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KATA PENGANTAR 
 

Puji syukur saya panjatkan kepada Tuhan Yang Maha Esa, karena atas 

rahmat dan karunia-Nya, buku yang berjudul Perilaku Konsumen ini dapat 

terselesaikan dengan baik. Buku ini disusun untuk memberikan pemahaman 

yang lebih mendalam mengenai perilaku konsumen dalam konteks pemasaran 

dan manajemen. Sebagai salah satu aspek yang sangat penting dalam dunia 

bisnis, perilaku konsumen memainkan peranan utama dalam merancang 

strategi pemasaran yang efektif dan efisien. Oleh karena itu, buku ini hadir 

sebagai sumber informasi dan referensi yang menyeluruh bagi para akademisi, 

mahasiswa, serta praktisi pemasaran. 

Seiring dengan berkembangnya zaman dan pesatnya kemajuan teknologi, 

perilaku konsumen juga mengalami perubahan yang signifikan. Konsumen 

masa kini tidak hanya mempertimbangkan faktor harga dan kualitas produk 

atau layanan dalam keputusan pembelian mereka, tetapi juga memperhatikan 

berbagai elemen, seperti nilai-nilai sosial, keberlanjutan, dan tanggung jawab 

sosial perusahaan. Perubahan ini mendorong pentingnya memahami lebih 

dalam dinamika perilaku konsumen agar perusahaan dapat bertahan dan 

berkembang dalam pasar yang semakin kompetitif dan digital ini. 

Buku ini disusun dengan tujuan untuk mengulas secara komprehensif 

berbagai faktor yang mempengaruhi perilaku konsumen, baik yang bersifat 

internal, seperti psikologi konsumen dan faktor sosial, budaya, serta personal, 

maupun eksternal, seperti perkembangan teknologi, pemasaran digital, dan 

tren global yang muncul. Di dalamnya juga dibahas topik-topik penting, 

seperti proses pengambilan keputusan konsumen, pengaruh informasi 

terhadap keputusan pembelian, serta perkembangan terbaru dalam dunia e-

commerce dan pemasaran digital yang semakin mendominasi perilaku 

konsumen di masa kini. 

Saya berharap buku ini dapat memberikan wawasan baru dan bermanfaat 

bagi semua pembaca, baik dari kalangan akademisi yang ingin memperdalam 

pengetahuan mereka tentang perilaku konsumen, maupun bagi praktisi bisnis 

yang berusaha untuk menyesuaikan strategi pemasaran mereka dengan 

perubahan perilaku konsumen yang terus berkembang. Semoga buku ini dapat 

menjadi referensi yang berguna dalam merancang kebijakan pemasaran yang 

lebih responsif terhadap kebutuhan dan harapan konsumen. 
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Saya menyadari bahwa buku ini masih jauh dari sempurna. Oleh karena 

itu, kritik dan saran yang konstruktif dari para pembaca akan sangat kami 

hargai untuk penyempurnaan karya ini di masa yang akan datang. Akhir kata, 

saya mengucapkan terima kasih kepada semua pihak yang telah memberikan 

dukungan dan bantuan dalam penyelesaian buku ini. Semoga buku ini dapat 

memberikan manfaat yang besar bagi perkembangan ilmu pengetahuan, dunia 

bisnis, dan masyarakat secara umum. 
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BAB I  
PENGANTAR PERILAKU 

KONSUMEN 
 
 
 

 

A. DEFINISI PERILAKU KONSUMEN 

Perilaku konsumen adalah istilah yang menggambarkan bagaimana 

individu atau kelompok memutuskan untuk memilih, membeli, menggunakan, 

dan mengevaluasi produk dan layanan untuk memenuhi kebutuhan dan 

keinginan mereka. Studi perilaku konsumen tidak hanya terbatas pada 

tindakan pembelian, tetapi juga mencakup berbagai faktor yang 

mempengaruhi proses pengambilan keputusan serta bagaimana keputusan 

tersebut dipengaruhi oleh lingkungan sosial, budaya, ekonomi, dan psikologis. 

Memahami perilaku konsumen merupakan hal yang sangat penting dalam 

dunia manajemen, terutama bagi para pemasar yang ingin menciptakan 

produk dan layanan yang dapat memenuhi harapan pasar secara lebih efektif. 

Pada dasarnya, perilaku konsumen mencakup segala sesuatu yang 

dilakukan oleh konsumen, mulai dari pencarian informasi, evaluasi alternatif 

produk, pengambilan keputusan pembelian, hingga tindakan pasca pembelian 

seperti penggunaan produk dan tindak lanjut setelah penggunaan tersebut. 

Penelitian tentang perilaku konsumen ini sangat luas dan mencakup berbagai 

bidang ilmu, seperti psikologi, sosiologi, ekonomi, dan bahkan antropologi. 

Oleh karena itu, pendekatan yang digunakan untuk mempelajari perilaku 

konsumen sangat multidisipliner, dengan tujuan untuk mendapatkan 

gambaran yang komprehensif tentang bagaimana konsumen berperilaku dan 

mengapa mereka berperilaku seperti itu. 

1. Asal Usul dan Sejarah Studi Perilaku Konsumen 

Sejarah perkembangan perilaku konsumen berawal dari masa 

revolusi industri ketika produksi barang meningkat pesat. Pada saat itu, 
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BAB II  
PROSES PENGAMBILAN 
KEPUTUSAN KONSUMEN 

 
 
 

 

 

A. MODEL PENGAMBILAN KEPUTUSAN KONSUMEN 

Proses pengambilan keputusan konsumen adalah suatu rangkaian 

langkah yang diambil oleh individu atau kelompok dalam menentukan pilihan 

terkait pembelian produk atau layanan. Proses ini sangat penting karena 

keputusan yang diambil konsumen akan mempengaruhi keberhasilan produk 

di pasar, serta mencerminkan bagaimana konsumen merespons faktor internal 

dan eksternal yang memengaruhi mereka. Dalam dunia pemasaran, 

memahami bagaimana konsumen membuat keputusan untuk membeli atau 

tidak membeli suatu produk atau layanan menjadi hal yang krusial. Keputusan 

ini tidak hanya dipengaruhi oleh kebutuhan fisik atau ekonomi, tetapi juga 

melibatkan aspek psikologis, sosial, dan emosional yang lebih dalam. 

Salah satu cara untuk memodelkan proses pengambilan keputusan 

konsumen adalah melalui Model Pengambilan Keputusan Konsumen. Model 

ini dirancang untuk menggambarkan langkah-langkah yang diambil oleh 

konsumen dalam membuat keputusan pembelian, serta faktor-faktor yang 

mempengaruhi keputusan tersebut. Sebagai sebuah alat untuk memahami 

perilaku konsumen, model-model pengambilan keputusan ini membantu 

pemasar dalam merancang strategi yang lebih efektif untuk menarik 

konsumen dan memengaruhi keputusan mereka. 

Banyak model pengambilan keputusan yang telah dikembangkan oleh 

para ahli, yang masing-masing memberikan perspektif berbeda tentang 

bagaimana konsumen memilih antara berbagai alternatif yang ada. Secara 

umum, proses pengambilan keputusan konsumen bisa dibagi menjadi 
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BAB III  
FAKTOR-FAKTOR PSIKOLOGIS 
DALAM PERILAKU KONSUMEN 

 
 
 
 

 

A. MOTIVASI DAN PERILAKU KONSUMEN 

Motivasi merupakan salah satu faktor psikologis yang sangat penting 

dalam perilaku konsumen. Setiap keputusan pembelian yang dilakukan oleh 

konsumen sering kali dipengaruhi oleh dorongan atau kebutuhan internal yang 

mendorong mereka untuk bertindak. Motivasi ini dapat berasal dari kebutuhan 

yang mendalam untuk memenuhi suatu tujuan, baik itu kebutuhan fisik, sosial, 

maupun psikologis. Memahami motivasi konsumen adalah kunci bagi para 

pemasar untuk merancang produk, kampanye pemasaran, dan pengalaman 

konsumen yang tepat sasaran. 

Dalam perilaku konsumen, motivasi adalah dorongan yang menyebabkan 

individu untuk berperilaku dengan cara tertentu dalam rangka mencapai 

tujuan atau memenuhi kebutuhan yang dirasakannya. Motivasi mengarahkan 

dan memandu konsumen dalam pengambilan keputusan mereka, baik itu 

dalam memilih produk, layanan, atau merek tertentu. Proses ini tidak hanya 

berlandaskan pada kebutuhan dasar, tetapi juga terkait dengan faktor-faktor 

yang lebih kompleks, seperti nilai-nilai pribadi, identitas sosial, dan keinginan 

untuk memenuhi kebutuhan psikologis atau emosional. Oleh karena itu, 

motivasi memiliki peran yang sangat penting dalam menjelaskan mengapa 

konsumen bertindak dengan cara tertentu dalam pembelian dan konsumsi. 

1. Konsep Motivasi dalam Perilaku Konsumen 

Secara umum, motivasi dalam perilaku konsumen bisa dipahami 

sebagai proses yang mengarahkan seseorang untuk bertindak dengan 

tujuan tertentu. Motivasi ini bisa bersifat sadar atau tidak sadar, 
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BAB IV  
FAKTOR SOSIAL DAN BUDAYA 
DALAM PERILAKU KONSUMEN 

 
 
 

 

 

A. PENGARUH KELUARGA TERHADAP KEPUTUSAN 

PEMBELIAN 

Keluarga memiliki peran yang sangat penting dalam membentuk perilaku 

konsumen. Sebagai unit sosial pertama yang dihadapi oleh individu, keluarga 

memengaruhi banyak keputusan yang diambil seseorang dalam kehidupan 

mereka, termasuk keputusan untuk membeli barang dan jasa. Pengaruh 

keluarga terhadap keputusan pembelian dapat dilihat dari dua aspek utama, 

yaitu pengaruh sosial dalam bentuk norma dan harapan yang ada dalam 

keluarga, serta pengaruh ekonomi yang berkaitan dengan daya beli dan alokasi 

anggaran keluarga. 

Keputusan pembelian yang melibatkan keluarga sering kali lebih 

kompleks daripada keputusan yang diambil secara individu. Hal ini 

disebabkan oleh adanya berbagai pengaruh yang datang dari anggota keluarga 

yang memiliki kebutuhan, preferensi, dan harapan yang berbeda. Seiring 

dengan perkembangan keluarga, pengaruh masing-masing anggota terhadap 

keputusan pembelian pun berubah, tergantung pada peran mereka dalam 

keluarga tersebut, usia mereka, serta kedekatannya dengan keputusan yang 

sedang diambil. Oleh karena itu, penting untuk memahami bagaimana 

keluarga memengaruhi perilaku konsumen, bagaimana peran anggota 

keluarga berbeda dalam pengambilan keputusan pembelian, dan bagaimana 

dinamika keluarga memengaruhi keputusan tersebut. 
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BAB V  
PERILAKU KONSUMEN DALAM 

PASAR GLOBAL 
 
 
 
 

 

A. PERBEDAAN PERILAKU KONSUMEN GLOBAL 

Dalam era globalisasi yang semakin maju, perusahaan tidak lagi hanya 

beroperasi dalam pasar domestik, melainkan juga merambah pasar 

internasional untuk memperluas pangsa pasar dan meningkatkan daya saing. 

Hal ini mendorong perlunya pemahaman yang mendalam mengenai perilaku 

konsumen di berbagai negara, karena perilaku konsumen tidak bersifat 

universal. Setiap negara memiliki karakteristik budaya, sosial, ekonomi, 

politik, dan lingkungan teknologi yang berbeda, yang secara langsung maupun 

tidak langsung mempengaruhi bagaimana konsumen mengambil keputusan 

pembelian. Oleh karena itu, memahami perbedaan perilaku konsumen global 

menjadi suatu keharusan bagi pelaku bisnis, khususnya bagi mereka yang 

ingin melakukan ekspansi ke pasar internasional atau menjalankan strategi 

pemasaran lintas budaya. 

Perbedaan utama dalam perilaku konsumen global dapat ditemukan pada 

aspek budaya. Budaya merupakan kerangka acuan utama yang membentuk 

persepsi, nilai, dan norma individu. Nilai-nilai budaya membimbing cara 

konsumen dalam memandang kebutuhan, preferensi, dan gaya hidup. 

Misalnya, konsumen di negara-negara Barat seperti Amerika Serikat atau 

Jerman, yang menganut budaya individualis, lebih menekankan pada 

pencapaian pribadi, kebebasan memilih, dan ekspresi diri. Konsumen 

cenderung membuat keputusan pembelian yang didasarkan pada preferensi 

individual dan mencari produk yang mencerminkan identitas pribadi mereka. 

Sebaliknya, di negara-negara Asia seperti Jepang, Korea Selatan, atau 
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BAB VI  
PENGARUH MEDIA DAN 
TEKNOLOGI TERHADAP 
PERILAKU KONSUMEN 

 
 
 

 

 

A. PERAN IKLAN DAN PEMASARAN DALAM MEDIA MASSA 

Media massa telah menjadi salah satu kekuatan paling signifikan dalam 

membentuk persepsi, sikap, dan perilaku konsumen di era modern. Sebagai 

saluran utama dalam menyampaikan informasi dan pesan kepada masyarakat 

luas, media massa memainkan peran sentral dalam membentuk cara konsumen 

memahami produk, merek, gaya hidup, dan nilai-nilai sosial. Peran ini 

menjadi semakin kompleks seiring dengan kemajuan teknologi komunikasi 

dan informasi yang memungkinkan media untuk hadir dalam berbagai bentuk, 

mulai dari media cetak, televisi, radio, hingga media digital yang kini 

mendominasi konsumsi informasi harian masyarakat. Dalam perilaku 

konsumen, iklan dan aktivitas pemasaran yang disampaikan melalui media 

massa memiliki kekuatan untuk mempengaruhi proses pengambilan 

keputusan, menciptakan keinginan, membentuk preferensi merek, serta 

mendorong tindakan pembelian. 

Iklan dalam media massa berfungsi sebagai jembatan antara produsen 

dan konsumen. Dalam dunia pemasaran, iklan bukan sekadar sarana untuk 

mempromosikan produk, melainkan sebagai alat strategis yang dirancang 

untuk membangun persepsi dan posisi merek di benak konsumen. Melalui 

iklan, perusahaan dapat menyampaikan nilai, manfaat, dan keunikan produk 

mereka secara efektif, sekaligus menciptakan asosiasi emosional yang kuat 

dengan audiens. Proses ini dikenal sebagai brand positioning, yakni 
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BAB VII  
PERILAKU KONSUMEN DALAM 

PEMBELIAN LAYANAN 
 
 
 

 

 

A. KARAKTERISTIK LAYANAN DAN PENGARUHNYA 

TERHADAP KONSUMEN 

Layanan telah menjadi komponen integral dalam ekonomi modern, dan 

pengaruhnya terhadap perilaku konsumen tidak dapat dipandang sebelah 

mata. Layanan yang berkualitas tinggi sering kali menjadi pembeda utama 

dalam memenangkan persaingan di pasar yang semakin kompetitif. Perilaku 

konsumen dalam pembelian layanan sangat berbeda dengan pembelian barang 

fisik. Layanan memiliki karakteristik unik yang memengaruhi cara konsumen 

mengevaluasi, memilih, dan mengambil keputusan untuk membeli. Oleh 

karena itu, penting untuk memahami karakteristik layanan serta pengaruhnya 

terhadap perilaku konsumen agar perusahaan dapat merancang strategi 

pemasaran yang efektif dan mampu memenuhi harapan konsumen. 

Layanan secara umum dapat didefinisikan sebagai aktivitas atau kinerja 

yang disediakan oleh satu pihak kepada pihak lain untuk memenuhi kebutuhan 

tertentu. Berbeda dengan barang fisik yang dapat dilihat, disentuh, dan 

disimpan, layanan bersifat tidak berwujud (intangible), yang menjadikannya 

lebih sulit untuk dipersepsikan oleh konsumen pada saat pengambilan 

keputusan pembelian. Karena sifatnya yang tidak berwujud, konsumen 

cenderung bergantung pada petunjuk lain seperti reputasi merek, pengalaman 

konsumen sebelumnya, dan rekomendasi orang lain untuk menilai kualitas 

layanan. Karakteristik layanan yang berbeda ini membawa tantangan 

tersendiri dalam pemasaran, serta dalam memahami perilaku konsumen dalam 

memilih dan menggunakan layanan. 
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BAB VIII  
TREN DAN TANTANGAN MASA 

DEPAN DALAM PERILAKU 
KONSUMEN 

 
 
 
 

 

A. PERUBAHAN DEMOGRAFIS DAN DAMPAKNYA TERHADAP 

KONSUMSI 

Demografi adalah ilmu yang mempelajari populasi manusia dalam 

berbagai aspek, seperti usia, jenis kelamin, pendidikan, status sosial-ekonomi, 

dan faktor-faktor lain yang berhubungan dengan struktur penduduk. Dalam 

perilaku konsumen, perubahan demografis memiliki dampak yang sangat 

besar terhadap pola konsumsi dan pengambilan keputusan pembelian 

konsumen. Seiring dengan berjalannya waktu, perubahan dalam komposisi 

usia, tingkat pendidikan, distribusi pendapatan, dan faktor-faktor demografis 

lainnya dapat mengubah preferensi, kebiasaan, dan bahkan kebutuhan 

konsumen, yang pada gilirannya memengaruhi bagaimana perusahaan 

merancang produk dan layanan untuk memenuhi kebutuhan pasar yang 

berubah. Oleh karena itu, pemahaman yang mendalam tentang perubahan 

demografis dan dampaknya terhadap perilaku konsumen menjadi hal yang 

sangat penting untuk merencanakan strategi pemasaran yang efektif dan 

berkelanjutan. 

Perubahan demografis yang paling signifikan dalam beberapa dekade 

terakhir adalah penuaan populasi, yang terlihat jelas di banyak negara maju. 

Penuaan populasi ini disebabkan oleh penurunan angka kelahiran dan 

peningkatan harapan hidup, yang mengarah pada meningkatnya jumlah 

individu berusia lanjut dalam masyarakat. Di banyak negara maju seperti 
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