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BAB II 

KAJIAN PUSTAKA 

A. Kepuasan Pelanggan 

1. Pengertian Kepuasan Pelanggan 

Menurut Kotler, “Kepuasan  adalah  tingkat  perasaan  seseorang setelah 

membandingkan kinerja  atau  hasil  yang  dia  rasakan  dibandingkan  dengan  

harapannya”.6  Kepuasan  atau  ketidakpuasan  pelanggan  adalah  respon 

pelanggan terhadap evaluasi ketidaksesuaian (disconfirmation) yang 

dirasakan antara harapan sebelumnya dan kinerja aktual produk yang 

dirasakan setelah pemakaiannya.  Engel, et al menyatakan bahwa:   

      Kepuasan pelanggan merupakan evaluasi purna beli dimana 

alternatif yang dipilih sekurang-kurangnya sama atau melampaui 

harapan pelanggan, sedangkan ketidakpuasan timbul apabila hasil 

(outcome) tidak memenuhi harapan.7 

 

Kepuasan pelanggan terhadap suatu produk ataupun jasa, sebenarnya 

sesuatu yang sulit untuk didapat jika perusahaan jasa atau industri tersebut 

tidak benar-benar mengerti apa yang diharapkan oleh pelanggan. Untuk 

produk atau layanan dengan kualitas yang sama, dapat memberikan tingkat 

kepuasan yang berbeda-beda bagi pelanggan yang berbeda. Oleh karena itu, 

suatu perusahaan harus selalu memperhatikan kualitas produk maupun 

pelayanan yang diberikan kepada pelanggan. 

 
 6 Philip Kotler, Manajemen Pemasaran Edisi ke 12 Jilid 1,(Jakarta: PT. Indeks, 2007),23. 
 7 Engel James Et Al, Consumer Behavio Tejemahan,(Jakarta: PT. Indeks, 2006),57. 
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Kepuasan pelanggan merupakan respon pelanggan terhadap 

ketidaksesuaian antara tingkat kepentingan sebelumnya dan kinerja aktual 

yang dirasakannya setelah pemakaian.8  Kepuasan pelanggan dipengaruhi 

oleh persepsi kualitas jasa, kualitas produk, harga dan faktor-faktor yang 

bersifat pribadi serta yang bersifat situasi sesaat. 

Kepuasan tercapai ketika kualitas memenuhi dan melebihi harapan, 

keinginan dan kebutuhan konsumen. Sebaliknya, bila kualitas tidak 

memenuhi dan melebihi harapan, keinginan dan kebutuhan konsumen maka 

kepuasan tidak tercapai.9 Konsumen yang tidak puas terhadap barang atau 

jasa yang dikonsumsinya akan mencari perusahaan lain yang mampu 

menyediakan kebutuhannya. 

Kepuasan pelanggan adalah sejauh mana manfaat sebuah produk 

dirasakan (perceived) sesuai dengan apa yang diharapkan pelanggan. Kotler 

mengatakan bahwa kepuasan pelanggan merupakan tingkat perasaan 

seseorang setelah membandingkan antara kinerja produk yang ia rasakan 

dengan harapannya.10 Kepuasan atau ketidakpuasan pelanggan adalah respon 

terhadap evaluasi ketidaksesuaian atau diskonfirmasi yang dirasakan antara 

harapan sebelumnya dan kinerja aktual produk yang dirasakan setelah 

pemakaian.  Dari berbagai pendapat yang dilontarkan para ahli bisa 

disimpulkan definisi kepuasan pelanggan adalah respon dari perilaku yang 

ditunjukkan oleh pelanggan dengan membandingkan antara kinerja atau hasil 

 
 8 Ibid. 69.  
 9 Kotler, Manajemen,47. 
 10 Ibid., 53. 
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yang dirasakan dengan harapan. Apabila hasil yang dirasakan dibawah 

harapan, maka pelanggan akan kecewa, kurang puas bahkan tidak puas, 

namun sebaliknya bila sesuai dengan harapan, pelanggan akan puas dan bila 

kinerja melebihi harapan, pelanggan akan sangat puas. 

Adapun faktor-faktor yang mempengaruhi persepsi dan harapan 

pelanggan antara lain:11 

a. Kebutuhan dan keinginan yang berkaitan dengan hal-hal yang dirasakan 

pelanggan ketika sedang mencoba melakukan transaksi dengan produsen 

produk. 

b. Pengalaman masa lalu ketika mengkonsumsi produk dari perusahaan 

maupun pesaing-pesaingnya. 

c. Pengalaman dari teman-teman. 

Untuk mengukur tingakat kepuasan pelanggan,  Kotler, berpendapat 

ada empat metode yang bisa digunakan untuk mengukur kepuasan pelanggan, 

yaitu:12 

a. Sistem keluhan dan saran. 

Perusahaan yang memberikan kesempatan penuh bagi pelanggannya 

untuk menyampaikan pendapat atau bahkan keluhan merupakan 

perusahaan yang berorientasi pada pelanggan (costumer oriented). 

b. Survei kepuasan pelanggan 

 
 11 Kotler, Manajemen, Perencanaan, Implementasi dan Pengendalian, (Jakarta: Erlangga, 
2001),577. 
 12 Ibid., 587. 



14 
 

 
 

Sesekali perusahaan perlu melakukan survei kepuasan pelanggan 

terhadap kualitas jasa atau produk perusahaan tersebut.  Survei ini dapat 

dilakukan dengan penyebaran kuesioner oleh karyawan perusahaan 

kepada para pelanggan. Melalui survei tersebut, perusahaan dapat 

mengetahui kekurangan dan kelebihan produk atau jasa perusahaan 

tersebut, sehingga perusahaan dapat melakukan perbaikan pada hal yang 

dianggap kurang oleh pelanggan. 

c. Ghost shopping 

Metode ini dilaksanakan dengan mempekerjakan beberapa orang 

perusahaan (ghost shopper) untuk bersikap sebagai pelanggan di 

perusahaan pesaing, dengan tujuan para ghost shopper tersebut dapat 

mengetahui kualitas pelayanan perusahaan pesaing sehingga dapat 

dijadikan sebagai koreksi terhadap kualitas pelayanan perusahaan itu 

sendiri. 

d. Analisa pelanggan yang hilang 

` Metode ini dilakukan perusahaan dengan cara menghubungi kembali 

pelanggannya yang telah lama tidak berkunjung atau melakukan 

pembelian lagi di perusahaan tersebut karena telah berpindah ke 

perusahaan pesaing. Selain itu, perusahaan dapat menanyakan sebab-sebab 

berpindahnya pelanggan ke perusahaan pesaing. 

Terciptanya kepuasan pelanggan dapat memberikan beberapa manfaat, 

di antaranya adalah hubungan antara lembaga atau perusahaan dan pelanggan 

jadi harmonis, memberikan dasar yang baik bagi pembelian ulang dan 
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terciptanya loyalitas pelanggan dan membentuk suatu rekomendasi dari 

mulut ke mulut yang menguntungkan bagi perusahaan, reputasi perusahaan 

menjadi baik di mata pelanggan, dan laba yang diperoleh menjadi meningkat. 

2. Komponen Kepuasan Pelanggan 

Sekalipun banyak definisi kepuasan konsumen, namun secara umum 

tetap mengarah kepada tiga komponen utama, yaitu: 

a. Respon : Tipe dan intensitas 

Kepuasan konsumen merupakan respon emosional dan juga kognitif. 

Intesitas responnya mulai dari sangat puas dan menyukai produk sampai 

sikap yang apatis terhadap produk tertentu. 

b. Fokus  

Fokus pada performansi objek disesuaikan pada beberapa standar. Nilai 

standar ini secara langsung berhubungan dengan produk, konsumsi, 

keputusan berbelanja, penjual dan toko. 

c. Waktu respon 

Respon terjadi pada waktu tertentu, antara lain : setelah konsumsi, setelah 

pemilihan produk atau jasa, berdasarkan pengalaman akumulatif. Durasi 

kepuasan mengarah kepada berapa lama respon kepuasan itu berakhir. 

3. Ciri-ciri Pelanggan Yang Puas 

Kotler menyatakan ciri-ciri konsumen yang merasa puas sebagai 

berikut:13 

 
 13 Philip Kotler, Dasar – dasar Pemasaran, (Jakarta : PT. Midas Surya 2000),65. 
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a. Loyal terhadap produk 

Konsumen yang puas cenderung loyal dimana mereka akan membeli ulang 

dari produsen yang sama. 

b. Adanya komunikasi dari mulut ke mulut yang bersifat positif 

Komunikasi dari mulut ke mulut (word of mouth communication) yang 

bersifat positif yaitu rekomendasi kepada calon konsumen lain dan 

mengatakan hal-hal yang baik mengenai produk dan perusahaan. 

c. Perusahaan menjadi pertimbangan utama ketika membeli merk lain 

Ketika konsumen ingin membeli produk yang lain, maka perusahaan yang 

telah memberikan kepuasan kepadanya akan menjadi pertimbangan yang 

utama. 

4. Elemen Kepuasan Pelanggan 

Wilkie menyatakan bahwa terdapat 4 elemen dalam kepuasan 

pelanggan yaitu:14 

a. Harapan (expectations) 

Harapan konsumen terhadap suatu barang atau jasa telah dibentuk sebelum 

konsumen membeli barang atau jasa tersebut. Pada saat proses pembelian 

dilakukan, konsumen berharap bahwa barang atau jasa yang mereka terima 

sesuai dengan harapan, keinginan dan keyakinan mereka. Barang atau jasa 

yang sesuai dengan harapan konsumen akan menyebabkan konsumen 

merasa puas. 

 
 14 Wilkie, Consumer Behaviour Third Rdition, (New York 1994),41. 
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b. Prestasi (performance) 

Pengalaman konsumen terhadap kinerja aktual barang atau jasa ketika 

digunakan tanpa dipengaruhi oleh harapan mereka. Ketika kinerja aktual 

barang atau jasa berhasil maka konsumen akan merasa puas. 

c. Perbandingan (comparison) 

Hal ini Harapan konsumen terhadap suatu barang atau jasa telah dibentuk 

sebelum konsumen membeli barang atau jasa tersebut. Pada saat proses 

pembelian dilakukan, konsumen berharap bahwa barang atau jasa yang 

mereka terima sesuai dengan harapan, keinginan dan keyakinan mereka. 

Barang atau jasa yang sesuai dengan harapan konsumen akan 

menyebabkan konsumen merasa puas. Dilakukan dengan membandingkan 

harapan kinerja barang atau jasa sebelum membeli dengan persepsi kinerja 

aktual barang atau jasa tersebut. Konsumen akan merasa puas ketika 

harapan sebelum pembelian sesuai atau melebihi perepsi mereka terhadap 

kinerja aktual produk. 

d. Konfirmasi (confirmation/disconfirmation) 

Harapan konsumen dipengaruhi oleh pengalaman mereka terhadap 

penggunaan merek dari barang atau jasa yang berbeda dari orang lain. 

Konfirmasi terjadi bila harapan sesuai dengan kinerja aktual produk. 

Sebaliknya disconfirmation terjadi ketika harapan lebih tinggi atau lebih 

rendah dari kinerja aktual produk. konsumen akan merasa puas ketika 

terjadi confirmation atau  discofirmation. 
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5. Tipe–tipe Kepuasan dan Ketidakpuasan Pelanggan 

Sumarwan  menerangkan teori kepuasan dan ketidakpuasan konsumen 

terbentuk dari model diskonfirmasi ekspektasi, yaitu menjelaskan bahwa 

kepuasan atau ketidakpuasaan konsumen merupakan dampak dari 

perbandingan antara harapan pelanggan sebelum pembelian dengan 

sesungguhnya yang diperoleh pelanggan dari produk atau jasa tersebut.15 

Harapan pelanggan saat membeli sebenarnya mempertimbangkan fungsi 

produk tersebut (product performance). Fungsi produk antara lain: 

a. Produk dapat berfungsi lebih baik dari yang diharapkan, disebut 

diskonfirmasi positif (positive disconfirmation). Bila hal ini terjadi maka 

pelanggan akan merasa puas. 

b. Produk dapat berfungsi seperti yang diharapkan, disebut konfirmasi 

sederhana (simple confirmation). Produk tersebut tidak memberi rasa puas 

dan produk tersebut tidak mengecewakan sehingga pelanggan akan 

memiliki perasaan netral. 

c. Produk dapat berfungsi lebih buruk dari yang diharapkan, disebut 

diskonfimasi negatif (negatif disconfirmation). Bila hal ini terjadi maka 

akan menyebabkan kekecewaan, sehingga pelanggan merasa tidak puas. 

 

 

 
 15 Sumarwan, Perilaku Konsumen : Teori dan Penerapannya Dalam Pemasaran, (Jakarta: 
Ghalia Indonesia 2003) 121. 
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B. Perilaku Konsumen 

1. Pengertian Dan Faktor–faktor Yang Mempengaruhi Karakteristik 

Perilaku Konsumen 

Para pemasar membutuhkan informasi yang andal mengenai 

konsumennya dan ketrampilan khusus untuk menganalisis dan 

menginterpretasikan informasi. Kebutuhan ini berkontribusi pada 

pengembangan perilaku konsumen sebagai bidang studi spesifik dalam 

pemasaran. Secara sederhana, istilah perilaku konsumen mengacu pada 

perilaku yang ditunjukkan oleh para individu dalam membeli dan 

menggunakan barang dan jasa. Pada hakikatnya, lingkup studi perilaku 

konsumen meliputi sejumlah aspek krusial. 

Menurut Tjiptono bahwa aspek-aspek tersebut terdiri dari:16 

a. Siapa yang membeli produk atau jasa?  

b. Apa yang dibeli? 

c. Mengapa membeli produk atas jasa tersebut?  

d. Kapan membeli? 

e. Dimana membelinya? 

f. Bagaimana proses keputusan pembeliannya?  

g. Berapa sering membeli atau menggunakan produk atau jasa tersebut ? 

 
 16 Tjiptono, Perspektif Manajemen dan Pemasaran Kontemporer, (Yogyakarta: Andi Offset 
2006),7. 
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Selanjutnya Schiffman dan Kanuk menyatakan bahwa “Perilaku 

konsumen  adalah  perilaku  yang  ditunjukkan  oleh  konsumen  dalam 

mencari,  membeli,  menggunakan,  mengevaluasi,  dan  menghentikan 

konsumsi  produk,  jasa,  dan  gagasan’.17 

Menurut Setiadi bahwa : 

     Perilaku konsumen adalah tindakan  yang langsung terlibat 

dalam mendapatkan, mengkonsumsi, dan  menghabiskan produk atau 

jasa, termasuk proses keputusan yang mendahului dan menyusuli 

tindakan ini.18 

 

Sedangkan menurut Kotler dan Amstrong bahwa “Perilaku  konsumen 

merupakan  perilaku  pembelian  konsumen  akhir,  baik  individu  maupun 

rumah  tangga,  yang  membeli  produk  untuk  konsumsi  personal”.19 

Dari beberapa pengertian perilaku konsumen yang diberikan oleh para 

ahli pemasaran, maka dapat disimpulkan, yaitu :  

a. Perilaku konsumen menyoroti individu dan rumah tangga.  

b. Perilaku konsumen menyangkut suatu proses keputusan sebelum 

pembelian serta tindakan dalam memperoleh, memakai, mengkonsumsi, 

dan menghabiskan produk.  

c. Perilaku konsumen meliputi perilaku yang dapat diamati seperti jumlah 

yang dibelanjakan, kapan, dengan siapa, siapa saja, dan bagaimana barang 

yang sudah dibeli dikonsumsi. Selain itu juga terdapat variabelvariabel 

 
 17  Schiffman, Kanuk, Perilaku Konsumen Edisi Kedua,(Jakarta: PT. Indeks Gramedia 
2000),33. 
 18  Setiadi, Perilaku Konsumen : Konsep dan Implikasi Untuk Strategi dan Penelitian 
Pemasran,(Jakarta: Prenada Media 2003),12. 
 19  Kotler. Amstrong, Dasar – dasar Pemasaran Jilid Kedua Terjemahan,(Jakarta: 
Prenhalindo 2002),80. 
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yang tidak dapat diamati, seperti nilai-nilai yang dimiliki konsumen, 

kebutuhan  pribadi, persepsi, bagaimana konsumen mengevaluasi 

alternatif, dan apa yang dirasakan konsumen tentang kepemilikan dan 

penggunaan produk yang bermacam-macam. 

Meskipun ada banyak faktor yang mempengaruhi dalam memahami 

perilaku konsumen, namun bagi perusahaan sudah merupakan keharusan 

untuk memahami perilaku konsumennya sehingga dengan demikian 

perusahaan dapat menetapkan kegiatan pemasarannya secara lebih tepat. 

 Menurut Kotler faktor-faktor utama yang mempengaruhi perilaku 

pembelian konsumen adalah faktor kebudayaan, faktor sosial, faktor personal 

dan faktor psikologi, yaitu:20 

a. Faktor kebudayaan 

Faktor-faktor kebudayaan mempunyai pengaruh yang paling luas dan 

mendalam terhadap perilaku konsumen. Pemasar harus memahami peran 

yang dimainkan oleh : 

1) Kultur 

Kultur (Kebudayaan) adalah faktor penentu paling pokok dari 

keinginan dan perilaku seseorang. Anak memperoleh serangkaian nilai 

(values), persepsi, preferensi, dan perilaku melalui keluarganya dan 

institusiinstitusi utama lainnya. 

 

 
 20 Ibid.,112. 
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2) Sub Kultur 

Setiap kultur terdiri dari sub-sub kultur yang lebih kecil yang 

memberikan identifikasi dan sosialisasi yang lebih spesifik bagi para 

anggotanya. Sub kultur mencakup kebangsaan, agama, kelompok ras, 

dan daerah geografis. Banyak sub-kultur membentuk segmen pasar 

yang penting, dan para pasar kerapkali merancang produk dan program 

pemasaran yang  disesuaikan dengan kebutuhan mereka. 

3) Kelas sosial 

Sebenarnya semua masyarakat manusia menunjukkan stratifikasi 

sosial. Stratifikasi kadang-kadang berupa sistem kasta seperti di 

masyarakat India tradisional, dimana anggota dari kasta yang berbeda 

dibesarkan untuk peranan-peranan tertentu dan tidak dapat mengubah 

keanggotaan kasta mereka. Yang lebih sering adalah stratifikasi dalam 

bentuk kelas sosial. Kelas sosial adalah divisi atau kelompok yang 

relatif homogen dan tetap dalam suatu masyarakat yang tersusun secara 

hirarki dan anggota anggotanya memiliki  nilai, minat, dan perilaku 

yang mirip. 

b. Faktor sosial 

Perilaku seorang konsumen yang dipengaruhi oleh faktor-faktor sosial 

seperti perilaku kelompok acuan (kelompok referensi), keluarga, serta 

peran dan status sosial dari konsumen. 
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1) Kelompok acuan 

Banyak kelompok mempengaruhi perilaku seseorang. Kelompok acuan 

seseorang terdiri dari semua kelompok yang mempunyai pengaruh 

langsung (tatap muka) atau pengaruh tidak langsung terhadap sikap atau 

perilaku seseorang. Kelompok-kelompok yang mempunyai pengaruh 

langsung terhadap seseorang disebut kelompok keanggotaan 

(membership groups). Ini merupakan kelompok di mana orang tersebut 

ikut serta dan berinteraksi. Sebagian merupakan kelompok primer, 

seperti keluarga, teman, tetangga, dan rekan kerja, yang mana orang 

tersebut secara terus menerus berinteraksi dengan mereka. Kelompok 

primer cenderung bersifat informal. Seseorang juga termasuk dalam 

kelompok sekunder, seperti kelompok religius, kelompok profesi. 

Kelompok asosiasi perdagangan, yang cenderung bersifat lebih formal 

dan mempunyai interaksi yang tidak begitu rutin. 

2) Keluarga  

Anggota keluarga merupakan kelompok acuan primer yang saling 

berpengaruh. Kita bisa membedakan dua keluarga dalam kehidupan 

pembeli. Keluarga orientasi (family of orientation) terdiri dari orang tua 

seseorang. Dari orang tua, seseorang memperoleh orientasi terhadap 

agama, politik, dan ekonomi serta pemahaman atas ambisi pribadi, 

penghargaan pribadi, dan cinta. Bahkan jika pembeli sudah tidak lagi 

terlalu sering berinteraksi dengan orang tuanya, pengaruh orang tua 

terhadap perilaku pembeli tersebut bisa saja tetap signifikan. Di 
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negeranegara di mana orang tua hidup bersama anak-anak mereka yang 

sudah dewasa, pengaruh mereka dapat saja bersifat substansial. 

3) Peran dan status 

Posisi seseorang dalam tiap kelompok dapat ditentukan dari segi peran 

dan status. Tiap peran membawa status yang mencerminkan 

penghargaan umum oleh masyarakat. Contoh : Direktur akan memakai 

pakaian yang mahal dan mengendarai mobil Mercedes Benz. 

c. Faktor pribadi 

Keputusan seorang pembeli juga dipengaruhi oleh karakteristik pribadi, 

yaitu usia pembeli dan tahap siklus hidup pembeli, pekerjaan, kondisi 

ekonomi. Gaya hidup, serta kepribadian dan kondisi ekonomi, gaya hidup, 

serta kepribadian dan konsep diri pembeli. 

1) Usia dan tahap siklus hidup 

Orang membeli akan barang dan jasa yang berbeda sepanjang 

hidupnya. Kebutuhan dan selera seseorang akan berubah sesuai dengan 

bertambahnya usia. Pembelian dibentuk oleh tahap siklus hidup 

keluarga, sehingga pemasar perlu memperhatikan perubahan minat 

pembelian yang berhubungan dengan daur siklus hidup manusia 

2) Pekerjaan 

Pekerjaan seseorang juga mempengaruhi pola konsumsinya. Dengan 

demikian, pemasar dapat mengidentifikasi kelompok yang 

berhubungan dengan jabatan seseorang terhadap minatnya akan produk 

atau jasa yang akan dibelinya. 
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3) Kondisi ekonomi 

Pilihan produk sangat dipengaruhi oleh kondisi ekonomi seseorang. 

Kondisi ekonomi meliputi pendapatan yang bisa dibelanjakan (tingkat 

pendapatan, stabilitas, dan pola waktunya), tabungan dan kekayaan 

(termasuk persentase yang likuid), utang, kemampuan untuk 

meminjam, dan sikap terhadap belanja versus menabung. 

4) Gaya hidup 

Orang-orang yang berasal dari sub-kultur, kelas sosial, dan pekerjaan 

yang sama mempunyai gaya hidup yang berbeda. Gaya hidup seseorang 

menunjukkan pola kehidupan orang yang bersangkutan yang tercermin 

dalam kegiatan, minat, pendapatnya. Konsep gaya hidup apabila 

digunakan oleh pemasar secara cermat, akan dapat membantu untuk 

memahami nilai-nilai konsumen yang terus berubah dan bagaimana 

nilai-nilai tersebut mempengaruhi perilaku konsumen. 

5) Kepribadian dan konsep diri 

Setiap orang memiliki kepribadian sendiri yang mempengaruhi 

perilaku pembeliannya. Kepribadian dapat diartikan sebagai 

karakteristik psikologis yang berbeda dari seseorang yang 

menyebabkan respon yang relatif konsisten dan tetap terhadap 

lingkungannya. Kepribadian biasanya dijelaskan dengan ciri-ciri 

bawaan secara kepercayaan diri, dominasi, otonomi, rasa hormat, 

keramahan atau suka bergaul, defensif, dan kemampuan beradaptasi. 

Kepribadian bisa menjadi variabel yang berguna dalam menganalisis 
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perilaku konsumen bila tipe-tipe kepribadian dapat diklasifikasikan dan 

jika terdapat korelasi yang kuat antara tipe kepribadian tertentu dengan 

pilihan produk atau merek. 

d. Faktor psikologis 

Pilihan pembelian seseorang dipengaruhi pula oleh empat faktor 

psikologis utama, yaitu motivasi, persepsi, pengetahuan (learning), serta 

keyakinan dan sikap. 

1) Motivasi  

Seseorang memiliki banyak kebutuhan pada setiap waktu tertentu. 

Sebagian kebutuhan bersifat biogenik. Kebutuhan yang demikian 

berasal dari keadaan psikologis berkaitan dengan tensi/ketegangan 

seperti lapar, haus, tidak senang. Kebutuhan yang lain bersifat 

psikogenik, kebutuhan yang demikian berasal dari keadaan psikologis 

berkaitan dengan tensi seperti kebutuhan akan pengakuan, 

penghargaan, atau rasa kepemilikan. Sebagian besar kebutuhan 

psikogenik tidak cukup kuat untuk memotivasi orang tersebut untuk 

bertindak secara langsung. Suatu kebutuhan menjadi motif bila telah 

mencapai tingkat intensitas yang memadai. Motif dan dorongan adalah 

kebutuhan yang cukup untuk mendorong untuk mendorong seseorang 

agar bertindak. Pemuasan kebutuhan tersebut akan mengurangi rasa 

ketegangan. 
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2) Persepsi 

Seseorang yang termotivasi akan siap bertindak. Bagaimana orang yang 

termotivasi tersebut akan benar-benar bertindak dipengaruhi 

persepsinya mengenai situasi tertentu. 

3) Pengetahuan 

Ketika orang bertindak, mereka belajar. Pengetahuan menggambarkan 

perubahan dalam perilaku individu tertentu yang berasal dari 

pengalaman dan sebagian besar perilaku manusia dipelajari. 

4) Keyakinan dan sikap 

Melalui bertindak dan belajar, orang-orang memperoleh keyakinan dan 

sikap. Kedua faktor ini kemudian mempengaruhi perilaku pembelian 

mereka. Tentu saja, perusahaan-perusahaan sangat tertarik pada 

keyakinan yang dianut orang mengenai produk dan jasa mereka. 

Keyakinan ini membentuk citra produk dan merek, dan orang bertindak 

atas dasar citra ini. Bila sebagian keyakinan tersebut keliru dan 

menghambat pembelian produsen akan meluncurkan kampanye untuk 

mengkoreksi keyakinan ini. 

2. Stimuli Pemasaran 

Stimuli pemasaran dapat dilihat dari bauran pemasaran yang meliputi:21  

a. Produk 

Kebijakan produk meliputi perencanaan dan pengembangan produk. 

Kegiatan ini penting terutama dalam lingkungan yang berubah-ubah. Oleh 

 
 21 Kotler, Manajemen, 34. 
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karenanya perusahaan dituntut untuk menghasilkan dan menawarkan 

produk yang bernilai dan sesuai dengan selera konsumen. 

 

b. Harga  

Harga suatu produk dapat dikatakan sebagai alat pemasaran yang cukup 

penting, dibandingkan dengan bauran pemasaran lainnya. Hal ini 

disebabkan misalnya karena perubahan harga suatu produk akan 

mengakibatkan perubahan kebijakan saluran distribusi, dan pomosi. 

Meskipun disangkal bahwa suatu tingkat harga harus dapat menutup biaya 

bauran pemasaran. 

c. Promosi 

Usaha untuk mendorong peningkatan volume penjualan yang tampak 

paling agresif adalah dengan cara promosi. Dasar pengembangan promosi 

adalah komunikasi. Promosi adalah usaha penciptaan pertukaran atau 

dorongan permintaan. Promosi dapat dilakukan melalui metode 

periklanan, promosi penjualan, petugas penjualan dan publisitas. 

d. Saluran distribusi 

Pendistribusian produk ke pasar merupakan sebagian dari proses 

pengembangan pemasaran, untuk mencapai pasar sasaran bagi perusahaan 

dan tujuan khususnya yang menyengkut perencanaan pemasaran strategis. 

Jauh sebelum prosuk selesai, manajemen harus menentukan metode apa 

yang akan didayagunakan untuk mengantarkan produk ke pasar.22 

 
 22 Ibid. 309. 
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3. Tipe – tipe Perilaku Konsumen 

Ada 4 tipe perilaku pembelian konsumen berdasarkan pada tingkat 

keterlibatan pembeli dan tingkat perbedaan diantara merek sebagai berikut:23 

a. Perilaku membeli yang rumit (Complex Buying Behaviour) 

Perilaku membeli yang rumit membutuhkan keterlibatan tinggi dalam 

pembelian. Perilaku ini menyingkapkan adanya perbedaan-perbedaan 

yang jelas di antara merek-merek yang ada. Perilaku membeli ini terjadi 

pada waktu membeli produk-produk yang mahal, tidak sering dibeli, 

berisiko dan dapat mencerminkan dari pembelinya, seperti mobil, televisi, 

pakaian, jam tangan, komputer pribadi, dan lain-lain. Biasanya konsumen 

tidak tahu terlalu banyak tentang kategori produk dan harus belajar untuk 

mengetahuinya, sehingga pemasar harus menyusun strategi untuk 

memberikan informasi kepada konsumen tentang atribut produk, 

kepentingannya, tentang merek perusahaan, dan atribut penting lainnya. 

b. Perilaku membeli untuk mengurangi ketidakcocokan (Dissonance 

Reducing Buying Behaviour) 

Perilaku membeli mempunyai keterlibatan yang tinggi dan konsumen 

menyadari hanya sedikit perbedaan antara berbagai merek. Perilaku 

membeli ini terjadi untuk pembelian produk yang mahal, tidak sering 

 
 23 Simamora, Panduan Riset Perilaku Konsumen,(Jakarat: PT. Gramedia Pustaka Umum 
2001),88. 
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dilakukan, berisiko, dan membeli secara relatif cepat karena perbedaan 

merek tidak terlihat. Contoh, karpet, keramik, pipa PVC, dan lain-lain. 

Pembeli biasanya mempunyai respons terhadap  harga atau yang 

memberikan kenyamanan. Konsumen akan memperhatikan informasi 

yang mempengaruhi keputusan pembelian. 

c. Perilaku membeli berdasarkan kebiasaan (Habitual Buying Behaviour) 

Dalam hal ini, konsumen membeli suatu produk berdasarkan kebiasaan, 

bukan berdasarkan kesetiaan terhadap merek. Konsumen memilih produk 

secara berulang bukan karena merek produk, tetapi karena konsumen 

sudah mengenal produk tersebut. Setelah membeli produk tersebut 

konsumen tidak mengevaluasi kembali mengapa mereka membeli produk 

tersebut. Perilaku ini biasanya terjadi pada produk-produk seperti gula, 

garam, air mineral dalam kemasan, deterjen, dan lain-lain. Pemasar dapat 

membuat keterlibatan antara produk dan konsumennya, misalnya dengan 

menciptakan produk yang melibatkan situasi atau emosi personal melalui 

iklan. 

d. Perilaku membeli yang mencari keragaman (Variety Seeking Buying 

Behaviour) 

Perilaku ini memiliki keterlibatan yang rendah, namun masih terdapat 

perbedaan merek yang jelas. Konsumen berperilaku dengan tujuan 

mencari keragaman dan bukan kepuasan. Jadi merek dalam perilaku ini 

bukan merupakan suatu yang mutlak. Sebagai market leader, pemasar 

dapat melakukan strategi seperti menjaga agar jangan sampai kehabisan 
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stok atau dengan promosi-promosi yang dapat mengingatkan konsumen 

akan produknya. Perilaku pembeli yang mencari keragaman biasanya 

terjadi pada produk-produk yang sering dibeli, harganya murah dan 

konsumen sering mencoba merek-merek baru. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


