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PERILAKU KONSUMEN (SUATU PENGANTAR)

Salah satu tugas utama bagian pemasaran adalah menjamin perusahaan agar
beroperasi secara efektif dan efisien. Bagian pemasaran harus mampu
menentukan kebutuhan, keinginan dan cara untuk memenuhi kebutuhan dan
keinginan konsumen maupun pelanggan. Konsep pemasaran menganggap bahwa
dalam mencapai tujuan harus ditentukan terlebih dahulu kebutuhan dan keinginan
pasar sasaran (konsumen) agar dapat memberikan kepuasan kepada pasar
dengan lebih efektif dan efisen dari yang diperbuat pesaing (Kotler and Keller,
2009). Namun demikian, membuat supaya perusahaan beroperasi secara efektif
adalah pekerjaan yang cukup sulit. Hal tersebut lebih banyak karena adanya faktor
manusia, yaitu sulitnya memahami kebutuhan dan keinginan manusia, karena
perilaku manusia mudah berubah (Sofjan, 2012 ).
Memang, memahami perilaku manusia dalam hal ini adalah perilaku konsumen
merupakan hal yang menentang dan kompleks. Dapat dibayangakan betapa
rumitnya memahami perilaku konsumen yang jumlahnya tidak sedikit, dengan
berbagai kepribadian individu yang tidak sama. Oleh karena itu, usaha-usaha
memahami perilaku konsumen diperlukan oleh bagian pemasaran, agartujuan dan
sasaran yang hendak dituju dapat tercapai.
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BAB
KONSEP DASAR
PERILAKU KONSUMEN

A. Pendahuluan

Salah satu tugas utama bagian pemasaran adalah
menjamin perusahaan agar beroperasi secara efektif dan efisien.
Bagian pemasaran harus mampu menentukan kebutuhan,
keinginan dan cara untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan
konsumen  maupun pelanggan. Konsep  pemasaran
menganggap bahwa dalam mencapai tujuan harus ditentukan
terlebih dahulu kebutuhan dan keinginan pasar sasaran
(konsumen) agar dapat memberikan kepuasan kepada pasar
dengan lebih efektif dan efisien dari yang diperbuat pesaing
(Kotler and Keller, 2009). Namun demikian, membuat supaya
perusahaan beroperasi secara efektif adalah pekerjaan yang
cukup sulit. Hal tersebut lebih banyak karena adanya faktor
manusia, yaitu sulitnya memahami kebutuhan dan keinginan
manusia, karena perilaku manusia mudah berubah (Sofjan,
2012).

Memang, memahami perilaku manusia dalam hal ini
adalah perilaku konsumen merupakan hal yang menentang
dan kompleks. Dapat dibayangkan betapa rumitnya
memahami perilaku konsumen yang jumlahnya tidak sedikit,
dengan berbagai kepribadian individu yang tidak sama. Oleh
karena itu, usaha-usaha memahami perilaku konsumen
diperlukan oleh bagian pemasaran, agar tujuan dan sasaran
yang hendak dituju dapat tercapai.



BAB
MODEL PERILAKU
KONSUMEN

Memahami perilaku konsumen pada dasarnya tidaklah
mudah, ada beberapa faktor yang mempengaruhinya, baik faktor
internal maupun faktor eksternal. Faktor-faktor tersebut saling
berinteraksi dan saling berkaitan. Oleh sebab itu, bagian
pemasaran di suatu perusahaan haruslah melakukan yang
sebelumnya telah dirancang secara benar melalui pendekatan
dengan memperhatikan dan mempertimbangkan faktor- faktor
tersebut. Berdasarkan hal tersebut, maka bagian pemasaran harus
mampu memahami perilaku konsumen, mereka akan berusaha
untuk mengetahui dan mempelajari bagaimana konsumen
berperilaku, bagaimana bertindak, bagaimana berpikir dan
bagaimana konsumen melakukan pengambilan keputusan.
(Maulana, 2018; Peter and Olson, 2014; Sungkawati and Atiwi,
2014).

Bagian pemasaran yang telah mengerti perilaku konsumen,
akan mampu memperkirakan bagaimana konsumen akan bereaksi
terhadap informasi yang diterimanya. Melalui pemahaman
tersebut, maka pemasar dapat menyusun strategi pemasaran yang
tepat dan mengenai sasaran. Pemasar yang mampu memahami
keinginan dan perilaku konsumen, maka pemasar tersebut
memiliki kemampuan bersaing yang lebih baik dibandingkan
dengan yang lainnya (Alma, 2012; Sofjan, 2012; Staton, 2012).

Bagi para pemasaran, mereka memahami bahwa di satu sisi
konsumen memiliki berbagai macam perbedaan, akan tetapi disisi
lain mereka juga memiliki kesamaan. Oleh sebab itu, para pemasar
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BAB
PERSEPSI KONSUMEN

Pemberian akal pikiran, perasaan, dan panca indera yang
lengkap kepada manusia, membuat manusia sebagai makhluk
Tuhan yang paling sempurna. Dengan kesempurnaan tersebut,
manusia mampu menerima rangsangan dan mampu melakukan
penilaian serta menyesuaikan dengan lingkungannya. Setiap
individu dalam melakukan penilaian dan penyesuaian banyak
dipengaruhi oleh persepsi yang dimilikinya. Persepsi yang
dimiliki oleh seseorang akan memberikan pengaruh terhadap
perilaku positif maupun negatif sesuai dengan kondisi yang
dipersepsinya (Robbins and Judge, 2015).

Di dalam organisasi, penilaian terhadap orang lain
dilakukan hampir setiap individu dan setiap saat. Akan tetapi,
tidak semua yang mereka amati dapat diserap, mereka terlibat
dalam selektivitas. Dalam selektivitas, individu mengamati objek,
tetapi tidak secara keseluruhannya. Mereka mengambil potongan-
potongan secara selektif sesuai dengan kepentingan, latar
belakang, pengalaman, dan sikap dari pengamat (Peter and Olson,
2014).

Persepsi timbul karena adanya respon terhadap stimulus
yang diterimanya. Stimulus yang diterima oleh seseorang masuk
kedalam otak, kemudian ditafsirkan serta diberi makna melalui
proses, yang kemudian dihasilkan persepsi. Dalam hal ini,
persepsi mencakup penerimaan stimulus (input),
pengorganisasian stimulus dan penerjemahan atau penafsiran
stimulus yang diorganisasi dengan cara yang dapat

20
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KONSUMEN DAN
BUDAYA

A. Pengertian Konsumen

30

Penulis seringkali mendengar banyak padanan kata dari

pembeli, yakni ada yang menyebutnya dengan pemakai,

pengguna, dan yang terakhir biasa terdengar dalam pemasaran

disebut dengan konsumen. Adapun beberapa pengertian

konsumen antara lain:

1.

Menurut Kotler and Armstrong (2016), konsumen adalah
individu atau keluarga yang membeli barang dan jasa yang
digunakan untuk dikonsumsi sendiri.

Konsumen yaitu pengguna akhir dari barang yang
diberikan kepada mereka, yaitu setiap orang yang
menerima barang untuk dipakai dan tidak untuk
diperdagangkan atau diperjualbelikan lagi (Rosmawati,
2018).

Dalam Kamus Besar Bahasa Indonesia (KBBI), dinyatakan
bahwa konsumen merupakan pemakai barang hasil
produksi (pakaian, makanan, minuman, mainan, dan
sebagainya. Di sini pemakai jasa juga disebut konsumen.
Makna dari konsumen adalah setiap individu yang
memakai suatu produk. Adapun maksud dari pemakaian
produk atau jasa itulah yang dapat menunjukkan konsumen
tersebut berasal dari kelompok masyarakat yang mana
(Atsar & Apriani, 2019).

Konsumen adalah individu atau organisasi yang membeli
produk tertentu atau memakai pelayanan tertentu.
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SIKAP KONSUMEN

A. Sikap Konsumen

40

1. Pengertian Sikap Konsumen

Sikap dikatakan sesuatu yang sangat mendasar dan
penting bagi psikologis sosial kontemporer. Untuk dapat
mengerti kebutuhan dan keinginan konsumen, biasanya
pemasar berusaha untuk mengamati sikap dari konsumen
tersebut.

Definisi pertama tentang sikap dinyatakan Thurstone
dalam Setiadi (2019), beliau menyimpulkan sikap adalah
dasar yang cukup sederhana yaitu banyaknya pengaruh
pada individu terhadap suatu objek. Sedangkan definisi
sikap menurut Allport adalah kejiwaan dan sifat seseorang
untuk menanggapi, yang dibentuk oleh pengalaman dan
selanjutnya akan menjadi sebuah perilaku. Allport
menyimpulkan bahwa sikap adalah mengamati seseorang
dalam memberikan respons pada objek, baik itu disukai
atau tidak disukai secara konsisten.

Sikap konsumen terhadap merek berarti bagaimana
melihat tren konsumen untuk menilai suatu merek, baik
disenangi maupun tidak disenangi secara konsisten.
Sehingga konsumen menilai merek tersebut secara utuh dari
yang terbaik sampai yang terburuk.

Sikap  konsumen  terhadap produk adalah
kecenderungan yang dipelajarinya untuk mengamati objek
baik itu yang disukai atau tidak disukai secara konsisten. Di
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KEPUTUSAN PEMBELIAN
KONSUMEN

A. Definisi Keputusan Pembelian

Keputusan merupakan tahapan pencarian masalah yang
bermula dari latar belakang persoalan, identifikasi persoalan
sampai kepada menarik kesimpulan atau saran. Saran tersebut
yang kemudian dimanfaatkan dan dipakai sebagai acuan untuk
dasar membuat keputusan. Karena sangat berpengaruh,
tentunya harus hati-hati jika umpamanya saran yang
dihasilkan tersebut terjadi kekeliruan-kekeliruan yang tidak
terlihat karena faktor kecerobohan dalam melakukan
pengamatan masalah Fahmi dalam (Kholidah and Arifiyanto,
2020).

Beberapa arti tentang keputusan pembelian yaitu:

1. Keputusan pembelian konsumen adalah bagian dari
perilaku pembeli. Seperti tentang keadaan produk, jasa, ide
atau pengalaman yang bisa mencukupi keperluan dan
keinginan dari seseorang, komunitas, dan perusahaan untuk
memutuskan yang akan dipilih, hingga membeli dan
memakainya (Kotler and Keller, 2016).

2. Menurut Tjiptono (2016) Ketetapan untuk membeli
merupakan unsur dari sikap pembeli. Di mana sikap
pembeli merupakan kegiatan langsung yang berkaitan
untuk mendapatkan, memilih barang dan jasa, hingga
sampai pada tahapan pengambilan keputusan yang
melampaui dan mengikuti tahapan-tahapan tersebut.
Pengambilan keputusan adalah suatu aktivitas seseorang
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SEGMENTASI, TARGET
DAN PEMOSISIAN
PRODUK

Pendahuluan

Persaingan yang sangat ketat didunia bisnis
mengharuskan perusahaan untuk memiliki strategi pemasaran
untuk menghadapi persaingan. Untuk memenangkan
persaingan, tidak hanya mengedepankan kualitas produk saja,
tetapi juga perlu strategi pemasaran. Salah satu strategi
pemasaran yang bisa diterapkan yaitu strategi STP
(segmentation, targeting, dan positioning) yaitu upaya dalam
memahami konsumennya sehingga menimbulkan rasa puas
dan loyal. Strategi STP merupakan dibutuhkan dalam
membangun brand image dan merancang marketing plan dalam
menjalankan bisnis.

Fokus dari STP ini pada pendekatan target pasar, jadi
tidak hanya produk saja. Ada 3 langkah yang mendasari
strategi ini yaitu mengidentifikasi segmen atau kelompok
pasar, menganalisis dan menentukan target pasar, serta
melakukan positioning produk untuk menjalankan bisnis.
Model pemasaran ini salah satu yang paling efektif hingga saat
ini. Salah satu contoh penerapan STP yaitu pada Toyota
Avanza dengan segmen pasar kalangan menengah, target
pasarnya keluarga dan positioningnya adalah mobil keluarga
serbaguna.

Dengan penerapan segmentasi, target dan pemosisian
produk yang tepat maka perusahaan akan banyak melakukan
efisiensi dan efektifitas dalam kegiatan pemasaran. Ini dapat
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KEPRIBADIAN, NILAI DAN
GAYA HIDUP DALAM
PERILAKU KONSUMEN

Pendahuluan

Memahami konsumen melalui kepribadian, nilai dan
gaya hidupnya adalah penting bagi pemasar, karena
dengannya perilaku konsumen dalam membelanjakan uangnya
akan terbentuk. Perbedaan dalam kepribadian konsumen akan
mempengaruhi perilakunya dalam memilih dan menentukan
produk yang akan dikonsumsinya. Konsumen akan membeli
produk yang sesuai dengan kepribadiannya.

Pemahaman terhadap kepribadian konsumen akan
sangat bermanfaat bagi pemasar, karena kepribadian dapat
dijadikan dasar dalam melakukan segmentasi pasar. Pemasar
dapat merancang program komunikasi pemasarannya sesuai
dengan pasar sasarannya, sehingga dapat lebih efektif dan
efisien serta relevan. Harapannya, komunikasi pemasaran yang
dilakukan pemasar akan memperoleh respon positif dari
konsumen.

Bab ini akan menguraikan tentang kepribadian, nilai dan
gaya hidup dalam perilaku konsumen.

Kepribadian

Kepribadian merupakan ciri watak seorang individu
yang konsisten yang mendasari perilaku individu. Kepribadian
sendiri meliputi kebiasaan, sikap, dan sifat lain yang khas
dimiliki seseorang. Tapi kepribadian berkembang jika adanya
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KONSUMEN

A. Pendahuluan

Ketika konsumen mendapatkan lebih dari apa yang
mereka harapkan, mereka akan merasa puas. Pelaku usaha
harus memperhatikan sejauh mana kepuasan konsumen atas
produknya menjadi kunci bagi perusahaan bisa terus bertahan
dan berkembang. Kepuasan pelanggan yang terus dijaga
perusahaan akan membuat mereka loyal. Indikatornya yaitu
Pelanggan akan membeli secara berulang dan akhirnya bisa
meningkatkan omset perusahaan. Tingkat kepuasan konsumen
dapat digunakan dalam melihat keberhasilan produk/jasa dan
dapat memprediksi masa depan dari perusahaan. Selain itu,
dengan pelanggan yang puas dapat dijadikan bahan evaluasi
bagi perusahaan dalam menentukan tindakan perbaikan atas
produk/jasa.

Perusahaan otomotif yang mengeluarkan model mobil
baru di pasaran dengan penjualan yang cukup banyak dalam
waktu singkat. Namun demikian, berdasarkan hasil riset,
tingkat dari kepuasan pelanggan sangat rendah terhadap
produk. Berdasarkan hal tersebut, dapat langsung dilakukan
evaluasi dan tindak lanjut dari hasil evaluasi tersebut, seperti
menarik produk dari pasaran (recall) . Selain tindakan recall,
perusahaan juga dapat menghentikan produksi, upgrade
produk, membuat model terbaru, pemasaran di lokasi berbeda,
atau tindakan lainnya dalam usaha ‘penyelamatan’” merek
utama.
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BAB
LOYALITAS

KONSUMEN DAN
1 O MOTIVASI

Pendahuluan

Pelanggan yang baru akan dibutuhkan oleh perusahaan
yang menjalankan bisnis. Akan tetapi, untuk menghitung profit
yang jelas dapat dilihat dari pelanggan yang berulang membeli
dan setia. Pelanggan setia tidak datang begitu saja, dengan
demikian Anda perlu menciptakannya. Sangat besar manfaat
dari respon positif pelanggan. Pengorbanan untuk membuat
pelanggan setia baik waktu atau biaya yang sudah digunakan
akan sepadan dengan yang akan diperoleh.

Pelanggan setia akan menjadi loyal dan ini penting bagi
bisnis karena hubungan dengan pelanggan yang terjalin baik
membuat bisnis bisa bertahan dan bersaing. Dalam melakukan
pengembangan bisnis memang tidak mudabh, terlebih lagi jika
ingin memimpin pasar, perusahaan perlu fokus pada kesetiaan
atau loyalitas pelanggan. Saat perusahaan membina hubungan
yang baik dengan pelanggannya, ini merupakan kunci penting
bagi bisnis bisa tetap bertahan lama.

Pelanggan yang setia faktanya bukan hanya sekedar
tentang produk dan pelayanan saja, tetapi juga dari
membangun sebuah emosi kedekatan serta kepercayaan yang
mereka rasakan. Pada era digital ini hubungan yang baik
dengan pelanggan semakin penting sehingga harus dilakukan
oleh para pelaku bisnis.



BAB
KEPERCAYAAN

1 1 KONSUMEN

A. Pendahuluan

Membangun bisnis tidak cukup dengan sekedar
berupaya keras menciptakan kualitas produk dan menjualnya
dengan harga yang murah. Mengembangkan bisnis tidak hanya
berbicara tentang kontribusi Sumber daya manusia yang
handal dalam perusahaan. Memperluas pangsa pasar suatu
bisnis, tidak melulu bertumpu pada tersedianya modal kerja
yang dibutuhkan bisnis. Sata kata kunci, yang harus turut
menyertai itu semua adalah Kepercayaan Konsumen.
Kepercayaan memiliki kekuatan untuk membuat atau
menghancurkan sebuah merek.

Sebuah studi baru-baru ini tentang konsumen
menunjukkan seberapa besar kepercayaan telah muncul
sebagai prioritas utama bagi merek. Di antara konsumen saat
ini, “70 persen mengatakan mempercayai merek lebih penting
hari ini daripada di masa lalu — kepercayaan bersama di
antara kelompok wusia, jenis kelamin, dan pendapatan.”
Sementara lebih dari setengah (53%) setuju bahwa apakah
Anda mempercayai perusahaan di balik merek atau produk
adalah faktor terpenting kedua (hanya untuk harga) saat
membeli dari merek baru.

Tidak ada resep pasti untuk menjadi merek yang dapat
dipercaya, tetapi seperti yang telah kita lihat sepanjang
peristiwa tahun lalu, konsumen datang untuk memberikan
kepercayaan mereka kepada merek yang menunjukkan
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STRATEGI DIGITAL
MARKETING DALAM
I ! PERILAKU KONSUMEN

Pendahuluan

Perilaku konsumen bukanlah sesuatu yang tetap.
Perilaku Konsumen dapat dipengaruhi dan diubah. Pada tahun
2021, bisnis tradisional menyadari bahwa menggabungkan
Digital ke dalam bisnisnya, tidak lagi opsional, hampir semua
saluran pemasaran menjadi Digital selama masa lock-down, dan
dampak pemasaran digital pada perilaku konsumen
membentuk industri dengan memaksa bisnis untuk
menyesuaikan pendekatan dan strategi pemasaran digital
mereka.

Digitalisasi telah mendorong pemasar di seluruh dunia
untuk mengubah “permainan” pemasaran. Tidak hanya itu,
pergeseran teknologi pemasaran bahkan telah mengembangkan
perilaku konsumen dan kemampuan pengambilan keputusan
mereka.

Bab ini akan membantu Anda mengetahui perubahan
perilaku konsumen ini, memahami pentingnya tren konsumen
terbaru, dan membangun strategi pemasaran online yang lebih

baik.

Digital Marketing dan Perilaku Konsumen

Mengatakan bahwa internet dan teknologi yang
berkembang telah menciptakan evolusi perilaku konsumen
mungkin merupakan pernyataan yang meremehkan.
Perkembangan digital mendorong cara konsumen berinteraksi
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