 
kelas-kelas secara bertingkat (hierarchies). Perwujudan dari 
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stratifikasi sosial adalah adanya tingkatan tinggi dan rendah. Dasar 
dan inti lapisan-lapisan di dalam masyarakat adalah karena tidak 
adanya keseimbangan dalam pembagian hak, kewajiban dan 
tanggungjawab, serta dalam pembagian nilai-nilai sosial dan 
pengaruhnya di antara anggota masyarakat. 

Manusia adalah mahluk sosial yang tidak dapat melepaskan 
diri dari hubungan dengan manusia lain. Sebagai akibat dari 
hubungan yang terjadi di antara individu-individu (manusia) 
kemudian lahirlah kelompok-kelompok sosial (social group) yag 
dilandasi oleh kesamaaan-kesamaan kepentingan bersama. 
Kelompok atau group adalah kumpulan dari individu yang 
berinteraksi satu sama lain, pada umumnya hanya melakukan 
pekerjaan, untuk meningkatkan hubungan antar individu atau bisa 
juga untuk keduanya.  

Menurut (Bungin, 2017) dalam bukunya bahwa kelompok 
sosial adalah kehidupan bersama manusia dalam himpunan atau 
kesatuan-kesatuan manusia yang umumnya secara fisik relatif yang 
hidup secara guyub. Ada juga beberapa beberapa kelompok sosial 
yang dibentuk secara formal dan memiliki aturan-aturan yang jelas 
R.M. Macler dan Charles H. Page 1961 ;213, mengatakan bahwa 
Kelompok sosial adalah kumpulan orang yang memiliki kesadaran 
bersama dan keanggotaan dan saling berintraksi. Kelompok 
diciptakan oleh anggota masyarakat. Kelompok juga dapat 
mempengaruhi perilaku para anggotanya. Kelompok-kelompok 
sosial merupakan himpunaan manusia yang saling  keregantungan 
dengan sadar dan tolong menolong (Adang, 2013) 

12.3 Kelas Sosial dalam Studi Perilaku Konsumen  
Sebelum lebih jauh melihat kelas social dalam studi perilaku 

konsumen, kita lihat dulu defenisi kelas social yaitu sebagai 
pembagian anggota-anggota masyarakat dalam studi hirarkikelas 
status yang berbeda, sehingga anggota dari setiap kelas yang 
relative sama mempunyai kesamaan. Dengan kata lain dalam kelas 
social ada penjengjangan, mulai dari yang paling rendah sampai 
yang paling tinggi, dalam (Tatik Suryani, 2008).  



 

136 
 

Kelas sosial timbul kerena adanya gejala dalam setiap 
masyarakat mempunyai penghargaan tertentu terhadap hal-hal 
tertentu dalam masyarakat yang bersangkutan. Penghargaan yang 
lebih tinggi terhadap hal-hal tertentu, akan menempatkan hal 
tersebut pada kedudukan yang lebih tinggi pada hal lain. Jika suatu 
masyarakat lebih menghargai kekayaan materiil dari pada 
kehormatan, mereka lebih banyak mempunyai kejayaan materiil 
akan menempati kedudukan yang lebih tinggi apabila dibandingkan 
dengan pihak lain. Gejala seperti ini yang menimbulkan lapisan 
masyarakat yang menjadikan posisi seseorang atau suatu 
kelompok dalam kedudukan yang berbeda-beda secara vertikal. 

Kelas sosial atau pelapisan sosial muncul selama dalam satu 
masyarakat  pasti mempunyai sesuatu yang dihargai, sesuatu itu 
akan menjadi bibit yang dapat menumbuhkan adanya sistem 
lapisan dalam masyarakat itu. Sesuatu yang dihargai di dalam 
masyarakat dapat berupa uang atau benda-benda yang bernilai 
eknomis, taanah kekuasaan, ilmu pegetahuan, kesalehan dalam 
agama atau mungkin uga turunan yang terhormat.  Jadi pelapisan 
sosial adalah perbedaan penduduk atau masyarakat ke dalam 
kelas-kelas sosial bertingkat (secara hirarki) (Soerjono Soekamto, 
1982) 

Dalam kelompok kelas sosial status sosial sering menjadi 
dasar dalam pengambilan keputusan dalam kehidupan seseorang, 
baik dalam ekonomi, politik maupun dalam pendidikan. Dalam 
(Tatik Suryani, 2008), Status adalah posisi dalam masyarakat, 
kedudukan individu dari aspek legal dan profesi sesorang. Di 
Indonesia masyarakat memberikan kelas sosial yang berbeda 
karena kedudukan yang berbeda dalam masyarakat secara legal, 
diantara Gubernur, Walikota, Camat, Lurah, Kepala Dusun. 
Demikian juga dalam profesi masyarakat juga 
mengelompokkannya ke dalam kelas sosial yang berbeda, antara 
dokter, manajer, guru, pengusaha besar, padagang kaki lima dan 
tukan becak.  

Dalam teori perbandingan sosial (social comparison) di 
rumuskan oleh leon Festinger (dikutip oleh Myers, 2007) adalah 
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suatu adaptasi sosial-kognitif yang dilakukan oleh seseorang 
dengan cara membandingkan dirinya dengan orang lain. Cukup 
wajar bagi individu membandingkan kepemilikan materi yang 
dimiliki dengan kepemilikan materi yang dipunyai orang lain 
dengan maksud untuk menentukan posisi relatifnya dalam 
hubungan sosial. Seringkali agar dapat menempatkan dalam 
hubungan sosial, orang perlu tahu posisinya dibandingkan dengan 
yang lainnya ditinaju dari aspek kekayaan materi yang dimiliki.   

Dengan adanya posisi sesorang dalam masyarakat sperti ini 
maka dunia pemasaran, tidak boleh mengabaikan kelas sosial yang 
ada dalam masyarakat alam melihat perilaku konsumen.   

 

12.4.  Syarat kelompok dalam masyarakat  

Pakar sosiologi Baron dan Byrne dalam (Adang, 2013) 
mengatakan bahwa dalam kelompok memiliki syarat :  

1. Interaksi, anggota-anggota seharusnya berinteraksi satu 
sama lain  

2. Independen, apa yang terjadi pada seorang anggota akan 
mempengaruhi perilaku anggota lain 

3. Stabil, hubungan paling tidak ada lamanya waktu yang 
berarti  (minggu, bulan , tahun) 

4. Tujuan yang dibagi, beberapa tujuan bersifat umum bagi 
semua anggota  

5.  Struktur, fungsi setiap anggota harus memiliki beberapa 
macam struktur sehingga mereka memiliki set peran. 

6. Persepsi, anggota harus merasakan diri mereka sebagai 
bagian dari kelompok. 

12.5 Pengukuran Kelas Sosial Dalam Perilaku 
Konsumen 

Dalam pengukuran kelas sosial dalam masyarakat 
memudahkan pemasar dalam menentukan strategi pemsarannya. 
Pengukuran kelas sosial adalah upaya untuk mengetahui posisi 
individu dalam kelas sosial. Selain kelas sosial ada juga yang 
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menggunakan lapisan sosial berdasarkan unsur ekonomi. Kelas 
yang bersifat eknomi dibagi dalam sb kelas yang bergerak dalam 
ekonomi dengan menggnakan kecakaapanya. Dalam (Soerjono 
Soekamto, 1982),  ukuran atau kreteria yang bisa dipakai untuk 
menggolong-golongkan masyarakat ke dalam suatu laoisan adalah 
sebagai berikut : 

1. ukuran kekayaan  
Barang siapa yang memiliki kekayaan paling banyak termasuk 
dalam lapisan teratas. Kekayaan tersebut, misalnya, dapat 
dilihat pada bentuk rumah yang bersangkutan, mobil 
pribadinya, cara-caranya mempergunakan pakaian serta bahan 
pakiannya yang dipakainya, kebiasaanya berbelanja barang-
barang mahal dan seterusnya.  

2. ukuran kekuasaan  
Barangsiapa yang memiliki kekuasaan atau yang mempunyai 
wewenang terbesar menempati lapisan atas. 

3. ukuran kehormatan 
Ukuran kehormatan tersebut mungkin terlepas dari ukuran-
ukuran kekayaan dan/atau kekuasaan. Orang yang paling 
disegeni dan di hormati, mendapat tempat teratas. Ukuran 
semacam ini, banyak dijumpai pada masyarakat –masyarakat 
tradisional. Biasanya mereka adalah golongan tua atau mereka 
pernah berjasa.  

4. ukuran ilmu pengetahuan. 
Ilmu pengetahuan sebagai ukuran dipakai oleh masyarakat 
yang menghargai ilmu pengetahuan,  ukuran gelar kesarjanaan 
seringkali mempengaruhi cara pembelian seseorang .  

 

12.6 Sifat Sistem Kelas Sosial dan Pengaruhnya 
dalam Studi Perilaku Konsumen  
Sifat sistem kelas social sangat berpengaruh dalam perilaku 

konsumen, sifat sistem ini memiliki dua bentuk yaitu tertutup 
(closed social stratifications) dan terbuka (open social 
stratatifications). Lapisan tertutup membatasi kemunginaan 
pindahnya seseorang dari satu lapisan ke lapisan lain baik yang 
merupakan gerak ke atas atau ke bawah. Menjadi anggota lapisan 
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ini, satu-satunya cara untuk menjadi anggota kelompok ini adalah 
kelahiran.   

Sistem pelapisan masyarakat yang terbuka, didalam sistem 
ini setiap anggota masyarakat memiliki kesempatan untuk jatuh 
kepelapisan yang ada di bawahnya ketika mereka tidak beruntung 
atau naik ke pelapisan yang diatasnya.  
  

12.7 Tipe Kelas Sosial (Kelompok Sosial) dan 
Pengaruhnya dalam Studi Perilaku Konsumen  

Dalam kelompok sosial, kelompok sosial dapat didasarkan 
atas jumlah (besar kecilnya jumlah anggota) wilayah (desa, kota, 
Negara), kepentingan (tetap atau permanen atau sementara), 
derajat interaksi (erat dan kurang eratnya hubungan) atau 
kombinasi dari ukuran yang ada.  

 Robert Biertstedt dalam (Adang, 2013), membedakannya jenis 
kelompok sosial  yaitu :  

1. Kelompok statis, yaitu kelompok yang bukan organisasi, 
tidak memiliki hubungan sosial dan kesadaran jenis 
kelompok diantaranya kelompok pneduduk usia di 10-
15 di sebuah kecamatan 

2. Kelompok kemasyarakatan, yaitu kelompok yang 
meilikipersamaan tetapi tidak mempunyai organisasi 
dan hubungan sosial diantara anggotanya. 

3. Kelompok sosial, yaitu kelompok yag anggotanya 
memiliki kesadaran jenis berhubungan satu sama lain 
tetapi tidak teringat dalam ikatan organisasi. Contohnya 
kelompok pertemuan, kerabat dll 

4. Kelomok asosiasi, yaitu kelompok yang anggotanya 
mempunyai kesadaran jenis ada persamaan kepentingan 
bersama. Dalam asosiasi, para anggotaya melakukan 
hubungan sosial, kontak dan komunikasi serta memiliki 
ikatan organisasi formal, contohnya sekolah Negara dll.  

Selain dari kelompok social diatas, berdasarkan interaksi social 
agar ada pembagian tugas, struktur dan norma yang ada, kelompok 
social dapat dibagi beberapa macam, antara lain :  
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1. Kelompok primer, merupakan kelompok yang ada di 
dalam terjadi interaksi social yang anggotanya saling 
mengenal dekat dan berhubngan erat dalam khidupan. 
Kelompok primer ini merupakan sejumlah orang yang 
terdiri dari beberapa orang mampu berkomunikasi 
secara langsung (bertatap muka) tanpa melalui 
perantara, misalnya keluarga, RT, kawan sepermainan, 
kelompok agama, dan lain sebagainya. 

2. Kelompok sekunder, jika interaksi social terjadi secara 
tidak langsung, berjauhan. Dan sifatnya kurang 
kekeluargaan.  Dalam (Adang, 2013), Charles harton 
Cooley mngemukakan tentang :  
1. Primary goup atauface to face group, merupakan 

kemlompok yang paling sederhana, dimana para 
anggotanya saling mengenaldan ada kerjasama yang 
erat. Contohnya keluarga, kelompok bermain,  

2. Kelompok sekunder (secondary group)ialah 
kelompok yang terdiri dari banyak orang , bersama 
siapa hubungannya tidak perlu berdasarkan 
pengenalan secara pribadi dan sifatnya tidak begitu 
langgeng. 

Kedua hal diatas memiliki sifat dan perilaku yang berbeda 
dalam komunikasi pemasaran, keduanya dalam perilaku 
konsumen memiliki cara pendekatan yang berbeda.  

3. Kelopmpok formal dan informal , masih dalam (Adang, 
2013), J.A.A. van Doorn membedakan kelompok formal 
dan informal :  formal group ialah kelompok yang 
mempunyai peraturan tegas dan sengaja diciptakan oleh 
anggota-anggotanya untuk mengatur hubungan antara 
sesama, kelompok informal tidak mempunyai struktur 
dan organisasi tertentu atau pasti. Kelompok-kelompok 
tersebut biasanya terbentuk karena pertemuan-
pertemuan yang berulang kali, yang menjadi dasar 
pertemuan, kepentingan-kepentingan dan pengalaman-
pengalaman yang sama.   
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1. Kelompok formal, pada kelompok ini ditandai 
dengan adanya peraturan atau anggaran dasar (AD), 
anggaran rumah tangga (ART) yang ada. Anggotanya 
diangkat oleh organisasi. Menghadapi kelompok ini 
dalam komunikasi pemasaran juga memiliki cara 
tersendiri, karena kelompok ini terikat oleh aturan-
aturan dalam organisasi mereka. 

2. Kelompok informal, merupakan suatu kelompok dari 
proses interaksi, daya tarik, dan kebutuhan-
kebutuhan seseorang. Keanggotaan kelompok 
biasanya tidak teratur dan keanggotaan ditentukan 
oleh daya tarik, dan kebutuhan-kebutuhan 
seseorang. Keanggotaan kelompok biasanya tidak 
teratur dan keanggotaanya ditentukan oleh daya 
tarik bersamadari individu dan kelompok. Kelompok 
ini terjadi pembagian tugas yang jelas tapi bersifat 
informal dan hanya berdasarkan kekeluargaan dan 
simpati, misalnya kelompok arisan, dalam perilaku 
konsumen kelompok ini memiliki cara tersendiri da 
sangat kekeluargaan dalam melakukan 
komunikasinya degan anggoatanya.    

Kelompok sosial ini yang diatas, ada yang disebut in group 
dan out group, Summer  dalam Yesmil dkk 2013, in group 
merupakan kelompok sosial yang dijadikan tempat oleh individu-
individunya untuk mengidentifikasikan dirinya. Out group 
merupakan kelompok sosial yang oleh individunya diartikan 
sebagai lawan in group jelasnya kelompok sosial di luar 
anggotanya disebut group. 

  

12.8 Ciri  kelompok sosial  
Dalam perilaku konsumen ciri  kelompok sosial sangat 

penting untuk diketahui oleh pemasar, diantaranya adalah :   

1. Terdapat dorongan atau motif yang sama antar individu 
satu dengan yang lain 
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2. Terdapat akibat-akibat interaksi yang berlainan 
terhadap individu satu dengan yang lainnya berdasrkan 
rasa dan kecakapan yang berbeda-beda antara individu 
yang terlibat di dalamnya. 

3. Adanya penegasan dan pembentukan struktur atau 
organisasi kelompok yang jelas dan terdiri dari peranan-
peranan dan kedudukan masing-masing  

4. Adanya peneghan norma pedoman tingkah laku anggota 
kelompok yang mengatur interaksi dalam kegiatan 
anggota kelompok untuk mencapai tujuan yang ada.  

5. Berlangsungnya suatu kepentingan adanya pergerakan 
dinamik. 
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BAB 13 
PENGARUH INDIVIDU DAN 
KELOMPOK REFERENSI 
 

Oleh Muhammad Umar A 
 

13.1 Pendahuluan 
Peran individu, keluarga dan kelompok referensi sangat 

mendukung keberhasilan dari suatu bisnis. Kelompok referensi 
merupakan konsep dimana seseorang yang memiliki hubungan 
tingkat minat dan keinginannya terhadap suatu keputusan 
pembelian akan banyak dipengaruhi oleh rekan-rekan dalam 
kelompok referensi tersebut. Sebagai contoh seseroang yang 
berencana membeli mobil. Dengan adanya kelompok referensi, 
mereka akan mengkonsultasikan dan memberikan masukan 
kepada orang tersebut mengenai bagaimana tipe mobil yang 
selayaknya ia beli. Fungsi kelompok referensi dalam keputusan 
pembelian adalah sebagai pemberi saran dan masukan bagi 
seseroang agar ia dapat memaksimalkan keputusan pembeliannya. 

Pengaruh individu, keluarga dan kelompok referensi juga 
berperan dalam proses promosi dari suatu barang agar barang 
yang dipasarkan dapat tersebar informasinya ke seluruh penjuru 
daerah. Kelompok referensi juga merupakan forum komunikasi 
antara masyarakat dimana topik dalam kelompok tersebut akan 
membahas tentang inforamsi-informasi mengenai suatu fenomena, 
tidak terkecuali pembahasan tentang suatu barang yang dipasarkan 
melalui media sosial. Biasanya kelompok dunia maya akan 
membahas tentang review dari suatu barang, membicarakan 
kualitas dari suatu barang atau jasa, atau membahas mengenai 
harga. Dengan adanya pembahasan tersebut, barang yang 
dipasarkan melalui media sosial akan menjadi lebih viral dimata 
masyarakat. 
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13.2 Konsep Individu dan Keluarga 

13.2.1 Pengertian Individu dan Keluarga 
Dalam bahasa latin, individu berasal dari kata individiu, 

yang berarti tidak terbagi. Sederhananya, individu merupakan 
suatu sebutan yang bisa dipakai untuk menyatakan suatu kesatuan 
yang paling kecil atau terbatas. Individu bukan berarti manusia 
sebagai satu kesatuan yang tidak dapat dibagi-bagi, melainkan 
sebagai kesatuan yang terbatas. Dengan kata lain, individu adalah 
sebagai perorangan sehingga sering digunakan sebagai sebutan 
"orang-seorang" atau "perorangan.". Individu adalah kesatuan 
aspek jasmani dan rohani. Dengan kemampuan rohani tersebut, 
individu bisa berhubungan dan sanggup mengatasi masalah serta 
kenyataan yang dialaminya. Sebagaimana kita tahu, individu adalah 
satu organisme tunggal yang hidupnya berdiri sendiri dan bersifat 
bebas. Dalam sosiologi, individu adalah unit terkecil pembentuk 
suatu masyarakat yang tidak bisa dibagi-bagi menjadi lebih kecil. 
Adapun ciri-ciri individu secara umum adalah sebagai berikut: 
 Individu juga memiliki naluri untuk bertahan hidup, 

keinginan untuk mempertahankan keturunan, dan naluri 
untuk mencapai kepuasan 

 Individu memiliki raga atau jasmani yang bisa 
membedakan satu dengan lainnya 

 Individu memiliki tingkah laku yang khas dan berbeda satu 
dengan yang lainnya 

Menurut Kotler (2004) individu adalah bagian dari 
karakteristik pribadi. Karakteristik tersebut meliputi:  
1. Usia dan tahap daur hidup 

Orang membeli barang dan jasa yang berbeda sepanjang 
hidupnya. Mereka makan makanan bayi selama tahun-
tahun awal hidupnya, banyak ragam makanan selama tahun 
pertumbuhan dan kedewasaan, serta diet khusus selama 
tahun-tahun berikutnya. Selera orang terhadap pakaian, 
perabot, dan rekreasi juga berhubungan dengan usia. 
Konsumsi juga dibentuk oleh siklus hidup keluarga, 
diantaranya tahap bujangan, pasangan yang baru menikah, 
pasangan yang telah memiliki anak yang belum mandiri, 
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pasangan suami istri yang beranjak tua dan tidak tinggal 
bersama anaknya tetapi masih bekerja, pasangan suami 
istri tua yang tidak tinggal dengan anak dan sudah pensiun, 
serta hidup sendiri baik masih bekerja maupun sudah 
pension. 

2. Pekerjaan 
Pekerjaan seseorang juga mempengaruhi pola 

konsumsinya. Pekerja kerah biru akan membeli pakaian 
kemeja, sepatu kerja, dan kotak makan siang. Direktur 
perusahaan akan membeli pakaian yang mahal, perjalanan 
dengan pesawat udara, dan perahu layar besar. 

3. Kondisi ekonomi 
Kondisi ekonomi seseorang meliputi pendapatan yang 

dapat dibelanjakan, tabungan dan milik kekayaan, 
kemampuan menjamin dan kerelaan untuk membelanjakan 
uangnya daripada untuk ditabung. Para pemasar pelu 
melihat kondisi ekonomi konsumen, jika resesi dengan 
suku bunga tinggi, konsumen akan cederung menabung 
daripada membelanjakan uangnya. 

4. Gaya hidup 
Pola hidup seseorang di dunia yang diekspresikan dalam 

aktivitas, minat, dan opininya. Gaya hidup menggambarkan 
keseluruhan diri seseorang yang berinteraksi dengan 
lingkungannya. Contohnya, perusahaan penghasil 
komputer mungkin menemukan bahwa sebagian besar 
pembeli komputer berorientasi pada pencapaian prestasi. 
Dengan demikian, pemasar dapat dengan lebih jelas 
mengarahkan mereknya ke gaya hidup orang yang 
berprestasi. 

5. Kepribadian dan konsep diri 
Kepribadian biasanya dijelaskan dengan menggunakan 

ciri- ciri seperti kepercayaan diri, dominasi, otonomi, 
kehormatan, kemampuan bersosialisasi, pertahanan diri, 
dan kemampuan beradaptasi.   Yang juga berhubungan 
dengan kepribadian adalah konsep diri (citra pribadi) 
seseorang. Pemasar berusaha mengembangkan citra merek 
yang sesuai dengan citra pribadi pasar sasaran. 
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Berdasarkan Undang-Undang 52 tahun 2009 tentang 
Perkembangan Kependudukan dan Pembangunan Keluarga, Bab I 
pasal 1 ayat 6 pengertian yaitu keluarga adalah unit terkecil dalam 
masyarakat yang terdiri dari suami istri; atau suami, istri dan 
anaknya; atau ayah dan anaknya (duda), atau ibu dan anaknya 
(janda). 

Keluarga adalah unit terkecil dari masyarakat yang terdiri 
atas kepala keluarga dan beberapa orang yang terkumpul dan serta 
orang orang yang selalu menerima kekurangan dan kelebihan 
orang yang ada di sekitarnya baik buruk nya anggota keluarga, 
tetap tidak bisa merubah kodrat yang ada, garis besarnya yang baik 
diarahkan dan yang buruk diperbaiki tanpa harus menghakimi. 

Menurut Baron (2003) di dalam keluarga terdapat dua atau 
lebih dari dua pribadi yang tergabung karena hubungan darah, 
hubungan perkawinan atau pengangkatan, di hidupnya dalam satu 
rumah tangga, berinteraksi satu sama lain dan di dalam perannya 
masing-masing dan menciptakan serta mempertahankan suatu 
kebudayaan. Keluarga merupakan organisasi yang paling penting 
dalam masyarakat yang terdiri atas dua orang atau lebih yang 
terikat oleh perkawinan, darah (keturunan: anak atau cucu), dan 
adopsi. Keputusan pembelian keluarga tergantung pada produk, 
iklan dan situasi. Dalam keluarga masing-masing anggota memiliki 
karakter dan persepsi yang berbeda dalam melakukan pembelian. 
Setiap anggota keluarga memiliki selera yang berbeda. Oleh karena 
itu perusahaan harus mengidentifikasi perilaku konsumen, harus 
mengetahui siapa yang perlu, pengambil inisiatif, pembeli atau 
siapa yang mempengaruhi keputusan untuk membeli. Dengan 
mempelajari perilaku keluarga maka perusahaan dapat menyusun 
program-program pemasaran dengan tepat dan terarah. 

13.2.2 Peranan Individu dan Anggota Keluarga 
Kotler (2009) menyatakan peran individu dan anggota 

keluarga saling mempengaruhi dalam keputusan pembelian dan 
konsumsi suatu produk. Masing-masing anggota keluarga memiliki 
peran dalam pengambilan keputusan. Seseorang anggota keluarga 
mungkin memiliki lebih dari satu peran. Berikut diuraikan 
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beberapa peran anggota keluarga dalam pengambilan keputusan 
sebagai berikut : 
1. Inisiator (initiator) 

seorang angggota keluarga yang memiliki ide atau gagasan 
untuk membeli atau mengonsumsi suatu produk. Ia akan 
memberikan informasi kepada anggota keluarga lain untuk 
dipertimbangkan dan untuk memudahkan mangambil 
keputusan. 

2. Pemberi pengaruh (influencer) 
seorang anggota keluarga yang selalu diminta pendapatnya 
mengenai suatu produk atau merek yang akan dibeli dan 
dikonsumsi. Ia diminta pendapatnya mengenai kriteria dan 
atribut produk yang sebaiknya dibeli. 

3. Penyaring informasi  (gate keeper) 
seorang anggota keluarga  yang menyaring semua 
informasi yang masuk ke dalam keluarga tersebut. Seorang 
ibu mungkin tidak akan menceritakan mainan-mainan baru 
yang ada di toko kepada anak-anaknya, agar mereka tidak 
menjadi konsumtif. Seorang ayah mungkin tidak akan 
menceritakan kesulitan- kesulitan yang dihadapinya 
kepada semua anggota keluarganya, agar mereka tidak 
menjadi tertekan. 

4. Pengambil  keputusan   (decider) 
Seorang  anggota  keluarga  yang memiliki wewenang untuk 
memutuskan apakah membeli suatu produk atau suatu 
merek. Ibu biasanya memiliki wewenang untuk 
memutuskan mengenai makanan apa yang baik  bagi 
keluarga, dan menu apa yang disajikan sehari-hari. Seorang 
ibu mungkin akan meminta izin kepada ayah jika harus 
membeli barang-barang yang berharga mahal, atau 
keduanya mengambil keputusan bersama. 

5. Pembeli (buyer) 
Seorang anggota keluarga yang membeli suatu produk 

atau yang diberi tugas untuk melakukan pembelian produk. 
Ibu mungkin akan menyuruh anaknya membeli beras yang 
sudah habis, atau menyuruh pembantu rumah tangganya 
untuk berbelanja setiap hari. 
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13.3 Kelompok Referensi 

13.3.1 Pengertian Kelompok Referensi 
Kelompok adalah orang-orang disekeliling individu, baik 

secara langsung maupun tidak langsung mempengaruhi sikap dan 
perilaku individu. Bisa teman, saudara, tetangga, artis pujaan, 
pemimpin agama, atau figur-figur politik seperti artis dan pimpinan 
perusahaan yang terkemuka. 

Menurut Philip Kotler, kelompok referensi adalah kelompok 
yang memberikan pengaruh langsung (tatap muka) atau tidak 
langsung terhadap sikap atau perilaku seseorang. Kelompok yang 
memiliki pengaruh langsung   terhadap   seseorang   dinamakan   
kelompok   keanggotaan. Kelompok referensi digunakan oleh 
seseorang sebagai dasar untuk perbandingan atau sebuah referensi 
dalam membentuk respon. Kelompok referensi akan memberikan 
standar dan nilai yang akan mempengaruhi perilaku seseorang. 

13.3.2 Jenis-jenis Kelompok Referensi 
Kotler (2009) mengungkapkan jenis kelompok referensi 

dapat diklasifikasikan menjadi 3 (tiga) yaitu : 
1. Kelompok formal dan informal 

Kelompok formal adalah kelompok yang memiliki 
struktur organisasi secara tertulis dan keanggotaan yang 
terdaftar secara resmi, misalnya serikat pekerja indonesia, 
partai politik, universitas dan perusahaan. Kelompok 
formal biasanya terdaftar secara hukum di pemerintah. 
Kelompok informal adalah kelompok yang tidak memiliki 
struktur organisasi secara tertulis dan resmi, sifat 
keanggotaan tidak tercatat. Kelompok informal biasanya 
terbentuk karena hubungan sosial, misalnya kelompok 
bermain badminton, kelompok senam kebugaran, 
kelompok arisan, dan kelompok rukun tetangga. Anggota 
kelompok informal biasanya berjumlah sedikit dan 
berinteraksi secara dekat dan tatap muka secara intensif 
dan rutin. 
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2. Kelompok primer dan sekunder 
Kelompok primer adalah kelompok dengan keanggotaan 

yang terbatas, interaksi antar anggota secara langsung 
tatap muka, memiliki ikatan emosional antar anggota. 
Anggota kelompok mempunyai kesamaan dalam nilai dan 
sikap serta perilaku. Contoh dari kelompok primer adalah 
keluarga, dan kelompok yang mempunyai ikatan 
kekeluargaan.  Kelompok  sekunder  mempunyai  ikatan  
yang  lebih longgar dari kelompok primer, antar anggota 
kelompok mungkin juga terjadi    kontak tatap muka 
langsung, antar anggota kelompok mempunyai pengaruh 
kecil terhadap anggota lainnya. Contoh kelompok sekunder 
bisa berbentuk kelompok formal, seperti asosiasi profesi 
dan himpunan alumni, atau berbentuk kelompok informal, 
seperti kelompok arisan, kelompok rukun warga, dan 
teman bermain tenis 

3. Kelompok aspirasi dan disosiasi  
Kelompok aspirasi adalah kelompok yang 

memperlihatkan keinginan untuk mengikuti norma, nilai, 
maupun perilaku dari orang lain yang dijadikan kelompok 
referensinya. Anggota dari kelompok aspirasi berusaha 
membuat asosiasi dengan orang lain yang dijadikan 
referensinyanya dengan cara bersikap dan berperilaku 
yang sama dengan orang tersebut. Anggota kelompok 
aspirasi tidak harus menjadi anggota dari kelompok 
referensinya, atau antar anggota kelompok aspirasi tidak 
harus terikat dan harus saling berkomunikasi. Anak-anak 
muda senang meniru cara berpakaian selebriti dari 
Amerika, mereka bahkan berusaha meniru perilakunya. 
Anak-anak muda ini disebut dengan kelompok aspirasi, 
sedangkan selebriti Amerika sebagai kelompok 
referensinya.  

Kelompok disosiasi adalah seseorang atau kelompok 
yang berusaha untuk menghindari asosiasi dengan 
kelompok referensi. Contohnya, para anggota Partai 
Keadilan selalu menunjukkan ketertiban dalam 
demonstrasi, yang sangat berbeda dengan perilaku demo 
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dari kelompok lainnya. Partai Keadilan berusaha membuat 
citra yang berbeda dari kelompok lain. Partai Keadilan bisa 
dianggap sebagai kelompok disosiasi 

 

13.3.3 Pengaruh Kelompok Referensi 
Suryani (2008) mengungkapkan pengaruh kelompok 

referensi dapat diklasifikasikan menjadi 3 (tiga) yaitu : 
1. Pengaruh normatif 

Pengaruh normatif adalah pengaruh dari kelompok 
referensi terhadap seseorang melalui norma-norma sosial 
yang harus dipatuhi dan diikuti. Pengaruh normatif akan 
semakin kuat terhadap seseorang untuk mengikuti 
kelompok referensi jika ada: 
a. Tekanan kuat untuk mematuhi norma-norma yang ada 
b. Penerimaan sosial sebagai motivasi kuat 
c. Produk dan jasa yang dibeli akan terlihat sebagai 

simbol dari norma social 
Seorang konsumen akan cenderung mengikuti apa yang 

dikatakan atau disarankan oleh kelompok referensi jika ada 
tekanan kuat untuk mengikuti norma-norma yang ada. 
Pengaruh semakin kuat jika ada sanksi sosial bagi 
konsumen yang tidak mengikuti saran dari kelompok 
referensi. Seorang konsumen mungkin memiliki motivasi 
kuat untuk mengikuti perilaku kelompok referensinya, 
karena adanya keinginan untuk diterima oleh kelompok 
referensi tersebut. Seorang anak berusaha belajar 
bagaimana bermain gitar, karena adanya keinginan untuk 
bisa bergabung dengan teman-temannya yang pandai 
bermain gitar. Si anak berusaha bisa melakukan apa yang 
dilakukan kelompok referensinya agar bisa diterima oleh 
kelompok referensinya. 

2. Pengaruh ekspresi nilai 
Kelompok referensi akan mempengaruhi seseorang 

melalui fungsinya sebagai pembawa ekspresi nilai. Seorang 
konsumen akan membeli kendaraan mewah dengan tujuan 
agar orang lain bisa memandangnya sebagai orang yang 
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sukses atau kendaraan tersebut dapat meningkatkan citra 
dirinya. Konsumen tersebut merasa bahwa orang-orang 
yang memiliki kendaraan mewah akan dihargai dan 
dikagumi oleh orang lain. Konsumen memiliki pandangan 
bahwa orang lain menilai kesuksesan seseorang dicirikan 
oleh pemilikan kedaraan mewah, karena itu ia berusaha 
memiliki kendaraan tersebut agar bisa dipandang sebagai 
seseorang yang telah sukses. 

 
3. Pengaruh informasi 

Kelompok referensi akan mempengaruhi pilihan produk 
atau merek dari  seorang konsumen,  karena kelompok  
referensi  tersebut sangat dipercaya sarannya, karena ia 
memiliki pengetahuan dan informasi yang lebih baik. 
Informasi dapat dipindahkan dari grup referensi dengan 
tiga cara. Kadang kala pengaruh informasional dengan 
sengaja dicari oleh konsumen untuk mengurangi risiko 
dalam membuat suatu keputusan atau untuk membantu 
mereka mempelajari bagaimana. melakukan suatu perilaku 
tertentu. Dalam beberapa kasus lainnya informasi dikirim 
secara tidak sengaja, seperti ketika sesorang mendengar 
anggota grup referensi berbicara tentang suatu produk atau 
ketika memperhatikan anggota grup referensi 
menggunakan suatu produk. Cara ketiga adalah ketika grup 
referensi yang memulai proses tersebut. Hal ini akan terjadi 
pada anggota grup referensi yang bersemangat mencari 
anggota baru. 

13.3.4 Kelompok Referensi Yang Terkait Dengan Konsumen 
Menurut Simamora (2004), Beberapa kelompok referensi 

yang terkait dengan konsumen antar lain: 
1. Kelompok pertemanan (friendship groups) 

Konsumen membutuhkan teman dan sahabat 
sesamanya, memiliki teman atau sahabat merupakan naluri 
dari konsumen sebagai mahluk social. 

2. Kelompok belanja (shopping groups) 
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Kelompok belanja adalah dua atau lebih orang 
konsumen yang berbelanja bersama pada waktu yang sama. 
Kelompok belanja bisa merupakan kelompok persahabatan 
atau keluarga, namun bisa juga orang lain yang bertemu di 
toko untuk membeli produk bersama. 

3. Kelompok kerja (work groups) 
Interaksi yang sering dan intensif memungkinkan 

teman-teman sebagai  kelompok   kerja   mempengaruhi 
perilaku konsumsi dan pengambilan keputusan konsumen 
dalam membeli produk dan jasa, dan pemilihan merek. 

4. Kelompok atau masyarakat maya (virtual groups or 
communities) 

Perkembangan teknologi komputer dan internet telah 
melahirkan suatu kelompok atau masayarakat baru yang 
disebut kelompok atau masyarakat maya, yang tidak 
dibatasi oleh batas kota, provinsi atau negara, bahkan tidak 
dibatasi oleh waktu. Konsumen yang menjadi anggota 
kelompok maya atau internet tentu akan sering mengakses 
informasi yang dibutuhkannya untuk mengambil keputusan 
dalam pemilihan dan pembelian produk. 

5. Kelompok pegiat konsumen 
Konsumen memerlukan kelompok yang bisa 

membantunya ketika dirugikan oleh produsen. Untuk 
melindungi konsumen, pemerintah mengakui adanya 
lembaga perlindungan konsumen swadaya masyarakat 
yang diharapkan aktif dalam mewujudkan perlindungan 
konsumen. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



 

154 
 

DAFTAR PUSTAKA 
Baron, R. A dan Donn Byrne. 2003. Psikologi Sosial. Jakarta: 

Erlangga 
Kotler, Philip. 2004. Manajemen Pemasaran. Alih bahasa Hendra 

Teguh, S.E, Ronny A. Rusli, S.E, Drs. Benjamin Molan. Ed 
Milenium Jakarta: PT Indeks Kelomok Gramedia. 

Kotler, Philip dan Gary Armstrong. 2008. Prinsip- Prinsip 
Pemasaran. Alih bahasa Bob Subran, MM. Edisi  kedua  
belas.  Jilid  1.  Jakarta: Erlangga. 

Kotler,   Philip   dan   Kevin   Lane   Keller.   2009. Manajemen  
Pemasaran.  Alih  Bahasa  Bob 

Sabran. Ed 12. Jilid 1. Jakarta: Erlangga. 
Schiffman, L.G. and LL, Kanuk. (2010). Consumer Behaviour. 10th 

Ed. New Jersey: Prentice Hall. 
Simamora, Bilson. 2004.  Panduan Riset  Perilaku Konsumen. 

Jakarta: PT. Gramedia Pustaka Utama. 
Sumarman, Ujang. 2010. Perilaku Konsumen: Teori dan Penerapan 

dalam Pemasaran. Bogor: Ghalia Indonesia. 
Suryani,     Tatik.     2008.     Perilaku     Konsumen. Yogyakarta:Graha 

Ilmu. https://www.merdeka.com/jateng/individu-adalah-
satu-organisme-tunggal-ketahui-ciri-dan-karakteristiknya-
kln.html 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
   
 
  



 

155 
 

BAB 14 
PENGARUH KELUARGA DAN RUMAH 
TANGGA 
 

Oleh Novia Indah Lestari 
 

14.1 Pendahuluan 
Keluarga imerupakan ikelompok iyang ipaling iberpengaruh 

idalam ikeputusan ipembelian ikonsumen. iAnggota ikeluarga 
imaupun ikelompok irumah itangga idapat isangat imempengaruhi 
iperilaku ipembeli. iKonsumen iumumnya, ipada isaat iakan 
imelakukan ipembelian iterlebih idahulu imencari iinformasi 
imengenai iproduk itertentu idari ilingkungan isekitar. iLingkungan 
iterdekat idari ikonsumen iyang idapat imempengaruhi iperilaku 
ipembelian ikonsumen iyaitu ikeluarga. iBiasanya iperan ikeluarga 
iikut iandil idalam imengambil ikeputusan idikarenakan ikeluarga 
itersebut isudah imemiliki ipengalaman iakan iproduk iyang idibeli i 
i(Kurnia iSari, i2013). iKeluarga imerupakan ibagian idari irumah 
itangga iyang iakan imembentuk ipola iperilaku ipembelian 
ikonsumen. 

 

14.2 Definisi Keluarga dan Rumah Tangga I 
14.2.1 Keluarga 

Keluarga imerupakan isebuah ikelompok iyang iterdiri idari 
idua iorang iatau ilebih iyang iterikat ioleh iperkawinan, idarah iatau 
iadopsi i(Sumarwan, i2004). iPemahaman ikonsep ikeluarga imenurut 
i(Engel, iJ.F, ino idate) iterbagi imenjadi i3 ipengertian, iyaitu i: 
1. Keluarga i(family) iadalah ikelompok iyang iterdiri idari idua 

iatau ilebih iorang iyang iberhubungan imelalui idarah, 
iperkawinan,atau iadopsi idan itinggal ibersama. i 

2. Keluarga iinti i(nuclear ifamily) iadalah ikelompok ilangsung 
iyang iterdiri idari iayah, iibu, idan ianak iyang itinggal 
ibersama. i 
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3. Keluarga ibesar i(extended ifamily) imencakupi ikeluarga 
iinti iditambah ikerabat ilain, iseperti ikakek-nenek, ipaman 
idan ibibi, isepupu, idan ikerabat ikarena iperkawinan. 

 Menurut iSutisna i(2001:203) idalam i(Kurnia iSari, 
i2013)“keluarga iadalah isebuah irumah itangga iyang ianggota-
anggotanya idiikat ioleh ihubungan idarah”. iDalam ipengertian 
itersebut iakan idisebut irumah itangga ijika isebuah ikeluarga 
idipersatukan idalam isebuah irumah. i 
 Dalam iperspektif iperilaku ikonsumen ikeluarga idan irumah 
itangga isangat imempengaruhi ikonsumen iuntuk imembuat 
ikeputusan ipembelian. i(Sumarwan, i2004) imenyebutkan ibahwa 
ikeluarga imerupakan ilingkungan imikro iatau ilingkungan iyang 
ipaling idekat idengan ikonsumen. iKeluarga iadalah ilingkungan 
idimana isebagian ibesar ikonsumen itinggal idan iberinteraksi 
idengan ianggota i– ianggota ikeluarga ilainnya. iKeluarga iadalah 
ilingkungan imikro iyang imenarik iuntuk idipelajari idalam ikaitannya 
idengan ipembelian iproduk idan ijasa. Menurut iAlma i(2005:98) 
idalam i(Sulistyowati, iet.al, i2014), ikeluarga iadalah ilingkungan 
iterdekat idengan iindividu idan isangat imempengaruhi inilai-nilai 
iserta iperilaku iseseorang idalam imengkonsumsi ibarang itertentu. i 
 Berdasarkan ipendapat idi iatas, idefinisi ikeluarga idalam 
iperspektif iperilaku ikonsumen ilebih idekat idengan iindividu 
iterdekat iyang idapat imempengaruhi ikonsumen idalam imelakukan i 
ikeputusan ipembelian. iKeluarga itidak iharus itinggal idalam isatu 
iatap irumah. iAnggota ikeluarga imempengaruhi ikeputusan 
ipembelian isuatu iindividu. iBanyak ikonsumen iyang imengambil 
ikeputusan ipembelian idengan imeminta ipendapat idari ikeluarga 
imereka. iSetiap ikeluarga imemiliki inilai, iritual, idan ikode iyang 
isangat ikuat. iMereka iakan imemilih iproduk/ ijasa iyang idirujuk idari 
ianggota ikeluarga ilainnya. iAnggota ibiasanya ibertukar ipandangan 
idan ipendapat idalam ikeputusan ipembelian itertentu. iSeperti iyang 
ikita iambil idari iarea ipraktik ikonsumen, ikeluarga ibiasanya 
iberdiskusi idan imemutuskan iapa iyang iterbaik idan imeminimalkan 
ibiaya iuntuk imembeli ikeluarga. iDiskusi idan iinteraksi idi iantara 
ikeluarga iini imerupakan idasar iuntuk i iberpengaruh ipada 
ikeputusan ipembelian i(Siddiqui, i2015). iMenurut iMoore iet ial i(2002) 
idan iCotte i& iWoot i(2004) idalam i(Sulistyowati, iet. ial, i2014) 
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imenyebutkan ibahwa ikeluarga imemiliki iperan iyang ipenting 
idalam imentranfer inilai-nilai idan imensosialisasikan ikepada ianak-
anak. iKedekatan idan iefektivitas idari ikomunikasi iyang idilakukan 
ioleh iorang itua iakan iberpengaruh idalam imenempatkan iperan 
ianak idalam ipengambilan ikeputusan. iTerdapat idua ihal ialasan 
iutama idari iarti ikeluarga idalam iperspektif iperilaku ikonsumen i: 
1. Pembelian iproduk imengatasnamakan ikeluarga, iKeluarga 

isangat imempengaruhi ikonsumen idalam imelakukan 
ipembelian ikarena iberbagai imacam iproduk iatau ijasa 
iyang idibeli. iMisalnya i: i iRumah iyang idibeli iadalah 
icontoh iproduk iyang idibeli ioleh ikedua ipasangan, 
ibarangkali idengan imelibatkan ianak, ikakek-nenek, iatau 
ianggota ilain idari ikeluarga ibesar. 

2. Pembelian iproduk ioleh iindividu, iketika iProduk idan ijasa 
iyang idigunakan ioleh ikeluarga isering ikali idibeli ioleh 
iseorang ianggota i(individu), ipengambilan ikeputusan 
isuatu iproduk iatau ijasa itersebut itetap idipengaruhi ioleh 
ianggota ikeluarga ilain. iContohnya i: iAnak-anak imungkin 
imembeli ipakaian iyang idibiayai idan idisetujui ioleh iorang 
itua. 
 

14.2.2 Rumah Tangga 
Rumah itangga iberbeda iarti idengan ikeluarga. iRumah 

itangga iadalah isatu iorang iatau isekelompok iorang ibaik ikeluarga, 
ikerabat iatau iorang ilain iyang imenempati isebuah irumah iatau 
itinggal idalam isatu iatap. iRumah itangga imenggambarkan isebuah 
ipengelolaan itempat itinggal ioleh isatu iatau isekelompok iorang ibaik 
imerupakan ikeluarga imaupun ibukan ikeluarga i(Sumarwan, i2004). 
iRumah itangga ibisa iterdiri idari isatu iorang. iIstilah irumah itangga 
ilebih iluas idari isebuah ikeluarga. iBerdasarkan idata idari iBadan 
iPusat iStatistik i(BPS) imenjelaskan idefinisi irumah itangga iterbagi 
imenjadi idua, iyaitu i: 
1. Rumah iTangga iBiasa i(Ordinary iHousehold) i: i 

Seorang iatau isekelompok iorang iyang imendiami 
isebagian iatau iseluruh ibangunan ifisik/sensus, idan 
ibiasanya itinggal ibersama idan imakan idari isatu idapur. 
iYang idimaksud idengan imakan idari isatu idapur iadalah 
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imengurus ikebutuhan isehari-hari ibersama imenjadi isatu. 
iAda ibermacam-macam ibentuk irumah itangga ibiasa, idi 
iantaranya: 
o orang iyang itinggal ibersama iisteri idan ianaknya; 
o orang iyang imenyewa ikamar iatau isebagian 

ibangunan isensus idan imengurus imakannya isendiri; 
o keluarga iyang itinggal iterpisah idi idua ibangunan 

isensus, itetapi imakannya idari isatu idapur, iasal 
ikedua ibangunan isensus itersebut imasih idalam isatu 
isegmen; 

o rumah itangga iyang imenerima ipondokan idengan 
imakan i(indekos) iyang ipemondoknya ikurang idari 
i10 iorang; 

o pengurus iasrama, ipanti iasuhan, ilembaga 
ipemasyarakatan idan isejenisnya iyang itinggal 
isendiri imaupun ibersama ianak, iisteri iserta ianggota 
irumah itangga ilainnya, imakan idari isatu idapur iyang 
iterpisah idari ilembaga iyang idiurusnya; 

o masing-masing iorang iyang ibersama-sama 
imenyewa ikamar iatau isebagian ibangunan isensus 
itetapi imengurus imakannya isendiri-sendiri. 
 

2. Rumah iTangga iKhusus i(Special iHousehold) i 
Orang-orang iyang itinggal idi iasrama, itangsi, 

ipanti iasuhan, ilembaga ipemasyarakatan, iatau irumah 
itahanan iyang ipengurusan ikebutuhan isehari-harinya 
idikelola ioleh isuatu iyayasan iatau ilembaga iserta 
isekelompok iorang iyang imondok idengan imakan 
i(indekos) idan iberjumlah i10 iorang iatau ilebih. 
Sumber i: i(Statistik, i2016) 

 Adapun iperbedaan iantara irumah itangga ikeluarga idan 
irumah itangga ibukan ikeluarga isebagai iberikut i: 
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Tabel 8. iPerbedaan iRumah iTangga iKeluarga idan iBukan 
iKeluarga 

Rumah iTangga iKeluarga i: i 
Terikat ihubungan 
iperkawinan, idarah, iatau 
iadopsi i 

Rumah iTangga iBukan 
iKeluarga i: 
Tidak iterikat ihubungan 
iperkawinan, idarah, iatau 
iadopsi 

Rumah itangga isuami idan iistri. i Rumah itangga iyang idihuni ioleh 
iseorang ipria isendiri. i 

Rumah itangga isuami, iistri, idan 
ianak-anaknya 

Rumah itangga iyang idihuni ioleh 
iseorang iwanita isendiri 

Rumah itangga isuami idan iistri, 
idan ianak-anak itinggal idi 
irumah itangga iyang iberbeda 
i(misalnya i: isekolah idi iluar 
ikota) 

Rumah itangga iyang idihuni ioleh 
idua iorang iatau ilebih iyang 
itidak imemiliki ihubungan 
ikeluarga 

Rumah itangga iorang itua 
itunggal i(ayah isaja iatau iibu 
isaja) 

 

Rumah itangga ilainnya i(saudara 
isekandung, iatau ianggota 
ikeluarga ilainnya iyang itinggal 
ibersama idalam isatu irumah). 

 

Sumber i: i(Sumarwan, i2016) 

  
Dalam iperspektif iperilaku ikonsumen, irumah itangga ijuga 

imenjadi ipengaruh idan imemberikan iperan iyang ibesar ibagi 
ikonsumen idalam ipenentuan iproduk i/ ijasa iyang iakan imereka ibeli 
i(Purwono, iet.al i i2014). iBiasanya, iselain ikepada ikeluarga 
ikonsumen iakan imencari iinformasi itentang iproduk iyang iakan 
idibeli imelalui ilingkungan iterdekatnya isalah isatunya irumah 
itangga. iMisalnya, iseorang ianak ikost iyang iakan imembeli 
ihandphone iakan ibertanya ikepada iteman ikost inya iuntuk 
imendapatkan ireferensi iproduk. iKeputusan ipembelian iakan 
idengan isangat imudah idiputuskan iketika iada ipengaruh idari 
ilingkungan isekitar. 
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14.3 Keluarga mempengaruhi Keputusan 
Pembelian konsumen 

Jika ikita iberbicara itentang iliteratur ipemasaran, iada 
isejumlah istudi iyang idiusulkan iuntuk imemprediksi iperilaku 
iseorang ikonsumen iterutama idalam ihal ikeputusan ipembelian 
ikonsumen. iSeperti iyang itelah idibahas isebelumnya, idi iantara 
isemua ifaktor iyang imempengaruhi ikeputusan ipembelian 
ikonsumen, ikeluarga imemegang iperanan iyang isangat ipenting 
idalam iproses ikeputusan ipembelian iproduk. iAnggota ikeluarga 
imempengaruhi ikeputusan ipembelian isuatu iindividu. iAda ibanyak 
iorang iatau ikonsumen iyang imengambil ikeputusan ipembelian 
idengan iberbagi ipandangan itentang ikeluarga imereka. iPeran 
ikeluarga ipenting ikarena ibeberapa ialasan, isalah isatu ialasan 
iutamanya iadalah ikarena ibertindak isebagai iagen isosialisasi idan 
imengajarkan iseorang ianak ibagaimana imenjadi ipelanggan idan 
ikonsumen i(Lehota i2001 idalam i i(Siddiqui, i2015)). iKeluarga 
imengajarkan ianak iuntuk imenjadi ipelanggan idan idia iakhirnya 
ibelajar ibagaimana icaranya imengkonsumsi iproduk idan imenjadi 
ipelanggan ikompetitif iyang imembuat ipilihan isesuai idengan 
ikeinginannya ikeinginan ipembelian. iAnak-anak isekarang itelah 
imenjadi ibagian iyang isangat ipenting idari ikeluarga iyang 
imempengaruhi ikeputusan ipembelian. iAnak-anak isekarang itidak 
ihanya imembuat ipilihan imereka isendiri itetapi ijuga imemainkan 
iperan ipenting idalam imempengaruhi ipembelian iorang itua 
ibersama idengan ianggota ikeluarga ilainnya. iAlasan idi ibalik 
isemakin ipentingnya iperan ianak-anak iadalah ibahwa imereka 
isekarang itelah imenjadi ilebih idan ilebih iberpengetahuan ibahwa 
imereka iterlibat idalam ipengambilan ikeputusan idan imeyakinkan 
iorang itua imereka itentang iapa idan ibagaimana imembeli idan 
ibagaimana ipembelian iitu ibermanfaat. iMereka isekarang itelah 
imenjadi iinfluencer ibersama idengan ikonsumen isejak ibeberapa 
idekade iterakhir i(Siddiqui, i2015). 

Selain iitu, ikeluarga iberfungsi isebagai iunit iyang 
imengkonsumsi, imemproduksi, imendistribusikan, idan 
ibersosialisasi idan iinteraksinya idengan ielemen imasyarakat 
ilainnya ibersifat iakrab i(Commuri iand iGentry, i2000). iSetiap 
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ikeluarga idan irumah itangga imemiliki iperbedaan imasing i– imasing 
idari ipola ikonsumsi idan ikeputusan ipembelian idengan ididasari 
ioleh ibeberapa ialasan imisalnya idengan iperbedaan ipola iekonomi. 
iMisalnya, ikebijakan ikeluarga imempengaruhi ialokasi isumber idaya 
idan ipola ikonsumsi idalam ikeluarga idan iefek idari ikebijakan 
itersebut iakan ibervariasi iantar ijenis ikeluarga. iPasangan iyang 
imemiliki ivariasi ipendapatan iyang iberbeda iakan imempengaruh 
ipola ikeputusan ipembelian, icontohnya iistri iyang imemiliki 
ipendapatan iyang ilebih itinggi idibandingkan isuami ipasti iakan 
imendominasi idalam ikeputusan ipembelian iproduk. 

Menurut i(Commuri iand iGentry, i2000) ikeluarga iterdiri 
idari isiklus ihidup iyang iberbeda iatau ibiasa idisebut ifamily ilife 
icycle. iAda iberbagai itahap isiklus ihidup iyang imengubah ipengaruh 
ipada ikeputusan ipembelian iyang ibiasanya idisebut idengan ipola 
ibelanja. iPola iini iakan imembentuk ikeputusan ipembelian 
ikonsumen isesuai idengan isiklus ihidup idalam isebuah ikeluarga. 
iPada isetiap itahap isiklus iterjadi iperubahan ipendapatan, 
ipembelian ibarangbarang, isimpanan, idan iperasaan isubyektif iakan 
iposisi ifinansial ikeluarga iyang ipada iakhirnya imempengaruhi ipola 
ibelanja ikeluarga i(Soeharso iand iKusumowidagdo, i2016) iyang 
ididefinisikan isebagai iberikut i: 
1. Bachelor istage, itahap ilajang i 

Pada itahap iini ikeputusan ipembelian imasih idiputuskan 
ioleh idiri isendiri idan ibelum iada iorang iyang 
imendominasi ipilihan. 

2. Newly imarried icouples, ipasangan imuda ibelum ipunya 
ianak iKeputusan ipembelian ipada itahap iini ihanya iakan 
idiputuskan iberdua idengan ipasangannya. 

3. The ifull inest iI, ipasangan imuda idengan ianak iyang imasih 
idependen idalam itahap iini, ianak ibungsu idari ikeluarga 
iberusia ikurang idari i6 itahun. iMereka imemiliki iaset iyang 
ilebih irendah iyang ibersifat ilikuid. iSebagian ibesar 
ipembelian irumah itangga ikeluarga idi itahap iini iadalah 
iproduk iyang iberorientasi ipada ianak i(Commuri iand 
iGentry, i2000) 

4. The ifull inest iII, ipasangan iusia ilanjut idengan ianak iyang 
imasih idependen i 
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pada itahap isiklus ihidup ikeluarga iini, ikeluarga imenjadi 
ilebih ibaik isecara ifinansial idan ianak ibungsu idari 
ikeluarga iberusia i6 itahun iatau ilebih. i 

5. The iempty inest, ipasangan iusia ilanjut iyang itelah 
iditinggalkan ioleh ianak i 
Pada itahap iini ikepala ikeluarga imasih ibekerja idan 
itermasuk idalam iAngkatan ikerja. iNamun, itidak iada ianak 
iyang imenjadi itanggungan isecara ifinansial. iKonsumsi 
ikeuangan iutama iadalah ipada idiri isendiri. iPada itahap iini 
iakan idibagi imenjadi idua itahap, idan iketika ikeluarga iada 
ipada itahap ikedua ikeluarga imenjadi ilemah isecara 
ifinansial ikarena ijatuh ibesar idi ipenghasilan. iKepala 
ikeluarga ipensiun idari ipekerjaannya idan igaya ihidup 
ikeluarga imenyesuaikan idiri idengan imeningkatnya ibiaya 
ipengobatan 

6. The isolitary isurvivors, isendiri itanpa ipasangan 
Pada itahap isiklus ihidup ikeluarga iini itidak iada ianggota 
ilain idi ikeluarga ikecuali isatu ikepala ikeluarga iyang imasih 
ihidup idan iseorang idiri. iTidak iada itanggungan ianak-
anak idan isebagian ibesar ipendapatan idibebankan ipada 
ikesepian. iSelain iitu, i(Commuri iand iGentry, i2000) 
imelanjutkan iketika ikeluarga iberada ipada itahap ikedua 
idi isiklus iini imaka ihanya isatu ikepala ikeluarga iyang 
itersisa iuntuk ibertahan ihidup. idia isekarang itelah 
ipensiun idari iangkatan ikerja. iPengeluaran iutama ipada 
itahap iini iadalah ibiaya imedis idan ikeamanan idi isamping 
ipendapatan imenjadi isangat irendah. 

  
Siklus ihidup ikeluarga iini iperlu idibahas ikarena ihal iini isangat 
iberhubungan idengan iperilaku ikonsumen idalam imelakukan 
ikeputusan ipembelian. iMisalnya ikita ilihat iperbandingan isiklus 
iantara isiklus inewly imarried icouple idengan ifullnest iI iitu ipasti iakan 
iberbeda. iPada isiklus inewly imarried icouple ikonsumen iatau 
ikeluarga iakan imelakukan ikeputusan ipembelian iproduk iyang 
ifokusnya iakan ilebih ibanyak iuntuk idiri imereka. iBerbeda ihal 
idengan ifullnest iI iyang isudah idijelaskan ibahwa ikondisi ipada 
isiklus iini iadalah isedang imemiliki ianak idi ibawah iusia i6 itahun, 
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isehingga ikeputusan ipembelian iproduk iakan imemfokuskan ipada 
ibarang ikebutuhan iuntuk ianak imereka. iJenis iproduk iyang iakan 
idibeli ipasti iberbeda- ibeda ifokusnya isesuai idengan ikondisi isiklus 
ihidup ikeluarga imasing- imasing. 
 

14.4 Peran Keluarga dan Rumah Tangga dalam 
Pengambilan Keputusan 

14.4.1Peran iAnggota iKeluarga idalam iKeputusan iPembelian 
 Solomon i(2007) iDalam i(Siddiqui, i2015) ipada isetiap 
ikeputusan ipembelian idalam ikeluarga iyang idilakukan isecara 
ibersama ipasti iakan imelibatkan iperan ianggota ikeluarga iyang 
isetidaknya iakan ididefinisikan ikedalam ilima iperanan. 
iPeranan-peranan iini imungkin idipegang ioleh isuami, iistri, ianak, 
iatau ianggota ilain idalam irumah itangga iatau ikeluarga i: 
1) Penjaga ipintu i(gatekeeper) 

Merupakan iinisiator ipemikiran ikeluarga imengenai 
ipembelian iproduk idan ipengumpulan iinformasi iuntuk 
imembantu ipengambilan ikeputusan. iAtau idapat 
idikatakan ianggota ikeluarga iyang imerupakan iorang 
ipertama iyang imenyadari ikebutuhan ipembelian isehingga 
idialah iyang imemulai iproses ipembelian. iContohnya i: iDalam 
ipembelian ibarang-barang irumah itangga ibiasanya iibu iyang 
imengenali iapa iyang idiperlukan idalam iproduk ikebutuhan 
irumah itangga. iJadi iibu ikatakanlah iadalah iinisiator idi iarea 
ikhusus ipembelian iproduk irumah itangga. 

2) Pemberi ipengaruh(influencer) 
Individu iyang iopininya idicari isehubungan idengan 
ikriteria iyang iharus idigunakan ioleh ikeluarga idalam 
ipembelian idan iproduk iatau imerek imana iyang ipaling 
imungkin icocok idengan ikriteria ievaluasi iitu iatau iorang 
iyang imempengaruhi ikeputusan idalam imengevaluasi idan 
imemilih ialternatif. iContohnya i: ianak-anak iyang iberada idi 
iusia iremaja, iyang imenonton iiklan itelevisi idan iyang 
imengetahui ialternatif iapa iyang ibaru i iyang itersedia idi ipasar 
isehingga imereka iakan imerekomendasikan iproduk itersebut 
ikepada ianggota ikeluarga ilainnya. 
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3) Pengambil ikeputusan(decider) 
 iOrang idengan iwewenang idani/ iatau ikekuasaan 
ikeuangan iuntuk imemilih ibagaimana iuang ikeluarga iakan 
idibelanjakan idan iproduk iatau imerek imana iyang iyang 
iakan idipilih. iPeran ipenentu iini ikembali ilagi ipada iibu iatau 
imungkin ianggota ikeluarga iperempuan iyang isebenarnya 
itahu iapa iyang ilebih ibaik iuntuk idigunakan iuntuk 
imendapatkan iefisiensi idalam ipenggunaan. i 

4) Pembeli(buyer) 
Orang iyang ibertindak isebagai iagen ipembelian: iyang 
imengunjungi itoko, imenghubungi ipenyuplai, imenulis 
icek, imembawa iproduk ikerumah, idan iseterusnya. iDi 
idalam ikeluarga iadat ibiasanya iayah iatau ikepala ikeluarga 
iadalah iorang iyang imelakukan itugas imembeli ibarang. i 

5) Pemakai(user). i 
Orang iyang imenggunakan iproduk. iSehingga imenurut 
ipemahaman, ipengguna ibarang-barang irumah itangga iadalah 
iseluruh ikeluarga ipada iumumnya i(Desai, i2008 idalam 
i(Siddiqui, i2015)). 
 
Sebuah icontoh idari ihasil ipenelitian iyang itelah idilakukan 

ioleh i(Helmi iand iSande, i2017) imenyebutkan ibahwa idari ikelima 
iperanan iyang idigunakan ipersentase iterbanyak iyang ididapat 
iadalah i: isekitar i30,67% iistri isebagai iinisiator, i29% ianak 
ibertindak isebagai iinfluencer, ilalu i2 ipersentase itertinggi ilainnya 
iadalah imelibatkan iperan isuami isebagai idecider idan ibuyer 
isebanyak i40,5% idan i60,6%, iserta iyang iterakhir ianak ibertindak 
isebagai iuser idengan ipersentase isebesar i44,5% idalam ikeputusan 
ipembelian itelevisi. i 

Dari icontoh idi iatas, idapat idisimpulkan ibahwa ibiasanya 
ikebanyakan ipembelian idalam ikeluarga iyang isudah imemiliki 
ianak, ikeputusan ipembelian itimbul iatas ikebutuhan iatau ipengaruh 
iyang iberasal idari ianak iyang ipada iakhirnya ianak ibertindak ijuga 
isebagai ipengguna. iIbu ihanya ibertindak isebagai iinisiator ikarena 
ibiasanya iseorang ianak iakan iterlebih idahulu imeminta ibarang 
ikepada iibu. iDan iayah ihanya ibertindak isebagai ipengambil 
ikeputusan idan ipembelian iproduk ijasa iyang idigunakan isaja. 
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14.4.2 Peran Suami Istri dalam Keputusan Pembelian 
Keluarga 

Studi iperilaku ikonsumen iterkait iperan ikeluarga iselalu 
imenarik ibagi ipara ipeneliti idan iperusahaan iuntuk idipelajari, 
iterutama ihal iyang iberkaitan idengan iperan isuami iistri idalam 
ikeluarga idan irumah itangga iterhadap ikeputusan ipembelian 
iproduk. iSebuah ikeluarga idan irumah itangga iyang idi idalamnya 
iberisi ipasangan ihidup iyang ihidup ibertahun- itahun itentunya 
isudah imembeli ibermacam ijenis iproduk idan ijasa. iMereka 
itelah imengambil ikeputusan iberulang ikali idalam imembeli 
isuatu iproduk idan ijasa. iMereka itelah imemiliki ipola 
ipengambilan ikeputusan i(Sumarwan, i2004). iTerdapat iempat 
imodel ipengambilan ikeputusan ipembelian iproduk iyang 
imelibatkan iperan isuami iistri i: 
1. Istri iyang ilebih idominan idalam ipengambilan ikeputusan 

i 
Terkadang idalam isebuah ikeluarga idan ikehidupan 

irumah itangga iistri iakan ilebih idominan idalam imelakukan 
ipengambilan ikeputusan ipembelian iterhadap iproduk idan 
ijasa iyang iakan idigunakan ioleh isebuah ikeluarga. iIni 
idikarenakan iistri imerupakan iorang iyang iselalu iada 
idirumah idan imengetahui ikebutuhan irumahnya iterutama 
idalam ikebutuhan ianaknya isehingga iterkadang isuami iakan 
imenjadi ipengikut iistri. iContohnya idalam ipengambilan 
ikeputusan ipemilihan isusu iuntuk ianak idan ikebutuhan 
ianak ibiasa inya iIbu iatau iIstri ilebih idominan idalam 
imengambil ikeputusan ikarena imerasa iibu iyang ilebih 
imemahami ianaknya idibanding idengan iayahnya. 

2. Suami iyang idominan idalam ipengambilan ikeputusan 
Ada ikalanya idalam isebuah ikeluarga iterutama idi 

iIndonesia idi ibeberapa idaerah iyang imasih ikental idengan 
iadat iyang imengharuskan iistri ipatuh iterhadap isuami. 
iTerutama ijika ihanya isuami iyang ibekerja idan imemiliki 
ipenghasilan. i iSehingga idengan iadanya iadat itersebut 
iterkadang idalam ipengambilan ikeputusan ipembelian iperan 
isuami ilebih idominan idibandingkan idengan iistrinya. I 

 



 

166 
 

3. Keputusan iautonomi 
Hal iini iterjadi ibila ijumlah ikeputusan iyang idibuat 

ioleh imasing-masing ipasangan isama, itetapi imasing-masing 
ikeputusan idibuat isecara iindividual ioleh imasing-masing 
ipasangan. iContohnya, idalam ipemilihan irumah ibiasanya 
iterkadang idari iseluruh ialternatif iyang iada ikeputusan 
idipilih iberdasarkan imasing- imasing iindividu imisalnya 
isuami imemilih irumah iA, iistri imemilih irumah iB, idan ianak 
imemilih irumah iA isehingga ikeputusan iakan idibuat idengan 
imemilih isuara iterbanyak. 

4. Keputusan ibersama 
Keputusan ibersama iakan idibuat ibila imelibatkan 

iperan iseluruh ianggota iyang iada idalam ikeluarga iatau 
irumah itangga. iContohnya, ikeputusan ibersama ibiasa inya 
idilakukan iuntuk imelakukan irencana ijasa iasuransi, 
imenabung iuntuk ikesejahteraan imasa idepan, iataupun 
ikeputusan isaat iakan imerencanakan idestinasi iliburan 
ikeluarga. 

 
14.5 Fungsi Keluarga i 
 Dalam iUndang i– iUndang iNo. i10 itahun i1992 iada 
ibeberapa ifungsi idi idalam isebuah ikeluarga iyang isebaiknya 
idijalankan idalam isebuah ikeluarga, iyaitu i: 
1. Fungsi ikeagamaan i 

Agama iadalah ikebutuhan idasar isetiap imanusia. 
iKeluarga iadalah itempat ipertama ipenanaman inilai-nilai 
ikeagamaan idan ipemberi iidentitas iagama ipada isetiap ianak 
iyang ilahir. iKeluarga imengajarkan iseluruh ianggotanya 
iuntuk imelaksanakan iibadah idengan ipenuh ikeimanan idan 
iketakwaan ikepada iTuhan iYang iMaha iEsa. iMelaksanakan 
ifungsi iagama itidak iboleh imengabaikan itoleransi 
iberagama. 

2. Fungsi isosial ibudaya i 

Keluarga iadalah iwahana iutama idalam ipembinaan 
idan ipenanaman inilai-nilai iluhur ibudaya iyang iselama iini 
imenjadi ianutan idalam itata ikehidupan. iFungsi isosial 
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ibudaya imemberikan ikesempatan ikepada ikeluarga idan 
iseluruh ianggotanya iuntuk imengembangkan ikekayaan 
ibudaya ibangsa iyang iberaneka iragam idalam isatu 
ikesatuan. 

 
3. Fungsi icinta ikasih 

Cinta idan ikasih isayang imerupakan ikomponen 
ipenting idalam ipembentukan ikarakter ianak. iFungsi icinta 
ikasih imemiliki imakna ikeluarga iharus imenjadi itempat 
iuntuk imenciptakan isuasana icinta idan ikasih isayang idalam 
ikehidupan iberkeluarga, ibermasyarakat, iberbangsa, idan 
ibernegara. I 

 
4. Fungsi iperlindungan 

Keluarga iadalah itempat ibernaung iatau iberlindung 
ibagi iseluruh ianggota idan itempat iuntuk imenumbuhkan 
irasa iaman iserta ikehangatan. iAdanya isuasana isaling 
imelindungi, ikeluarga iharus imenjadi itempat iyang iaman, 
inyaman. idan imenenteramkan isemua ianggotanya. iJika 
ikeluarga iberfungsi idengan ibaik, ikeluarga iakan imampu 
imemberikan ifungsi iperlindungan ibagi ianggotanya iserta 
idapat imengoptimalkan itumbuh ikembang ianak. 

 
5. Fungsi ireproduksi 

Keluarga imenjadi ipengatur ireproduksi iketurunan 
isecara isehat idan iberencana isehingga ianak-anak iyang 
idilahirkan imenjadi igenerasi ipenerus iyang iberkualitas. 
Keluarga imenjadi itempat imengembangkan ifungsi 
ireproduksi isecara imenyeluruh, itermasuk iseksualitas iyang 
isehat idan iberkualitas, idan ipendidikan iseksualitas ibagi 
ianak. 

 
6. Fungsi isosialisasi idan ipendidikan i 

Keluarga isebagai itempat iutama idan ipertama 
imemberikan ipendidikan ikepada isemua ianak iuntuk ibekal 
imasa idepan. iPendidikan iyang idiberikan ioleh ikeluarga 
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imeliputi ipendidikan iuntuk imencerdaskan idan imembentuk 
ikarakter ianak. Fungsi isosialisasi idan ipendidikan imemiliki 
imakna ibahwa ikeluarga isebagai itempat iuntuk 
imengembangkan iproses iinteraksi idan itempat iuntuk 
ibelajar ibersosialisasi iserta iberkomunikasi isecara ibaik idan 
isehat. iDengan iinteraksi iintensif idalam ikeluarga, iproses 
ipendidikan iberjalan idengan iefektif. 

 
7. Fungsi iekonomi 

Keluarga iadalah isebagai itempat iutama idalam 
imembina idan imenanamkan inilai-nilai iyang iberhubungan 
idengan ikeuangan idan ipengaturan ipenggunaan ikeuangan 
iuntuk imemenuhi ikebutuhan ihidup idan imewujudkan 
ikeluarga isejahtera. iKeluarga isebagai itempat iuntuk 
imemperoleh imakanan, ipakaian, itempat itinggal, idan 
ikebutuhan imateri ilainnya iserta imemberikan idukungan 
ifinansial ikepada ianggotanya. 

 
8. Fungsi ipembinaan ilingkungan 

Keluarga imemiliki iperan imengelola ikehidupan 
idengan itetap imemelihara ilingkungan idi isekitarnya, ibaik 
ilingkungan ifisik imaupun isosial, idan ilingkungan imikro idan 
imakro. iKeluarga iberperan iuntuk imembina ilingkungan 
imasyarakat idan ilingkungan ialam isekitar. iKeluarga idan 
ianggotanya iharus imengenal itetangga idan imasyarakat idi 
isekitar iserta ipeduli iterhadap ikelestarian ilingkungan ialam. 

Selain iitu, idalam iperanan iperilaku ikonsumen 
i(Sumarwan, i2004) imenyatakan iterdapat iempat ifungsi 
ikeluarga iyang ierat ikaitannya idalam isosialisasi ianak 
isebagai ikonsumen, iyaitu i: 

1. Fungsi iekonomi 
2. Fungsi icinta ikasih 
3. Fungsi isosialisasi 
4. Fungsi ipendidikan 

Hal iini iperlu idibahas iagar iperusahaan itepat idalam 
imenentukan itujuan iproduk idan isasarannya. iSehingga 
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idalam ihal ipemasaran iproduk isesuai idengan itarget. 
iPemasar iperlu ipaham imengenai ikarakteristik ikonsumen 
idan iperilaku iyang iterjadi idalam ikonsumen ipada isaat 
iperencanaan iproduk, ikonsumen imana iyang iakan idibidik. 
iPerencanaan isegmentasi, itarget, idan ipositioning iproduk 
ikonsumen iharus iberlandaskan ifungsi ikeluarga, iperan 
ikeluarga idan isegala ibentuk isegmentasi ipasar. iIni 
idikarenakan ipasar ikeluarga ilebih iluas idibandingkan 
idengan ipasar iindividu iyang iada. i 

Contohnya, ipada iproduk isabun i“lifebuoy” ipemasar 
iharus imenentukan iproduk itersebut iakan iditujukan ikepada 
isiapa. iJika ipemasar imemilih itargetnya iuntuk ikeluarga 
idengan ipenghasilan imenengah, imaka iiklan idan ipromosi 
iyang idibuat iharus imenunjukan ikepada ifungsi icinta ikasih 
iterhadap ikeluarga idan imedia iyang imenjadi iperantara 
ipesan itersebut. 

 

14.6 Peran Istri bekerja dalam keputusan 
pembelian 

  
Peran iistri iyang ibekerja iakan iberpengaruh iterhadap 

iperilaku ipembelian idalam irumah itangga. iIstri iyang ibekerja iakan 
iingin iserba iinstan idalam iurusan irumah itangga. iPengaruh iistri 
iyang ibekerja idan ipendapatan iakan iberperan ipada istruktur 
ikeputusan iyang idiambil. iGreen idan iCunningham i(1970) idalam i 
i(Commuri iand iGentry, i2000) imenemukan ibahwa isuami idari iistri 
iyang ibekerja ilebih isedikit iuntuk imembuat ikeputusan isendiri 
idibanding idengan isuami idari iistri iyang ibekerja. iIni iberarti 
ikebanyakan iistri iyang ibekerja iakan ilebih idominan idalam 
ipengambilan ikeputusan ipembelian. i 
 Selain iitu, iistri iyang ibekerja iakan ilebih ibijak idalam 
imelakukan ikeputusan ipembelian idan ipenghematan iwaktu idalam 
iberbelanja idan imelakukan ipekerjaan irumah itangga. iSemua 
idilakukan isecara iinstan, iproduk irumah itangga iyang idibeli iadalah 
iproduk iyang idapat imemberikan iefisiensi ipada ipekerjaan irumah 
itangga imereka. iHal iini idibuktikan idengan ihasil ipenelitian iyang 
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itelah idilakukan ioleh iNickols idan iFox i(1983) idalam i(Commuri 
iand iGentry, i2000) imenjelaskan ikenyamanan iyang iterdiri idari 
ipenghematan iwaktu idan istrategi ipembelian iwaktu, idan 
imenemukan ibukti ibahwa ipenghematan iwaktu itertentu 
i(menyiapkan ilebih isedikit imakanan idi irumah, imengurangi iwaktu 
iluang) imerupakan ifaktor iyang imempengaruhi ikeputusan 
ipembelian iistri ibekerja. iImplikasi ijangka ipanjang idari ipendapatan 
iperempuan ipada ipengambilan ikeputusan idan istruktur iperan 
ikeputusan imemiliki irelevansi idalam ikonteks imeningkatnya 
iinsiden ipekerjaan iperempuan. iMeskipun idia itidak imemberikan 
ibukti iempiris, iimplikasi ikunci idari ipergeseran iperan igender 
i(penitipan ianak, ipopok isekali ipakai) ilebih imenonjol idi ikalangan 
iperempuan idalam iangkatan ikerja. I 
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BAB 15 
PERILAKU KONSUMEN PERSPEKTIF 
SYARIAH 
 

Oleh Fajar Surya Ari Anggara 

 

15.1 Pendahuluan 
 Pemahaman yang jelas tentang konsumen biasanya 
membuat perbedaan antara perusahaan yang berhasil dan mereka 
yang gagal. Dengan memahami perilaku konsumen, seorang yang 
terkait bidang pemasaran dapat membuat keputusan bisnis yang 
lebih tepat; keputusan ini saja dapat meningkatkan pendapatan inti, 
menurunkan biaya akuisisi pelanggan, dan meningkatkan retensi 
dan profitabilitas pelanggan (Lake, 2009). Definisi yang paling 
umum dari perilaku konsumen adalah yang awalnya ditawarkan 
oleh James S. Duesenberry menyatakan bahwa teori modern 
tentang perilaku konsumen tumbuh dari teori utilitas marginal 
yang lebih tua. Hal ini didasarkan pada proposisi (I) bahwa setiap 
individu berusaha untuk menggunakan anggaran sedemikian rupa 
untuk memaksimalkan utilitas sebuah produk yang dipilih dan (2) 
bahwa utilitas marjinal dari setiap komoditas produk menurun 
ketika tingkat konsumsi meningkat (Duesenberry, 1967). 
Fenomena tersebut bermakna bahwa terdapat serangkaian proses 
yang muncul ketika manusia memperoleh keterampilan, 
pengetahuan, dan sikap yang relevan dengan fungsi mereka sebagai 
konsumen dalam pasar.  
 Dalam sejarah teori perilaku konsumen dan dalam konteks 
strategi pemasaran yang mencakup perilaku konsumen adalah 
segmentasi, target, dan posisi (STP) pemasaran yang diusulkan oleh 
Philip Kotler. Bahkan dalam lingkup global, perilaku konsumen 
dibentuk oleh latar belakang budaya masing-masing pasar baik 
skala lokal, regional, nasional dan internasional serta oleh 
meningkatnya pengaruh pembangunan ekonomi maupun 
globalisasi. Namun, muncul salah satu tantangan untuk 
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pengembangan kajian perilaku konsumen saat ini adalah 
kurangnya pendekatan yang dapat menggambarkan informasi 
alternatif perilaku konsumen secara keseluruhan(Shimizu, 2021) .   
 Faktor yang mempengaruhi perilaku konsumen secara 
umum meliputi aspek pandangan individu, aspek psikologis, aspek 
budaya, dan aspek sosial. Jika terdapat dinamika perubahan 
terhadap ke empat aspek ini maka perilaku konsumen pun akan 
juga akan memiliki kecenderungan berubah yang menjadi tren. 
Seperti contoh bagaimana fenomena kesadaran produk halal 
maupun perkembangan industri bisnis halal yang berkembang di 
dunia baik di negara yang mayoritas penduduk muslim maupun 
negara yang berpenduduk non muslim. Tentu, hal ini menjadi 
penyebab perlu adanya pendekatan alternatif yang sesuai dalam 
menyikapi fenomena ini. 
 Indonesia, negara dengan jumlah Muslim terbesar di dunia, 
juga merupakan pasar potensial yang besar untuk bahan habis 
pakai seperti makanan, minuman dan produk obat. Pemasar asing 
dari produk-produk tersebut bagaimanapun harus memiliki 
pemahaman yang baik tentang konsumen lokal dan beroperasi 
dengan hati-hati untuk menghindari menyinggung penduduk 
setempat dengan mempertimbangkan identitas produk tersebut 
(Salehudin dan Luthfi, 2010).  Pentingnya sebuah pemahaman 
bahwa perilaku konsumen berkaitan dengan identitas yang sesuai 
dengan prinsip yang diyakini oleh masyrakat muslim bahwa 
produk yang dikonsumsi memuat nilai kehalalan, kebaikan, dan 
keberkahan. Dalam hal ini pentingnya sebuah pendekatan perilaku 
organisasi alternatif yang mampu menjawab fenomena yang 
berkembang bahwa perilaku konsumen yang berkaitan nilai-nilai 
Islam.  
 Pendekatan perilaku konsumen secara konvensional tidak 
diragukan lagi telah memberikan panduan yang dapat digunakan 
untuk praktik pemasaran. Pendekatan tersebut tidak saja berhasil 
menguraikan sumber pengaruh utama yang harus dipahami 
produsen dalam mengembangkan strategi pemasaran, tetapi juga 
mengatasi masalah pemasaran dan memanfaatkan peluang 
pemasaran sampai sejauh ini (Ahmad Azrin Adnan, 2011). Namun 
perilaku konsumen perspektif konvensional seperti halnya utilitas 
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yang dibangun atas pemenuhan kebutuhan manusia dari 
keterbatasan sumber-sumber yang ada. Hal ini berhadapan dengan 
kebutuhan manusia yang tak terbatas. Muncul asumsi bahwa 
keputusan konsumen adalah hak prerogatif yang tidak bisa 
dicampuri oleh selain dirinya sendiri. Hal ini menyebabkan 
kelangkaan sumber daya yang ada, berpotensi pada kerusakan 
lingkungan, dan degradasi nilai moral kemanusiaan yang 
berpotensi menjadi sangat parah jika tanpa adanya tatanan yang 
sesuai (Yasid, 2013). 

Oleh karena itu, apakah terdapat kesalahan pada prinsip 
perilaku konsumen konvensional akibat munculnya berbagai 
persoalan konsumsi saat ini?  Di sisi lain, apakah pendekatan 
perilaku konsumen konvensional yang telah menunjukkan hasil 
positif dalam menghasilkan tujuan pemasaran? Atau bahkan 
terdapat kegagalan dalam penerapan pendekatan perilaku 
konsumen konvensional? Jika pendekatan perilaku komsumen 
konvensional yang telah ada tentu saja dapat berjalan namun tidak 
sampai mendapatkan hasil seperti yang diinginkan?  Lantas, apakah 
ada alternatif lain? 

 
15.2 Perilaku Konsumen Perspektif Syariah 

Dewasa ini, penerapan praktik pemasaran juga terlihat 
adanya perpindahan serta transformasi dari tingkat rasional ke 
emosional setelah itu tertuju pada tingkat spiritual. Perihal ini bisa 
dilihat dari sikap konsumen yang memikirkan kesesuaian produk 
serta jasa terhadap nilai- nilai spiritual (Putra and Hasbiyah, 2018). 
Sikap konsumen yang mempertimbangkan nilai-nilai spiritual 
inilah yang menjadi alasan mengapa perlu adanya pendekatan 
perilaku konsumen alternatif yang menitik beratkan pada nilai 
spiritual, keyakinan, nilai-nilai religiusitas. Islam meliputi aspek 
aqidah, akhlaq, syariah sebagai dasar untuk memunculkan cara 
pandang (worldview) yang mampu mencakup nilai spiritual, 
keyakinan, dan aspek religiusitas untuk meninjau bagaimana 
perilaku konsumen.  

Fenomena perilaku konsumen seiring dengan dinamika 
pertumbuhan dan perkembangan layanan keuangan syariah. 
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Contohnya, istilah perbankan syariah seperti Mudharabah, 
Musyarakah, Ijarah, Murabahah tidak dikenal. Alasan utama 
konsumen menabung di bank syariah adalah kombinasi dari alasan 
agama dan alasan keuntungan. Perilaku konsumen yang terkait 
dengan layanan perbankan Syariah termaktub dalam rangkaian 
istilah maa laa yatimm al-wajib illa bihi fa huwa wajib, yang berarti 
bahwa fungsi makhluk yang ada adalah untuk menyempurnakan 
kewajiban dan kemudian kebutuhan juga harus dipenuhi 
(Waldelmi dan Masirun, 2018). Di zaman modern ini, kegiatan 
ekonomi tidak akan sempurna tanpa adanya lembaga keuangan. 
Lembaga semacam itu juga harus disediakan. Inilah bagaimana 
hubungan antara perilaku konsumen dan perbankan syariah 
menjadi jelas. 

Perilaku konsumen berkaitan dengan bagaimana fungsi 
pemasaran tersebut berjalan. Pendekatan untuk meninjau 
bagaimana perilaku konsumen yang menitikberatkan pada nilai 
spiritual, keyakinan, religiusitas, akhlaq, aqidah, dan syariah hal ini 
memunculkan teori pemasaran syariah. Pemasaran syariah telah 
menjadi topik yang hangat diperbincangkan dalam beberapa tahun 
terakhir. Hal ini dipengaruhi oleh tumbuhnya produk bisnis halal di 
berbagai negara. Fenomena ini tidak hanya negara dengan populasi 
mayoritas Muslim, tetapi juga di negara-negara dengan populasi 
Muslim minoritas mulai tumbuh kesadaran akan peluang industri 
bisnis halal. Contohnya di beberapa negara terlihat mulai 
tumbuhnya industri pariwisata yang menggunakan syariah seperti 
industri makanan halal, farmasi halal, kosmetik halal, perbankan 
syariah, dan logistik islami menjadi salah satu alasan kuat 
berkembangnya adaptasi hukum Islam (syariah) di dalam dunia 
bisnis.  

Sebuah pendekatan dalam aspek pemasaran berdasarkan 
perspektif syariah menjadi langkah yang sesuai dalam meraih 
peluang tersebut. Menurut Kertajaya dan Sula, pemasaran Syariah 
adalah disiplin manajemen pemasaran yang memandu proses 
penciptaan, penyampaian, dan perubahan nilai dari produk kepada 
pengguna, dimana semuanya sejalan dengan prinsip akad dan 
muamalah (bisnis) dalam Islam (Kartajaya dan Sula, 2006). Ini 
berarti bahwa dalam pemasaran berbasis Syariah, seluruh proses 
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pemasaran tidak boleh bertentangan dengan aqad/kontrak, 
hukum, dan nilai Syariah. Perilaku konsumen berlandaskan nilai 
syariah tentu tidak terlepas dari beberapa muatan ilmu maqoshid 
syariah. 

Berkaitan dengan teori usul fiqh yang mencakup aspek 
syariah dalam perilaku manusia. Ilmu ushul fiqh adalah falsafah 
Islam faktual yang berfungsi bagi kehidupan manusia sebagai 
khalifah yang senantiasa menjalankan amanah pengelolaan alam 
dan memakmurkan dirinya di muka bumi. Tujuannya agar orang 
tidak menyimpang yang menyebabkan mereka tersesat dan 
terjerumus ke dalam ketidakseimbangan, kehilangan alam, dan rasa 
kebingungan (Uwais, 1998). Perilaku konsumen berlandaskan teori 
ini harus mencakup aspek keseimbangan, kesejahteraan, dan 
petunjuk maupun pengetahuan. 

Perilaku manusia sangat diperhatikan dan dituntun oleh 
Allah SWT. Allah menurunkan syariat (aturan hukum) untuk 
mengatur perilaku manusia yang bertujuan untuk mengambil 
kemaslahatan dan menghindari kemadaratan. Bagaimana perilaku 
manusia diatur oleh Allah SWT melalui dua cara. Cara yang pertama 
adalah dengan melaksanakan aspek aspek yang ditentukan secara 
berkelanjutan dan cara yang kedua adalah dengan 
mencegah/menghindari aspek aspek yang dilarang oleh ketentuan. 

Al-Syatibi melalui karyanya Al-Muwaqat Fi Ushul Al-Syari’ah 
menekankan pentingnya pemahaman maqashid al-Syariah dalam 
rangka upaya ijtihad terhadap masalah-masalah yang belum 
disebutkan dalam nash melalui pemahaman kebutuhan dasar yang 
terbagi menjadi tiga bagian: (1) Dharuriyat yaitu primer, (2) Hajiyat 
yaitu sekunder / pelengkap dan (3) Tahsiniyat yaitu tersier artinya 
kebutuhan perbaikan yang berorientasi peningkatan kualitas 
kehidupan. Dalam hal ini, teori maqashid syariah dipahami sebagai 
alat penentu besarnya kebutuhan hidup manusia yang beraneka 
ragam dan tidak terbatas. 

Perilaku manusia berorientasi pada pemenuhan lima yang 
utama. Syatibi menyebutkan lima unsur pokok yang terkandung 
dalam maqashid syariah yaitu din (agama), nafs (jiwa), nasl 
(keturunan), mal (harta), dan aql (akal)(Syatibi, 2003). Artinya, 
setiap produk yang dikonsumsi tidak boleh lepas dari kelima aspek 
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di atas. Kewajiban mendirikan shalat lima waktu seperti amalan 
memelihara agama, larangan pemborosan dalam konsumsi juga 
mencakup amalan memelihara harta. Dalam hal ini perilaku 
konsumen syariah memunculkan serangkaian proses aktivitas 
seseorang berhubungan dengan pencarian, pemilihan, pembelian, 
penggunaan, serta pengevaluasian produk dan jasa demi 
memenuhi kebutuhan dan keinginan yang mencakup unsur din 
(agama), nafs (jiwa), nasl (keturunan), mal (harta), dan aql (akal). 

Berdasarkan beberapa pendekatan di atas, perilaku 
konsumen perspektif syariah memiliki beberapa indikator untuk 
dikaji lebih lanjut dalam studi empiris. Perilaku konsumen 
perspektif syariah meliputi kehalalan, kesederhanaan, keadilan, dan 
kesejahteraan. 
 
Kehalalan 

Manusia menggunakan atau menikmati produk barang 
maupun jasa yang halal. Kehalalan dapat dilihat dari jaminan label 
halal pada produk atau komoditi yang meliputi jaminan 
manajemen, proses produksi hingga proses sirkulasi atau distribusi 
haruslah ada dalam kerangka halal. Proses bisnis dari produk 
tersebut tidak boleh tercampur dengan judi (maisir) dan spekulasi 
(gharar) serta riba (Kurniati, 2016).  Dalam perspektif Syariah, 
terdapat aturan perlaku manusia dalam mengkonsumsi suatu 
produk. Hal tersebut bersumber dari Al- Qur’an maupun hadis. 
Kesejahteraan konsumen akan meningkat bila konsumen tersebut 
semakin banyak mengkonsumsi barang yang bermanfaat, halal. 
Konsumen juga menghindari barang yang buruk atau haram. 
Aturan syariah melarang untuk menghalalkan produk yang sudah 
diputuskan haram dan memgharamkan produk yang halal 
(Suharyono, 2018).  

 
Kesederhanaan 

Perilaku konsumen yang berlandaskan prinsip agar dapat 
hidup hemat dan tidak bermewah-mewahan. Hal ini dapat 
bermakna juga bahwa kegiatan ekonomi (produksi-distribusi-
konsumsi) hanyalah untuk memenuhi kebutuhan dan bukan terus 
memuaskan keinginan. Perilaku tidak berlebihan dan 
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mengutamakan maslahat kepentingan orang lain ini yang paling 
utama. Perilaku kesederhanaan dapat diambil dari karakter yang 
ditunjukkan oleh Rasulullah Muhammad SAW (Gregg, 2007). 
Rasulullah Muhammad SAW menggambarkan landasan dasar yang 
meliputi kehormatan, kesopanan, dan kesederhanaan dalam masa 
kepemimpinannya sehingga menjadi teladan bagi perilaku 
masyarakat. 

Perlu adanya pengawalan nilai-nilai kesederhanaan salah 
satu contohnya melalui pendidikan pesantren. Seperti halnya 
ustadz pengajar dan santri di pondok pesantren. Mereka makan 
dan minum dan dididik agar tidak berlebihan. Hal ini dilakukan 
karena Allah tidak menyukai orang yang berlebih-lebihan (Faradisi 
dan Anggara, 2020). Kesederhanaan dalam perilaku konsumen ini 
menjadi perhatian penuh terutama dalam menghadapi kondisi 
apapun dalam dinamika ekonomi, manajemen, bisnis, dan 
kewirausahaan. 

 
Keadilan 

Syariat Islam mencakup seperangkat nilai, etika, norma 
yang selalu diamalkan bahkan saat manusia melakukan kegiatan 
konsumsi. Beberapa aspek tersebut diantaranya keadilan, 
kesederhanaan, kebersihan, keseimbangan, dan halalan tayyiban, 
dan lain-lain. Perilaku konsumen yang memiliki orientasi yang adil 
menjadi salah satu pokok dari etika Syariat. Kata ‘adil juga dapat 
diartikan keseimbangan dan kesetimbangan.  

Keadilan adalah misi utama hukum Islam. Pesan utama al-
Qur’ān dan hukum Islam adalah keadilan, termasuk bidang hukum 
dan ekonomi (Rokan, 2020). Konsep keadilan dalam perspektif 
Syariat adalah keadilan Ilahi. Artinya keadilan akan mengantarkan 
konsumen kepada unsur ketakwaan kepada Allah SWT dan akan 
mewujudkan kesejahteraan bagi konsumen tersebut. Menerapkan 
kriteria ini, Abu Al Makarim menyimpulkan bahwa ekonomi Islam 
tentu merupakan ilmu tersendiri, dan ia memberinya nama ilmu 
keadilan ekonomi (Kahf, 2003). 
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Kesejahteraan 
Perilaku konsumen dalam perspektif syariah meliputi 

indikator pemenuhan kesejahteraan. Kesejahteraan menjadi motif 
konsumen merencanakan pembelian sampai pada pemakaian 
produk tersebut. Syariat dalam Islam adalah aturan yang 
mengandung sistem lengkap dari setiap aspek kehidupan. Salah 
satunya adalah kesejahteraan, dan cara terbaik untuk mengelola 
interaksi kita sehari-hari dengan pihak lain baik manusia maupun 
materi. Memang, Syariat dalam Islam adalah untuk memenuhi 
tujuan hidup saat ini dan kehidupan akhirat (Djallel dan Rahim, 
2020). 

Secara umum dijelaskan prinsip kesejahteraan dari seorang 
muslim untuk dapat memelihara perilaku di dunia sesuai pada 
hakikat ajaran agama Islam yang sejati. Manusia harus mampu 
memelihara dan mengamalkannya dengan sempurna sebagaimana 
firman Allah dalam QS. Ar-Rum ayat 30 dan QS. Surat Al Baqarah 
208 (Yani dan Suryaningsih, 2019).  Dengan pemaparan tersebut 
dapat diambil beberapa hal yang menjadi unsur bagian dari 
kesejahteraan dalam Islam. Kesejahteraan dalam Islam 
mengajarkan kesenangan sederhana daripada kesenangan tanpa 
batas. Kebahagiaan yang diperoleh dari pertumbuhan pribadi dan 
pengembangan kapasitas lebih penting diperoleh di akhirat 
daripada di kehidupan dunia (Eryilmaz dan Kula, 2020). 
Pendekatan Syariat Islam memandang bahwa kesejahteraan yang 
hakiki diperoleh di akhirat dan hanya sebagian saja dapat dipenuhi 
di kehidupan dunia. 

 
15.3 Perilaku Utilitas dan Perilaku Maslahah 
 Manusia yang melakukan aktivitas konsumsi disebut 
konsumen. Perilaku konsumen dapat dibandingkan antara 
perspektif utilitas dan perspektif maslahah/ syariah. Keduanya 
sama sama merupakan kegiatan untuk menggunakan, memakai, 
menghabiskan, menikmati manfaat suatu produk (barang dan atau 
jasa) sebagai upaya untuk memenuhi kebutuhan. Perilaku 
konsumen erat kaitannya dengan nilai nilai yang diyakini oleh 
manusia itu sendiri. Contohnya dalam teori konvensional, perilaku 
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konsumen yang berorientasi pada kepuasan (utility). Hal ini 
digambarkan ketika konsumen memiliki barang dan jasa untuk 
memuaskan keinginan dirinya sendiri. Dalam pendekatan teori 
perilaku konsumen utilitas berorientasi hanya untuk meraih 
kepuasan di dunia saja. Perilaku konsumen ini tanpa 
mempertimbangkan adanya Allah SWT yang menciptakan segala 
sesuatu yang menjadi kebutuhan konsumen tersebut. 
 Prinsip dalam perilaku konsumen utilitas juga mencakup 
aspek kebebasan, keinginan masing-masing, dan berorientasi 
materi.  Konsumen bebas memenuhi kebutuhannya dan mencapai 
kepuasan masing masing tanpa adanya keterikatan dengan nilai-
nilai keyakinan (keimanan, keislaman, dan keberkahan). Prinsip 
perilaku konsumen utilitas dikategorikan berdasarkan tingkat 
penggunaan, siapa yang membutuhkan, waktu, dan sifat kebutuhan.  
Di sisi lain, perilaku konsumen utilitas juga membentuk keputusan 
pembelian atas dasar kepuasan materi, persepsi keinginan pribadi, 
pemenuhan individu. Perilaku konsumen perspektif utilitas hanya 
berfokus pada barang yang memiliki nilai kegunaan atau 
pemenuhan saja belum sampai pada pertimbangan aspek 
kehalalan, kebaikan (thayyib), dan keberkahan. 
 Tentu keinginan konsumen itu ditentukan secara subjektif 
sehingga setiap konsumen memiliki atau mencapai kepuasan 
menurut kriterianya masing-masing. Perlu adanya acuan atau 
standar sehingga dapat dipandang secara objektif. Perilaku 
konsumen erat kaitannya dengan kebutuhan. Kebutuhan dalam 
perspektif syariah, ditentukan oleh konsep maslahah. 
 Berdasarkan pandangan Syatibi, maslahah dibedakan 
menjadi tiga meliputi dharuriyyah, hajiyah, dan tahsiniyah. 
Daruriyyah meliputi hal-hal yang wajib adanya menjadi pokok 
kebutuhan hidup untuk menegakkan kemaslahatan konsumen 
tersebut. Kebutuhan ini berorientasi pada penjagaan lima hal, yaitu: 
menjaga agama, menjaga jiwa, menjaga akal, menjaga 
keturunan/kehormatan, dan menjaga harta. Kebutuhan hajiyah 
berorientasi pada kebutuhan yang membuat konsumen menjadi 
merasa ringan, lapang dan nyaman dalam menjalani kehidupan 
yang terdapat tantangan maupun kesulitan. Artinya jika kebutuhan 
hajiyat tidak tercukupi maka tidak akan mengancam keselamatan 
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hidup konsumen. Tapi konsumen tersebut akan mengalami 
kesulitan dalam beraktivitas. Misalnya keperluan rumah tangga, 
alat tulis, pelengkap keahlian, pengadaan sarana yang memadai, 
dan lain sebagainya.  Kebutuhan tahsiniyah yaitu kebutuhan yang 
diperlukan agar kehidupan lebih nyaman, lebih mudah, dan 
seterusnya. Misalnya seperti kasur yang memiliki kualitas terbaik, 
mobil yang memiliki kualitas terbaik, pendidikan yang memiliki 
kualitas terbaik, dan sebagainya. 
 Perilaku konsumen perspektif syariah mencakup aspek 
maslahah untuk memenuhi kebutuhannya. Perilaku konsumen ini 
juga cenderung untuk tidak menggunakan produk (barang dan atau 
jasa) yang memiliki unsur haram (tidak diperbolehkan), mudharat 
(menjadikan bahaya / rugi), maysir (permainan/taruhan/ judi), 
gharar (ketidak jelasan akad/ketidakjelasan jumlah, wujud, 
kondisi), dan riba (penambahan nilai barang tertentu & 
penambahan jumlah pembayaran hutang). Perilaku konsumen 
memiliki orientasi meraih ridha Allah SWT atau mardhatillah sesuai 
perspektif kebutuhan Islami. Perilaku monsumen perspektif 
syariah cenderung untuk memperhatikan unsur kehalalan, 
kebaikan (thayyib), dan keberkahan produk yang dipilihnya. 
 Secara keseluruhan, aspek perilaku konsumen sebaiknya 
ditekankan untuk mencapai tujuan akhir kegiatan manajemen 
bisnis maupun ekonomi dalam perspektif syariah yaitu untuk 
mendukung keberhasilan di dunia maupun di akhirat (Mustafar 
dan Borhan, 2013). Dengan demikian, tulisan ini telah memberikan 
beberapa wawasan umum tentang tindakan yang perlu diambil 
oleh setiap konsumen untuk berperilaku seperti yang ditegaskan 
dalam nilai nilai syariat Islam. Jika etika syariat Islam tidak 
dipertimbangkan dalam menjalankan kegiatan manajemen bisnis/ 
ekonomi sehari-hari, konsumen cenderung mengikuti keinginan 
pengeluaran yang berlebihan. Oleh karena itu, Islam telah 
memberikan pedoman yang lengkap tentang perilaku konsumen 
bagi manusia agar lebih termotivasi untuk mampu mencapai 
kesejahteraan tidak hanya dunia tetapi juga untuk akhirat atas 
ridho Allah SWT. 
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Pandemi Covid-19 mempengaruhi perilaku konsumen dunia. Pandemi
Covid-19 yang terjadi semenjak akhir tahun 2019, diluar prediksi pasar
dunia, menimbulkan kepanikan luar biasa pada pasar keuangan. Banyak
bidang yang mengalami dampak situasi global ini, termasuk bidang
perekonomian, perdagangan, sosial, pendidikan, budaya, kesehatan, dan
lain sebagainya. Saat ini dunia sedang mengalami krisis yang disebabkan
pandemi Covid-19. Virus ini telah berhasil mengubah perilaku manusia,
sehingga manusia terpaksa berubah, masuk dalam suatu Era Tatanan
Kebiasaan Baru (New Normal Habit / New Normal Era).

Perilaku konsumen mengalami perubahan di saat pandemi, seperti
misalnya, social distancing, orang tidak lagi bisa berkerumun tanpa
memperhatikan peraturan pemerintah yang berlaku dan situasi yang ada
pada suatu daerah tertentu. Hal ini sudah tentu berdampak pada strategi
penjualan selama pandemi.

Perilaku konsumen adalah ilmu yang membahas bagaimana konsumen
memahami bahasa marketing, mempertimbangkan produk, melakukan
keputusan beli, dan mengulang. Studi Perilaku Konsumen merupakan
suatu proses ketika individu atau kelompok melakukan seleksi, membeli
atau menggunakan dan membuang produk, pelayanan, ide dan
pengalaman untuk memuaskan kebutuhannya, juga mendalami dampak
proses tersebut pada konsumen dan masyarakat (Solomon, Hawkins,
Best, dan Coney dalam Dwiyastuti, 2012). 
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