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KATA PENGANTAR 

 

Buku ini dapat memberikan pandangan mendalam tentang 
psikologi konsumen. Hal ini sangat menarik karena paradigma 
masa depan hendaklah para pebisnis mampu memahami setiap 
elemen dari setiap hal yang mempengaruhi keberhasilan suatu 
pemasaran salah satunya adalah psikologi konsumen. 

Saat ini psikologi konsumen banyak dipengaruhi oleh 
banyak faktor. Memahami psikologi konsumen di pasar yang 
berubah dengan cepat saat ini menjadi lebih penting bagi bisnis 
dibandingkan sebelumnya. Hal yang membuat tantangan ini 
semakin besar adalah dengan evolusi teknologi dan preferensi 
konsumen yang terus-menerus, dunia usaha harus selalu mengikuti 
kecenderungan dan tren psikologi konsumen terkini. Revolusi 
internet tidak hanya berdampak pada dunia pemasaran namun juga 
berbagai aspek kehidupan, dan sebagian besar produk utama bisnis 
online berhubungan dengan gaya hidup. 

Buku Psikologi konsumen yang berada di tangan pembaca 
ini terdiri dari 11 bab, yaitu : 
Bab 1 Pentingnya Psikologi Konsumen dan Riset Pemasaran  
Bab 2 Segmentasi Pasar, Targetting, dan Positioning  
Bab 3 Motivasi Konsumen 

Bab 4 Kepribadian dan Perilaku Konsumen  
Bab 5 Persepsi Konsumen  
Bab 6 Pembelajaran Konsumen  
Bab 7 Sosial Budaya dan Perilaku Konsumen  
Bab 8 Pembentukan dan Pengubahan Sikap Konsumen  
Bab 9 Konsumerisme  
Bab 10 Pengambilan Keputusan Konsumen  
Bab 11 Manajemen Konsumen  

Oleh itu penyedia produk maupun layanan harus memahami 
pentingnya memahami psikologi konsumen serta faktor-faktor 
yang mempengaruhinya. Perlunya pula menyadari bagaimana 
aspek program pemasaran yang dapat meningkatkan atau 
mengurangi citra suatu produk/jasa. 
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BAB 

1 PENTINGNYA PSIKOLOGI KONSUMEN DAN RISET PEMASARAN 

*Imram Radne Rimba Putri., M.M.R* 

 

A. Pendahuluan 

Segala bentuk organisasi dengan orientasi profesional 
bisnis pastilah berupaya dalam menciptakan strategi pemasaran, 
baik yang berorientasi profit maupun nonprofit, dalam 
memasarkan suatu produk atau layanannya. Oleh itu maka 
penting bagi organisasi untuk terlebih dahulu memiliki 
pemahaman menyeluruh tentang aspek psikologis yang 
mempengaruhi perilaku pelanggan/konsumennya. 

Memahami target pasar dapat membantu organisasi 
penyedia suatu produk maupun layanan dalam merancang 
pesan ke publik, branding, dan produk/layanan dengan cara 
yang lebih efektif, dengan mempertimbangkan kebutuhan, 
keinginan, dan preferensi audiens konsumen. Mengetahui 
pentingnya psikologi konsumen dalam strategi pemasaran 
adalah keterampilan penting untuk sukses, baik sebagai seorang 
pemasar, pemilik bisnis, atau sekadar ingin tahu tentang 
bagaimana pikiran manusia berfungsi. Dengan begitu psikologi 
dapat membantu organisasi memahami dan terhubung dengan 
konsumennya serta mendorong pertumbuhan bisnisnya pula. 

Memahami psikologi konsumen di pasar yang berubah 
dengan cepat saat ini menjadi lebih penting bagi bisnis 
dibandingkan sebelumnya. Hal yang membuat tantangan ini 
semakin besar adalah dengan evolusi teknologi dan preferensi 
konsumen yang terus-menerus, dunia usaha harus selalu 
mengikuti kecenderungan dan tren psikologi konsumen terkini. 

PENTINGNYA 
PSIKOLOGI KONSUMEN 
DAN RISET PEMASARAN 
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BAB 

2 SEGMENTASI PASAR, TARGETTING, DAN POSITIONING 

*Muslikhin SE* 

 

A. Pendahuluan 

Mengidentifikasi ceruk pasar di mana perusahaan dapat 
melayani pelanggan secara efisien diperlukan di pasar yang 
besar, luas, atau terdiversifikasi. Pemikiran strategis dan 
pengetahuan perilaku konsumen diperlukan untuk membuat 
kesimpulan ini. Manajer harus memahami perbedaan segmen 
untuk menciptakan strategi pemasaran yang efektif. 
Keberhasilan pemasaran biasanya bergantung pada daya tarik 
kelompok sasaran yang tepat. Pemasaran sasaran membantu 
banyak perusahaan bersaing. Upaya pemasaran mereka 
terkonsentrasi pada pelanggan yang dapat mereka layani 
dengan baik (Kotler et al., 2018). Proses segmentasi, penargetan, 
dan positioning merupakan inti dari pemasaran strategis yang 
efektif. Segmentasi melibatkan identifikasi kelompok pelanggan 
serupa, memahami perilaku mereka, dan mengelompokkan 
mereka. Keputusan penargetan dibuat berdasarkan segmen 
yang teridentifikasi, dan organisasi harus menentukan segmen 
apa yang diinginkan dan bagaimana memasoknya 
(Schlegelmilch, 2022). Positioning melibatkan pengkomunikasian 
proposisi nilai organisasi kepada pasar sasaran, yang bertujuan 
untuk membangun dan mengkomunikasikan keunggulan 
kompetitifnya (Ennew, 2007). 
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BAB 

3 MOTIVASI KONSUMEN 

Yuliastri Ambar Pambudhi, S.Psi., M.Psi., Psikolog. 
 

A. Teori Motivasi Maslow 

Abraham Harold (Abe) Maslow adalah salah satu tokoh 
yang paling dikenal dengan teori kepribadian tentang motivasi 
manusia. Maslow mempunyai beberapa asumsi dasar mengenai 
motivasi. Pertama, Maslow mengadopsi sebuah pendekatan 
menyeluruh pada motivasi (holistic approach to motivation) artinya 
keseluruhan dari seseorang bukan hanya satu bagian motivasi 
melainkan terus menerus termotivasi. Kedua, motivasi biasanya 
kompleks (motivation is usually complex) artinya bahwa perilaku 
seseorang dapat muncul dari beberapa motivasi yang terpisah. 
Ketiga, orang-orang berulang kali termotivasi oleh kebutuhan-
kebutuhan (people are continually motivated by one need or another) 
artinya bahwa jika satu kebutuhan terpenuhi, biasanya 
kebutuhan tersebut akan berkurang kekuatannya untuk 
memotivasi sehingga perlu digantikan dengan kebutuhan yang 
lain. Keempat, semua orang di manapun termotivasi oleh 
kebutuhan dasar yang sama (all people everywhere are motivated by 
the same basic needs) artinya bahwa orang-orang dari tempat dan 
kultur yang berbeda semua memiliki kebutuhan dasar berupa 
cukup makanan, keamanan dan pertemanan. Kelima, kebutuhan 
dapat dibentuk menjadi sebuah hierarki (needs can be arranged on 
a hierarchy). (Feist et al., 2017). 
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BAB 

4 KEPRIBADIAN DAN PERILAKU KONSUMEN 

*Pratista Arya Satwika, S.PSI., M.PSI., Psikolog* 

 

A. Pendahuluan 

Saat ini pemasaran telah berubah menjadi pemasaran 
digital dari sebelumnya yang masih berbentuk pemasaran 
tradisional, pemasaran semacam ini membuat proses jual beli 
dapat dicapai dalam hitungan detik (Shabrina, 2019). Hal ini 
turut mengubah bagaimana peran masyarakat untuk terlibat 
dalam proses jual beli. Perilaku konsumen merupakan tindakan 
individu untuk langsung terlibat dalam mendapatkan, 
mengonsumsi dan menghabiskan produk atau jasa, termasuk 
keputusan yang mendahului tindakan tersebut (Setiadi, 2019). 
Definisi lainnya, menyebutkan bahwa perilaku konsumen 
mengacu pada studi tentang individu atau kelompok yang 
sedang dalam proses pencarian untuk membeli, menggunakan, 
mengevaluasi dan membuang produk dan layanan untuk 
memuaskan kebutuhan mereka, termasuk dalam mempelajari 
respons emosional, mental dan perilaku konsumen yang 
mendahului atau mengikuti proses-proses tersebut (Crosta et al., 
2021; Marliani, 2015; Rajagopal, 2020).  

Penelitian sebelumnya dalam psikologi konsumen dan 
ekonomi telah menyoroti bahwa beberapa faktor psikologis 
mempengaruhi perilaku konsumen secara berbeda (Crosta et al., 
2021). Marliani (2015) menyebutkan beberapa faktor yang dapat 
mempengaruhi perilaku konsumen, yaitu faktor sosial, faktor 
personal, faktor psikologi, dan faktor kebudayaan. Faktor sosial 
terdiri dari pengaruh kelompok, keluarga serta peran dan status 

KEPRIBADIAN 
DAN PERILAKU 

KONSUMEN 
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5 PERSEPSI KONSUMEN 

*La Ode Surazal Qalbi M.A* 

 

A. Pendahuluan 

Persepsi konsumen merupakan suatu titik temu yang 
menarik antara psikologi dan pemasaran. Bagian ini secara 
mendasar membentuk bagaimana individu berinteraksi dengan 
pasar. Hal ini bukan hanya tentang apa yang konsumen lihat, 
dengar, atau sentuh, melainkan bagaimana mereka 
menginterpretasikan dan memberi makna pada masukan 
sensorik ini dalam konteks pengalaman pribadi mereka yang 
mencakup keyakinan dan emosi. Memahami persepsi 
konsumen sangat penting karena memengaruhi proses 
pengambilan keputusan mereka, preferensi merek, dan pada 
akhirnya, perilaku pembelian mereka. 

Dalam dunia pemasaran yang semakin kompleks dan 
kompetitif, memahami persepsi konsumen menjadi kunci utama 
untuk membentuk strategi yang efektif. Persepsi konsumen 
yang merupakan proses dimana individu mengumpulkan, 
mengorganisir, dan menafsirkan informasi sensorik untuk 
membentuk gambaran yang bermakna tentang dunia sangat 
mempengaruhi keputusan membeli (Edelman.,2015). Hal ini 
tidak hanya melibatkan apa yang ditangkap oleh indra, tetapi 
juga bagaimana informasi tersebut diintegrasikan dengan 
pengalaman pribadi, ekspektasi, dan kepercayaan seseorang. 

Dasar-dasar psikologis persepsi konsumen mencakup 
cara individu memproses informasi visual, auditori, dan 
sensorik lainnya untuk membuat keputusan yang rasional 
maupun emosional. Ahli psikologi konsumen seperti Solomon 
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6 PEMBELAJARAN KONSUMEN 

*Dr. Muh. Yusuf M.Hum* 

 

A. Pendahuluan 

Pembelajaran konsumen adalah proses dimana seseorang 
memperoleh pengetahuan dan pengalaman pembelian dan 
konsumsi yang akan diterapkan pada perilaku yang terkait pada 
masa datang. Proses ini dapat terjadi secara sengaja atau tidak 
sengaja, dan dapat dipengaruhi oleh berbagai faktor, seperti 
motivasi (Tompunu, 2008), isyarat, respon, dan penguatan. 
Pembelajaran konsumen adalah suatu proses di mana individu 
belajar dan memperoleh pengetahuan, keterampilan, dan sikap 
yang berkaitan dengan perilaku konsumsi. Ini melibatkan 
pemahaman tentang bagaimana konsumen mengambil 
keputusan pembelian, bagaimana mereka mempengaruhi dan 
dipengaruhi oleh faktor lingkungan, serta bagaimana mereka 
menawarkan dan memilih produk atau layanan. Pembelajaran 
konsumen meliputi pemahaman tentang perilaku konsumen (M. 
Zakie Mubarak1, Mastur2, 2020), psikologi konsumen, 
pemasaran, dan ekonomi. Hal ini juga melibatkan pemahaman 
tentang faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan 
konsumen, seperti preferensi pribadi, faktor sosial, budaya, dan 
lingkungan. 

Pembelajaran (Fatkuroji, 2012) konsumen sangat penting 
bagi pemasar dan perusahaan, karena pemahaman yang baik 
tentang perilaku konsumen dapat membantu mereka 
merancang strategi pemasaran yang efektif. Dengan memahami 
kebutuhan, keinginan, dan preferensi konsumen, perusahaan 
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7 SOSIAL BUDAYA DAN PERILAKU KONSUMEN 

Hani Wijaya, ST,  MM* 

 

A. Sosial Budaya dalam Tatanan Konsep Dasar 

Budaya tidak lepas dari kata kebudayaan, yaitu adalah 
kombinasi atau gabungan secara menyeluruh antara sebuah 
hasil atas sebuah aktivitas dalam bentuk karya.  Sebuah 
kebudayaan juga dapat diartikan sebagai manifestasi total 
berupa hasil dari sebuah pemikiran dan karya manusia.  Dalam 
sejarah evolusi peradaban, manusia berhubungan satu dengan 
yang lain membentuk sebuah kesatuan yang selanjutnya disebut 
komunitas. Komunitas manusia terbentuk karena sebuah 
kesamaan atau kebutuhan yang saling berhubungan dan 
sejatinya harus memberi manfaat satu dengan yang lain 
menjadikan manusia adalah sebagai makhluk sosial. 

Manusia berhubungan satu dengan yang lain, melakukan 
komunikasi, koordinasi dan aktivitas bersama dan terbentuk 
sebuah kebutuhan bersama secara terus-menerus sehingga 
membentuk sebuah tatanan, acuan atau standar baku dan hal 
tersebut dikenal dengan sosial budaya.  Jika terkait dengan sosial 
maka adalah terkait dengan kodrat manusia tidak dapat hidup 
sendiri, sementara budaya adalah manifestasi dari sebuah 
kegiatan dan karya manusia.  Adanya kerjasama dan saling 
menghargai dan memiliki kebutuhan akan pencapaian secara 
kelompok adalah prinsip dasar sosial budaya. 

Sosial budaya di tengah perkembangan peradaban yang 
dinamis seringkali dihadapkan dengan adanya penyesuaian-
penyesuaian.  Adapun bentuk penyesuaian harus 
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8 PEMBENTUKAN DAN PENGUBAHAN SIKAP KONSUMEN 

Liliyana Sari, S.Psi, M.Sc 

 

A. Pendahuluan 

Dalam dunia bisnis yang terus berubah dengan cepat, 
memahami perilaku konsumen menjadi kunci utama bagi 
kesuksesan pemasar. Salah satu aspek penting dari perilaku 
konsumen adalah sikap, yang merupakan penilaian evaluatif 
yang relatif konsisten terhadap suatu objek. Dalam konteks 
perilaku konsumen, objek yang dimaksud dapat berupa produk, 
brand, jasa, harga, iklan, media promosi, dan orang yang menjual 
produk. 

Pembentukan dan pengubahan sikap konsumen 
merupakan proses yang kompleks dan dipengaruhi oleh 
berbagai faktor internal dan eksternal. Bab ini akan menjelaskan 
konsep-konsep mendasar tentang pembentukan dan 
pengubahan sikap konsumen. Mulai dari bagaimana sikap 
konsumen terbentuk, faktor-faktor yang mempengaruhinya, 
hingga strategi yang dapat digunakan oleh pemasar untuk 
mengubah atau mempengaruhi sikap konsumen sesuai dengan 
kebutuhan bisnis mereka. 

Pemahaman tentang pembentukan dan pengubahan 
sikap konsumen akan membantu pemasar dalam merancang 
strategi pemasaran yang lebih efektif, memperkuat brand, dan 
memenangkan persaingan di pasar yang semakin kompetitif. 
Tanpa memahami apa yang memotivasi dan mempengaruhi 
keputusan konsumen, pemasar mungkin kesulitan untuk 
mempertahankan relevansi dan pertumbuhan jangka panjang. 
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9 KONSUMERISME 

Dewi Fatmasari Edy, S.PSI., M.A. 
 

A. Pendahuluan 

Konsumsi akan produk material maupun jasa merupakan 
cara manusia untuk menjalankan kehidupan. Tanpa adanya 
hasrat dan daya untuk melakukan aktivitas konsumsi, manusia 
tidak dapat menjalankan perannya selaku konsumen. Manusia 
sebagai konsumen tentunya memiliki pandangannya sendiri 
dalam menginternalisasi sifat konsumtif. 

Istilah konsumerisme seringkali merujuk pada nilai 
konsumtif yang negatif. Di satu sisi, konsep konsumerisme 
mengalami perkembangan seiring berjalannya waktu, menjadi 
landasan sosial masyarakat dan juga gagasan ekonomi yang saat 
ini kita miliki, tidak hanya sebatas konsep budaya.  

Konsumerisme telah menjadi konsep kemanusiaan 
selama beberapa dekade (Wresch, 2023). Industri pemasaran 
adalah saksi perubahan dan perkembangan konsumerisme. 
Industri pemasaran pun telah beradaptasi dan berkembang 
seiring dengan hal tersebut. Konsumerisme dan pemasaran 
adalah dua konsep yang saling menguntungkan satu sama lain. 
Keduanya saling menopang untuk tumbuh dan berkembang 
seiring tuntutan zaman. Konsumerisme telah berkembang dan 
berkembang menjadi ideologi yang kita kenal saat ini dan 
industri pemasaran mempunyai dampak besar terhadap evolusi 
tersebut (Wresch, 2023). 

Pemasar melihat manusia sebagai target pemasaran. 
Untuk beberapa tujuan, pemasar akan mengkategorikan 
konsumen berdasarkan usia, jenis kelamin, pendapatan, atau 
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10 PENGAMBILAN KEPUTUSAN KONSUMEN 

Laila Indra Lestari, S.Psi., M.A. 
 

A. Pendahuluan 

Setiap hari kita selalu dihadapkan dengan berbagai 
pilihan, mulai dari pilihan sederhana hingga pilihan yang 
mengharuskan kita mengevaluasi pilihan-pilihan yang tersedia. 
Sayangnya, semakin banyak pilihan yang tersedia maka 
semakin banyak pertimbangan kita. Sebagai konsumen, saat ini 
jumlah pilihan yang ada dalam hal produk, merek, dan jasa juga 
semakin meningkat. Hal ini kemudian membuat konsumen 
kebanjiran dengan informasi tentang produk, harga, promosi, 
dll. Memahami mengapa individu membeli produk tertentu, 
seperti ponsel atau baju tertentu merupakan salah satu 
pertanyaan terberat yang dijawab oleh pemasar, tetapi juga 
merupakan pertanyaan yang paling penting.  

Banyaknya pilihan yang tersedia membuat kita selalu 
mengambil keputusan sepanjang waktu. Beberapa keputusan 
terjadi secara otomatis (atau hampir otomatis), misalnya 
membuat kopi di pagi hari, berhenti di lampu merah, menyikat 
gigi di pagi hari, dan lain-lain. Beberapa keputusan semi-
otomatis karena sudah menjadi bagian dari rutinitas, tetapi tidak 
sepenuhnya otomatis, misalnya memilih pakaian yang akan 
dipakai ke kantor, memilih makan siang atau memilih apakah 
akan membeli es krim dalam perjalanan pulang. Lalu ada 
keputusan yang diambil secara hati-hati. Meskipun 
keputusannya tampak sangat berbeda, proses pengambilan 
keputusan serupa. Namun, individu mungkin tidak menyadari 
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BAB 

11 MANAJEMEN KONSUMEN 

*Yaumul Rahmi, S.Psi., M.Si.* 

 

A. Pendahuluan 

Konsumen merupakan aspek yang sangat penting dalam 
setiap aktivitas bisnis. Setiap perusahaan tentunya 
mengharapkan produk atau layanan yang ditawarkannya dapat 
menjadi pilihan konsumen daripada produk/layanan dari 
kompetitor. Hal ini tentunya akan memberikan keuntungan 
signifikan bagi perusahaan. Akan tetapi menjadi pilihan 
konsumen dalam hal produk/layanan tentunya tidak dapat 
dengan mudah dilakukan, perlu pendekatan-pendekatan 
tertentu dalam menarik, membangun dan bahkan 
mempertahankan konsumen yang potensial, diantaranya adalah 
pendekatan manajemen konsumen. 

Konsep manajemen konsumen memiliki kaitan yang erat 
dengan pemasaran (marketing). Kegiatan pemasaran yang 
dilakukan oleh perusahaan umumnya bertujuan untuk menarik 
konsumen dan meningkatkan loyalitas konsumen terhadap 
produk atau jasa yang ditawarkan. Menurut Kumar & Reinartz, 
(2018) konsumen yang loyal akan terlibat lebih banyak pada 
pembelian yang berulang, dan memiliki toleransi terhadap 
kenaikan harga, dan pada akhirnya meningkatkan keuntungan 
(profit) bagi perusahaan. Dengan demikian perusahaan perlu 
menerapkan pendekatan manajemen konsumen untuk 
memperoleh konsumen yang potensial.  
Terdapat berbagai faktor yang berpengaruh terhadap 
keberhasilan manajemen konsumen, diantara faktor yang 
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