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PERIL
KONSUMEN

TEORI DAN PENERAPANNYA DALAM PEMASARAN

Buku ini membahas proses pengambilan keputusan konsumen dalam memilih,
membeli, menggunakan, dan mengevaluasi barang atau jasa. Proses pengambilan
keputusan ini dipengaruhi oleh faktor psikologis konsumen, seperti motivasi,
kepribadian, persepsi, sikap, serta proses komunikasi konsumen. Faktor lainnya
yang berpengaruh adalah lingkuingan sosial dan budaya dari konsumen. Pemahaman
terhadap faktor-faktor tersebut dapat bermanfaat bagi para pemasar atau
produsen serta siapa pun yang berkepentingan dengan konsumen untuk
mempengaruhi keputusan konsumen dan memperkirakan perilaku konsumen.

Buku qui|a|<u Komsumen ini ditulis dengan bahasa yang mudah dipahami
dan menjelaskan berbagai konsep perilaku konsumen serta penerapannya dalam
bidang pemasaran. Buku ini juga memberikan banyak contoh dan ilustrasi dengan
kasus-kasus komunikasi pemasaran perusahaan yang beroperasi di Indonesia.
Buku ini mengungkapkan konsep perilaku konsumen dengan nuansa bisnis di
Indonesia agar lebih mudah dipahami oleh pembaca. Di samping itu, buku ini
banyak menampilkan iklan atau bahan promosi cetak dari berbagai produk dan
merek yang beredar di Indonesia. Hal itu dimaksudkan untuk memperkaya
penjelasan konsep atau teori, sebagai upaya untuk meningkatkan pemahaman
aplikasi perilaku konsumen dalam pemasaran.

Setelah membaca buku ini, pembaca diharapkan dapat memahami faktor-
faktor psikologis, sosial budaya konsumen, dan pengaruhnya terhadap proses
pengambilan keputusan konsumen tersebut. Pembaca juga bisa menguasai .
bagaimana teori-teori perilaku konsumen dimanfaatkan oleh para pemasar dan
produsen untuk meningkatkan kinerja bisnisnya, dapat menerapkan teori-teori-
perilaku konsumen dalam menyusun strategi pemasaran, dan mengidentifikasi
serta menganalisis perilaku konsumen dan perubahan-perubahan perilaku tersebut
sehingga dapat mengembangkan produk dan jasa yang dibutuhkan konsumen.
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KATA PENGANTAR

Direktur Program Magister Manajemen Agribisnis-IPB

Konsumen adalah raja. Inilah ungkapan yang sering dikemukakan oleh para
produsen. Di Jepang bahkan dikenal juga konsumen adalah Tuhan (consumer is God).
Ungkapan di atas tidak berlebihan, karena konsumen adalah salah satu elemen penting
dalam sistem perekonomian modern. Sebaik apa pun kualitas produk yang dihasilkan
produsen, sehebat apa pun pelayanan yang akan diberikan produsen, barang dan jasa
tersebut tidak akan dibeli oleh konsumen jika konsumen tidak membutuhkannya.
' Konsumen sebagai raja memiliki makna bahwa para produsen harus memahami
kebutuhan konsumen, keinginannya, dan harapannya. Selanjutnya, produsen hendaknya
membuat barang dan jasa sesuai dengan kebutuhan konsumen tersebut.

Buku ini membahas berbagai teori dan konsep perilaku konsumen. Pemahaman
mengenai teori dan konsep perilaku konsumen adalah pengetahuan yang sangat penting
agar dapat memahami kebutuhan, keinginan, dan harapan konsumen dengan lebih baik.
Buku ini tidak hanya membahas teori dan konsep, tetapi disertai dengan berbagai contoh
yang relevan dan penerapan teori dan konsep tersebut dalam pemasaran. Buku ini
merupakan bagian penting dalam literatur manajemen pemasaran. Seseorang yang
menekuni bidang pemasaran belum akan sempurna pengetahuannya jika belum
membaca buku perilaku konsumen ini. Buku ini sangat penting untuk dibaca oleh para
praktisi bisnis maupun para eksekutif perusahaan sebagai langkah awal untuk
memahami konsumen dengan lebih baik. '

Buku ini ditulis oleh rekan saya, Dr. Ir. Ujang Sumarwan, MSc. Ia adalah Direktur
Akademik dan staf pengajar Program Magister Manajemen Agribisnis-IPB yang telah
mengasuh mata kuliah Perilaku Konsumen selama delapan tahun di program studi ini.
Perilaku Konsumen adalah mata kuliah wajib di Program MMA-IPB. Selain itu, kajian
perilaku konsumen adalah salah satu topik penelitian tesis yang banyak ditulis oleh
mahasiswa MMA-IPB. Dengan demikian, buku ini menambah khasanah literatur
perilaku konsymen yang sangat dibutuhkan, bukan saja oleh mahasiswa dan staf
pengajar tetapi juga oleh para praktisi bisnis.

Saya mengucapkan selamat kepada penulis dan Penerbit PT. Ghalia Indonesia atas
terbitnya buku ini. Saya harapkan penulis terus memperbaiki dan menyempurnakan
buku ini pada edisi-edisi selanjutnya, sehingga pembaca dapat memperoleh pengetahuan
yang senantiasa baru mengenai perilaku konsumen. Mudah-mudahan penulis juga dapat
menghasilkan karya tulis lainnya selain buku ini sehingga kemajuan ekonomi Indonesia
melalui pengertian manajemen pemasaran yang lebih baik dapat kita peroleh.

Bogor, 12 Desember 2002
Prof. Dr. Ir. H.E. Gumbira-Said, MADev
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KATA PENGANTAR

Buku teks Perilaku Konsumen ini ditulis untuk memenuhi kebutuhan para
konsumen pembaca, yaitu mahasiswa, praktisi bisnis, para eksekutif perusahaan,
para pengambil keputusan di lembaga swadaya masyarakat (LSM), maupun di
berbagai lembaga pemerintah. Buku ini juga diperuntukkan bagi dosen atau staf
pengajar yang mengasuh mata kuliah Perilaku Konsumen, Manajemen Pemasaran,
Riset Pasar, Riset Konsumen, Pemasaran Sosial, Manajemen Promosi dan
Periklanan, maupun Komunikasi Bisnis dan Pemasaran. Buku ini bisa dipakai
sebagai referensi untuk mahasiswa S1 maupun S2.

Buku ini membahas proses pengambilan keputusan konsumen dalam memilih,
membeli, menggunakan, dan mengevaluasi barang atau jasa. Proses pengambilan
keputusan ini dipengaruhi oleh faktor psikologis konsumen, seperti motivasi, kepri-
badian, persepsi, sikap, serta proses komunikasi konsumen. Faktor lainnya yang
berpengaruh adalah lingkungan sosial dan budaya dari konsumen. Pemahaman
terhadap faktor-faktor tersebut dapat bermanfaat bagi para pemasar atau produsen
serta siapa pun yang berkepentingan dengan konsumen untuk mempengaruhi
keputusan konsumen dan memperkirakan perilaku konsumen.

Setelah membaca buku ini, pembaca diharapkan dapat memahami faktor-faktor
psikologis, sosial budaya konsumen, dan pengaruhnya terhadap proses pengam-
bilan keputusan konsumen tersebut. Pembaca juga dapat menguasai bagaimana
teori-teori perilaku konsumen dimanfaatkan oleh para pemasar dan produsen
untuk meningkatkan kinerja bisnisnya, dapat menerapkan teori-teori perilaku
konsumen dalam menyusun strategi pemasaran, dan dapat mengidentifikasi serta
menganalisis perilaku konsumen dan perubahan-perubahan perilaku tersebut
sehingga dapat mengembangkan produk dan jasa yang dibutuhkan konsumen.

Buku ini ditulis dengan bahasa yang mudah dipahami dan dengan menjelaskan
berbagai konsep perilaku konsumen serta penerapannya dalam bidang pemasaran.
Buku ini juga memberikan banyak contoh dan ilustrasi dengan kasus-kasus
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komunikasi pemasaran perusahaan yang beroperasi di Indonesia. Buku ini
mengungkapkan konsep perilaku konsumen dengan nuansa bisnis di Indonesia
agar lebih mudah dipahami oleh pembaca. Buku ini banyak menampilkan iklan
cetak atau bahan promosi cetak dari berbagai produk dan merek yang beredar di
Indonesia. Iklan cetak yang dikutip tersebut telah disebarluaskan ke masyarakat
melalui berbagai media cetak dan berbagai media ruang oleh perusahaan yang
bersangkutan. Tujuan utama dari pengutipan bahan iklan cetak tersebut adalah
untuk memperkaya penjelasan konsep atau teor, sebagai upaya untuk mening-
katkan pemahaman aplikasi perilaku konsumen dalam pemasaran. Pengutipan
iklan cetak tersebut dilakukan dengan menggunakan prosedur etika pengutipan
dalam penulisan karya ilmiah. Pengutipan iklan cetak dilakukan dengan cara
mencantumkan sumber atau nama media cetak yang menerbitkan/memuat iklan
tersebut dan waktu penerbitan. Jika bahan promosi cetak tersebut tidak dimuat di
media cetak, namun sudah tersebar di masyarakat, maka pengutipan dilakukan
dengan menyebutkan nama sumber kutipan tersebut diperoleh (misalnya kemasan
produk, brosur, katalog, atau bahan promosi cetak lainnya). Hal ini dilakukan untuk
menunjukkan bahwa iklan yang dikutip tersebut merupakan hasil karya dari peru-
sahaan yang membuat atau mengeluarkan iklan tersebut. Hak milik dan hak cipta
iklan-iklan yang dikutip itu dimiliki oleh perusahaan yang mengeluarkan iklan
tersebut. Bahan kutipan tersebut diperlukan untuk memperkaya pembahasan teori
dan konsep perilaku konsumen.

Sebagian iklan-iklan yang dikutip tanpa disertai nama media cetak yang
memuat iklan tersebut. Hal ini dilakukan untuk bahan iklan-iklan yang diperoleh
penulis langsung dari perusahaan-perusahaan yang memberikan izin pengutipan
iklan itu. Saya sampaikan ucapan terima kasih kepada Bapak Philip S. Purnama,
MBA dari PT ISM Bogasari Flourmills, yang telah mengizinkan saya menggunakan
iklan cetak dan bahan promosi cetak beberapa produk Bogasari. Ucapan terima
kasih dan penghargaan juga disampaikan kepada Bapak Anggoro Eko Cahyo dari
Card Center PT Bank BNI, Bapak Muhammad Arief dari PT Danone Indonesia,
Bapak Rian Partama dari PT Arnott’s Indonesia, Bapak Edin Saefudin dari PT
Syngenta Indonesia, Bapak Johanes Kitono dari PT Charoen Pokphand Indonesia,
Bapak Budiono dari PT Reckitt Benckiser Indonesia, yang telah memberikan bahan
promosi cetak maupun elektronik file kepada saya untuk digunakan dalam buku
ini. :

Buku ini terdiri atas lima bagian. Bagian pertama berisi satu bab, yaitu Bab 1
Pendahuluan, yang menguraikan mengenai pengertian perilaku konsumen, arti
konsumen, sejarah disiplin perilaku konsumen, dan siapa yang berkepentingan
dengan perilaku konsumen. Bab Pendahuluan diakhiri dengan uraian model
pengambilan keputusan yang dijadikan sebagai landasan konseptual dalam buku
teks ini. Bagian kedua disebut sebagai Perbedaan Individu Konsumen, yang
menguraikan faktor-faktor perbedaan individu yang mempengaruhi keputusan
konsumen. Bagian dua terdiri atas enam bab (Bab 2 sampai Bab 7). Bab 2 membahas
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kebutuhan dan motivasi konsumen. Bab 3 membahas kepribadian konsumen. Bab
4 membahas pengolahan informasi dan persepsi konsumen. Bab 5 membahas
proses belajar konsumen. Bab 6 membahas pengetahuan konsumen dan Bab 7
membahas sikap konsumen.

Bagian ketiga disebut sebagai Faktor Lingkungan Konsumen, yang mengu-
raikan faktor-faktor lingkungan yang mempengaruhi keputusan konsumen. Bagian
ketiga terdiri atas lima bab (Bab 8 sampai Bab 12). Bab 8 membahas budaya, Bab 9
membahas karakteristik sosial ekonomi konsumen, Bab 10 membahas mengenai
keluarga dan rumah tangga, Bab 11 membahas kelompok acuan, dan Bab 12 mem-
bahas situasi konsumen. Bagian keempat disebut sebagai Proses Keputusan Konsu-
men, yang menguraikan mengenai tahap-tahap proses keputusan konsumen.
Bagian keempat terdiri atas dua bab. Bab 13 menguraikan pengenalan kebutuhan,
pencarian informasi, dan evaluasi alternatif. Bab 14 membahas mengenai tahap
pembelian, pemakaian, dan kepuasan konsumen. Bagian kelima terdiri atas satu
bab, yaitu Bab 15, yang menguraikan mengenai tanggung jawab sosial terhadap
konsumen.

Sebagai kata akhir saya mengucapkan “Segala puji bagi Allah Swt. yang telah
memberikan kekuatan dan kesabaran sehingga saya dapat menyelesaikan buku
teks Perilaku Konsumen ini”. Salawat dan salam semoga Allah limpahkan kepada
Nabi Muhammad Saw., sebagai Rasul Allah yang membawa rahmat kepada alam
semesta ini. Saya merasa bersyukur dan berbahagia atas selesainya penulisan buku
ini. Menulis sebuah buku teks dalam disiplin perilaku konsumen yang telah saya
tekuni dalam pengajaran, kuliah, dan penelitian selama 10 tahun lebih merupakan
cita-cita sejak pertama kali mengajar mata kuliah Perilaku Konsumen di IPB. Kesi-
bukan mengajar, meneliti, memberikan konsultasi kepada berbagai lembaga, serta
melakukan pekerjaan administrasi merupakan salah satu penyebab tertundanya
penulisan buku ini. Memasuki tahun 2002, timbul keinginan yang kuat untuk
menulis buku teks ini dengan satu tekad bahwa saya harus memiliki karya tulis
buku Perilaku Konsumen pada tahun 2002. Keinginan yang kuat ini juga didorong
oleh Direktur MMA-IPB, Prof. Dr. Ir. E. Gumbira-Sa’id, MA Dev., yang selalu mem-
berikan semangat kepada saya untuk menulis. Pada kesempatan ini saya ingin
mengucapkan terima kasih kepada beliau sebagai senior, mentor dan sekaligus
- atasan saya atas dorongan, motivasi, dan semangat kepada saya untuk selalu
berkarya dan tak pernah berhenti untuk menulis. Pada pertengahan Februari 2002

saya mulai menulis dan menyelesaikan naskah buku ini pada tanggal 21 Agustus
2002.

Pada kesempatan ini saya juga ingin mengucapkan banyak terima kasih kepada
teman-teman di MMA-IPB (Ir. Idgan Fahmi, M.Ec., Ir. Arief Imam Suroso, M.Sc.
(Com.); Dr. Ir. Arief Daryanto, M.Ec.; Ir. Wahyudi, M.Ec. (Alm.); Ir. Dudi S.
Hendrawan, M.M.; Ir. Yudi Setiadi, M.M.; Ir. A. Haritz Intan, M.M.) yang
memberikan inspirasi, saran, dan masukan yang berharga dalam penulisan buku
ini. Penghargaan yang tulus juga disampaikan kepada Ir. Agus Maulana, M.S.M.;
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Dr. Ir. Hartoyo, M.Sc; Ir. Retnaningsih, M.S.; dan Ir. M.D. Djamaluddin, M.Sc. serta
r. Adiwarman Karim, S.E., M.SM,, M.A.PE., sebagai rekan penulis dalam
mengasuh mata kuliah Perilaku Konsumen di IPB, juga kepada Dr. Ir. Budi Suharjo
sebagai tim pengajar Riset Pasar, Dr. Bambang Bhakti, M.B.A. sebagai tim pengajar
Manajemen Promosi dan Periklanan, Dr. Ir. Hardinsyah, M.S., Prof. Dr. Ir. Bunasor
Sanim, Dr. Ir. Hardjanto Wiryokusumo sebagai tim pengajar Sistem Agribisnis.
Ucapan terima kasih juga disampaikan kepada Dr. Ir. Drajat Martianto, MS sebagai
Ketua Jurusan Gizi Masyarakat dan Sumberdaya Keluarga-IPB, yang mendorong
saya untuk senantiasa mengembangkan ilmu, baik di jurusan maupun diluarIPB,
juga kepada Prof. Dr. Ir. Rukasah Adiratma (IPB), Ibu Ir. Suprihatin Guhardja, M.S.
(IPB) dan Prof. Tahira K. Hira (Iowa State University, Ames, Iowa, Amerika) sebagai
pembimbing saya, dan Prof. Dr. Ir. H. Hidayat Syarif, M.Sc. Kepada saudara Agus
Winarno, Hamzah B., Suwandi, dan Nurdin dari Lab. Komputer MMA-IPB,
diucapkan terima kasih atas bantuannya dalam mempersiapkan naskah buku ini.
Saya haturkan terima kasih kepada teman-teman di Lab. SDK-GMSK-IPB, yaitu
Dwi Hastuti, Herian Puspitawati, Euis Sunarti, Emmy Karsin, Diah K. Pranaji, Ibu
Rihati Kusno, Ratna Megawangi, Ikeu Tanziha, Yayat, dan Melly Latifah, atas
dorongannya sehingga selesainya penulisan buku ini.

Finally, My parents: N. Ratnasih, Muhammad Salim, H. Aip Syarif, Hj. Upi
Supiah, and Brother In Law Dr. K.H. Didin Hafiddudhin, M.S. are special for me. They
have provided the foundation of my education. Their supports and encouragements increase
my spirit to work hard throughout my life. 1 am forever grateful to them. At last, I express
my sincere gratitude to my wonderful wife, Deni Purnawati, for her love, patience,
understanding, and continuous encouragement. My sons Hada Syaairillah and
Abdurroziq Naufal are those who always accompany me during my work at home. May
Allah bless all of the names mentioned above.

Semoga buku ini memberikan manfaat yang sebesar-besarnya bagi kemajuan
bangsa Indonesia. Saya mengharapkan saran dan perbaikan dari para pembaca
untuk menyempurnakan buku ini. Saya akan senang jika saran-saran tersebut
langsung ditujukan ke alamat sumarwan@mma.ipb.ac.id

Bogor, 20 Agustus 2002

Ujang Sumarwan
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