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KATA PENGANTAR 
 

 

 

Puji syukur kehadirat Tuhan Yang Maha Esa oleh karena kasih, 

karunia, penyertaan, kesempatan, keselamatan, dan rahmat 

berlimpah yang telah diberikan melalui kekuatan, semangat, 

keteguhan, kebijakan dan kesehatan sehingga seluruh rangkaian 

penulisan buku yang berjudul “Perilaku Konsumen: Teori dan 

Praktik” telah selesai sesuai dengan harapan, waktu dan kesempatan 

yang telah diterima.  

Perilaku konsumen merupakan salah satu bidang kajian yang 

terus berkembang seiring dengan dinamika pasar dan perubahan 

perilaku manusia. Buku ini hadir sebagai upaya untuk memberikan 

pemahaman yang komprehensif mengenai bagaimana dan mengapa 

konsumen membuat keputusan pembelian serta bagaimana perilaku 

tersebut dapat dipengaruhi oleh berbagai faktor. Penulisan buku ini 

didorong oleh kebutuhan akan sumber referensi yang mampu 

menjembatani antara teori dan praktik dalam memahami perilaku 

konsumen. Dalam buku ini, kami tidak hanya menyajikan berbagai 

konsep dan teori yang mendasari studi perilaku konsumen, tetapi juga 

menggali berbagai studi kasus dan contoh nyata yang relevan dengan 

situasi terkini di pasar. 

Buku ini disusun dengan harapan dapat menjadi rujukan bagi 

mahasiswa, akademisi, serta praktisi di bidang pemasaran dan 

manajemen bisnis. Kami berharap para pembaca dapat menemukan 

nilai tambah dari setiap bab yang disajikan, mulai dari pemahaman 

dasar mengenai teori perilaku konsumen hingga aplikasi praktis yang 

dapat diterapkan dalam strategi pemasaran. Ucapan terima kasih 

kami sampaikan kepada semua pihak yang telah memberikan 

dukungan dan kontribusi dalam penyusunan buku ini. Terima kasih 

khusus kami sampaikan kepada rekan-rekan akademisi dan praktisi 

yang telah berbagi ilmu dan pengalaman mereka, yang sangat 

berharga dalam memperkaya konten buku ini. Akhir kata, kami 

berharap buku ini dapat memberikan wawasan yang bermanfaat dan 
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menginspirasi para pembaca dalam memahami serta menerapkan 

konsep perilaku konsumen dalam kehidupan sehari-hari dan dalam 

dunia bisnis.  

Penulis sangat merasa berbahagia dan bergembira dengan 

penerbitan buku ini yang tentu sangat berharap banyak dapat 

membantu, berkontribusi dan memberikan inspirasi bagi para 

pembaca. Buku ini sangat perlu untuk dibaca, menjadi referensi dan 

dilaksanakan sebagai sarana untuk membangun komunikasi, 

meningkatkan wawasan, menambah pengetahuan, dan juga semangat 

dalam meningkatkan keberadaan. Penulis berharap mendapatkan 

masukan, saran, dan sumbangan pemikiran untuk peningkatan dan 

kesempurnaan dalam penulisan buku ini. 
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Pengertian Perilaku Konsumen 

Perilaku konsumen adalah studi tentang bagaimana konsumen suatu 

barang atau jasa dibagi menjadi beberapa kelompok berdasarkan 

sikap, perilaku, atau perhatiannya. Perilaku ini mempengaruhi cara 

pelanggan mencari, memilih, dan memutuskan apa yang ingin mereka 

beli. Tentu saja konsumen juga lebih memilih untuk tidak hanya 

membeli produk atau jasa yang diinginkannya saja. 

Banyak faktor, termasuk faktor sosial, budaya, psikologis, dan 

pribadi, yang mungkin berdampak pada perilaku konsumen. Misalnya, 

keputusan pembelian seseorang sangat dipengaruhi oleh pandangan, 

motif, dan kepribadiannya. Perilaku konsumen juga sangat 

dipengaruhi oleh variabel luar, seperti media, teman, dan keluarga. 

Studi tentang perilaku konsumen berfokus pada bagaimana 

orang, kelompok, dan organisasi memilih, membayar, menggunakan, 

dan membuang produk dan jasa untuk memenuhi kebutuhan dan 

keinginan mereka. Perilaku ini memerlukan proses pengambilan 

keputusan yang dipengaruhi oleh sejumlah faktor, termasuk faktor 

sosial seperti keluarga, kelompok teman sebaya, peran dan status 

sosial, faktor psikologis seperti motivasi, persepsi, pembelajaran, 

kepribadian, dan sikap konsumen, faktor budaya seperti budaya. , 

subkultur, dan kelas sosial yang memengaruhi nilai dan norma 

konsumen, serta faktor pribadi seperti usia, pekerjaan, situasi 

keuangan, gaya hidup, dan tahapan siklus hidup keluarga. Agar bisnis 

dapat menciptakan strategi pemasaran yang sukses, seperti 

segmentasi pasar, pemilihan target pasar, dan positioning produk, 

pemahaman menyeluruh tentang perilaku pelanggan sangatlah 

penting. Dengan menggunakan informasi ini, bisnis akan lebih mampu 

mengembangkan produk yang ramah konsumen, mengubah harga, 

memilih saluran distribusi yang sesuai, dan menghasilkan promosi 

yang menarik. 

Studi tentang unit pembelian dan proses pertukaran termasuk 

pembelian, penggunaan, dan pembuangan produk atau layanan, 

pengalaman, dan ide dikenal sebagai perilaku konsumen. Perilaku 

konsumen, seperti ilmu sosial, mengacu pada teknik dan metodologi 

dari bidang psikologi, sosiologi, ekonomi, dan antropologi (Sunarto, 
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Model Perilaku Konsumen yang Dibangun oleh Schiffman 

dan Kanuk 

Gambar berikut menunjukkan bagaimana model Schiffman dan Kanuk 

terdiri dari input, proses, dan output: 

 

Gambar 2.8: a Simple Model of Consumer Decision Making 

Sumber: (Engel et al., 1993) 

 

Pengaruh eksternal yang memberikan informasi tentang produk 

tertentu dan berdampak pada nilai, sikap, dan perilaku pelanggan 

terhadap produk tersebut dikenal sebagai komponen input. Dengan 

bantuan komponen input ini, aktivitas bauran pemasaran berusaha 

untuk menyampaikan nilai barang dan jasa kepada pelanggan 

potensial. Produk, promosi, harga, dan distribusi adalah semua 

komponen pemasaran. Selain itu, ada pengaruh sosial budaya. 

Pengaruh non-bisnis, seperti keluarga, sumber informasi, kelas sosial, 

subbudaya, dan budaya, adalah contohnya. Cara pelanggan membuat 

keputusan juga termasuk dalam proses. Psikologi memberikan 

penjelasan tentang bagaimana faktor internal (seperti motivasi, 

persepsi, belajar, kepribadian, dan sikap) memengaruhi proses 
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pengambilan keputusan. Identifikasi kebutuhan, mencari sebelum 

membeli, dan menilai adalah tiga langkah dalam proses membuat 

keputusan. Pelanggan biasanya menggunakan dua jenis informasi saat 

melakukan evaluasi alternatif: daftar merek yang mereka inginkan 

dan kriteria yang mereka nilai untuk masing-masing. 

Menurut model Howard dan Seth, keputusan membeli terjadi 

ketika pembeli benar-benar membeli produk; menurut model Kotler, 

respons pembeli terdiri dari pilihan produk, merek, dealer, waktu, dan 

jumlah pembelian; namun, menurut model Schiffman dan Kanuk, 

"keputusan membeli" adalah proses keputusan yang menentukan 

keputusan pembeli untuk membeli sesuatu. 
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Pendahuluan 

Perilaku konsumen mendasari konsumen dalam mengambil 

keputusan (Zubaidah dan Latief, 2022) sehingga dapat dikatakan 

bahwa perilaku konsumen merupakan kunci yang penting dalam 

mempengaruhi pengambilan keputusan konsumen. Konsumen, 

sebelum mengambil keputusan dalam membeli suatu produk akan 

melalui yang dinamakan proses keputusan pembelian konsumen. 

Pada umumnya, proses pengambilan keputusan pembelian konsumen 

melalui lima tahap yakni, kesadaran akan kebutuhan, pencarian 

informasi, evaluasi akan alternatif, keputusan pembelian dan perilaku 

pascapembelian meski demikian, tidak semua konsumen akan 

melewati tahap tersebut (Kotler dan Keller, 2016). Oleh karena itu, 

penting bagi pemasar untuk memahami dan mempelajari tipe-tipe 

dari perilaku pembelian dan proses pengambilan keputusan 

konsumen. 

 

Tipe-tipe dari Perilaku Pembelian Konsumen 

Perilaku pembelian konsumen akan berbeda berdasarkan dengan 

tingkat keterlibatan konsumen dan perbedaan yang terdapat di antara 

merek yang ada Kotler et al., (2021). Tipe-tipe dari perilaku pembelian 

konsumen dapat dilihat melalui gambar 3.1 di bawah ini. 

 

 
Gambar 3.1 : Tipe-tipe dari Perilaku Pembelian Konsumen 

Sumber : Kotler et al., (2021) 

 

Secara lebih detailnya, gambar 3.1 dapat dijelaskan sebagai 

berikut (Kotler dan Armstrong, 2020): 
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produk yang telah dipilih sebelumnya. Pada umumnya tanggapan 

konsumen yang muncul dalam tahap ini adalah puas atau tidaknya 

konsumen terhadap produk tersebut. Puas atau tidaknya 

konsumen akan tergantung dari hubungan antara ekspektasi 

konsumen dengan performa dari produk dimana ketika performa 

produk sesuai atau melampaui ekspektasi dari konsumen maka 

konsumen akan merasa puas, begitu pula sebaliknya ketika 

performa produk tidak sesuai dengan ekspektasi konsumen maka 

konsumen akan merasa tidak puas (Kotler et al., 2021). 

Pemasar akan menginginkan konsumennya merasa puas. Hal 

ini dikarenakan ketika konsumen merasa puas maka kemungkinan 

konsumen melakukan pembelian ulang akan menjadi semakin 

besar (Ebert dan Griffin, 2019), selain itu konsumen yang merasa 

puas juga akan memberikan review yang baik terhadap produk. 

Kondisi yang sebaliknya akan terjadi ketika konsumen merasakan 

ketidakpuasan dimana konsumen tidak akan melakukan 

pembelian ulang produk dan akan memberikan review yang buruk 

terhadap konsumen. 

Berdasarkan penjelasan di atas maka dapat dilihat bahwa 

kepuasan konsumen adalah kunci dalam membangun hubungan 

yang baik dan menguntungkan antara perusahaan dengan 

konsumen (Kotler et al., 2021). Ketika perusahaan berhasil 

membangun hubungan yang baik dengan konsumen, maka 

perusahaan dapat mempertahankan dan mengembangkan 

konsumen agar dapat menuai nilai seumur hidup konsumen 

(customer lifetime value). 

 

 

 

************** 

 

 

 

 

 

 



Proses Pengambilan Keputusan Konsumen 

 

35 Lisa Jolanda Catherine Polimpung 

Daftar Pustaka 

Ebert, R. J., & Griffin, R. W. (2019). Business Essentials 12th Edition. New 

York: Pearson. 

Hoyer, W. D., MacInnis, D. J., & Pieters, R. (2023). Consumer Behavior 

8e. Boston: Cengage. 

Kotler, P., & Keller, K. L. (2016). Marketing Management 15th Edition. 

London: Pearson. 

Kotler, P., Armstrong, G., & Opresnik, M. O. (2021). Principles of 

Marketing. Pearson Education Limited. 

Kumar, R., Ahluwalia, I. S., Hazarika, D., Kumar, K., Singh, M., & 

Goswami, C. (2022). TYPES OF CONSUMER BUYING BEHAVIOUR. 

Journal of Contemporary Issues in Business and Government, 28(4), 

372-378. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



Proses Pengambilan Keputusan Konsumen 

 

36 Lisa Jolanda Catherine Polimpung 

PROFIL PENULIS  

Lisa Jolanda Catherine Polimpung, 

S.E., M.M.  

Penulis merupakan lulusan dari SMA Katolik 

Rajawali Makassar Jurusan IPA namun minat 

penulis terhadap ilmu manajemen membuat 

penulis mengambil Program S1 Jurusan Ilmu 

Manajemen Fakultas Ekonomi pada 

Universitas Atma Jaya Makassar pada tahun 

2013. Pada tahun 2017, penulis 

menyelesaikan studi S1. Penulis kemudian melanjutkan studi S2 di 

Universitas Parahyangan Bandung Program Magister Manajemen dan 

menyelesaikannya pada tahun 2021. 

Ketertarikan penulis terhadap ilmu pendidikan membuat penulis 

memilih karir menjadi seorang dosen. Saat ini penulis mengabdikan 

diri sepenuhnya sebagai dosen dan merupakan Dosen Tetap 

Manajemen pada Fakultas Ekonomi dan Bisnis Program Studi 

Manajemen Universitas Atma Jaya Makassar sejak tahun 2022. Untuk 

mewujudkan karir sebagai dosen profesional, penulis aktif dalam 

berbagai bidang penelitian, pengikutan workshop dan seminar untuk 

memperdalam wawasan dan memperluas jaringan dan yang terutama 

untuk meningkatkan kinerja sebagai dosen khususnya dalam bidang 

pengajaran, penelitian dan pengabdian. Karya-karya penelitian ilmiah 

penulis telah dimuat di beberapa jurnal yang telah terindeks di dalam 

SINTA dan Google Scholar. 

 

Email Penulis: lisa_jolanda@lecturer.uajm.ac.id  

 

mailto:lisa_jolanda@lecturer.uajm.ac.id


Motivasi dan Kebutuhan Konsumen 
 

 

37 Hasanah 

 

 

 

 

 

 

BAB 4  
MOTIVASI DAN 
KEBUTUHAN 
KONSUMEN  

 

 

 

 

Dr. Hasanah, S.E., M.M.  

Universitas Muhammadiyah Jakarta 

 

 

 

 

 

 

 

 



Motivasi dan Kebutuhan Konsumen 
 

 

47 Hasanah 

memberikan motivasi pelaku bisnis dalam menjalankan bisnisnya. 

Hal tersebut dikarenakan menjaga konsumen atau menghadapi 

persaingan bisnis tentu menjadikan tantangan tersendiri yang 

harus dilewati dengan baik bagi pelaku bisnis 

3. Membantu Menciptakan Brand 

Brand atau merek menjadi salah satu hal untuk memudahkan 

konsumen dalam memilih produk atau jasa yang ada. Untuk itu, 

ketika pelaku bisnis mengetahui kebutuhan konsumen dengan 

baik maka otomatis akan mendorong untuk menciptakan brand 

yang sesuai dan mudah untuk dikenal konsumen. Terlebih dalam 

sebuah brand ini menjadi salah satu sarana yang dapat 

memberikan informasi secara produk atau jasa yang tidak 

langsung. Selanjutnya jika brand tersebut mulai dikenal maka 

konsumen akan cenderung memilih produk yang sudah dikenal, 

apalagi jika produk atau jasa tersebut memiliki kualitas yang baik 

4. Mendorong untuk Mengutamakan Kualitas Produk 

Selain memberikan motivasi dalam berbisnis, melakukan analisa 

kebutuhan konsumen juga dapat mendorong untuk pelaku bisnis 

agar terus mengutamakan atau menjaga kualitas produk. 

Menganalisis kebutuhan konsumen akan dirasa kurang lengkap 

jika setelah itu tidak menjaga kualitas produk atau jasa yang 

ditawarkan pada konsumen. Mengingat konsumen akan membeli 

produk atau jasa yang berkualitas untuk memenuhi 

kebutuhannya. Selain itu, jika pelaku bisnis ingin 

mempertahankan bisnisnya, maka sudah seharusnya untuk 

menjaga kualitas. Karena ketatnya persaingan saat ini akan terus 

mendorong pebisnis untuk terus mencoba menciptakan produk 

yang lebih berkualitas dari produk yang sudah ada 

5. Membantu Dalam Menyusun Strategi Pemasaran 

Selain beberapa poin di atas, melakukan analisis kebutuhan 

konsumen dapat membantu menyusun strategi pemasaran 

bisnisnya. Hal ini dikarenakan kebutuhan tiap konsumen berbeda-

beda, yang menjadi tugas tersendiri untuk pelaku bisnis 

bagaimana produk atau jasanya dapat menarik konsumen 

sebanyak mungkin. Oleh karena itu dibutuhkan strategi marketing 

yang tepat berdasarkan data analisis kebutuhan pelanggan. 
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Dengan adanya strategi yang tepat, perusahaan dapat 

menentukan langkah bisnisnya, mulai dari memperluas atau 

membangun lokasi bisnis yang sesuai, dan melakukan promosi ke 

lokasi tertentu yang lebih dirasa tepat sasaran sesuai dengan 

kebutuhan konsumen. 
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Pengertian Persepsi Konsumen 

Persepsi memegang peranan penting dalam konsep positioning 

karena individu menginterpretasikan produk atau merek 

berdasarkan persepsinya. Secara etimologis, kata "perception" berasal 

dari bahasa Inggris "perception" dan bahasa Latin "perceptio", yang 

berarti menerima atau memperoleh (Sobur 2013). 

Menurut Buchari (2013), persepsi dapat diartikan secara sempit 

sebagai cara seseorang melihat sesuatu, dan secara luas sebagai cara 

seseorang memandang atau menafsirkan sesuatu. Menurut Herdiana 

(2015), persepsi mencakup objek-objek di sekitar kita yang direkam 

dan diproses dalam otak untuk pengamatan. Persepsi konsumen 

didefinisikan sebagai cara di mana individu memandang dan 

memahami informasi yang diterima dalam kehidupan sehari-hari.  

Konsumen secara selektif memproses informasi yang dianggap 

penting atau relevan, mengorganisasikannya, dan 

menginterpretasikannya. Proses ini membentuk gambaran subjektif 

suatu objek yang memiliki makna dan dapat dirasakan. Informasi 

tersebut bisa berupa kata-kata baru, musik, iklan produk, dan 

sebagainya (Hasan 2013). Persepsi konsumen juga merupakan proses 

yang melibatkan pemilihan, sintesis, dan interpretasi informasi untuk 

memahami makna atau membuat keputusan (Machfoedz 2005).  

Keputusan pembelian seseorang dipengaruhi oleh persepsinya 

terhadap situasi yang dihadapinya, meskipun dapat berbeda dengan 

kenyataan. Menurut Kotler dan Keller (2016), persepsi konsumen 

mencerminkan asosiasi-asosiasi yang terbentuk dalam pikiran 

mereka, bergantung pada rangsangan fisik dan faktor lingkungan 

serta individu. 

 

Syarat Terjadinya Persepsi Konsumen 

Menurut (Firmansyah 2020), elemen-elemen yang diperlukan untuk 

terbentuknya persepsi mencakup keberadaan objek yang 

dipersepsikan, tingkat perhatian yang cukup, adanya alat indera yang 

berfungsi, dan ketersediaan saraf sensorik. Sementara menurut 

Sciffman dan Kanuk (2007), terdapat empat syarat yang diperlukan 

untuk terbentuknya kesadaran, yaitu 
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menghasilkan produk akhir yang berkualitas baik, maka produk 

tersebut mungkin tidak akan menarik perhatian konsumen dengan 

atribut kualitas yang penting lainnya. 

 

Faktor yang Memengaruhi Persepsi Konsumen 

Menurut Toha (2013), menjelaskan pihak-pihak yang terlibat dalam 

mempersepsikan objek atau tujuan yang dipersepsikan, atau dalam 

konteks di mana persepsi terbentuk, bila ini terjadi maka hal ini dapat 

mempengaruhi pembentukan persepsi tersebut. 

1. Faktor Internal 

Ini mencakup elemen-elemen internal dalam setiap individu, 

seperti emosi, sikap, kepribadian, bias, harapan atau keinginan, 

fokus perhatian, proses pembelajaran, kondisi fisik, gangguan 

mental, minat, dan motivasi. 

2. Faktor Eksternal 

Mengacu pada faktor-faktor eksternal yang berasal dari luar 

individu, seperti sejarah keluarga, informasi yang diterima, 

pengetahuan dan kebutuhan lingkungan, intensitas dan besar 

rangsangan, kebaruan, pola gerakan yang diulang, objek baru dan 

yang dikenal, serta tingkat keakraban terhadap suatu objek. 
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Perilaku Dapat Mendahului atau Mengikuti Pembentukan 

Sifat 

Pembentukan dan perubahan sikap konsumen bisa dijelaskan melalui 

beberapa teori yang menekankan bagaimana sikap terbentuk atau 

berubah melalui tindakan. Berikut adalah penjelasan dari berbagai 

teori tersebut (Michael 2007): 

1. Teori Disonansi Kognitif: Teori ini mengemukakan bahwa 

ketidaknyamanan atau disonansi terjadi ketika konsumen 

memiliki gagasan yang bertentangan tentang keyakinan atau sikap 

mereka terhadap suatu objek. Contoh : Seorang konsumen yang 

membeli mobil listrik mungkin merasa disonansi karena awalnya 

percaya bahwa mobil bensin lebih bertenaga. Namun, setelah 

pembelian, mereka mungkin mulai mencari informasi positif 

tentang mobil listrik untuk mengurangi ketidaknyamanan ini.  

2. Teori Atribusi: Teori ini menjelaskan bagaimana orang 

mengidentifikasi penyebab suatu peristiwa dan bagaimana hal ini 

mempengaruhi atau mengubah sikap mereka berdasarkan evaluasi 

tindakan mereka sendiri atau tindakan orang lain. Contoh : Jika 

seorang konsumen membeli produk karena seorang teman 

merekomendasikannya, mereka mungkin mempertanyakan motif 

di balik rekomendasi tersebut. Apakah temannya benar-benar 

menyukai produk itu, atau apakah ada motif lain? Jawaban atas 

pertanyaan ini dapat mempengaruhi sikap mereka terhadap 

produk tersebut..  

3. Teori Kepemilikan Sifat Tertentu: Teori ini menunjukkan bahwa 

pembentukan dan perubahan sikap dipengaruhi oleh perubahan 

gagasan masyarakat tentang perilaku individu (kesadaran diri) dan 

pengalaman pribadi mereka. Contoh: Jika ada perubahan dalam 

persepsi sosial tentang produk ramah lingkungan, konsumen 

mungkin mulai lebih mendukung produk-produk tersebut karena 

ingin dianggap sebagai individu yang peduli lingkungan. 

4. Teori Persepsi Diri: Teori ini melibatkan individu dalam membuat 

kesimpulan dan penilaian tentang alasan di balik perilaku mereka 

sendiri. Dalam konteks perilaku konsumen, teori ini menjelaskan 

bahwa sikap muncul ketika konsumen mengamati dirinya sendiri 
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dan membuat penilaian terhadap perilakunya.  Contoh : Konsumen 

yang sering membeli produk organik mungkin menyimpulkan 

bahwa mereka memiliki sikap positif terhadap kesehatan dan 

lingkungan, berdasarkan pengamatan terhadap perilaku belanja 

mereka sendiri. 

 

Salah satu impilikasi pasar pembentukan dan perubahan sikap 

konsumen ialah (Buchari 2013) 

1. Mengurangi Disonansi: Pemasar dapat menyediakan informasi 

positif dan testimonial untuk membantu konsumen merasa lebih 

nyaman dengan keputusan pembelian mereka, mengurangi 

disonansi kognitif. 

2. Memahami Motif Konsumen: Dengan memahami alasan di balik 

tindakan konsumen, pemasar dapat menyesuaikan strategi mereka 

untuk lebih sesuai dengan kebutuhan dan preferensi konsumen. 

3. Menyesuaikan dengan Norma Sosial: Menyelaraskan produk dan 

kampanye pemasaran dengan perubahan norma sosial dan nilai-

nilai yang berlaku dapat membantu dalam membentuk sikap 

positif terhadap merek. 

4. Mengamati Perilaku Konsumen: Menggunakan teknik pemasaran 

yang memungkinkan konsumen mengamati dan merefleksikan 

perilaku mereka sendiri, seperti uji coba produk, dapat membantu 

dalam pembentukan sikap positif. 
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Komunitas Makanan Produk Geografi 
Belanja Media Masa depan Ukuran Kota 

Olah raga Prestasi Budaya Tahap daur hidup 

Sumber: Asseal (1992) dalam Sumarwan (2011:196) 

 

Di dalam pernyataan tersebut, terdapat kegiatan mengevaluasi 

ketika konsumen telah melakukan proses pembelian. Farida (2014) 

berpendapat bahwa ketidakpuasan produk atau jasa oleh konsumen, 

akan menyebabkan konsumen berpindah tempat atau tidak 

melakukan pembelian kembali terhadap brand atau merek yang sama 

tetapi konsumen akan berpindah merek. Sebaliknya, konsumen yang 

memperoleh kepuasan terhadap merek atau brand yang dibeli, maka 

akan melakukan pembelian kembali dilain waktu. Dengan kata lain, 

kepuasan konsumen dapat diartikan sebagai suatu tanggapan 

emosional pada evaluasi terhadap pengalaman konsumsi suatu 

produk atau jasa (Wikie dalam Adi, 2013). 

Pendapat tentang pengukuran gaya hidup diuraikan oleh Susanto 

(2013), kepuasan konsumen memiliki hubungan yang positif dengan 

unsur-unsur yang terdapat di dalam keputusan pembelian. Ketika 

perusahaan dapat menangkap pesan berupa indikator yang membuat 

pelanggan memutuskan pembelian produk mereka dan juga 

memuaskan pelanggan, pelanggan akan termotivasi untuk membeli 

produk atau jasa perusahaan tersebut. Dengan kata lain, kepuasan 

konsumen merupakan suatu dampak yang diakibatkan oleh 

keputusan pembelian. 

Sedangkan pendapat lain diuraikan oleh  Murwatiningsih dan 

Apriliani (2013), keputusan pembelian adalah sebuah proses dimana 

konsumen mengenal masalahnya, mencari informasi mengenai 

produk atau merek tertentu dan mengevaluasi seberapa baik masing-

masing alternatif tersebut dapat memecahkan masalahnya yang 

kemudian mengarah kepada keputusan pembelian. Di dalam 

memutuskan pembelian suatu produk, konsumen 

mempertimbangkan dua kepentingan utama yang selalu diperhatikan 

(Khasanah, 2013). Keputusan pertama mengacu pada ketersediaan 

dan kegunaan suatu produk. Konsumen akan memutuskan untuk 

membeli suatu produk jika produk yang ditawarkan tersebut tersedia 
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dan bermanfaat baginya. Keputusan kedua mengacu pada pada 

hubungan dari produk atau jasa. Konsumen akan memutuskan untuk 

membeli suatu produk jika produk tersebut mempunyai hubungan 

dengan yang diinginkan konsumen. Hubungan keputusan pembelian 

terhadap kepuasan konsumen telah dibuktikan oleh penelitian 

terdahulu yang memiliki perbedaan signifikansi. 
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memperluas jangkauan mereka ke pasar yang sebelumnya sulit 

dijangkau. Kesadaran akan isu lingkungan dan keberlanjutan akan 

mempengaruhi masa depan e-commerce. Konsumen semakin peduli 

dengan dampak lingkungan dari pembelian mereka, dan mereka 

akan lebih memilih merek yang menerapkan praktik bisnis yang 

berkelanjutan. Ini termasuk pengemasan ramah lingkungan, 

pengurangan jejak karbon, dan etika dalam rantai pasokan.  

Keamanan dan privasi adalah aspek penting dalam e-commerce. 

Konsumen perlu merasa aman saat melakukan transaksi online dan 

yakin bahwa data pribadi mereka dilindungi. Platform e-commerce 

harus menerapkan langkah-langkah keamanan yang ketat, seperti 

enkripsi data dan autentikasi dua faktor, untuk menjaga kepercayaan 

konsumen. Masa depan pembelian online dan e-commerce tampak 

sangat menjanjikan, dengan berbagai inovasi teknologi yang terus 

berkembang. Seiring dengan meningkatnya akses internet dan 

perangkat mobile, lebih banyak konsumen akan terhubung ke 

platform e-commerce, menciptakan peluang baru bagi bisnis dan 

pengalaman yang lebih baik bagi pengguna. Inovasi-inovasi ini tidak 

hanya akan meningkatkan kepuasan konsumen tetapi juga membuka 

peluang baru bagi para penjual untuk meningkatkan penjualan 

mereka. 

Masa depan e-commerce penuh dengan peluang dan tantangan. 

Dengan kemajuan teknologi dan perubahan perilaku konsumen, e-

commerce akan terus berkembang dan berinovasi. Bisnis yang dapat 

beradaptasi dengan perubahan ini dan memanfaatkan teknologi baru 

akan memiliki keunggulan kompetitif di pasar yang semakin 

kompetitif. Di sisi lain, konsumen akan menikmati pengalaman 

belanja yang lebih personal, cepat, dan nyaman.  
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5. Layanan Pelanggan 

Dukungan purna jual yang responsif, mudah diakses, dan 

membantu menjadi nilai tambah yang signifikan. 

 

Saluran pembelian B2B pun mengalami evolusi. Platform online 

seperti website, marketplace B2B, dan media sosial semakin populer 

dan digemari (Sanchez Ramirez et al., 2024). Namun, saluran offline 

seperti pameran dagang, konferensi industri, dan pertemuan langsung 

tetap memiliki peran penting, terutama untuk membangun hubungan 

dan interaksi personal. Pendekatan kombinasi online dan offline 

(omnichannel) sering kali menjadi strategi yang optimal. Pemasaran 

konten yang informatif, edukatif, dan relevan dengan kebutuhan 

bisnis pembeli B2B sangatlah berharga (Mancuso, Petruzzelli and 

Panniello, 2024). Whitepaper, ebook, studi kasus, dan webinar 

merupakan contoh format konten yang efektif untuk menarik dan 

membangun konversi. Media sosial pun menjelma menjadi alat yang 

ampuh dalam strategi B2B. Platform seperti LinkedIn dan Twitter 

menyediakan ruang bagi para pembeli B2B untuk melakukan riset, 

membangun koneksi, dan mengikuti perkembangan industri terbaru 

(Kittur and Agarwal, 2024). Memahami perilaku konsumen B2B 

secara menyeluruh merupakan langkah awal yang krusial. Riset pasar, 

analisis data, dan segmentasi pasar menjadi landasan penting untuk 

merumuskan strategi yang tepat (Feike and Rösch, 2024). 

Membangun persona pembeli yang detail dan komprehensif 

memungkinkan perusahaan untuk memahami kebutuhan, preferensi, 

dan motivasi individual para pembeli, sehingga tercipta komunikasi 

dan penawaran yang lebih terpersonalisasi dan relevan 

(Papagiannidis et al., 2023). Dalam ranah bisnis B2B, terdapat 

berbagai pihak yang memiliki kepentingan dan pengaruh terhadap 

keberhasilan perusahaan. Memahami dan menjalin hubungan yang 

baik dengan para pemangku kepentingan ini merupakan hal yang 

esensial untuk mencapai tujuan bisnis (Tzanidis et al., 2024). Berikut 

beberapa kategori utama pemangku kepentingan B2B diantaranya 

adalah: 
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1. Pelanggan, baik itu pelanggan internal maupun eksternal 

2. Investor, secara pribadi atau perseorangan maupun dalam bentuk 

perusahaan modal ventura 

3. Pemasok bahan baku dan layanan 

4. Karyawan/tenaga kerja dan serikat pekerja 

5. Pemerintah sebagai lembaga regulator dan pajak 

6. Komunitas masyarakat lokal dan organisasi lingkungan 

7. Media berupa media massa/berita dan influencer industri 

8. Pesaing, baik itu pesaing langsung maupun tidak langsung 

Faktor-faktor rasional seperti riset, analisis mendalam, dan 

pertimbangan nilai jangka panjang memegang peranan krusial. Emosi 

dan pengaruh sosial, meskipun tetap ada, memainkan peran yang 

lebih terukur dibandingkan dengan konteks B2C (Saha, Das and Paul, 

2023). 
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Pendahuluan 

Pasca pembelian adalah periode waktu setelah pelanggan 

memperoleh produk atau layanan. Beberapa akademisi dan praktisi 

menunjukkan bahwa tahap ini agak terabaikan. Apa yang terjadi pada 

pelanggan pasca penjualan mungkin tidak mendapatkan tingkat 

perhatian yang layak (Bahiroh, Rismawati and Rizky, 2024). 

Penelitian di bidang perilaku konsumen memiliki fokus yang kuat 

pada bagaimana mendorong keputusan pembelian, sedemikian rupa 

sehingga fase pasca pembelian telah diabaikan untuk sebagian besar. 

Beberapa penelitian dalam literatur pemasaran telah berfokus pada 

penguatan dan pemeliharaan sikap merek setelah pembelian (Nittala 

and Moturu, 2023). 

Lebih sedikit perhatian yang diberikan pada emosi yang dialami 

konsumen setelah pembelian ketika mereka memiliki dan 

mengkonsumsi produk. Padahal, fase pasca pembelian memiliki 

dampak yang kuat terhadap perilaku pembelian ulang, dengan 

promosi dari mulut ke mulut, dan loyalitas pelanggan (Miguel, 

Marques and Duarte, 2022). 

Selain itu, banyak literatur pasca pembelian yang ada tentang 

perilaku konsumen difokuskan pada bagaimana mencegah dan 

menangani masalah seperti penyesalan (disonansi kognitif), 

atau bagaimana menangani pelanggan yang mengeluh. Seseorang 

dapat berargumen bahwa garis pertahanan pertama untuk 

menghindari masalah adalah desain produk yang baik dan kontrol 

kualitas (Adeola and Adisa, 2021). 

Peran perancang dalam hal ini adalah memberikan kegunaan 

yang baik dengan membuat produk yang mudah dan efektif untuk 

digunakan. Garis pertahanan kedua sering kali adalah layanan 

pelanggan. Bisa dibilang, karena kualitas kegunaan dan layanan 

pelanggan terus meningkat di seluruh lini, ini menjadi sesuatu 

yang diharapkan pelanggan, bukan sebagai pembeda (Sajid, 2023). 

Pine dan Gilmore memelopori pengalaman sebagai penawaran 

ekonomi yang berbeda untuk menjadi medan perang kompetitif 

berikutnya. Bertahun-tahun kemudian, pengalaman sebagai pembeda 

di pasar masih diakui. Namun kurangnya fokus pada bagaimana 
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Dalam pengaturan layanan, Klaus dan Maklan telah 

mengembangkan ukuran kualitas pengalaman pelanggan. Hal ini telah 

diuji dan divalidasi untuk menjadi ukuran yang lebih efektif daripada 

indikator kualitas layanan tradisional. Salah satu cara untuk 

mendekati tantangan yang terkait dengan pengelolaan pengalaman 

pelanggan adalah dengan belajar dari kekurangan konstruk serupa 

sebelumnya (Appolloni et al., 2023). 

Manajemen pengalaman pelanggan umumnya dianggap sebagai 

penerus dari manajemen hubungan pelanggan. Yang terakhir ini 

dibangun di atas analogi hubungan pribadi yang dekat, menekankan 

kerja sama, saling menguntungkan dan kepercayaan. Telah dicatat 

bahwa strategi relasional yang diupayakan oleh organisasi dalam 

beberapa kasus memiliki konsekuensi yang tidak diinginkan, yaitu 

memburuknya kepercayaan konsumen.  

Sebagai contoh, partisipan dalam sebuah penelitian menganggap 

kartu toko dan skema loyalitas sebagai instrumen untuk 

meningkatkan perilaku pembelian daripada memberikan 

penghargaan terhadap loyalitas. Meskipun manajemen hubungan 

telah terbukti tidak berhasil dalam beberapa konteks, telah 

ditunjukkan bahwa konstruk pengalaman menunjukkan lebih banyak 

janji sebagai alat manajerial daripada hubungan.  

Namun, kita tetap harus mempertimbangkan risiko bahwa reaksi 

serupa dapat terjadi dalam konstruk pengalaman pelanggan jika 

pengalaman tidak diterima sebagai sesuatu yang relevan atau asli, 

melainkan sebagai kendaraan untuk eksploitasi komersial yang 

tersembunyi. Seperti yang telah disebutkan sebelumnya, totalitas 

pengalaman pelanggan adalah penting (Koay et al., 2024). 

Agar berhasil, seluruh organisasi harus fokus untuk memberikan 

pengalaman pelanggan yang bermakna, tidak hanya melihatnya 

sebagai skema pemasaran sederhana atau pembungkus produk atau 

layanan. Meningkatkan hanya satu aspek dari pengalaman pelanggan 

tidak akan memberikan pengalaman penuh yang diinginkan 

pelanggan. 
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Pendahuluan 

Kepuasan dan loyalitas pelanggan menjadi isu utama dalam bisnis 

sejak masa lampau sampai saat ini. Bukan hanya bertujuan untuk 

memperoleh keuntungan, kepuasan pelanggan dan loyalitas 

pelanggan menjadi visi perusahaan dan merupakan strategi jitu untuk 

memperoleh keuntungan optimal. Perusahaan khususnya bergerak di 

bidang jasa menyadari bahwa tanpa peran serta pelanggan dalam 

memasarkan produknya kepada calon pelanggan, bisnisnya akan sulit 

berkembang. Apalagi di era digital dan bisnis online, sangat banyak 

persaingan yang terjadi di dalamnya baik dalam segi harga, kualitas, 

kecepatan dan keamanan pengiriman, pelayanan, dan lain hal. Apabila 

tidak ada kepuasan maka tidak ada pula loyalitas pelanggan akhirnya 

perusahaan akan kalah bersaing walaupun memiliki harga dan 

kualitas barang yang berdaya saing.  

 

Pengertian Kepuasan Pelanggan 

Kepuasan pelanggan menurut Zeithman & Bitner (2000) dalam 

(Rasyid, 2017) adalah respon atau tanggapan pelanggan/konsumen 

mengenai pemenuhan atas kebutuhannya. Kepuasan dapat dikaitkan 

dengan penilaian yang baik dari pelanggan terhadap pelayanan jasa 

maupun pembelian barang yang dapat membuat pelanggan tersebut 

merasa terpenuhi kebutuhannya selain itu membuat pelanggan 

merasa senang, bahagia, dan Istimewa (Rasyid, 2017). Saat ini, 

perusahaan bukan saja berorientasi untuk memenuhi kebutuhan 

pelanggan tetapi lebih dari itu. Orientasi kepada kepuasan pelanggan 

menjadi sebuah keharusan. Pelanggan yang puas akan melakukan 

pembelian berulang dan juga memberikan rekomendasi kepada 

koleganya untuk membeli produk pada perusahaan tersebut.  

Perusahaan berusaha membuat pelanggan merasa puas dengan 

melakukan serangkaian evaluasi pada produk dan juga pelayanannya. 

Fitur dan manfaat produk yang berkualitas, packing menarik, dan 

waktu pengiriman cepat menjadi harapan pelanggan saat membeli 

produk. Bahkan lebih dari itu, perusahaan dapat menyediakan 

pelayanan melebihi harapan konsumennya misalnya dengan 

memberikan reward kepada pelanggan setia, pelayanan prima, dan 

keistimewaan lain yang tidak didapatkan konsumen pada tempat lain.  
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Pengertian Customer Relationship Management (CRM) 

Manajemen hubungan dengan pelanggan atau lebih dikenal dengan 

istilah Customer Relationship Management (CRM) merupakan suatu 

sistem dalam bisnis yang mengelola hubungan dengan pelanggan. 

Pengelolaan hubungan dengan pelanggan yang dimaksud adalah 

dengan mengukur dan meningkatkan cara perusahaan berinteraksi, 

kemudian mempengaruhi pelanggannya. Sistem kerja yang ada dalam 

suatu CRM terjadi secara terintegrasi mulai dari merencanakan, 

menjadwalkan, hingga mengendalikan aktivitas-aktivitas pra-

penjualan hingga pasca-penjualan (Akbar, 2021).  

Setiap perusahaan yang bergerak dalam bidang produk maupun 

jasa selalu berorientasi pada peningkatan pendapatan/ revenue yang 

dapat dilihat dari profit perusahaan dengan menekan biaya produksi 

maupun meningkatkan volum penjualan produknya. Oleh karena itu, 

perusahaan senantiasa berusaha menjaga hubungan baik dengan 

pelanggannya untuk menciptakan suatu customer loyalty. Customer 

loyalty dapat tercipta ketika perusahaan dapat memenuhi kebutuhan 

dan keinginan dari pelanggannya. Seiring berkembangnya teknologi, 

saat ini konsumen memiliki pengetahuan yang luas, kekuatan, hingga 

pengaruh terhadap keberhasilan suatu produk. Oleh karena itu, 

perusahaan harus menempatkan konsumen menjadi pusat dalam 

kegiatan bisnisnya dengan manajemen pengelolaan hubungan yang 

baik dengan konsumen (Nugrawidi & Rusfian, 2013). Manajemen 

pengelolaan hubungan yang baik dengan konsumen terdiri dari 

beberapa strategi yang dapat dilakukan untuk meningkatkan dan 

mempertahankan performance bisnis di masa depan dalam lingkup 

persaingan dengan kompetitor yang juga semakin meningkat.  

Customer Relationship Management (CRM) menjadi salah satu 

faktor penting yang mempengaruhi loyalitas konsumen setelah 

reputasi perusahaan. Hubungan dengan konsumen memiliki 

hubungan tidak langsung dengan kepuasan konsumen yang pada 

akhirnya juga akan berpengaruh pada loyalitas konsumen. Strategi 

manajemen CRM telah digunakan secara intensif pada sektor jasa 

untuk memenuhi kepuasan dan loyalitas konsumen dalam jangka 

panjang (Herman et al., 2021). Sebuah perusahaan dapat 
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jangkauan distribusi terutama outlet ritel tradisional melalui 

peningkatan jumlah stock point dan outlet ritel di daerah-

daerah pemasaran baru. 

3. Sistem manajemen logistik yang terintegrasi 

Perusahaan berupaya untuk mengoptimalkan kegiatan 

pengantaran ke depo-depo dan konsumen industri melalui 

sistem manajemen logistik yang terintegrasi yaitu dengan 

menggunakan palet lengkap dengan GPS tracking. Adanya GPS 

tracking ini diupayakan untuk memberikan jaminan 

pengantaran produk akan diterima oleh konsumen (terutama 

konsumen industri) tepat waktu dimana secara uptodate 

keberadaan produk dapat dipantau.  
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b. Peningkatan Kepuasan: Jika produk baru memenuhi atau 

melampaui harapan, konsumen dapat mengalami peningkatan 

kepuasan dan loyalitas terhadap merek. 

2. Kurangnya Kesadaran 

a. Kurangnya Informasi: Banyak konsumen mungkin tidak 

menyadari keberadaan produk baru atau tidak memiliki 

informasi yang cukup untuk membuat keputusan yang 

terinformasi. 

b. Efektivitas Pemasaran: Upaya pemasaran yang kurang efektif 

dapat menghambat penyebaran informasi tentang produk baru. 

3. Ketidakcocokan dengan Kebutuhan dan Preferensi 

a. Kompatibilitas: Produk baru mungkin tidak sesuai dengan nilai, 

kebiasaan, atau kebutuhan konsumen saat ini, membuat adopsi 

menjadi lebih sulit. 

b. Kebiasaan yang Mengakar: Konsumen cenderung 

mempertahankan kebiasaan lama dan enggan mengubahnya 

untuk mencoba sesuatu yang baru. 

4. Kompleksitas dan Kemudahan Penggunaan 

a. Kesulitan Penggunaan: Produk yang kompleks dan sulit 

digunakan dapat menghambat adopsi, terutama jika konsumen 

merasa perlu belajar banyak hal baru untuk menggunakannya. 

b. Kurangnya Dukungan: Tidak adanya dukungan teknis atau 

layanan pelanggan yang memadai dapat memperburuk 

tantangan dalam penggunaan produk baru. 

5. Harga dan Nilai 

a. Harga yang Tinggi: Produk baru sering kali memiliki harga yang 

lebih tinggi, yang dapat menjadi penghalang bagi konsumen 

untuk mencoba produk tersebut. 

b. Persepsi Nilai: Konsumen mungkin tidak melihat nilai yang 

cukup dalam produk baru untuk membenarkan biaya atau 

usaha yang dikeluarkan untuk mengadopsinya. 

 

Penutup 

Masa depan inovasi dan adopsi produk baru tampaknya akan semakin 

dipengaruhi oleh perkembangan teknologi dan perubahan dinamis 

dalam perilaku konsumen. Dengan kemajuan pesat dalam bidang 
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teknologi seperti kecerdasan buatan, Internet of Things (IoT), dan 

blockchain, perusahaan memiliki peluang besar untuk menciptakan 

produk yang lebih canggih dan terhubung. Konsumen masa depan 

diharapkan lebih terbuka terhadap inovasi, didorong oleh 

peningkatan akses informasi dan tren global yang mengutamakan 

keberlanjutan dan personalisasi.  

Adopsi produk baru juga akan semakin dipercepat oleh 

penggunaan data analitik yang memungkinkan perusahaan untuk 

memahami kebutuhan dan preferensi konsumen secara mendalam, 

serta merespons dengan cepat terhadap umpan balik. Selain itu, 

kolaborasi antar perusahaan, startup, dan lembaga penelitian akan 

memainkan peran penting dalam ekosistem inovasi, menciptakan 

solusi yang lebih terintegrasi dan holistik.  

Regulasi pemerintah yang mendukung, seperti insentif untuk 

inovasi hijau dan teknologi ramah lingkungan, juga akan mendorong 

pengembangan produk baru yang berkelanjutan. Secara keseluruhan, 

masa depan inovasi dan adopsi produk baru akan ditandai oleh 

kecepatan, konektivitas, dan keberlanjutan, memberikan peluang bagi 

perusahaan untuk berkembang dan memenuhi kebutuhan konsumen 

yang terus berubah. 
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Lingkungan Sosial Budaya 

Lingkungan sosial adalah suatu daerah atau tempat seseorang tinggal 

untuk bermasyarakat dan berinteraksi dengan masyarakat di 

lingkungan sekitarnya. Lingkungan sosial yang kita kenal antara lain 

lingkungan keluarga, lingkungan sekolah, dan lingkungan teman 

sepermainan. Hal ini didukung oleh Amsyari (1986) lingkungan sosial 

merupakan manusia-manusia lain yang ada di sekitarnya seperti 

tetangga, teman, bahkan orang lain di sekitarnya yang belum dikenal. 

Lingkungan sosial budaya meliputi aspek yang sangat luas dan sangat 

bervariasi. Perilaku pembelian konsumen dipengaruhi oleh banyak 

faktor sosial budaya, termasuk budaya, demografi, status sosial, 

referensi kelompok, dan keluarga. Berbagai batasan tentang 

Lingkungan Sosial Budaya, sebagai berikut:    

1. Budaya 

Budaya adalah akumulasi dari makna-makna dalam masyarakat, 

ritual, norma dan tradisi diantara para anggota dari satu organisasi 

atau masyarakat (Solomon, 1999). 

Aspek budaya mencakup bahasa, pengetahuan, hukum, agama, 

kebiasaan makan, seni, teknologi, pola kerja, produktivitas, dan 

elemen lainnya. 

2. Demografi 

Demografi merupakan ilmu yang mempelajari tentang 

kependudukan dalam hal ukuran, struktur dan penyebaran (Neal-

Quester-Hawkins, 1999).  Berbagai aspek demografi seperti 

gender, tingkat usia, latar belakang pendidikan, jenis pekerjaan, 

tingkat penghasilan, gaya hidup, dan sebaran penduduk. 

3. Status Sosial 

Status sosial didefinisikan sebagai tingkatan-tingkatan kelompok 

masyarakat ke dalam hal perbedaan dan kesamaan atas sikap, nilai 

dan gaya hidup (Neal-Quester-Hawkins, 1999). Status sosial 

mencakup tingkat pendidikan, jenis pekerjaan, dan tingkat 

penghasilan. 

4. Referensi Kelompok 

Referensi kelompok adalah seorang figur atau satu kelompok orang 

tertentu dalam masyarakat yang dijadikan acuan atau rujukan oleh 

seorang atau lebih anggota masyarakat dalam membentuk 
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Gambar 14.1:  Kerangka Kebudayaan 

Sumber: (Dokumen Pribadi) 

 

Tinjauan Keterkaitan Budaya dengan Ruang 

Ruang merupakan suatu wadah atau tempat dimana manusia 

melakukan aktivitas sehari-hari. Pemahaman ini menjelaskan bahwa 

batas ruang tidak terlalu sempit sehingga membatasinya, karena 

manusia melakukan aktivitas yang berbeda-beda.  

Penataan ruang adalah lingkungan fisik yang mencakup 

hubungan organisasi antara berbagai objek dan orang-orang yang 

terpisah di suatu tempat tertentu. Oleh karena itu, temuan hubungan 

antara budaya dan tempat dapat dijelaskan sebagai hubungan timbal 

balik seperti terlihat pada gambar di bawah ini: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 14.2: Hubungan Antara Budaya dengan Bentukan 
Ruang  

Sumber: (Dokumen Pribadi) 
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b. Gaya Bicara 

Pemimpin sering menggunakan bahasa asing yang sulit 

dipahami dalam percakapan sehari-hari, hal ini menunjukkan 

bahwa mereka berasal dari latar belakang akademis. 

c. Gelar 

Dalam masyarakat, menjadi bangsawan adalah tanda bahwa 

seseorang berasal dari keluarga berdarah biru. Sama sekali, 

tujuan dari gelar akademik adalah untuk menunjukkan bahwa 

ia berasal dari suatu kelompok budaya masyarakat. 

d. Beragam Aktivitas dan Hobi 

Golf, balap, fitness, kebugaran dan jalan-jalan keliling dunia 

adalah bagian dari gaya hidup kelas atas yang merupakan 

komponen dari kehidupan masyarakat kelas atas.  
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Pengertian Iklan 

Iklan merupakan salah satu bentuk khusus komunikasi yang biasanya 

digunakan pengusaha untuk mengarahkan komunikasi persuasi pada 

pembeli dengan tujuan memiliki dampak yang signifikan pada 

penjualan produk atau layanan. Periklanan merupakan suatu alat 

untuk membuka komunikasi dua arah antara penjual dengan pembeli, 

sehingga keinginan mereka dapat terpenuhi dengan cara yang efisien 

dan efektif (Swastha (2002:248). Salah satu strategi dalam periklanan 

adalah menyeleksi media periklanan (Kotler dan Amstrong, 

2008:161). Sementara itu, Richards dan Curran memperluas definisi 

ini dengan menambahkan aspek tujuan, menyatakan bahwa iklan 

bertujuan untuk mempengaruhi pilihan, keyakinan, atau perilaku 

audiens (Richards dan Curran (2002). 

Memilih media periklanan ditentukan berdasarkan Frekuensi, 

jangkauan konsumen, dan dampak yang ditimbulkan dari iklan 

tersebut terhadap konsumen. Setiap media periklanan memiliki 

kelebihan dan kekurangan masing masing dalam mengiklankan 

sebuah produk. Sebagai seorang pemasar harus dapat memilih media 

periklanan dengan tepat sehingga iklan dapat sampai pada konsumen 

dengan efektif dan efisien.  

 

Peran Iklan dalam Membentuk Perilaku Konsumen 

Dalam lanskap pemasaran yang semakin kompleks dan kompetitif, 

iklan telah menjadi instrumen vital bagi perusahaan untuk 

mempengaruhi perilaku konsumen. Pemahaman mendalam tentang 

bagaimana iklan berperan dalam membentuk persepsi, sikap, dan 

keputusan pembelian konsumen sangat penting bagi pemasar dan 

peneliti perilaku konsumen.  

Tujuan iklan dapat bervariasi tergantung pada konteks dan 

strategi pemasaran perusahaan. Moriarty et al. (2018) 

mengkategorikan tujuan iklan menjadi empat yaitu: Informasi, 

persuasif, pengingat, dan penguatan.  

1. Tujuan informasi berfokus pada penyampaian informasi tentang 

produk atau layanan baru kepada konsumen.  

2. Tujuan persuasif berupaya mempengaruhi konsumen untuk 

memilih merek tertentu di atas merek lainnya.  
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dituntut untuk lebih adaptif, responsif, dan inovatif dalam merancang 

dan mengimplementasikan strategi IMC mereka. 

Dalam konteks ini, personalisasi dan relevansi pesan menjadi 

semakin penting. IMC modern tidak hanya tentang konsistensi, tetapi 

juga tentang memberikan pesan yang tepat, kepada audiens yang 

tepat, pada waktu yang tepat, melalui saluran yang tepat. Ini 

membutuhkan pemahaman mendalam tentang perjalanan konsumen 

dan kemampuan untuk memanfaatkan data dan teknologi secara 

efektif. Meskipun menghadapi tantangan, IMC tetap menjadi 

pendekatan yang sangat potensial dalam meningkatkan efektivitas 

komunikasi pemasaran dan membangun hubungan konsumen yang 

kuat. Keberhasilan IMC di masa depan akan bergantung pada 

kemampuan pemasar untuk terus beradaptasi dengan perubahan 

teknologi dan perilaku konsumen, sambil tetap mempertahankan 

fokus pada penciptaan nilai bagi konsumen melalui komunikasi yang 

terintegrasi dan bermakna. 
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3. Contoh Penerapan EBM Model dalam Pemasaran 

a. Produk Teknologi: Menargetkan iklan dan promosi pada tahap 

pengenalan masalah dan pencarian informasi, dengan 

menekankan fitur unggulan dan ulasan positif. 

b. Ritel Fisik dan Online: Menggunakan data tentang pencarian 

informasi dan evaluasi alternatif untuk merancang tata letak 

toko atau situs web yang memudahkan konsumen dalam 

membandingkan produk. 

c. Kampanye Loyalitas: Menindaklanjuti pembelian dengan 

layanan pelanggan yang proaktif dan program loyalitas untuk 

meningkatkan perilaku pasca pembelian yang positif. 

 

4. Kelebihan dan Keterbatasan EBM Model 

a. Kelebihan: 

1) Memberikan pandangan yang komprehensif tentang proses 

pengambilan keputusan konsumen. 

2) Memungkinkan pemasar untuk mengidentifikasi titik sentuh 

kritis yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian. 

3) Dapat diterapkan pada berbagai jenis produk dan industri. 

b. Keterbatasan: 

1) Proses pengambilan keputusan yang digambarkan mungkin 

tidak selalu linier dan dapat dipengaruhi oleh faktor 

emosional atau situasional yang tidak sepenuhnya 

terakomodasi dalam model. 

2) Membutuhkan data yang komprehensif dan analisis yang 

mendalam, yang bisa menjadi sumber daya intensif. 

 

Dengan menggunakan Engel-Blackwell-Miniard Model, 

perusahaan dapat mengembangkan pemahaman yang lebih 

mendalam tentang perilaku konsumen dan merancang strategi 

pemasaran yang lebih efektif dan terfokus, yang secara langsung 

menargetkan kebutuhan dan preferensi konsumen di setiap tahap 

perjalanan pembelian mereka (Pringle et al., 1973;  et al., 2024; Yim 

et al., 2023). 
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mereka merespons berbagai strategi pemasaran. Praktik ini 

melibatkan berbagai metode dan alat untuk mengumpulkan dan 

menganalisis data konsumen. Berikut adalah beberapa pendekatan 

utama dalam pengukuran perilaku konsumen: 

1. Survei dan Kuesioner 

a. Survei Online: Menggunakan platform online untuk 

mengumpulkan data dari responden dalam jumlah besar. 

b. Kuesioner Terstruktur: Menyediakan serangkaian pertanyaan 

tetap yang dapat dijawab oleh responden untuk mengumpulkan 

data kuantitatif. 

c. Kuesioner Semi-Terstruktur: Menggabungkan pertanyaan 

terbuka dan tertutup untuk memperoleh wawasan yang lebih 

dalam. 

 

2. Wawancara dan Diskusi Kelompok (Focus Groups) 

a. Wawancara Mendalam: Sesi tatap muka yang mendalam dengan 

konsumen untuk memahami motivasi, preferensi, dan perilaku 

mereka. 

b. Diskusi Kelompok: Kelompok kecil konsumen yang berdiskusi 

tentang produk atau layanan untuk mendapatkan wawasan 

tentang persepsi dan reaksi mereka. 

3. Observasi 

a. Observasi Partisipatif: Peneliti ikut serta dalam situasi 

kehidupan sehari-hari konsumen untuk mengamati perilaku 

mereka. 

b. Observasi Non-Partisipatif: Peneliti mengamati konsumen dari 

jarak tertentu tanpa ikut serta dalam kegiatan mereka. 

4. Eksperimen 

a. Eksperimen Lapangan: Menguji respon konsumen dalam 

lingkungan alami mereka. 

b. Eksperimen Laboratorium: Menguji perilaku konsumen dalam 

kondisi yang terkontrol di laboratorium. 

5. Data Transaksional dan Analisis Pembelian 

a. Data Penjualan: Menganalisis pola pembelian dari data 

penjualan untuk mengidentifikasi tren dan preferensi 

konsumen. 
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b. Loyalty Programs: Menggunakan data dari program loyalitas 

untuk memantau kebiasaan dan preferensi konsumen setia. 

6. Analisis Media Sosial dan Digital 

a. Analisis Sentimen: Menggunakan alat analitik untuk memantau 

dan menganalisis sentimen konsumen di media sosial. 

b. Pelacakan Aktivitas Online: Memantau perilaku konsumen di 

situs web, aplikasi, dan platform digital lainnya untuk 

memahami interaksi mereka dengan merek. 

7. Metode Neuromarketing 

a. EEG (Electroencephalography): Mengukur aktivitas otak untuk 

memahami respon emosional terhadap iklan atau produk. 

b. Eye-Tracking: Mengamati gerakan mata konsumen untuk 

memahami perhatian dan fokus mereka pada elemen visual 

tertentu. 

8. Teknik Statistik dan Pemodelan 

a. Analisis Regresi: Menganalisis hubungan antara berbagai faktor 

untuk memahami pengaruhnya terhadap perilaku konsumen. 

b. Cluster Analysis: Mengelompokkan konsumen berdasarkan 

karakteristik yang sama untuk segmentasi pasar. 

9. Penelitian Kualitatif 

a. Studi Etnografi: Penelitian mendalam tentang budaya dan 

kebiasaan konsumen dalam konteks kehidupan sehari-hari 

mereka. 

b. Analisis Konten: Menganalisis konten media, ulasan, dan umpan 

balik konsumen untuk mendapatkan wawasan tentang persepsi 

dan sikap mereka. 

 

Perusahaan menggunakan berbagai kombinasi metode di atas 

untuk mendapatkan gambaran yang komprehensif tentang perilaku 

konsumen mereka. Pengumpulan dan analisis data dilakukan secara 

terus-menerus untuk menyesuaikan strategi pemasaran dan 

pengembangan produk sesuai dengan kebutuhan dan keinginan 

konsumen. 
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Tantangan dalam Pengukuran dan Riset Perilaku 

Konsumen 

1. Keakuratan Data: Memastikan data yang dikumpulkan 

representatif dan akurat. 

2. Privasi Konsumen: Mengelola data dengan cara yang menghormati 

privasi dan hak konsumen. 

3. Perubahan Perilaku: Mengadaptasi metode pengukuran terhadap 

perubahan perilaku konsumen yang cepat dalam lingkungan yang 

dinamis. 

 

Dengan menerapkan praktik pengukuran perilaku konsumen 

yang tepat, perusahaan dapat lebih efektif dalam memahami 

kebutuhan pelanggan, meningkatkan kepuasan pelanggan, dan 

mengembangkan strategi pemasaran yang lebih tepat sasaran. 

 

 

 

 

*************** 
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