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BAB 1 

TEORI PERILAKU KONSUMEN 

 
A. SEJARAH PERILAKU KONSUMEN  

Perilaku konsumen merupakan sebuah lintas studi dari berbagai 

disiplin ilmu. Perilaku konsumen sendiri sudah ada sejak abad 20. Perilaku 

konsumen memiliki akar utama dari ilmu ekonomi. Senada dengan 

pendapat Engel, balckwell, dan Miniard, menurut Schiffman dan Kanuk 

kebanyakan teori perilaku konsumen berasal dari teori ekonomi. 

Alasannya, bahwa individu (konsumen) bertindak secara rasional untuk 

memaksimalkan keuntungan (kepuasan) mereka dalam membeli barang 

atau jasa. Lalu, bagaimana dengan teori perilaku konsumen abad 20. Teori 

perilaku konsumen yang ada pada abad pertengahan 20 belum dibuktikan 

secara empiris (survey, eksperimen). Penelitian dan perkembangan mulai 

dilakukan setelah studi pemasaran berkembang. Kemudian, tahun 1960, 

perilaku konsumen muncul dengan berbagai ilmu yang berbeda. Hal ini 

berdasarkan pengaruh dari pakar George Katona, Robert Feber, dan John 

Howard. George Katona, awalnya ia mempelajari dan mendalami ilmu 

psikologi, kemudian merambah ke ilmu ekonomi. Ia mulai 

mengembangkan ilmu ekonomi dengan memasukkan elemen-elemen 

psikologi dalam pengambilan keputusan konsumen. Ia pun menjadi pionir 

penelitian mengenai persepsi konsumen terhadap perekonomian masa 

lalu, masa kini, dan masa akan datang. Kemudian, hasil penelitian George 

Katona dikembangkan lagi oleh Robert Ferber dan John Howard bersama 

Jangdish D Sheth. Jadi, dapat disimpulkan dari pandangan mereka bahwa 

studi ilmu perilaku konsumen bagian dari ilmu ekonomi dan psikologi.  

1. Ekonomi  

Membantu dalam memberikan pemahaman tentang keterkaitan 

antara kebijakan harga dengan respon perilaku konsumen serta 

adanya perbedaan perilaku konsumsi akibat perbedaan tingkat 

ekonomi antar masyarakat.  

 

 



 

 

BAB 2 

PEMAHAMAN DAN MOTIVASI KONSUMEN 

 
A. PEMAHAMAN KONSUMEN SEBAGAI PROSES KOGNISI 

Menurut Peter dan Olson, dalam komponen kognitif terdiri dari 

keyakinan atau kepercayaan, arti terhadap produk dan pengetahuan 

konsumen terhadap produk. Keyakinan dan pengetahuan tentang produk 

ini berbeda antara satu konsumen dengan konsumen yang lain. Kognisi 

mengacu pada proses mental dan struktur pengetahuan yang dilibatkan 

dalam tanggapan seseorang terhadap lingkungannya. Misalnya, termasuk 

di dalamnya adalah pengetahuan yang didapat orang dari pengalamannya 

dan yang tertanam dalam ingatan mereka, termasuk juga didalamnya 

proses psikologis yang terkait dengan pemberian perhatian dan 

pemahaman terhadap aspek-aspek lingkungan, mengingat kejadian masa 

lalu, pembentukan evaluasi dan pembuatan keputusan pembelian. 

Sementara berbagai aspek kognisi adalah proses berpikir sadar, dimana 

proses kognisi dilakukan secara tak sadar dan otomatis.  

Kognisi biasanya melibatkan pikiran, ditandai dengan pemilihan atau 

seleksi dari informasi kualitas, kuantitas, harga, kebutuhan dan dapat 

terjadi melalui proses berpikir sadar maupun tidak sadar serta secara 

otomatis langsung tertarik untuk membeli. Menurut Gerald Zaltman dan 

Melanie Wallendorf, motif-motif kognitif menekankan pada proses 

informasi seseorang.  

Fungsi utama dari sistem kognisi adalah untuk menginterpretasi, 

membuat masuk akal, dan mengerti aspek tertentu dari pengalaman yang 

dialami konsumen. Fungsi ke dua adalah memproses interpretasi menjadi 

sebuah task kognitif seperti mengidentifikasi sasaran dan tujuan, 

mengembangkan dan mengevaluasi pilihan alternatif untuk memenuhi 

tujuan tersebut, memilih alternatif, dan melaksanakan alternatif itu. 

Besar kecilnya intensitas proses sistem kognitif berbeda-beda 

tergantung konsumennya, produknya, atau situasinya. Konsumen tidak 

selalu melakukan aktivitas kognisi secara ekstensif, dalam beberapa kasus, 

konsumen bahkan tidak banyak berpikir sebelum membeli sebuah produk. 



 

 

BAB 3 

PERSEPSI KONSUMEN TERHADAP PRODUK 

 
A. PENGERTIAN PERSEPSI 

Persepsi merupakan salah satu faktor psikologis selain motivasi 

pembelajaran dan kepercayaan serta sifat yang dapat mempengaruhi 

individu dan organisasi dalam menentukan kepuasan pembelian. Menurut 

Philip Kotler (2005:216) persepsi adalah ”Proses yang digunakan oleh 
individu untuk memilih, mengorganisasi, dan menginterpretasi masukan 

informasi guna menciptakan gambaran dunia yang memiliki arti”. Menurut 
Lamb et. al. (2001: 224), definisi persepsi adalah “Proses dimana kita 
memilih, mengatur dan menginterpretasikan rangsangan tersebut ke 

dalam gambaran yang memberikan makna dan melekat. Sementara 

menurut Boyd, dkk (2001:133) definisi persepsi adalah “Proses dengan apa 
seseorang memilih, mengatur dan menginterpretasikan informasi”. Kunci 
terpenting dalam persepsi adalah bahwa manusia menyimpan informasi 

dalam bentuk hubungan asosiatif, dan hubungan asosiatif itu membantu 

manusia menginterpretasikan dunia disekitarnya. 

Secara singkat persepsi adalah cara kita memandang dunia di sekitar 

kita serta bagaimana kita dapat mengetahui bahwa kita membutuhkan 

bantuan dalam membuat suatu keputusan pembelian. Definisi di atas 

menerangkan bahwa persepsi merupakan proses dimana individual 

terlebih dahulu mengenali objek-objek dan fakta objektif disekitarnya. 

Seperti halnya dengan pengamatan, persepsi diawali dengan kegiatan 

panca indera, selanjutnya akan terjadi proses psikologis. Sehingga 

individual dapat mengorganisir dan menafsirkan informasi. 

Pengenalan akan suatu objek, jelas, gerakan, intensitas (seperti: 

volume yang meningkat) dan aroma adalah suatu petunjuk yang akan 

mempengaruhi persepsi. Konsumen menggunakan petunjuk tersebut 

untuk mengidentifikasi produk dan merek. Bentuk kemasan sebuah 

produk seperti bentuk luar sabun cair Lux misalnya akan dapat 

mempengaruhi persepsi. Kemudian warna adalah suatu pertunjukan yang 

lain, dan warna memegang peran kunci terhadap persepsi konsumen. 



 

 

BAB 4 

KEPRIBADIAN DAN GAYA HIDUP 

 
A. KEPRIBADIAN 

Kepribadian memiliki pengertian yang luas, kepribadian bukan hanya 

mencakup sifat-sifat yang positif, sifat-sifat yang menarik ataupun segala 

sesuatu yang tampak secara lahiriah, tetapi juga meliputi dinamika 

individu tersebut. Kepribadian seorang dewasa umumnya dianggap 

terbuat dari, baik faktor keturunan maupun lingkungan, yang diperlunak 

oleh faktor situasi. 

a. Keturunan. Keturunan merujuk ke faktor-faktor yang ditentukan pada 

saat pembuahan. Pendekatan keturunan berargumen bahwa 

penjelasan paling akhir dari kepribadian seorang individu ialah 

struktur molekul dari gen-gen, yang terletak dalam kromosom. 

b. Lingkungan. Di antara faktor-faktor yang menggunakan tekanan pada 

pembentukan kepribadian adalah budaya dimana kita dibesarkan, 

pengkondisian dini kita, norma-norma di antara keluarga, teman-

teman, dan kelompok sosial, serta pengaruh lain yang dialami. 

c. Situasi. Situasi mempengaruhi efek keturunan dan lingkungan pada 

kepribadian. Tuntutan situasi berlainan yang menimbulkan aspek-

aspek lain dari kepribadian seseorang karena pada umumnya, 

kepribadian individu itu mantap dan konsisten. 

 

Dalam batasan kepribadian yang dikemukakan di atas, ada 4 hal yang 

perlu diuraikan, yakni: 

1. Dinamis, bahwa kepribadian itu selalu berubah. Perubahan ini 

digerakkan oleh tenaga-tenaga dalam individu yang bersangkutan, 

akan tetapi perubahan tersebut berada dalam batas-batas bentuk 

polanya. 

2. Organisasi sistem, ini mengandung pengertian bahwa kepribadian itu 

merupakan keseluruhan yang bulat, atau satu kesatuan. 



 

 

BAB 5 

SIKAP KONSUMEN 

 
A. KONSEP SIKAP KONSUMEN 

Menurut Setiadi (2003), “sikap artinya perasaan senang atau tidak 
senang konsumen terhadap objek yang dipertanyakan”. Menurut 
Schiffman dan Leslie (2007), “sikap adalah kecenderungan yang dipelajari 
dalam berperilaku dengan cara yang menyenangkan terhadap suatu objek 

tertentu”. Menurut Winardi (2009), “sikap adalah determinan perilaku 
karena mereka berkaitan dengan persepsi, kepribadian, dan motivasi”. 

Menurut Schiffman dan Leslie (2007), sikap terdiri dari tiga komponen 

utama: 

1. Komponen Kognitif 

Komponen pertama dari model sikap tiga komponen terdiri dari 

berbagai kognisi seseorang yaitu pengetahuan dan persepsi yang 

diperoleh berdasarkan kombinasi pengalaman langsung dengan obyek 

sikap dan informasi yang berkaitan dari berbagai sumber. 

2. Komponen Afektif 

Emosi atau perasaan konsumen mengenai produk atau merek 

tertentu merupakan komponen afektif dari sikap tertentu. 

3. Komponen Perilaku 

Model sikap dari tiga komponen terakhir yang berhubungan dengan 

kemungkinan atau kecenderungan bahwa individu akan melakukan 

tindakan khusus atau berperilaku dengan cara tertentu terhadap objek 

sikap tertentu. 

 

B. TEORI SIKAP KONSUMEN 

Sikap (attitudes) konsumen adalah faktor penting yang akan 

mempengaruhi keputusan pembelian. Menurut Nugroho (2008:214) sikap 

adalah suatu mental dan syaraf sehubung dengan kesiapan menanggapi. 

Menurut Schiffman dan Kanuk (Sangadji dan Sopiah, 2013: 176), sikap 

(attitude) adalah inti dari perasaan suka atau tidak suka seseorang 

terhadap suatu objek tertentu. Sikap konsumen adalah tanggapan 



 

 

BAB 6 

LINGKUNGAN, BUDAYA  

DAN KELAS SOSIAL KONSUMEN 

 
A. LINGKUNGAN KONSUMEN 

Konsumen merupakan makhluk social yang dipengaruhi dan 

mempengaruhi lingkungan social. Peter dan Olson (2010) mengartikan 

lingkungan sebagai “The environment refers to all the physical and social 

characteristics of a consumer’s external world, including physical objects 
(products and stores), spatial relationships (location of stores and products 

in stores), and social behavior of other people (who is around and what 

they are doing)”. Engel et.al, 1994 mengungkapkan bahwa lingkungan 

konsumen yang kompleks memberikan pengaruh yang cukup signifikan 

terhadap perilaku konsumen. Lingkungan adalah semua karakteristik fisik 

dan sosial dari dunia eksternal konsumen, termasuk didalamnya objek fisik, 

hubungan keruangan, dan perilaku sosial. 

Dari definisi tersebut lingkungan konsumen terbagi menjadi 2 yaitu 

Lingkungan Sosial dan Lingkungan Fisik. 

1. Lingkungan Sosial 

Lingkungan Sosial adalah semua interaksi sosial yang terjadi antara 

konsumen dengan orang-orang sekelilingnya atau antara banyak orang. 

Lingkungan sosial dapat juga diartikan orang-orang yang berada di 

sekeliling konsumen dan termasuk perilaku dari orang-orang tersebut. 

Dalam Sumarwan, 2002, berdasarkan kedekatannya dengan 

konsumen, lingkungan konsumen dapat dibagi kedalam lingkungan mikro 

dan lingkungan makro. 

 Lingkungan Mikro adalah lingkungan yang sangat dekat dengan 

konsumen yang berinteraksi langsung dengan konsumen. Lingkungan 

Mikro akan mempengaruhi perilaku, sikap dan kognitif konsumen 

tertentu secara langsung. Ayah, ibu, adik, kakak dan anggota keluarga 

lain yang tinggal bersama dengan konsumen adalah lingkungan mikro 

social. Mereka akan mempengaruhi sikap dan perilaku konsumen 

secara langsung. 



 

 

BAB 7 

PENGENALAN KEBUTUHAN DAN  

PENCARIAN INFORMASI KONSUMEN 

 
A. PENGENALAN KEBUTUHAN KONSUMEN 

Menurut Purboyo, dkk dalam buku Perilaku Konsumen (Tinjauan 

Konseptual dan Praktis) (2021), pengenalan kebutuhan adalah tahapan di 

mana konsumen menyadari suatu masalah atau kebutuhan yang ingin 

dipenuhinya. Konsumen merasakan timbulnya perbedaan antara keadaan 

nyata serta keadaan yang diinginkannya. Ada beberapa faktor yang 

mempengaruhi pengaktifan kebutuhan,yaitu waktu, perubahan situasi, 

pemilikan produk, konsumsi produk, perbedaan individu dan pengaruh 

pemasaran. Contoh yang membeli air atau minuman dingin 

mengidentifikasi kebutuhan mereka sebagai rasa haus. Di Sini; namun, 

pencarian informasi dan evaluasi alternatif tidak ada. Langkah-langkah 

pengambilan keputusan konsumen ini dianggap penting ketika merek 

mahal sedang dalam pertimbangan pembelian seperti mobil, laptop, 

ponsel, dll. 

 

B. KEBUTUHAN PEMBELIAN 
Kebutuhan konsumen merupakan faktor yang mendorong mereka 

membuat keputusan untuk membeli suatu produk. Secara definisi, 

kebutuhan pembelian konsumen adalah keinginan terhadap produk baik 

itu barang maupun jasa yang bisa datang dari berbagai lini konsumen, baik 

itu perorangan atau kelompok. 

 

C. PENCARIAN INFORMASI 

Pencarian informasi mulai dilakukan ketika konsumen memandang 

bahwa kebutuhan tersebut bisa dipenuhi dengan membeli dan 

mengkonsumsi suatu produk. Ketika fase pengenalan masalah telah 

terpenuhi, konsumen akan mulai mencari tahu informasi yang berkaitan 

dengan barang yang ingin mereka beli. Konsumen akan mencari informasi 

yang tersimpan di dalam ingatannya (pencarian internal). Ada tiga faktor 



 

 

BAB 8 

PERILAKU KONSUMEN TERHADAP  

PROSES PENGAMBILAN KEPUTUSAN 

 
A. PROSES KEPUTUSAN KONSUMEN 

a. Butuh pengakuan 

Pengenalan kebutuhan terjadi ketika konsumen secara tepat 

menentukan kebutuhan mereka. Konsumen mungkin merasa kehilangan 

sesuatu dan perlu mengatasi masalah ini untuk mengisi kekosongan 

tersebut. Ketika bisnis dapat menentukan kapan target pasar mereka 

mulai mengembangkan kebutuhan atau keinginan ini, mereka dapat 

memanfaatkan peluang ideal untuk mengiklankan merek mereka. 

Contoh yang membeli air atau minuman dingin mengidentifikasi 

kebutuhan mereka sebagai rasa haus. Di Sini; namun, pencarian informasi 

dan evaluasi alternatif tidak ada. Langkah-langkah pengambilan keputusan 

konsumen ini dianggap penting ketika merek mahal sedang dalam 

pertimbangan pembelian seperti mobil, laptop, ponsel, dll. 

 

b. Pencarian informasi 

Tahap pencarian informasi dalam proses keputusan pembeli 

cenderung berubah secara terus-menerus karena konsumen 

membutuhkan semakin banyak informasi tentang produk yang dapat 

memuaskan kebutuhan mereka. Informasi juga dapat diperoleh melalui 

rekomendasi dari orang-orang yang memiliki pengalaman sebelumnya 

dengan produk. 

Pada tingkat ini, konsumen cenderung mempertimbangkan 

manajemen risiko dan menyiapkan daftar fitur dari merek tertentu. Hal ini 

dilakukan karena kebanyakan orang tidak ingin menyesali keputusan 

pembelian mereka. Informasi produk dan jasa dapat diperoleh melalui 

beberapa sumber seperti: 

- Sumber komersial: iklan, kampanye promosi, tenaga penjualan atau 

kemasan produk tertentu. 



 

 

BAB 9 

PERILAKU KONSUMEN PASCA PEMBELIAN 

 
A. PERBANDINGAN ANTARA HARAPAN DAN KINERJA PRODUK 

Harapan pelanggan diyakini mempunyai peranan yang besar dalam 

evaluasi kualitas produk (barang dan jasa) dan kepuasan pelanggan. 

Harapan pelanggan pada dasarnya ada hubungan yang erat antara 

penentuan kualitas dan kepuasan pelanggan. Kinerja Produk adalah suatu 

nilai, fungsi atau hasil yang diperoleh dari suatu barang atau jasa. 

Konsumen akan membeli suatu barang atau jasa akan melihat nilai dan 

fungsi yang akan mereka dapatkan dari produk tersebut. Mutu kinerja 

adalah level berlakunya karakteristik dasar produk, atau mengacu pada 

level dimana karakteristik dasar produk itu beroperasi.  

Maka dapat disimpulkan bahwa perbandingan antara harapan dan 

kinerja produk itu pada dasarnya pelanggan menilai kepuasan atau 

ketidakpuasan mereka terhadap suatu produk dengan membandingkan 

kinerja yang mereka alami dengan suatu tingkat harapan sebagai acuan 

yang telah terdapat dalam benak atau pikiran mereka. Kepuasan 

pelanggan dapat menjadi dasar menuju terwujudnya konsumen yang loyal 

atau setia. 

 

B. KEPUASAN DAN KETIDAKPUASAN TERHADAP PRODUK 

1. Kepuasan Konsumen/Pelanggan 

Kepuasan adalah perasaan senang atau kecewa seseorang yang 

muncul setelah membandingkan kinerja (hasil) produk yang dipikirkan 

terhadap kinerja (atau hasil) yang diharapkan. Jika kinerja berada di bawah 

harapan, pelanggan tidak puas. Jika kinerja memenuhi harapan, pelanggan 

puas. Jika kinerja melebihi harapan, pelanggan sangat puas atau senang 

(Kotler, 2008:139). Sedangkan menurut Oliver kepuasan dan 

ketidakpuasan konsumen dipengaruhi oleh pengalaman mengkonsumsi 

produk atau jasa sebelumnya (dalam Setiyaningrum, 2007).  
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