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Perilaku konsumen merupakan suatu hal yang sangat 

penting bagi dunia bisnis. Para pemasar harus memahami perilaku 

konsumen untuk dapat merancang strategi pemasaran yang efektif 

dan meningkatkan penjualan produk. Oleh karena itu, studi 

mengenai perilaku konsumen menjadi suatu hal yang penting 

dalam dunia bisnis. 

Buku ini akan membahas mengenai perilaku konsumen dari 

berbagai sudut pandang. Bab pertama akan membahas tentang 

proses keputusan konsumen, termasuk faktor-faktor yang 

mempengaruhi keputusan konsumen dan model keputusan 

konsumen. Bab kedua akan membahas tentang psikologi 

konsumen, termasuk proses persepsi, belajar, dan motivasi 

konsumen. Bab ketiga akan membahas mengenai perilaku 

konsumen di pasar, termasuk segmen pasar dan faktor-faktor yang 

mempengaruhi perilaku konsumen di pasar. 

Selanjutnya, bab keempat membahas tentang pengetahuan 

konsumen, termasuk sumber pengetahuan konsumen dan 

pengaruh pengetahuan konsumen pada keputusan konsumen. Bab 

kelima membahas tentang sikap konsumen, termasuk proses 

terbentuknya sikap konsumen dan pengaruh sikap konsumen 

pada keputusan konsumen. 

Bab keenam membahas tentang pembelian dan pengaruh 

sosial, termasuk peran kelompok dalam pembelian konsumen dan 

pengaruh budaya pada pembelian konsumen. Bab ketujuh 

PENDAHULUAN 
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A. Pengertian dan Konsep Keputusan Konsumen  

Keputusan konsumen adalah proses pemilihan dari 

berbagai alternatif produk atau jasa yang tersedia oleh 

konsumen untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan mereka. 

Keputusan konsumen dapat dipengaruhi oleh berbagai faktor 

seperti faktor psikologis, sosial, budaya, dan lingkungan. 

Konsep keputusan konsumen menjadi sangat penting bagi para 

pelaku bisnis dan pemasar untuk menghasilkan produk atau 

jasa yang lebih tepat dan dapat memenuhi kebutuhan 

konsumen. 

Keputusan konsumen dipandang sebagai proses 

pemilihan yang dilakukan oleh konsumen saat membeli atau 

menggunakan produk atau jasa tertentu. Proses ini melibatkan 

serangkaian tahap yang dimulai dari pengenalan kebutuhan 

hingga evaluasi pasca-pembelian. Konsep keputusan 

konsumen dapat dijelaskan melalui beberapa elemen penting, 

yaitu: 

Pengenalan Kebutuhan Proses keputusan konsumen 

dimulai dengan pengenalan kebutuhan, yaitu saat konsumen 

menyadari adanya kebutuhan atau keinginan tertentu yang 

perlu dipenuhi. Hal ini bisa terjadi karena adanya dorongan 

internal, seperti rasa lapar atau haus, atau karena dorongan 

eksternal, seperti iklan atau rekomendasi dari teman. 

  

PROSES KEPUTUSAN 

KONSUMEN 
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A. Pengertian dan Konsep Psikologi Konsumen  

Psikologi konsumen adalah bidang studi yang 

mempelajari perilaku konsumen dari sudut pandang 

psikologis. Bidang ini mencakup pemahaman tentang 

bagaimana individu memproses, menyimpan, dan mengambil 

keputusan tentang pembelian dan penggunaan produk atau 

jasa. Psikologi konsumen juga mencakup analisis tentang 

faktor-faktor sosial dan lingkungan yang mempengaruhi 

perilaku konsumen. 

Konsep psikologi konsumen didasarkan pada premis 

bahwa keputusan konsumen tidak hanya didasarkan pada 

faktor rasional seperti harga atau kualitas produk, tetapi juga 

dipengaruhi oleh faktor psikologis seperti persepsi, motivasi, 

belajar, sikap, kepribadian, dan gaya hidup. Dalam psikologi 

konsumen, individu dipandang sebagai makhluk yang 

kompleks dengan kebutuhan, keinginan, dan preferensi yang 

berbeda-beda. 

Persepsi adalah salah satu aspek penting dalam psikologi 

konsumen, karena individu mempersepsikan dan 

menginterpretasikan informasi dari lingkungan mereka 

berdasarkan pengalaman dan pengetahuan sebelumnya. 

Persepsi individu tentang suatu produk atau merek dapat 

mempengaruhi keputusan pembelian mereka. 

  

PSIKOLOGI 

KONSUMEN 
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A. Pengertian dan Konsep Pasar  
Pasar merujuk pada tempat bertemunya penjual dan 

pembeli untuk melakukan transaksi jual beli barang atau jasa. 

Namun, pasar juga bisa dimaknai secara lebih luas sebagai 

mekanisme yang memfasilitasi interaksi antara penawaran dan 

permintaan, yang berdampak pada penetapan harga dan 

alokasi sumber daya ekonomi. 

Pasar dapat dibedakan berdasarkan berbagai kriteria, 

seperti ukuran, produk yang diperdagangkan, lokasi, dan jenis 

pembeli serta penjual. Misalnya, pasar saham mengacu pada 

tempat perdagangan efek atau saham, sementara pasar 

tradisional biasanya menjual berbagai jenis barang konsumsi 

sehari-hari. 

Pasar juga bisa dilihat dari perspektif keseimbangan 

antara penawaran dan permintaan. Jika penawaran melebihi 

permintaan, maka harga akan turun karena persaingan antar 

penjual untuk menarik pembeli. Sebaliknya, jika permintaan 

melebihi penawaran, harga akan naik karena persaingan antar 

pembeli untuk mendapatkan barang yang dibutuhkan. 

Selain itu, pasar juga dipengaruhi oleh berbagai faktor 

seperti kebijakan pemerintah, kondisi ekonomi global, dan 

perubahan perilaku konsumen. Perkembangan teknologi juga 

mempengaruhi pasar dengan adanya penjualan secara online, 

yang memungkinkan konsumen untuk membeli barang atau 

jasa tanpa harus pergi ke pasar fisik. Konsep pasar juga dapat 

PERILAKU KONSUMEN 

DI PASAR 
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A. Pengertian dan Konsep Pengetahuan Konsumen  
Pengetahuan konsumen merujuk pada informasi yang 

dimiliki oleh konsumen tentang produk atau jasa yang mereka 

beli dan digunakan. Konsumen memperoleh pengetahuan 

tentang produk dan jasa dari berbagai sumber, termasuk 

pengalaman pribadi, interaksi dengan orang lain, iklan, 

promosi, dan informasi online. Pengetahuan konsumen juga 

dapat didefinisikan sebagai proses pemahaman dan interpretasi 

konsumen terhadap informasi tentang produk atau jasa yang 

tersedia di pasar. 

Konsumen yang memiliki pengetahuan yang baik 

tentang produk dan jasa cenderung lebih mampu membuat 

keputusan pembelian yang baik, karena mereka memiliki 

pemahaman yang lebih baik tentang keuntungan dan kerugian 

produk. Dalam konteks pemasaran, pengetahuan konsumen 

sangat penting karena pemasar harus memastikan bahwa 

konsumen memperoleh informasi yang akurat dan memadai 

tentang produk atau jasa mereka. 

 Dengan memahami pengetahuan konsumen, pemasar 

dapat mengembangkan strategi pemasaran yang efektif untuk 

mempromosikan produk mereka dan menginformasikan 

konsumen tentang manfaat produk atau jasa yang mereka 

tawarkan. 

 

PENGETAHUAN 

KONSUMEN 
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A. Pengertian dan Konsep Sikap Konsumen  

  Sikap konsumen adalah salah satu konsep penting 

dalam studi perilaku konsumen yang mencerminkan 

pandangan, perasaan, dan penilaian individu terhadap suatu 

produk, merek, layanan, atau situasi yang berhubungan 

dengan konsumsi. Sikap konsumen dapat memberikan 

wawasan yang berharga tentang bagaimana konsumen 

berinteraksi dengan pasar, mengambil keputusan pembelian, 

dan merespons berbagai stimulus pemasaran. Dalam konteks 

ini, sikap mencerminkan predisposisi atau kecenderungan 

psikologis yang mempengaruhi bagaimana konsumen memilih, 

membeli, dan menggunakan produk atau layanan tertentu. 

1. Komponen Sikap Konsumen: Sikap konsumen biasanya 

terdiri dari tiga komponen utama, yaitu: 

a. Komponen Kognitif: Komponen kognitif dari sikap 

melibatkan aspek pengetahuan dan keyakinan 

konsumen tentang produk atau layanan. Ini mencakup 

pemahaman konsumen tentang fitur, atribut, dan 

manfaat produk, serta pengetahuan mereka tentang 

merek, harga, dan informasi terkait lainnya. Komponen 

kognitif mencerminkan apa yang diketahui dan 

dipahami oleh konsumen tentang produk atau layanan 

tersebut. 

  

SIKAP KONSUMEN 
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A. Proses Pembelian Konsumen  

Proses pembelian konsumen adalah langkah-langkah 

yang dilakukan oleh individu saat memutuskan untuk membeli 

suatu produk atau layanan. Proses ini melibatkan serangkaian 

tahap yang kompleks, dimulai dari pengenalan masalah hingga 

keputusan akhir pembelian. Memahami proses pembelian 

konsumen sangat penting bagi pemasar karena dapat 

membantu mereka merancang strategi pemasaran yang lebih 

efektif dan sesuai dengan kebutuhan serta preferensi 

konsumen. Berikut adalah penjelasan rinci tentang proses 

pembelian konsumen: 

1. Pengenalan Masalah: Proses pembelian konsumen dimulai 

ketika konsumen menyadari adanya kebutuhan atau 

masalah yang perlu dipecahkan. Pengenalan masalah ini 

bisa muncul dari situasi sehari-hari, dorongan emosional, 

atau interaksi dengan lingkungan. Misalnya, seseorang 

mungkin menyadari bahwa perangkat elektroniknya sudah 

usang dan memerlukan penggantian. 

2. Pencarian Informasi: Setelah masalah diidentifikasi, 

konsumen akan memulai pencarian informasi untuk 

mengevaluasi berbagai opsi yang tersedia. Pencarian 

informasi bisa melibatkan mencari saran dari teman, 

keluarga, atau mencari di media online. Konsumen akan 

mencari informasi mengenai berbagai merek, produk, fitur, 

manfaat, dan ulasan pengguna. 

PEMBELIAN DAN 

PENGARUH SOSIAL 
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A. Pengaruh Internet pada Perilaku Konsumen  

Internet telah membawa perubahan signifikan pada 

perilaku konsumen. Sebagai media informasi yang sangat cepat 

dan mudah diakses, internet memungkinkan konsumen untuk 

mencari informasi produk dan membandingkan harga dengan 

mudah dan cepat. Hal ini memengaruhi cara konsumen 

berbelanja, mulai dari mencari informasi produk, melakukan 

pembelian, hingga berinteraksi dengan merek. 

Salah satu pengaruh utama dari internet pada perilaku 

konsumen adalah meningkatnya kepercayaan konsumen pada 

ulasan dan rekomendasi online dari konsumen lain. Konsumen 

saat ini cenderung mencari ulasan produk sebelum membeli, 

dan ulasan positif atau negatif dapat mempengaruhi keputusan 

pembelian mereka. Selain itu, internet juga memungkinkan 

konsumen untuk membeli produk dari toko online, yang 

memberikan kenyamanan dan kemudahan dalam berbelanja. 

Internet juga memungkinkan konsumen untuk terlibat 

lebih aktif dalam komunitas online yang berbagi minat dan 

preferensi mereka, yang dapat mempengaruhi perilaku 

pembelian mereka. Komunitas online seperti forum diskusi dan 

media sosial memungkinkan konsumen untuk berinteraksi 

dengan merek dan sesama konsumen, memberikan umpan 

balik dan mencari informasi produk. 

DAMPAK TEKNOLOGI 

PADA PERILAKU 

KONSUMEN 
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A. Pengertian danKonsep Kepuasan Konsumen  

Kepuasan konsumen dapat didefinisikan sebagai 

perasaan positif atau kepuasan yang dirasakan oleh konsumen 

setelah melakukan pembelian atau penggunaan produk atau 

layanan. Kepuasan konsumen sering dianggap sebagai faktor 

penting dalam mempertahankan dan meningkatkan loyalitas 

pelanggan serta mempengaruhi keputusan konsumen dalam 

melakukan pembelian ulang di masa depan. 

Beberapa konsep penting dalam kepuasan konsumen 

adalah persepsi konsumen terhadap kualitas produk atau 

layanan, nilai produk atau layanan yang diterima oleh 

konsumen, serta harapan konsumen terhadap produk atau 

layanan. 

Berikut adalah beberapa definisi dan konsep mengenai 

kepuasan konsumen dari para ahli: 

Kotler, P. (2000). "Marketing Management" 

mendefinisikan kepuasan konsumen sebagai "perasaan senang 

atau kecewa seseorang setelah membandingkan kinerja (hasil) 

produk yang dirasakan terhadap harapan-harapan (ekspektasi) 

mereka". 

Oliver, R. L., (1997)  mengatakan bahwa kepuasan 

konsumen adalah "perasaan emosional yang muncul dari 

perbandingan antara kinerja produk atau layanan dengan 

ekspektasi konsumen sebelumnya". 

KEPUASAN DAN 

LOYALITAS 

KONSUMEN 
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A. Perkembangan Perilaku Konsumen di Masa Depan  

Para ahli memperkirakan bahwa perilaku konsumen 

akan terus mengalami perkembangan dan perubahan di masa 

depan. Beberapa perkembangan tersebut adalah sebagai 

berikut: 

1. Perubahan Demografi Konsumen Menurut Kotler dan 

Keller (2016), perubahan demografi konsumen akan 

berdampak pada perilaku konsumen di masa depan. Hal ini 

terkait dengan perubahan jumlah dan karakteristik generasi 

konsumen, seperti generasi milenial dan generasi Z yang 

lebih cenderung membeli produk atau layanan secara 

online. 

2. Teknologi Menurut Smith dan Brynjolfsson (2001), teknologi 

akan mempengaruhi perilaku konsumen di masa depan, 

seperti kemampuan untuk melakukan pembelian secara 

online, adopsi teknologi wearable dan internet of things 

(IoT), serta kecenderungan untuk mencari informasi produk 

atau layanan secara digital. 

3. Lingkungan Menurut Laroche et al. (2003), lingkungan akan 

mempengaruhi perilaku konsumen di masa depan, 

terutama terkait dengan kesadaran konsumen terhadap 

lingkungan dan keberlanjutan. Konsumen akan lebih 

memperhatikan produk yang ramah lingkungan dan 

berkelanjutan. 

PERILAKU 

KONSUMEN DI 

MASA DEPAN 
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