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Prakata

uji syukur ke hadirat Tuhan Yang Maha Esa atas segala rahmat dan karunia-Nya sehingga
buku Psikologi Konsumen: Teori, Proses, dan Aplikasi dalam Perilaku Konsumen
ini dapat disusun dan diterbitkan dengan baik. Buku ini hadir sebagai upaya untuk
memberikan pemahaman komprehensif mengenai perilaku konsumen dari sudut pandang

psikologis, sosial, dan budaya yang semakin kompleks seiring perkembangan zaman.

Perilaku konsumsi tidak lagi sekadar aktivitas memenuhi kebutuhan, tetapi
telah menjadi bagian penting dalam pembentukan identitas, ekspresi nilai, serta
dinamika sosial masyarakat modern. Melalui pembahasan yang mencakup motivasi,
emosi, proses pengambilan keputusan, peran media, gaya hidup, hingga riset
terapan, buku ini diharapkan mampu menjadi referensi akademik sekaligus praktis
bagi mahasiswa, dosen, peneliti, serta praktisi di bidang pemasaran dan bisnis.

Penyusunan buku ini didasarkan pada berbagai kajian teori dan hasil penelitian
yang relevan, baik dari literatur klasik maupun kontemporer, guna memberikan
gambaran yang utuh tentang psikologi konsumen. Setiap bab dirancang
secara sistematis agar pembaca dapat memahami konsep secara bertahap

serta mengaitkannya dengan fenomena konsumsi yang terjadi di masyarakat.

Penulis menyadari bahwa buku ini masih memiliki keterbatasan dan membutuhkan
penyempurnaan di masa mendatang. Oleh karena itu, kritik dan saran yang

membangun sangat diharapkan demi pengembangan karya ini ke arah yang lebih baik.
Akhir kata, semoga buku ini dapat memberikan manfaat dan kontribusi positif dalam

pengembangan ilmu pengetahuan, khususnya di bidang psikologi konsumen dan perilaku

konsumen.

Malang, Januari 2026

Penulis

Moersito Wimbo Wibowo
Awaludin Ahya
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Pengantar

A. Apa Itu Konsumsi

Menurut Sharon Zukin dan Jennifer Smith Maguire, konsumsi tidak hanya dipandang
sebagai aktivitas individual untuk memenuhi kebutuhan materi, tetapi juga sebagai
suatu proses sosial yang kompleks. Mereka melihat konsumsi sebagai fenomena yang
melibatkan interaksi antara individu, kelompok, dan struktur sosial dalam masyarakat .
Konsumsi dipahami sebagai cara di mana individu dan kelompok menggunakan barang
dan jasa untuk membentuk identitas sosial, mengekspresikan nilai-nilai budaya, dan
menegosiasikan status dan kekuasaan dalam lingkungan sosial mereka.

Para penulis juga menyoroti pentingnya memahami konsumsi dalam konteks yanglebih
luas, termasuk pengaruh globalisasi, teknologi, dan media massa terhadap pola konsumsi.
Konsep konsumsi yang mereka ajukan menekankan bahwa perilaku konsumen tidak
hanya dipengaruhi oleh faktor internal, tetapi juga oleh faktor eksternal yang membentuk
cara individu dan kelompok berinteraksi dengan pasar dan lingkungan sosial mereka.

Menurut Sharon Zukin dan Jennifer Smith Maguire, konsep konsumsi telah mengalami
perkembangan yang signifikan seiring waktu. Mereka mencatat bahwa konsumsi tidak
lagi hanya dipandang sebagai aktivitas individual untuk memenuhi kebutuhan materi,




tetapi juga sebagai proses sosial yang kompleks yang terkait erat dengan identitas sosial,

status, dan kekuasaan dalam masyarakat .

Konsumsi merupakan proses sosial, budaya, dan ekonomi dalam memilih barang, dan

proses ini mencerminkan peluang dan kendala dari modernitas. Dengan melihat konsumsi

seb

agai “bidang kelembagaan”, pandangan ini menyarankan bagaimana konsumsi

menjembatani institusi ekonomi dan budaya, perubahan besar dalam struktur sosial, dan

diskusi tentang diri. Teknologi, ideologi, dan sistem pengiriman baru menciptakan ruang

konsumsi dalam kerangka kerja institusional yang dibentuk oleh kelompok-kelompok

sosial

kunci, sementara pria dan wanita individu mengalami konsumsi sebagai proyek

untuk membentuk, dan mengekspresikan, identitas.

1.

Siapa Itu Konsumen :

Menurut Sharon Zukin dan Jennifer Smith Maguire, konsumen adalah individu
atau kelompok yang menggunakan barang atau jasa untuk memenuhi kebutuhan
dan keinginan mereka. Konsumen memainkan peran penting dalam perekonomian

dengan mempengaruhi permintaan pasar dan pola konsumsi secara keseluruhan

Apa makna konsumsi :

Konsumsi yang dibahas dalam konteks perilaku konsumen oleh Sharon Zukin
dan Jennifer Smith Maguire. Mereka melihat konsumsi sebagai suatu proses sosial
yang melibatkan interaksi kompleks antara individu, kelompok, dan struktur sosial.
Konsumsi tidak hanya mencerminkan kebutuhan dan keinginan individu, tetapi juga
dipengaruhi oleh norma- norma sosial, nilai-nilai budaya, dan dinamika ekonomi .
Dalam perspektif tersebut, konsumsi dipahami sebagai suatu fenomena yang terkait
erat dengan identitas sosial, status, dan kekuasaan dalam masyarakat.

Dalam konteks konsumsi yang dibahas oleh Sharon Zukin dan Jennifer Smith
Maguire, “Consuming Subject” merujuk pada individu atau kelompok yang terlibat
dalam proses konsumsi. Istilah ini mengacu pada subjek yang aktif dalam memilih,
menggunakan, dan memberikan makna pada barang dan jasa yang mereka konsumsi.
Consuming Subject ini mencerminkan konsep bahwa konsumen bukanlah hanya
penerima pasif dari produk dan layanan, tetapi juga agen yang aktif dalam membentuk
identitas, nilai-nilai, dan preferensi mereka melalui pola konsumsi mereka. Dengan
demikian, konsumen dipandang sebagai subjek yang memiliki kekuatan untuk
memengaruhi pasar dan budaya konsumsi melalui tindakan dan pilihan mereka.
Consuming Subject menyoroti pentingnya memahami konsumen sebagai aktor sosial

yang terlibat dalam proses konsumsi yang kompleks, di mana interaksi antara individu,

Psikologi Konsumen: Teori, Proses, dan Aplikasi dalam Perilaku Konsumen



BAB Il

Motivasi, Kebutuhan, Keinginan, dan
Tujuan-Tujuan.

A. Harapan dalam Perilaku Konsumen

1. Definisi Harapan
Harapan adalah emosi positif yang timbul sebagai respons terhadap hasil yang dianggap
sesuai dengan tujuan dan memungkinkan. Dalam konteks perilaku konsumen, harapan
dapat didefinisikan sebagai aspirasi untuk mencapai keadaan yang diinginkan
melalui konsumsi produk atau layanan tertentu. Menurut teori penilaian, harapan
mencerminkan penilaian konsumen terhadap dampak lingkungan dalam pencapaian

tujuan mereka.

a. Tiga Wajah Harapan
Penulis Gustavo E. de Mello dan Deborah J. MacInnis mengidentifikasi tiga “wajah”
harapan yang berbeda dalam jurnal mereka:

1) Berharap: Keinginan atau aspirasi untuk mencapai hasil tertentu. Ini adalah
bentuk dasar dari harapan di mana konsumen membayangkan hasil yang
diinginkan tanpa kepastian.




2) Menjadi Penuh Harapan: Keadaan emosional di mana konsumen merasa op-
timis dan termotivasi untuk mencapai tujuan. Ini melibatkan tingkat keya-
kinan yang lebih tinggi bahwa tujuan tersebut dapat tercapai.

3) Memiliki Harapan: Kondisi di mana harapan menjadi bagian integral dari
proses pengambilan keputusan dan tindakan konsumen. Ini adalah fokus
utama dari jurnal ini, di mana harapan dipandang sebagai faktor yang mem-

pengaruhi pemrosesan informasi dan perilaku konsumsi.

b. Harapan sebagai Tujuan Konsumen

Harapan berfungsi sebagai motivator kuat dalam perilaku konsumen. Konsumen
sering kali memiliki harapan untuk mencapai berbagai tujuan seperti menurunkan
berat badan, terlihat lebih muda, atau memiliki rumah yang indah. Harapan ini
mendorong mereka untuk membeli produk atau layanan yang mereka anggap
sebagai cara untuk mencapai tujuan tersebut. Oleh karena itu, harapan dapat
dilihat sebagai tujuan konsumen yang mempengaruhi keputusan pembelian dan
perilaku konsumsi.

c. Harapan dan Pemrosesan Informasi Termotivasi

Harapan tidak hanya mempengaruhi tujuan konsumen tetapi juga bagaimana
mereka memproses informasi. Pemrosesan informasi yang termotivasi oleh harapan
sering kali terkait dengan bias kognitif, di mana konsumen lebih cenderung
mencari dan menafsirkan informasi yang mendukung harapan mereka. Jurnal ini
juga membahas konsekuensi adaptif dan maladaptif dari pemrosesan informasi
yang termotivasi oleh harapan. Misalnya, harapan yang realistis dapat membantu
konsumen membuat keputusan yang lebih baik, sementara harapan yang tidak
realistis dapat menyebabkan kekecewaan dan keputusan yang buruk.

Harapan dipandang sebagai “emosi jalan tinggi” yang muncul sebagai respons
terhadap kognisi tingkat tinggi. Faktor-faktor penting yang mempengaruhi
munculnya harapan termasuk:

« Kepuasan Tujuan: Tingkat di mana konsumen merasa bahwa tujuan mereka
dapat dipenubhi.

» Kongruensi Tujuan: Sejauh mana tujuan konsumen sesuai dengan nilai dan
aspirasi pribadi mereka.

« Kemungkinan Tercapainya Tujuan: Penilaian konsumen terhadap sejauh mana
tujuan mereka dapat dicapai.

Dengan memahami peran harapan dalam perilaku konsumen, pemasar dapat
merancang strategi yang lebih efektif untuk memenuhi kebutuhan dan aspirasi konsumen.

Psikologi Konsumen: Teori, Proses, dan Aplikasi dalam Perilaku Konsumen



BAB Il

Afeksi dan Emosi

A. Afeksi

Afeksi merupakan perasaan atau reaksi emosional terhadap objek tertentu. Biasanya
diungkapkan dalam bentuk rasa suka atau rasa tidak suka. Konsumen yang menyukai
suatu produk merupakan hasil dari emosi atau evaluasi afektif dari suatu produk. Evaluasi
ini terbentuk karena terdapat kepercayaan tentang produk tersebut atau merupakan hasil
evaluasi dari penampilan produk pada setiap atributnya. Afeksi mengacu pada tanggapan
perasaan sedangkan kognisi lebih pada tanggapan mental atau pemikiran. Lebih jelasnya
afeksiadalah keberadaan seseorang atau sesuatu yang dirasakan seseorang (senang, marah,
bosan).

Baik afeksi dan kognisi sangat dibutuhkan untuk memahami perilaku konsumen.
Sebagaicontoh, citra merek terhadap komponen afektif dan kognitif. 7itra merek terdiri
dari pengetahuandan kepercayaan (kognitif) terhadap ciri merek, konsukuensi penggunaan
merek, dan situasi pemanfaatan yang tepat, disamping evaluasi, perasaan, dan emosi
(tanggapan afektif) sehubungan dengan suatu merek. pemasar harus memahami dampak
tanggapan pengaruh dan kognitif terhadapstrategi pemasaran seperti disain produk, iklan,




dan tata letak toko. untuk beberapa tujuan pemasaran, tanggapan afektif konsumen lebih

penting pada kasus lainnya, kognisi adalah kuncinya.

B.

Faktor yang Mempengaruhi Afeksi Konsumen

1.

Sikap konsumen

Sikap (Attitude) konsumen adalah faktor penting yang akan mempengaruhi keputusan
konsumen. Konsep sikap sangat terkait dengan konsep kepercayaan (beliefe) dan
perilaku (behavior). Kepercayaan konsumen adalah pengetahuan konsumen mengenai
suatu objek, atributnya, dan manfaatnya (Mowen dan Minor,1998 hal 242).

Para pemasar harus mengetahui atribut-atribut yang diketahui konsumen dan
atribut- atribut yang digunakan sebagai evaluasi produk tersebut. Pengetahuan
tersebut berguna dalam mengkomunikasikan atribut suatu produk kepada konsumen.
Kepercayaan konsumen terhadap suatu produk, atribut dan manfaat produk
menggambarkan persepsi konsumen, karena itu kepercayaan suatu produk berbeda

diantara konsumen.

Kebutuhan dan motivasi

Konsumen didorong untuk membeli produk untuk memenuhi kebutuhan dan
motivasinya. Kebutuhan ini dapat bersifat fungsional (misalnya, kebutuhan akan
makanan) atau psikologis (misalnya, kebutuhan akan status sosial). Motivasi konsumen
dapat dipengaruhi oleh berbagai faktor, seperti iklan, promosi, dan pengalaman

pribadi.

Kepribadian

Kepribadian konsumen dapat memengaruhi cara mereka memandang produk dan
merek. Konsumen dengan kepribadian yang berbeda akan cenderung tertarik pada
produk yang berbeda pula.

Gaya hidup
Gaya hidup konsumen mencerminkan bagaimana mereka menghabiskan waktu dan

uang mereka. Konsumen dengan gaya hidup yang berbeda akan memiliki kebutuhan
dan keinginan yang berbeda pula.

Nilai dan keyakinan

Nilai dan keyakinan konsumen dapat memengaruhi keputusan pembelian mereka.
Konsumen yang peduli dengan lingkungan, misalnya, mungkin lebih cenderung
membeli produk yang ramah lingkungan.
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Pengetahuan dan Proses Belajar

A. Pengalaman Produk Sangat Menarik

Dalam jurnal ini, penulis mengkritik pandangan yang menganggap pengalaman pribadi
sebagai guru terbaik. Penulis berpendapat bahwa pengalaman tidak selalu mengajarkan
sesuatu secara efektif dan seringkali dapat dipergunakan dengan tujuan yang tidak baik.
Penulis juga menyoroti kecenderungan orang untuk terlalu percaya pada pengalaman
pribadi mereka, meskipun sebenarnya pengalaman tersebut mungkin tidak memberikan
pemahaman yang mendalam tentang suatu produk atau situasi. Penulis menekankan
bahwa pengalaman bersifat ambigu, dan kebanyakan orang tidak mampu mengenali
tingkat kejelasan informasi yang diperoleh dari pengalaman tersebut. Ambiguity dapat
membuat pengalaman menjadi lebih menarik dan memungkinkan berbagai interpretasi,
yang dapat menggoda konsumen untuk merasakan pengaruh seduktif dari pengalaman
tersebut.

Ada empat aspek yang membuat pembelajaran dari pengalaman lebih menggoda
dibandingkan dengan pendidikan formal, menurut penulis. Pengalaman konsumen dalam
konteks pemasaran memiliki berbagai dimensi yang penting untuk dipahami dalam upaya




membangun hubungan yang kuat antara merek dan konsumen. Berikut adalah elaborasi

lebih mendalam terhadap konsep-konsep yang telah disebutkan:

1.

Pengalaman yang Lebih Hidup dan Intens

Pengalaman konsumen yang “lebih hidup dan intens” merupakan strategi penting
dalam pemasaran modern untuk menciptakan kesan yang mendalam dan tak
terlupakan bagi konsumen. Contoh nyata dari pendekatan ini adalah ketika restoran
menggabungkan makan malam dengan pertunjukan langsung atau merek pakaian
mengadakan event interaktif. Misalnya, sebuah restoran dapat mengundang seniman
lokal untuk tampil langsung sambil menyantap hidangan, atau merek pakaian dapat
mengadakan sesi fitting khusus dengan stylist profesional di toko mereka. Dalam
contoh lain, seorang penjual buku bisa mengatur sesi diskusi dengan penulis yang
dihormati untuk mendiskusikan buku terbaru mereka, menawarkan pengalaman
langsung bagi penggemar buku untuk berinteraksi dengan tokoh penting dalam
industri.

Tujuan dari pengalaman yang hidup dan intens adalah untuk meningkatkan
keterlibatan emosional dan intelektual konsumen. Dengan menciptakan momen
yang berkesan, merek tidak hanya menciptakan hubungan yang lebih dalam dengan
konsumen tetapi juga meningkatkan kemungkinan untuk membangun loyalitas
jangka panjang.

Kepercayaan pada Pengalaman Pribadi

Kepercayaan pada pengalaman pribadi dibangun atas dasar keterlibatan langsung,
empati, kesaksian langsung, dan kebenaran subjektif dari sudut pandang individu.
Konsumen cenderung lebih mempercayai ulasan atau testimonial dari pengguna
produk yang sejenis daripada ulasan dari sumber eksternal yang mungkin memiliki
motif tersembunyi atau kurang objektif. Dalam konteks online, misalnya, platform
e-commerce sering menampilkan ulasan dari pengguna yang telah membeli dan
menggunakan produk tersebut. Ini memberikan kepercayaan tambahan kepada
calon pembeli karena mereka melihat pengalaman langsung dari orang lain yang
telah menguji produk tersebut dalam situasi yang mirip dengan yang mereka hadapi.

Kepercayaan pada pengalaman pribadi juga dapat diperkuat melalui storytelling
yang kuat. Merek yang mampu mengomunikasikan cerita tentang bagaimana produk
mereka telah mengubah kehidupan atau memberikan pengalaman positif bagi
pengguna dapat membangun hubungan yang lebih dekat dengan audiens mereka.
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BAB V

Pengambilan Kepuasan Kosumen ,
Termasuk Processing and Judgment

A. Perilaku Konsumen Dipengaruhi oleh Informasi
yang Dimilikinya

Konsumen membuat pilihan untuk mencapai tujuan. Empat tujuan terpenting dalam
pengambilan keputusan konsumen adalah (a) memaksimalkan keakuratan pilihan, (b)
meminimalkan upaya kognitif yang diperlukan untuk membuat pilihan, (c) meminimalkan
pengalaman emosi negatif saat membuat pilihan, dan ( d) memaksimalkan kemudahan
untuk membenarkan keputusan.

Bobot relatif yang diberikan pada berbagai tujuan akan dipengaruhi oleh berbagai
karakteristik masalah, termasuk pentingnya dan tidak dapat diubahnya keputusan serta
ketepatan waktu dan ambiguitas umpan balik yang tersedia mengenai kinerja relatif
terhadap setiap tujuan.

Dua pengaruh utama pada selektivitas perhatian adalah tujuan saat ini (perhatian
sukarela) dan aspek-aspek lingkungan pilihan yang mengejutkan, baru, mengancam,
tak terduga, atau aspek lain yang secara persepsi menonjol (perhatian tidak disengaja).




Faktor- faktor tersebut juga dapat mempengaruhi interpretasi persepsi terhadap aspek-
aspek fokus lingkungan.

Individu mempunyai daftar strategi yang berbeda-beda untuk memecahkan masalah
pengambilan keputusan. Repertoar ini akan bervariasi antar individu tergantung pada
pengalaman dan pelatihan mereka.

Strategi-strategi yang berbeda mempunyai kelebihan dan kekurangan yang berbeda-
beda sehubungan dengan pencapaiannya, tujuan yang berbeda dalam situasi tertentu.
Keuntungan dan kerugian relatif ini mungkin merupakan fungsi dari keterampilan dan
pengetahuan konsumen dan akan bervariasi dari satu lingkungan pilihan ke lingkungan
pilihan lainnya. Konsumen memilih strategi yang paling sesuai dengan tujuan mereka
untuk situasi tertentu

B. Efek Kontras

Hasil penelitian tentang pengaruh urutan informasi yang diterima konsumen terhadap
ingatan dan penilaian mereka terhadap suatu produk atau merek. Penelitian sebelumnya
telah menunjukkan bahwa informasi pertama yang diterima cenderung lebih diingat
dan mempengaruhi penilaian dibandingkan informasi berikutnya. Namun, penelitian-
penelitian terdahulu kurang mempertimbangkan situasi modern dimana konsumen sering
mendapatkan informasi secara bersamaan dari berbagai sumber seperti iklan, ulasan,

rekomendasi teman, dan lain-lain.

Penelitian ini bertujuan untuk memperdalam pemahaman tentang dampak urutan
informasi yang berasal dari sumber berbeda terhadap ingatan merek, atribut produk, dan
sikap konsumen. Metode yang digunakan adalah eksperimen dimana peserta diberikan
iklan dan ulasan secara acak untuk dua merek minuman ringan. Setelah itu, mereka
diuji ingatan merek dan atribut yang diiklankan beserta sikapnya terhadap kedua merek
tersebut.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa informasi yang diterima pertama kali oleh
peserta baik dari iklan ataupun ulasan lebih banyak diingat daripada informasi berikutnya,
baik untuk merek, atribut produk, maupun klaim yang dipromosikan. Hal ini konsisten
dengan temuan penelitian sebelumnya bahwa memory-based process memengaruhi

pengolahan informasi konsumen.

Temuan menarik lainnya adalah ingatan akan informasi awal justru berpengaruh
terhadap penilaian konsumen meskipun informasi selanjutnya bertentangan. Misalnya,
bila ulasan memberikan penilaian negatif pada suatu merek setelah iklan memberikan
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Brand, Brand Community, Konsumsi

A. Brand Community

Brand adalah identitas atau citra yang terkait dengan suatu produk, layanan, atau
perusahaan. Hal ini mencakup elemen-elemen seperti nama, logo, desain, dan pesan
yang digunakan untuk membedakan produk atau layanan dari yanglain dan menciptakan
hubungan emosional dengan pelanggan. Brand juga mencakup nilai-nilai, citra, dan
reputasi yang terkait dengan produk atau perusahaan tersebut. Dalam konteks komunitas
merek, brandfest adalah acara yang menyediakan kesempatan bagi entitas merek untuk
berinteraksi dengan komunitas mereka dan memperkuat ikatan komunitas serta
memperkenalkan produk baru.

Komunitas adalah konstruksi inti dalam pemikiran sosial. Sejarah intelektualnya
panjang dan berlimpah. Komunitas ini menjadi perhatian utama para ahli teori sosial,
ilmuwan, dan filsuf besar pada abad kesembilan belas dan awal abad kedua dan terus
menjadi salah satu kontributor kontemporer (misalnya, Bella et al.-Boorst. Sebenarnya,
selama satu setengah abad, khotbah ini telah menjadi pokok bahasan politik, agama,
keilmuan, dan populer (Hummon 1990). Konsep komunitas secara historis terletak
dalam kritik modernitas. Sosiolog awal melihat kemajuan modernitas abad kesembilan




belas tidak hanya menantang masyarakat, tetapi menghancurkannya. Gagasan tentang
masyarakat didefinisikan sebagian besar bertentangan dengan masyarakat, dan sepanjang
sebagian besar sejarah mereka, kedua istilah ini pada dasarnya adalah antonim.

Sebuah komunitas terdiri dari wujud anggotanya dan hubungan di antara mereka.
Komunitas cenderung diidentifikasi berdasarkan kesamaan atau identifikasi di antara
anggota mereka, apakah lingkungan, pekerjaan, pencarian waktu luang, atau pengabdian
pada sebuah merek. Apa yang tampaknya relatif jelas tentang masyarakat adalah sejauh
mana mereka berperan penting bagi kesejahteraan manusia. Melalui komunitas, orang-
orang berbagi sumber daya penting yang mungkin bersifat kognitif, emosional, atau
materi. Di antara semua hal yang mungkin atau mungkin tidak dibagi dalam masyarakat
tertentu hal-hal seperti makanan dan minuman, informasi yang berguna, dan dukungan
moral satu hal tampaknya selalu dibagi: penciptaan dan negosiasi makna. Dengan
tidak lebih dari sepintas melihat hubungan kontemporer, kita dapat mengidentifikasi
komunitas yang basis identifikasi utamanya adalah merek atau kegiatan konsumsi, yaitu,
yang maknanya dinegosiasikan melalui simbolisme pasar. Para sarjana telah bergulat
secara konseptual dan empiris dengan komunitas tersebut dan telah meneliti beberapa
dimensi yang membentuk mereka (lihat Arnould dan Arnould).

Komunitas merek dari perspektif pengalaman pelanggan adalah struktur hubungan
di mana pelanggan berada. Hubungan penting termasuk antara pelanggan dan merek,
antara pelanggan dan perusahaan, antara pelanggan dan produk yang digunakan, dan
di antara sesama pelanggan.

Konsumsi dalam brand community yaitu pengalaman berbagi yang berarti antara
konsumen yang memperkuat ikatan interpersonal dan meningkatkan apresiasi timbal
balik terhadap produk dan merek.

B. Brand dalam Keputusan Konsumsi

Brand memiliki peran yang penting dalam keputusan konsumsi karena memainkan peran
kunci dalam membentuk preferensi, loyalitas, dan persepsi konsumen terhadap produk
atau layanan tertentu. Brand membantu konsumen dalam mengekspresikan identitas
pribadi dan sosial mereka, mencerminkan nilai-nilai, gaya hidup, dan kepribadian kepada
orang lain. Konsumen cenderung memilih merek yang sudah dikenal dan dipercayai
untuk memastikan kualitas produk atau layanan yang mereka beli.

Brand penting dalam keputusan konsumsi karena memiliki keterkaitan yang kuat
dengan identitas dan citra diri konsumen. Penelitian konsumen menunjukkan bahwa

kepemilikan merek dapat digunakan untuk memenuhi kebutuhan psikologis, memperkuat
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BAB VI

Media Massa dan Advertising

A. Pengertian Media Massa

Media massa adalah saluran komunikasi yang dirancang untuk menyebarkan informasi
kepada khalayak yang luas. Advertising, atau periklanan, dijelaskan sebagai upaya yang
dilakukan setelah pengalaman konsumsi yang bertujuan untuk mempengaruhi ingatan
dan evaluasi konsumen terhadap produk. Ini menunjukkan bahwa media massa dan
advertising saling terkait dalam menyampaikan pesan kepada konsumen melalui berbagai
platform dengan cara yang konsisten dan terkoordinasi.

B. Efek-Efek Periklanan

Efek-efek periklanan pasca pengalaman terhadap memori konsumen, yaitu :

1. Pengaruh Harapan: Pesan iklan menciptakan harapan yang memengaruhi cara
pelanggan belajar dari pengalaman menggunakan produk. Informasi setelah
pengalaman jadi penting, terutama untuk produk yang sudah dikenal, yang membuat
kita bertanya-tanya bagaimana iklan bisa memengaruhi cara pikir pelanggan.




Contoh : Misalnya, sebuah perusahaan perawatan kulit meluncurkan iklan yang
menjanjikan bahwa penggunaan produk mereka akan memberikan kulit yang
bersinar dan bebas dari jerawat. Seorang konsumen yang melihat iklan tersebut
kemudian mencoba produk tersebut. Meskipun mungkin tidak langsung melihat
perubahan yang signifikan, dia tetap berharap bahwa kulitnya akan menjadilebih
baik seiring penggunaan produk berkelanjutan, sebagaimana yang dijanjikan oleh
iklan.

2. Masalah Lupa Sumber: Situasi iklan setelah pengalaman dijelaskan sebagai

masalah di mana kata dan gambar dari iklan baru bisa membuat bingung ingatan

pelanggan tentang pengalaman mereka sendiri. Ini menunjukkan bahwa iklan bisa

mempengaruhi apa yang diingat pelanggan lewat proses rekonstruksi memori.

Contoh : Seorang konsumen baru saja membeli ponsel baru setelah melihat iklan
yang menampilkan fitur-fitur canggih dan desain yang menarik. Namun, ketika
dia berbicara dengan teman-temannya tentang pengalamannya dengan ponsel
tersebut, dia menemukan bahwa dia membingungkan antara apa yang dia alami
secara langsung dengan ponsel itu sendiri dan apa yang dia lihat dalam iklan.
Mungkin ada momen ketika dia mengira fitur tertentu berasal dari iklan, padahal
sebenarnya dia sendiri yang menemukannya saat menggunakan ponsel.

Pengaruh terhadap Ingatan Pelanggan: Pelanggan mungkin berpikir bahwa

pengalaman mereka sama dengan yang disarankan oleh iklan. Seiring waktu,

informasi dari iklan setelah pengalaman bisa masuk ke dalam pikiran merek dan

memengaruhi keputusan belanja di masa depan.

Contoh : Seorang konsumen telah menggunakan merek pasta gigi tertentu selama
bertahun-tahun. Namun, setelah melihat iklan yang menyoroti manfaat kesehatan
gigi yang lebih baik dari merek pasta gigi lain, dia mulai mempertanyakan apakah
pasta gigi yang dia gunakan selama ini benar-benar efektif seperti yang diiklankan.
Akibatnya, dia mungkin mulai mempertimbangkan untuk mencoba merek baru

yang disarankan oleh iklan.

Efek Bayangan Kata: Informasi dari iklan setelah pengalaman memberi dua efek:

pertama, pengaruh langsung pada pikiran verbal yang ditemukan di berbagai

kualitas, dan kedua, pengaruh pada pemikiran merek.

Contoh : Seorang konsumen baru saja menonton iklan yang menampilkan pesan
verbal yang sangat kuat tentang kebaikan sebuah merek susu tertentu. Bahkan
setelah iklan berakhir, kata-kata dan pesan dari iklan tersebut tetap terbayang
di benaknya. Ketika dia kemudian berada di toko, merek susu yang diiklankan

Psikologi Konsumen: Teori, Proses, dan Aplikasi dalam Perilaku Konsumen



BAB VIII

Gaya Hidup dan Inovasi

A. Gaya Hidup dan Inovatif

Gaya Hidup: Gaya hidup merujuk pada pola perilaku, preferensi, dan keputusan konsumen
yang mencerminkan nilai-nilai, sikap, dan kegiatan yang dimiliki individu atau kelompok.
Gaya hidup mencakup aspek-aspek seperti preferensi musik, hobi, kegiatan sosial, pola
konsumsi, dan preferensi gaya fashion. Gaya hidup konsumen dapat memengaruhi pilihan
produk, merek, dan pengambilan keputusan konsumsi mereka.Sedangkan Inovatif:
Konsumen yang memiliki tingkat inovasi yang tinggi cenderung terbuka terhadap adopsi
produk atau layanan baru. Mereka mencari pengalaman baru, teknologi terbaru, atau ide-
ide kreatif. Konsumen inovatif sering kali menjadi pelopor dalam mengadopsi inovasi
dan menciptakan tren baru dalam pasar. Mereka cenderung lebih terbuka terhadap risiko
dan memiliki keinginan untuk mencoba hal-hal baru.

B. Hubungan Antara Pemuda, Gaya, dan Selera Musik
dalam Konteks Sosiologi.

Dalam konteks sosiologi dalam psikologi konsumen, terdapat hubungan yang kompleks
antara pemuda, gaya, dan selera musik. Faktor-faktor sosial, seperti identitas kelompok,
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budaya populer, dan subkultur musik, berperan dalam membentuk preferensi musik

dan gaya yang diadopsi oleh pemuda. Berikut adalah beberapa contoh hubungan antara

pemuda, gaya, dan selera musik dalam konteks sosiologi:

1.

Identitas kelompok dan gaya musik: Pemuda sering kali menggunakan selera musik
mereka sebagai sarana untuk membangun identitas kelompok. Mereka cenderung
mengikuti gaya musik yang populer di antara teman sebaya mereka atau kelompok
sosial tertentu. Misalnya, sekelompok pemuda yang mengidentifikasi diri mereka
sebagai penggemar musik hip-hop mungkin mengadopsi gaya berpakaian dan
bahasa yang terkait dengan subkultur hip-hop.

Budaya populer dan tren musik: Budaya populer, termasuk media massa dan industri
musik, memainkan peran penting dalam membentuk selera musik pemuda. Tren
musik yang dipromosikan oleh media massa, seperti populeritas genre tertentu
atau artis yang sedang naik daun, dapat mempengaruhi preferensi musik pemuda.
Sebagai contoh, ketika musik K-pop menjadi tren global, banyak pemuda di berbagai
negara mulai menggemari dan mendengarkan musik K-pop.

Subkultur musik dan identitas sosial: Subkultur musik adalah kelompok kecil yang
memiliki selera musik, gaya hidup, dan nilai-nilai yang serupa. Pemuda sering kali
terlibat dalam subkultur musik tertentu dan mengadopsi gaya dan selera musik yang
terkait. Misalnya, penggemar musik metal mungkin mengenakan pakaian hitam,
memiliki gaya rambut yang khas, dan berpartisipasi dalam konser dan festival musik
metal sebagai bagian dari identitas sosial mereka.

Pengaruh teman sebaya: Teman sebaya memiliki pengaruh yang kuat dalam
membentuk selera musik dan gaya pemuda. Pemuda cenderung terpengaruh oleh
preferensi musik teman sebaya mereka dan sering kali mengadopsi selera musik yang
serupa. Mereka dapat berbagi musik, menghadiri konser bersama, atau membentuk

kelompok musik bersama untuk memperkuat ikatan sosial mereka.

Perkembangan identitas dan eksplorasi diri: Pemuda seringkali berada dalam tahap
perkembangan identitas dan eksplorasi diri. Selera musik dan gaya menjadi bagian
dari proses ini. Pemuda dapat mencoba berbagai genre musik dan gaya yang berbeda-
beda untuk menemukan apa yang paling sesuai dengan identitas dan kepribadian
mereka. Misalnya, seorang pemuda mungkin awalnya tertarik pada musik pop,
tetapi kemudian menemukan minat pada musik alternative dan mengadopsi gaya
yang lebih edgy.

Dalam konteks sosiologi dalam psikologi konsumen, pemuda, gaya, dan selera musik

saling terkait dan saling memengaruhi. Faktor-faktor sosial, identitas kelompok, dan

pengaruh teman sebaya berperan penting dalam membentuk preferensi musik dan gaya
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Keluarga, Kelompok Umur, dan
Sosialisasi Konsumen

A. Keluarga

Keluarga seringkali menjadi tempat di mana nilai-nilai, tradisi, dan preferensi terkait merek
ditransmisikan dari satu generasi ke generasi berikutnya. Hal ini dapat memengaruhi
persepsi dan loyalitas merek dari anggota keluarga yang lebih muda. Keluarga memiliki
peran yang penting dalam mentransmisikan nilai-nilai, tradisi, dan preferensi terkait merek
dari satu generasi ke generasi berikutnya. Proses transmisi ini dapat berdampak signifikan
pada persepsi dan loyalitas merek dari anggota keluarga yang lebih muda.

Peran orang tua dan keluarga sangat penting dalam membentuk anak prasekolah sebagai
konsumen. Anak-anak pada usia ini cenderung mulai mengembangkan kesadaran merek
dan preferensi konsumen mereka. Orang tua dan anggota keluarga memiliki pengaruh
yang kuat dalam membentuk pola konsumsi anak-anak melalui contoh yang mereka
berikan, nilai-nilai yang ditanamkan, dan lingkungan konsumen yang diciptakan di
rumah. Misalnya, perilaku berbelanja, pemilihan merek, dan sikap terhadap konsumsi
yang ditunjukkan oleh orang tua dapat memengaruhi bagaimana anak prasekolah
memandang produk dan merek. Selain itu, pendidikan nilai-nilai konsumen yang sehat,
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pemahaman tentang keuangan, dan kesadaran akan iklan juga merupakan bagian penting
dari peran orang tua dalam membentuk anak prasekolah sebagai konsumen yang cerdas
dan bertanggung jawab.

Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Childers dan Rao pada tahun 1992,
keluarga memiliki pengaruh yang signifikan dalam pengambilan keputusan konsumen.
Keluarga merupakan salah satu kelompok referensi yang mempengaruhi perilaku
konsumsi seseorang. Dalam konteks ini, keluarga dapat memengaruhi preferensi, nilai,
dan keputusan pembelian seseorang melalui proses sosialisasi dan interaksi sehari-hari.
Sebagai contoh, pola konsumsi orang tua dapat memengaruhi pola konsumsi anak-
anak mereka. Selain itu, nilai- nilai dan preferensi yang ditanamkan oleh keluarga juga
dapat memengaruhi bagaimana seseorang memilih produk atau layanan. keluarga dapat
memainkan peran penting dalam membentuk identitas konsumen seseorang. Preferensi
merek yang diperoleh dari lingkungan keluarga dapat menjadi bagian dari identitas
konsumen yang membentuk cara individu tersebut berbelanja dan berinteraksi dengan
merek.Keluarga memiliki peran yang signifikan dalam membentuk identitas konsumen
seseorang. Preferensi merek yang diperoleh dari lingkungan keluarga dapat menjadi
bagian integral dari identitas konsumen, yang pada gilirannya membentuk cara individu

tersebut berbelanja dan berinteraksi dengan merek.

Keputusan pembelian yang dilakukan bersama-sama oleh anggota keluarga juga
dapat memengaruhi preferensi merek dan keputusan konsumsi. Diskusi dan interaksi
antargenerasi dalam konteks pembelian dapat menciptakan pengaruh yang signifikan
terhadap pilihan produk dan merek. Keputusan pembelian yang dilakukan bersama-sama
oleh anggota keluarga memiliki dampak yang signifikan terhadap preferensi merek dan
keputusan konsumsi. Diskusi dan interaksi antargenerasi dalam konteks pembelian dapat
menciptakan pengaruh yang kuat terhadap pilihan produk dan merek.

Berikut adalah penjelasan mengenai bagaimana keluarga sebagai tempat transmisi
nilai- nilai dan preferensi merek memengaruhi persepsi dan loyalitas merek generasi
yang lebih muda:

1. Transmisi Nilai dan Tradisi:
Keluarga seringkali menjadi tempat di mana nilai-nilai dan tradisi keluarga
ditransmisikan dari satu generasi ke generasi berikutnya. Nilai-nilai ini dapat mencakup
preferensi terhadap merek tertentu yang dianggap penting oleh keluarga. Dengan
demikian, anggota keluarga yang lebih muda dapat mewarisi preferensi merek tersebut

sebagai bagian dari identitas dan nilai-nilai keluarga.
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Perilaku Berbelanja

A. Perilaku Berbelanja

Berbelanja adalah aktivitas yang dilakukan semua individu, individu ketika berbelanja
disebut sebagai konsumen, yaitu seseorang yang melakukan beberapa aktivitas seperti
pembelian, penggunaan barang, jasa, dan mengevaluasinya (Schiffman, 1994). Pada
dasarnya konsumen memiliki minat dan kebutuhan yang bermacam-macam. Bersamaan
dengan timbulnya kebutuhan tersebut, menimbulkan motivasi konsumen untuk
mencapainya. Aktivitas belanja pun telah menjadi ritual dan kebiasaan (habit) yang suka
dilakukan terutama pada kaum wanita. Selanjutnya, Solomon (2002) mengatakan bahwa
pola perilaku berbelanja kebanyakan dibangkitkan oleh ketidak mampuan individu untuk
mengendalikan dorongan- dorongan untuk membeli.

Stanton dan Lamarto (1996) juga menyatakan bahwa individu mulai menyadari
kebutuhannya, maka pilihan produk harus teridentifikasi untuk memenuhi kebutuhannya.
Setiap konsumen mempunyai sifat yang berbeda-beda, yang semuanya dipengaruhi
oleh kondisi internal dan eksternal. Kondisi ini berakibat langsung terhadap perilaku
konsumen. Ketika konsumen memilih brand dan tempat untuk melakukan pembelian,
maka konsumen akan melakukan tindakan pembelian (purchase). Tindakan pembelian
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merupakan instruksi yang berasal dalam diri konsumen untuk membeli produk atau untuk
melakukan tindakan yang berhubungan dengan pembelian. Situasi tempat pembelian dapat
mempengaruhi perilaku konsumen, misalnya membeli produk karena ada dorongan dari
orang lain di sekitarnya (Hawkins, 2007). Hawkins (2007) juga menyatakan pembelian
suatu produk dapat dipengaruhi oleh berbagai faktor, baik internal maupun eksternal.
Salah satunya adalah faktor eksternal yang dapat mempengaruhi perilaku dan pikiran
konsumen dalam pengambilan keputusan.

Menurut Engel (1994) dorongan utama yang menyebabkan seseorang melakukan
pembelian adalah dorongan rasional dan emosional. Dorongan rasional adalah dorongan
berdasarkan pertimbangan-pertimbangan yang mengarahkan pada pemilihan atau
tindakan yang dapat memberikan keuntungan atau kegunaan yang paling baik, sedangkan
dorongan emosional adalah dorongan yang mempertimbangkan kriteria yang bersifat
pribadi atau subjektif seperti status, harga diri, perasaan cinta, dan lain sebagainya. Pada
periode normal, konsumen cenderung akan peka terhadap harga, lebih rasional dan lebih
terencana dalam proses membeli. Konsumen juga bisa memprioritaskan antara barang
yang harus dibeli terlebih dahulu dengan barang yang ditunda atau dibatalkan, individu
juga dapat mempertimbangkan sifat produk secara fungsional (Engel dkk, 1994). Akan
tetapi, pada saat ini konsumen terkadang melakukan pembelian yang lebih didasari faktor
emosional. Pembelian secara emosional biasanya dilakukan secara spontan dan tanpa

perencanaan.

B. Pola-Pola Perilaku Berbelanja

1. Pembelian Komplusif

Pembelian Komplusif (Complusive buying) umumnya ditandai dengan dorongan tak
terbendung untuk membeli atau berbelanja yang mengakibatkan pengeluaran waktu
lebih banyak dari yang direncanakan dan atau membeli lebih dari yang dapat dibeli
atau dibutuhkan. Perilaku bermasalah ini berasal dari ekspektasi yang berkembang di
kalangan pembeli kompulsif tentang kemampuan belanja untuk memenuhi kebutuhan
yang berakar dari latar belakang sosial dan psikologis individu. Dilihat dari sudut
pandang ini, pembelian kompulsif yang sering dianggap publik sebagai perilaku
“bodoh” atau “tidak bijaksana” yang seharusnya bisa dikendalikan oleh individu,
justru dapat dilihat sebagai perilaku yang dimotivasi oleh kebutuhan fungsional yang
dipenuhi meskipun pada akhirnya berdampak negatif yang “tidak diinginkan”

Meskipun definisi lengkapnya masih diperdebatkan, para ahli sepakat bahwa inti
masalah pembelian kompulsif adalah perilaku membeli yang impulsif, berlebihan, dan
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Terapan Segmentasi Pasar dan
Diferensiasi Produk

A. Loyalitas Konsumen

Baik praktisi maupun akademisi memahami bahwa loyalitas dan kepuasan konsumen
mempunyai keterkaitan yang tidak dapat dipisahkan. Mereka juga memahami bahwa
hubungan ini asimetris. Meskipun konsumen setia biasanya merasa puas, kepuasan
tidak selalu berarti loyalitas. Untuk menjelaskan teka-teki kepuasan-loyalitas, penulis
menyelidiki aspek apa dari respons kepuasan konsumen yang mempunyai implikasi
terhadap loyalitas dan bagian mana dari respons loyalitas yang disebabkan oleh komponen
kepuasan ini. Analisis tersebut menyimpulkan bahwa kepuasan merupakan langkah
penting dalam pembentukan loyalitas namun menjadi kurang signifikan ketika loyalitas
mulai ditentukan melalui mekanisme lain. Mekanisme ini, yang diabaikan dalam model
saat ini, mencakup peran determinisme pribadi (“ketabahan”) dan ikatan sosial pada
tingkat kelembagaan dan pribadi. Ketika faktor-faktor tambahan ini diperhitungkan,
loyalitas tertinggi muncul sebagai kombinasi dari persepsi superioritas produk, ketabahan
pribadi, ikatan sosial, dan efek sinergisnya. Ketika hal tersebut gagal dicapai atau tidak
dapat dicapai oleh masing-masing perusahaan yang melayani pasar konsumen, potensi
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loyalitas terkikis. Kesimpulan yang meresahkan dari analisis ini adalah bahwa loyalitas
tidak dapat dicapai atau dikejar sebagai tujuan yang masuk akal oleh banyak penyedia
layanan karena sifat kategori produk atau ketidaktertarikan konsumen. Bagi beberapa
perusahaan, kepuasan adalah satu- satunya tujuan yang layak mereka perjuangkan; dengan
demikian, kepuasan tetap menjadi upaya yang layak dilakukan di kalangan komunitas
pemasaran konsumen. Perbedaan antara upaya mengejar kepuasan versus loyalitas,
serta isi mendasar dari respons loyalitas, menimbulkan beberapa arah investigasi untuk
gelombang penelitian pascakonsumsi berikutnya.

B. Strategi Loyalitas

Pergeseran penekanan dari kepuasan ke loyalitas tampaknya merupakan perubahan
strategi yang bermanfaat bagi sebagian besarperusahaan karena bisnis memahami dampak
keuntungan dari memiliki basis pelanggan setia, seperti yang ditunjukkan oleh angka-
angka yang diberikan oleh rekanan Bain & Company. Reichheld(1996; Reichheld dan
Sasser 1990) telah merangkum data ini,melaporkan bahwa peningkatan laba bersih
sekarang yang dihasilkan daripeningkatan retensi pelanggan sebesar 5% bervariasi antara
25dan 95% di 14 industri. Selain itu, pihak lain telah mencatat bahwa biaya relatif
untuk mempertahankan pelanggan jauh lebih kecil dibandingkan biaya akuisisi (misalnya,
Fornell dan Wernerfelt 1987).

1. Definisi

Secara umum, loyalitas telah dan terus didefinisikan di beberapa kalangan sebagai
frekuensi pembelian berulang atau volume relatif pembelian merek yang sama
(misalnya, Tellis 1988). Yang perlu diperhatikan adalah definisi yang dibuat oleh
Newman dan Werbel (1973), yang mendefinisikan pelanggan setia sebagai mereka
yang membeli kembali suatu merek, hanya mempertimbangkan merek tersebut, dan
tidak melakukan pencarian informasi terkait merek. Semua definisi ini mempunyai
masalah karena mereka mencatat apa yang dilakukan konsumen. Tidak ada yang
menyentuh makna psikologis dari kepuasan atau kesetiaan. Dalam Oliver (1997),
kepuasan diartikan sebagai pemenuhan yang menyenangkan. Artinya, konsumen
merasakan bahwa konsumsinya memenuhi suatu kebutuhan, keinginan, tujuan, atau
sebagainya dan pemenuhan tersebut menyenangkan. Jadi, kepuasan adalah perasaan
konsumen bahwa konsumsi memberikan hasil berdasarkan standar kesenangan dan
ketidaksenangan.
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Terapan Riset

A. Membandingkan Jurnal Psikologi Konsumen dan Jurnal

Penelitian Konsumen

. Fungsi riset konsumen.

Fungsi riset konsumen sangat penting. Riset konsumen bertujuan untuk memahami
perilaku konsumen, preferensi konsumen, motivasi konsumen, dan faktor-faktor lain
yang memengaruhi keputusan konsumen. Melalui riset konsumen yang dilakukan dan
dipublikasikan, para peneliti dapat mengidentifikasi tren konsumen, mengembangkan
teori- teori baru dalam psikologi konsumen, serta memberikan wawasan yang berharga
bagi praktisi pemasaran dan perusahaan dalam merancang strategi pemasaran yang
efektif. Riset konsumen membahas topik-topik seperti pengaruh iklan terhadap
perilaku konsumen, preferensi merek, psikologi harga, perilaku pembelian online, dan
berbagai aspek lain yang terkait dengan konsumen dan pemasaran. Dengan demikian,
fungsi riset konsumen dalam adalah untuk menyediakan wawasan mendalam tentang
perilaku konsumen, memperluas pemahaman tentang psikologi konsumen, dan
memberikan kontribusi berharga bagi perkembangan ilmu pemasaran dan psikologi

konsumen secara keseluruhan.

149




150

2. Sejarah riset pasar.

Dalam konteks Psikologi Konsumen. Jurnal Penelitian Konsumen, riset konsumen
memiliki sejarah yang kaya dan penting dalam pengembangan ilmu pemasaran dan
psikologi konsumen. Sejarah riset konsumen mencakup perkembangan metode
penelitian, teori-teori konsumen, dan pemahaman mendalam tentang perilaku
konsumen dari waktu ke waktu. Dalam (Alon et al., 2002) menyebutkan bahwa
Jurnal Psikologi Konsumen (JCP) Journal of Consumer Psychology (JCP) diciptakan
pada tahun 1992 sebagian sebagai tanggapan terhadap apa yang ditafsirkan oleh
beberapa orang sebagai pergeseran fokus metodologis dari Journal of Consumer
Research (JCR). JCR mulai meningkatkan akomodasi pendekatan postmodern,
dibandingkan dengan pendekatan yang lebih positivistik. Misi JCP dengan demikian
dirasakan oleh beberapa orang sebagai lebih homogen secara metodologis, dengan
fokus yang lebih besar pada psikologi eksperimental tradisional dalam domain
perilaku konsumen. JCR mulai meningkatkan akomodasi terhadap pendekatan
postmodern, dibandingkan dengan pendekatan positivistik. Misi JCP kemudian
dianggap oleh beberapa pihak lebih homogen secara metodologis, dengan fokus
yang lebih besar pada psikologi eksperimental tradisional dalam domain perilaku
konsumen. Sejarah riset konsumen mencerminkan sebuah evolusi pemikiran dan
pendekatan dalam memahami perilaku konsumen, serta bagaimana riset konsumen
terus berkembang untuk memberikan wawasan yang lebih dalam dan relevan bagi
praktisi dan akademisi di bidang pemasaran dan psikologi konsumen.

B. Hermeneutika dalam Riset Konsumen

Hermeneutika adalah teori dan metodologi interpretasi, terutama teks. Dalam konteks
riset konsumen, hermeneutika digunakan untuk memahami makna yang mendalam
dari perilaku konsumen, interpretasi simbolis, dan interaksi konsumen dengan produk
dan merek. Hermeneutika awalnya dikembangkan untuk menafsirkan teks-teks suci dan
hukum, tetapi kemudian diterapkan pada berbagai bidang, termasuk ilmu sosial dan riset

konsumen.

Aplikasi Hermeneutika dalam Riset Konsumen:

Arnold dan Fischer mendiskusikan bagaimana hermeneutika dapat digunakan untuk
menggali pemahaman yang lebih dalam tentang konsumsi. Mereka menunjukkan
bagaimana interpretasi simbolik dan analisis naratif dapat mengungkap makna-makna
yang mendasari tindakan konsumen. Pendekatan hermeneutik ini mencakup analisis
cerita, narasi, dan simbol yang terkait dengan pengalaman konsumen.
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Psikologi
Konsumen

Teori, Proses, dan Aplikasi
dalam Perilaku Konsumen

M enurut Sharon Zukin dan Jennifer Smith Maguire, konsumsi tidak hanya dipandang
sebagai aktivitas individual untuk memenuhi kebutuhan materi, tetapi juga
sebagai suatu proses sosial yang kompleks. Mereka melihat konsumsi sebagai fenomena
yang melibatkan interaksi antara individu, kelompok, dan struktur sosial dalam
masyarakat . Konsumsi dipahami sebagai cara di mana individu dan kelompok
menggunakan barang dan jasa untuk membentuk identitas sosial, mengekspresikan nilai-

nilai budaya, dan menegosiasikan status dan kekuasaan dalam lingkungan sosial mereka.

Para penulis juga menyoroti pentingnya memahami konsumsi dalam konteks yang
lebih luas, termasuk pengaruh globalisasi, teknologi, dan media massa terhadap pola
konsumsi. Konsep konsumsi yang mereka ajukan menekankan bahwa perilaku konsumen
tidak hanya dipengaruhi oleh faktor internal, tetapi juga oleh faktor eksternal yang
membentuk cara individu dan kelompok berinteraksi dengan pasar dan lingkungan sosial

mereka.

Menurut Sharon Zukin dan Jennifer Smith Maguire, konsep konsumsi telah mengalami
perkembangan yang signifikan seiring waktu. Mereka mencatat bahwa konsumsi tidak lagi
hanya dipandang sebagai aktivitas individual untuk memenuhi kebutuhan materi, tetapi
juga sebagai proses sosial yang kompleks yang terkait erat dengan identitas sosial, status,

dan kekuasaan dalam masyarakat .
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	Prakata
	BAB I
	Pengantar
	A.	Apa Itu Konsumsi


	BAB II
	Motivasi, Kebutuhan, Keinginan, dan Tujuan-Tujuan.
	A.	Harapan dalam Perilaku Konsumen


	BAB III
	Afeksi dan Emosi
	A.	Afeksi
	B.	Faktor yang Mempengaruhi Afeksi Konsumen


	BAB IV 
	Pengetahuan dan Proses Belajar
	A.	Pengalaman Produk Sangat Menarik


	BAB V
	Pengambilan Kepuasan Kosumen , Termasuk Processing and Judgment
	A.	Perilaku Konsumen Dipengaruhi oleh Informasi yang Dimilikinya
	B.	Efek Kontras


	BAB VI
	Brand, Brand Community, Konsumsi
	A.	Brand Community
	B.	Brand dalam Keputusan Konsumsi


	BAB VII
	Media Massa dan Advertising
	A.	Pengertian Media Massa
	B.	Efek-Efek Periklanan


	BAB VIII
	Gaya Hidup dan Inovasi
	A.	Gaya Hidup dan Inovatif
	B.	Hubungan Antara Pemuda, Gaya, dan Selera Musik dalam Konteks Sosiologi.


	BAB IX
	Keluarga, Kelompok Umur, dan Sosialisasi Konsumen
	A.	Keluarga


	BAB X
	Perilaku Berbelanja
	A.	Perilaku Berbelanja
	B.	Pola-Pola Perilaku Berbelanja


	BAB XI
	Terapan Segmentasi Pasar dan Diferensiasi Produk
	A.	Loyalitas Konsumen
	B.	Strategi Loyalitas


	BAB XII
	Terapan Riset
	A.	Membandingkan Jurnal Psikologi Konsumen dan Jurnal Penelitian Konsumen
	B.	Hermeneutika dalam Riset Konsumen


	Daftar Pustaka

