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Abstrak    

Tujuan pemasaran adalah memenuhi dan melayani kebutuhan dan keinginan konsumen 

sasaran. Perilaku konsumen adalah studi tentang bagaimana individu, kelompok, dan 

organisasi memilih, membeli, menggunakan, dan bagaimana barang, jasa, ide, atau 

pengalaman untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan mereka. Dalam Penelitian ini 

peneliti menggunakan metode literatur atau studi kepustakaan dilakukan dengan mencari 

data atau informasi riset melalui membaca jurnal ilmiah, buku-buku referensi dan bahan 

bahan publikasi yang tersedia di perpustakaan maupun internet. Berdasarkan hasil 

penelitian yang dilakukan maka dapat ditarik kesimpulan bahwa  Tugas pemasaran adalah 

mengidentifikasi partisipan pembeli lain, keriteria pembelian mereka, dan pengaruh 

mereka terhadap pembeli. Program pemasran harus dirancang untuk menarik dan 

mendekati partisipan kunci yang lain seperti halnya pembeli. Jumlah pertimbangan 

pembeli dan jumlah partisipan pembelian meningkat seiring dengan semakin kompleknya 

situasi pembeli.para pemasar harus merencanakan secara berbeda-beda untuk keempat 

perilaku pembelian konsumen: perilaku pembelian komplek, perilaku pembelian 

mengurangi ketidak sesuaian, perilaku pembelian menurut kebiasaan, dan perilaku 

pembelian mencari variasi. 

Kata kunci:  Pasar Konsumen, Metode Literatur 

  

PENDAHULUAN 

Tujuan pemasaran adalah memenuhi dan melayani kebutuhan dan keinginan konsumen 

sasaran (Yusuf, 2021) (Ribhan & Yusuf, 2016). Pasar konsumen dan perilaku pembelian 

konsumen harus dipahami sebelum rencana pemasaran yang nyata dapat dikembangkan 

(Putri & Ghazali, 2021). Pasar konsumen membeli barang & jasa untuk konsumsi pribadi, 

dan ini adalah pasar yang paling akhir dimana kegiatan perekonomian diatur. Istilah pasar 

banyak diartikan secara beda sesuai dengan sudut pandang penglihatan (Anggarini, Putri, 
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et al., 2021). Disini, kebutuhan dan keinginan konsumen mengawali kehadiran produk 

yang dapat memenuhinya. Hal tersebut, terungkap melalui jembatan penyebrangan 

motivasi dan kemampuan membeli yang dimiliki konsumen. Akan tetapi, tidak diingkari 

kondisinya bervariasi yang tercengkram perubahan. Kegenerikan produk, jenis produk, 

tingkatan produk, dan persaingan merek memberikan pertolongan kita untuk menentukan 

pasar (Putri, 2021). Pasar yang ditentukan dengan cara demikian, tergores garis batas jelas 

tujuan, keberadaan alternatif, serta daya lenting terhadap aksi dobrakan perubahan 

(ANGGARINI & PERMATASARI, 2020). 

KAJIAN PUSTAKA 

Model Prilaku Konsumen 

Perilaku konsumen adalah studi tentang bagaimana individu, kelompok, dan organisasi 

memilih, membeli, menggunakan, dan bagaimana barang, jasa, ide, atau pengalaman untuk 

memuaskan kebutuhan dan keinginan mereka [7]. Titik untuk memahami perilaku adalah 

model rangsangan dan tanggapan.Rangsangan pemasaran dan lingkungan mulai memasuki 

kesadaran pembeli [8].. Karakteristik pembeli dan proses pengambilan keputusan 

menimbulkan keputusan pembeli tertentu (Permatasari, n.d.). Tanggapan dan rangsangan 

pada pembeli yaitu prilaku konsumen dalam membeli suatu produk, produk merupakan 

titik pusat pada kegiatan pemasaran karena produk merupakan hasil dari suatu perusahaan 

yang dapat ditawarkan ke pasar untuk di konsumsi dan merupakan alat dari suatu 

perusahaan untuk mencapai tujuan dari perusahaannya (Permatasari & Anggarini, 2020). 

Suatu produk harus memiliki keunggulan dari produk-produk yang lain baik dari segi 

kualitas, desain, bentuk, ukuran, kemasan, pelayanan, garansi, dan rasa agar dapat menarik 

minat konsumen untuk mencoba dan membeli produk tersebut (Defia Riski Anggarini, 

2020).  Pentingnya prilaku konsumen pada kehidupan sehari – hari, terutama hal yang 

mencakup apa yang mereka beli, mengapa mereka membeli, kapan mereka membeli, di 

mana mereka membeli, seberapa sering mereka membeli, dan seberapa sering mereka 

menggunakannya  (Maryana & Permatasari, 2021). Di samping itu dapat juga mempelajari 

pemakaian konsumen, mengevaluasi pasca-pembelian produk yang mereka beli dan untuk 

mengetahui cara individu membuang produk yang dulu pernah baru [14]. Pada tahap 

permulaan, para pemasar dapat memperoleh suatu pengertian yang jelas mengenai 
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konsumen, mealui pengalaman sehari-hari pada waktu menjual sesuatu kepada para 

konsumen (Ahluwalia et al., 2021). 

Faktor yang Memengaruhi Perilaku Pembeli 

Pemasaran harus sepenuhnya memahami teori maupun realitas perilaku konsumen. 

Perilaku pembeli konsumen di pengaruhi oleh faktor-faktor sebagai berikut. 

a. Faktor budaya 

Faktor budaya mempunyai pengaruh yang paling luas dan mendalam terhadap prilaku 

konsumen (Anggarini, 2021). Masing-masing budaya terdiri dari, Kultur (Kebudayaan) 

adalah determinan paling fundamental dari keninginan dan perilaku seseorang (Anggarini, 

Nani, et al., 2021). Subkultur, setiap kultur terdiri dari subkultur yang lebih kecil yang 

memberikan identifikasi dan sosialisasi yang lebih spesifik bagi para anggotanya (Octavia 

et al., 2020). Subkultur mencakup kebangsaan, agama, kelompok ras, dan daerah geografis 

(Nani & Lina, 2022) . Banyak subkultur memberikan segmen pasar yang penting, dan para 

pemasar kerapkali merancang produk dan program pemasaran yang disesuaikan dengan 

kebutuhan mereka (Riski, 2018). 

b. Faktor sosial 

Selain faktor budaya, prilaku konsumen dipengaruhi oleh faktor-faktor sosial, seperti 

kelompok acuan (Rahmawati & Nani, 2021). Kelompok acuan seseorang terdiri dari semua 

kelompok yang mempunyai pengaruh langsung (tatap muka) atau pengaruh tidak langsung 

terhadap sikap atau perilaku seseorang (Nani & Ali, 2020). Kelompok yang mempunyai 

pengaruh langsung disebut kelompok anggota (membership groups) kelompok ini ikut 

serta dalam berinteraksi (Khamisah et al., 2020)  Orang juga dipengaruhi oleh kelompok-

kelompok dimana mereka bukan anggotanya, kelompok ini disebut kelompok aspirasional 

(Lina & Nani, 2020). Para pemasar berusaha mengidentifikasi kelompok acuan dari 

pelanggan sasaran mereka. Kelompok acuan menghubungkan seorang individu dengan 

perilaku gaya hidup baru dan mempengaruhi sikap dan konsep diri karena dia berhasrat 

untuk “menyesuaikan diri” dengan kelompok tersebut  (Nani, 2019). Kelompok acuan 

menciptakan tekanan untuk keseragaman yang mungkin mempengaruhi pilihan produk dan 

merek aktual seseorang (Nani et al., 2021). Keluarga merupakan organisai pembelian 
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konsumen paling penting dalam masyarakat dan para anggota keluarga menjadi kelompok 

acuan primer yang paling berpengaruh (View of Exploring the Relationship between 

Formal Management Control Systems, Organisational Performance and Innovation_ The 

Role of Leadership Characteristics.Pdf, n.d.). Peran dan setatus peran meliputi kegiatan 

yang diharapkan akan dilakukan oleh seseorang dan setiap peran akan menghasilkan status 

(Nani, 2020) . 

c. Faktor pribadi 

Keputusan seseorang pembeli juga dipengaruhi oleh karakteristik pribadi, yaitu usia 

pembeli dan tahap siklus hidup, pekerjaan, kondisi ekonomi, gaya hidup, serta kepribadian 

dan konsep diri pembeli. Usia dan tahap siklus hidup orang membeli barang dan jasa yang 

berbeda sepanjang hidupnya  (Novita & Husna, 2020b). Mereka makan makanan bayi saat 

balita, makan hampir semua jenis makanan pada saat masa pertumbuhan dan dewasa, dan 

makanan diet pada masa tua. Selera orang akan pakaian, perabotan mebel, dan rekreasi 

juga berhubungan dengan usia. Pekerjaan pekerjaan seeseorang juga mempengaruhi pola 

konsumsinya, seperti membeli pakaian kerja, sepatu kerja, dan tranportasi bis (Novita et 

al., 2020)  . Kondisi Ekonomi kondisi ekonomi meliputi pendapatan yang bisa 

dibelanjakan, tabungan, dan kekayaan, utang, kemapuan untuk meminjam, dan sikap 

terhadap belanja dan menabung (Novita & Husna, 2020a) . Gaya hidup orang yang berasal 

dari subkultur, kelas sosial, dan pekerjaan, yang sama mungkin saja mempunyai gaya 

hidup yang berbeda (Pratama et al., 2022) 

Proses keputusan pembelian 

Para pemasar harus melihat lebih jauh bermacam – macam factor yang mempengaruhi para 

pembeli dan mengembangkan pemahaman mengenai cara konsumen melakukan keputusan 

pembelian (Suwarni et al., 2021). Secara khusus, pemasar harus mengidentifikasi orang 

yang membuat keputusan pembelian, jenis keputusan pembelian, dan langkah – langkah 

dalam proses pembelian (Sedyastuti et al., 2021). 

1. Proses Pengambilan Keputusan Pembeli Terhadap produk Baru 

Sebuah produk baru adalah barang, jasa, atau ide yang dianggap baru oleh pembeli 

potensial (Fitranita & Wijayanti, 2020)  . Terkadang produk yang beredar dipasaran telah 
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lama ada, disini konsumen dapat membuat keputusan untuk menerima / mengadopsinya 

(Fauzi et al., 2020). Proses adopsi adalah proses mental yang dilalui seseorang, mulai dari 

pengenalan pertama sampai pada penerimaan / adopsi final. Tahap-tahap proses adopsi: 

a. Sadar : konsumen menjadi sadar akan adanya produk baru, tetapi kekurangan informasi 

mengenainya [36]  

b. Tertarik : konsumen akan menjadoi tertarik untuk mencari informasi mengenai produk 

baru [38]. 

c. Evalusi : konsumen harus mempertimbangkan apakah produk baru tersebut masuk akal 

atau tidak untuk dikonsumsi. 

d. Mencoba : konsumen mencoba produk baru tersebut dalam skala kecil untuk 

meningkatkan perkiraan nilai produk tersebut. 

e. Adopsi : konsumen memutuskan secara penuh dan teratur menggunakan produk baru 

tersebut. 

2. Peran Pembelian 

Kita dapat membedakan lima peran yang dimainkan orang dalam keputusan 

pembelian : 

1) Pencetus yaitu orang yang pertama kali mengusulkan gagasan untuk membeli produk 

atau jasa. 

2) Pemberi pengaruh yaitu orang yang sarannya atau pandangannya mempengaruhi 

keputusan. 

3) Pengambil keputusan yaitu orang yang mengambil keputusan menegenai setiap 

komponen keputusan pembelian - apakah pembeli, tidak membeli, bagaimana cara 

membeli, dan dimana akan membeli. 

4) Pembeli yaitu orang yang melakukan pembelian yang sesungguhnya. 
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5) Pemakai yaitu seseorang yang mengkonsumsi atau menggunakan produk atau jasa 

tertentu. 

3. Perilaku Pembelian 

Pengambilan keputusan konsumen berbeda – beda, bergantung pada jenis keputusan 

pembelian. Henry Assael membedakan 4 jenis perilaku pembelian konsumen berdasarka 

tingkat keterlibatan pembeli dan tingkat perbedaan antar merek  [37]. 

a. Perilaku pembelian yang rumit 

Perilaku pembelian yang rumit terdiri dari proses 3 langkah: 

 

 

 

Konsumen terlibat dalam perilaku pembelian yang rumit bila mereka sangat terlibat dalam 

pembelian dan sadar akan adanya perbedaan besar antar merek. Perilaku pembelian yang 

rumit itu lazim terfjadi bila produknya mahal, jarang dibeli, beresiko dan sangat 

mengekspresikan diri seperti mobil. 

b. Perilaku pembelian pengurang ketidaknyamanan 

Kadang – kadang kosumen sangat terlibat dalam pembelian namun melihat sedikit 

perbedaan antar merek  (Larasati Ahluwalia, 2020). Keterlibatan yang tinggi didasari oleh 

fakta bahwa pembelian tersebut mahal, jarang dilakukan dan beresiko. Dalam kasus itu, 

pembeli akan berbelanja dengan berkeliling untuk mempelajari merek yang tersedia. Jika 

konsumen menemukan perbedaan mutu antar merek tersebut, dia mungkin akan memilih 

harga yang lebih tinggi. Jika konsumen menemukan perbedaan kecil dia mungkin akan 

membeli semata – mata berdasarkan harga dan kenyamanan (Lina & Ahluwalia, 2021). 

c. Perilaku pembelian karena kebiasaan 

Perilaku konsumen dalam kasus produk dengan keterlibatan rendah tidak melalui urutan 

umum keyakinan, sikap dan perilaku. Konsumen tidak secara luas mencari informasi 
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tentang merek, mengevaluasi karakteristik merek, dan memutuskan merek apa yang akan 

dibeli. Melainkan konsuen menjadi penerima informasi pasif melalui televise atau media 

cetak (Ahluwalia, 2020). 

d. Perilaku pembelian yang mencari varias 

Beberapa situasi pembelian ditandai oleh keterlibatan konsumen yang rendah tetapi 

perbedaan antar merek yang signiikan. Dalam situasi itu, konsumen sering melakukan 

peralihan merek  (Larasati Ahluwalia, 2020). 

METODE  

Dalam artikel ini, metode yang digunakan adalah metode literatur. Metode literatur atau 

studi kepustakaan dilakukan dengan mencari data atau informasi riset melalui membaca 

jurnal ilmiah, buku-buku referensi dan bahan bahan publikasi yang tersedia di 

perpustakaan maupun internet (Dhiona Ayu Nani, 2021). Adapun sifat dari penelitian ini 

adalah analisis deskriptif, yakni penguraian secara teratur data yang telah diperoleh, 

kemudian diberikan pemahaman dan penjelasan agar dapat dipahami dengan baik oleh 

pembaca (Lina et al., 2021). Penulis menggunakan beraneka variasi sumber pustaka dan 

data sensus internet yang membeberkan seputar Tanggungjawab sosial dalam manajemen. 

Untuk memperoleh data/isu penulis mengolah data dari beraneka variasi sumber isu iternet 

Berbagai macam variasi dan sumber rujukan yang tersedia menciptakan penulisan artikel 

ilmiah ini berjalan dengan baik. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN  

Tahap – tahap pengambilan keputusan 

Proses pembelian dimulai saat pembeli mengenali sebuah masalah atau kebutuhan, yang 

dapat berupa kebutuhan eksternal dan internal. Pemasar perlu mengidentifikasi keadaan 

yang memicu kebutuhan tertentu (Lina & Ahluwalia, 2021). Dengan mengumpulkan 

informasi dari sejumlah konsumen, pemasar dapat mengidentifikasikan rangsangan yang 

paling sering membangkitkan minat akan suatu kategori. Para sarjana pemasaran telah 

menyusun Model Lima Tahap Pembelian Konsumen, yaitu : Pengenalan Masalah, 

Pencarian Informasi, Evaluasi Alternatif, Keputusan Pembelian, Perilaku Pascapembelian. 

Model tahapan tersebut menunjukan bahwa para konsumen harus melalui seluruh lima 

urutan tahap ketika membeli produk, namun tidak selalu begitu [43]. Para konsumen dapat 
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melewati atau membalik beberapa tahap. Contoh, seorang wanita yang membeli merek 

pasta gigi yang biasa digunakannya akan langsung bertindak dari kebutuhanakan pasta gigi 

ke keputusan pembelian, dengan melewati pencarian informasi serta evaluasi alternative. 

Namun, kita akan menggunakan model tahapan tersebut karena model tersebut 

menampung seluruh cakupan pertimabangan yang muncul ketika konsumen menghadapi 

pembelian baru dengan keterlibatan yang tinggi (Febria Lina & Setiyanto, 2021). 

1. Pengenalan Masalah 

Proses pembelian dimulai ketika pembeli mengenali masalah atau kebutuhan. Kebutuhan 

tersebut dapat dicetuskan oleh rangsangan internal atau eksternal. Dalam kasus pertama, 

salah satu kebutuhan umum seseorang 

– lapar, haus, seks – mencapai ambang batas tertentu dan mulai menjadi pendorong. Dalam 

kasus kedua, kebutuhan ditumbuhkan oleh rangsangan eksternal. Seseorang melewati toko 

kue dan melihat roti yang segar serta hangat sehingga terangsang rasa laparnya; orang 

tersebut mengagumi mobil baru tetangganya; atau ia menonton iklan televisi tentang 

liburan di Hawaii. Para pemasar perlu mengidentifikasi keadaan yang memicu kebutuhan 

tertentu. Dengan mengumpulkan informasi dari sejumlah konsumen, para pemasar dapat 

mengidentifikasi rangsangan yang paling sering membangkitkan minat akan kategori 

produk tertentu. Para pemasar kemudian dapat menyusun strategi pemasaran yang mampu 

memicu minat konsumen   (Rosmalasari, 2017). 

 

2. Pencarian informasi 

Konsumen yang terangsang oleh kebutuhannya kan terdorong untuk mencari informasi 

yang lebih banyak. Terdapat dua level rangsangan : 

1. Penguatan perhatian (sekedar peka terhadap informasi produk) 

2. Pencarian informasi secara aktif (konsumen berusaha mencari sumber informasi) 

Dalam mengidentifikasi sumber informasi perusahaan harus menanyakan kepada 

konsumen dari mana mereka pertama kali mendengar merek tersebut. Ini akan membantu 

perusahaan dalam menyiapkan komunikasi yang efektif (Fadly & Wantoro, 2019). 

 

3. Evaluasi Alternatif 

Beberapa konsep dasar akan membantu kita memahami proses evaluasi 

konsumen: 

1) Konsumen berusaha untuk memenuhi kebutuhan 
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2) Konsumen mencari manfaat tertentu dari solusi produk 

3) Konsumen memandang masing-masing produk sebagai sekumpulan atribut dengan 

kemampuan yang bebrbeda-beda. Terdapat lima konsep dasar bagi pemasar dalam 

penilaian alternative konsumen, yaitu: 

1) Sifat-sifat produk, apa yang menjadi ciri-ciri khusus dan perhatian konsumen terhadap 

produk atau jasa tersebut. 

2) Pemasar lebih memperhatikan pentingnya ciri-ciri produk daripada penonjolan Ciri-ciri 

produk. 

3) Kepercayaan konsumen terhadap ciri merek yang menonjol. 

4) Fungsi kemanfaatan, yaitu bagaimana konsumen mengharapkan kepuasan yang 

diperoleh dari produk dengan tingkat alternatif yang berbeda-beda setiap hari. 

5) Bagaimana prosedur penilaian yang dilakukan konsumen dari sekian banyak ciri-ciri 

barang (Sari & Sukmasari, 2018). 

SIMPULAN 

 Pembeli, organisiai, operasi, peristiwa, dan tempat penjualan. Perilaku pembeli 

dipengaruhi oleh faktor utama yaitu, kebudayaan, sosial, pribadi, dan Semuai ini 

memberikan petunjuk tentang bagaimana melayani pembeli dengan baik. Sebelum 

merencanakan pemasarannya, suatu perushaan perlu mengidentifikasi konsumen 

sasarannya dan proses keputusannya. Tugas pemasaran adalah mengidentifikasi 

partisipan pembeli lain, keriteria pembelian mereka, dan pengaruh mereka terhadap 

pembeli. Program pemasran harus dirancang untuk menarik dan mendekati partisipan 

kunci yang lain seperti halnya pembeli. Jumlah pertimbangan pembeli dan jumlah 

partisipan pembelian meningkat seiring dengan semakin kompleknya situasi 

pembeli.para pemasar harus merencanakan secara berbeda-beda untuk keempat perilaku 

pembelian konsumen: perilaku pembelian komplek, perilaku pembelian mengurangi 

ketidak sesuaian, perilaku pembelian menurut kebiasaan, dan perilaku pembelian 

mencari variasi. Keempat jenis perilaku ini berdasarkan apakah konsumen meiliki 

keterlibatan yang tinggi atau rendah dalam pembelian dan apakah merek-merek yang 

ada menujukan perbedaanyang siqnifikan atau tidak. Tugas pemasaran adalah 

memahami perilaku perilaku pembeli pada setiap tahap dan pengaruh apa yang ada. 

Pemahaman ini memungkinkan pemasaran untuk menyusun program pemasaran yang 

efektif dan efesien untuk pasar. 
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