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BAB II 

LANDASAN TEORI 

 

A. Kelompok Acuan 

1. Pengertian kelompok acuan 

Kelompok adalah orang-orang disekeliling individu, baik secara 

langsung maupun tidak langsung mempengaruhi sikap dan perilaku 

individu. Bisa teman, saudara, tetangga, artis pujaan, pemimpin 

agama, atau figur-figur politik seperti artis dan pimpinan perusahaan 

yang terkemuka.1 

Kelompok acuan adalah seorang individu atau sekelompok 

orang yang secara nyata mempengaruhi perilaku seseorang. Kelompok 

acuan digunakan oleh seseorang sebagai dasar untuk perbandingan 

atau sebuah referensi dalam membentuk respons afektif, kognitif, dan 

perilaku. Kelompok acuan akan memberikan standar dan nilai yang 

akan mempengaruhi perilaku seseorang. Dalam perspektif pemasaran, 

kelompok acuan adalah kelompok yang berfungsi sebagai referensi 

bagi seseorang dalam keputusan pembelian dan konsumsi. 

Kelompok acuan bagi seseorang bisa terdiri dari satu orang atau 

lebih dari satu sampai puluhan. Kelompok acuan bisa merupakan 

sesuatu yang nyata (orang sesungguhnya) atau yang bersifat tidak 

nyata dan bersifat simbolik (misalnya para eksekutif yang sukses atau 

                                                           
1 M. Taufiq Amir, Dinamika Pemasaran: Jelajahi dan Rasakan, (Jakarta: PT Raja Garfindo 

Persada, 2005), 50. 
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para selebriti yang sukses, tokoh politik, aktor, olahragawan, dsb). 

Kelompok acuan bagi seseorang mungkin berasal dari kelas sosial 

yang sama atau berbeda, dari budaya yang sama atau berbeda, bahkan 

dari subbudaya yang berbeda atau sama.2 

2. Jenis-jenis kelompok acuan 

a. Kelompok formal dan informal 

Kelompok formal adalah kelompok yang memiliki struktur 

organisasi secara tertulis dan keanggotaan yang terdaftar secara 

resmi, misalnya serikat pekerja indonesia, partai politik, universitas 

dan perusahaan. Kelompok formal biasanya terdaftar secara hukum 

di pemerintah. Kelompok informal adalah kelompok yang tidak 

memiliki struktur organisasi secara tertulis dan resmi, sifat 

keanggotaan tidak tercatat. Kelompok informal biasanya terbentuk 

karena hubungan sosial, misalnya kelompok bermain badminton, 

kelompok senam kebugaran, kelompok arisan, dan kelompok rukun 

tetangga. Anggota kelompok informal biasanya berjumlah sedikit 

dan berinteraksi secara dekat dan tatap muka secara intensif dan 

rutin. 

b. Kelompok primer dan sekunder 

Kelompok primer adalah kelompok dengan keanggotaan yang 

terbatas, interaksi antar anggota secara langsung tatap muka, 

memiliki ikatan emosional antar anggota. Anggota kelompok 

                                                           
2 Ujang Sumarwan, Perilaku Konsumen, 305. 
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mempunyai kesamaan dalam nilai dan sikap serta perilaku. Contoh 

dari kelompok primer adalah keluarga, dan kelompok yang 

mempunyai ikatan kekeluargaan. Kelompok sekunder mempunyai 

ikatan yang lebih longgar dari kelompok primer, antar anggota 

kelompok mungkin juga terjadi  kontak tatap muka langsung, antar 

anggota kelompok mempunyai pengaruh kecil terhadap anggota 

lainnya. Contoh kelompok sekunder bisa berbentuk kelompok 

formal, seperti asosiasi profesi dan himpunan alumni, atau 

berbentuk kelompok informal, seperti kelompok arisan, kelompok 

rukun warga, dan teman bermain tenis. 

c. Kelompok aspirasi dan disosiasi 

Kelompok aspirasi adalah kelompok yang memperlihatkan 

keinginan untuk mengikuti norma, nilai, maupun perilaku dari 

orang lain yang dijadikan kelompok acuannya. Anggota dari 

kelompok aspirasi berusaha membuat asosiasi dengan orang lain 

yang dijadikan acuannya dengan cara bersikap dan berperilaku 

yang sama dengan orang tersebut. Anggota kelompok aspirasi tidak 

harus menjadi anggota dari kelompok acuannya, atau antar anggota 

kelompok aspirasi tidak harus terikat dan harus saling 

berkomunikasi. Anak-anak muda senang meniru cara berpakaian 

selebriti dari Amerika, mereka bahkan berusaha meniru 

perilakunya. Anak-anak muda ini disebut dengan kelompok 

aspirasi, sedangkan selebriti Amerika sebagai kelompok acuannya. 
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Kelompok disosiasi adalah seseorang atau kelompok yang berusaha 

untuk menghindari asosiasi dengan kelompok acuan. Contohnya, 

para anggota Partai Keadilan selalu menunjukkan ketertiban dalam 

demonstrasi, yang sangat berbeda dengan perilaku demo dari 

kelompok lainnya. Partai Keadilan berusaha membuat citra yang 

berbeda dari kelompok lain. Partai Keadilan bisa dianggap sebagai 

kelompok disosiasi.3 

3. Pengaruh kelompok acuan 

a. Pengaruh normatif 

Pengaruh normatif adalah pengaruh dari kelompok acuan terhadap 

seseorang melalui norma-norma sosial yang harus dipatuhi dan 

diikuti. Pengaruh normatif akan semakin kuat terhadap seseorang 

untuk mengikuti kelompok acuan jika ada: 

1) Tekanan kuat untuk mematuhi norma-norma yang ada. 

2) Penerimaan sosial sebagai motivasi kuat. 

3) Produk dan jasa yang dibeli akan terlihat sebagai simbol dari 

norma sosial. 

Seorang konsumen akan cenderung mengikuti apa yang dikatakan 

atau disarankan oleh kelompok acuan jika ada tekanan kuat untuk 

mengikuti norma-norma yang ada. Pengaruh semakin kuat jika ada 

sanksi sosial bagi konsumen yang tidak mengikuti saran dari 

kelompok acuan. Seorang konsumen mungkin memiliki motivasi 

                                                           
3 Ujang Sumarwan, Perilaku Konsumen, 306. 
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kuat untuk mengikuti perilaku kelompok acuannya, karena adanya 

keinginan untuk diterima oleh kelompok acuan tersebut. Seorang 

anak berusaha belajar bagaimana bermain gitar, karena adanya 

keinginan untuk bisa bergabung dengan teman-temannya yang 

pandai bermain gitar. Si anak berusaha bisa melakukan apa yang 

dilakukan kelompok acuannya agar bisa diterima oleh kelompok 

acuannya. 

b. Pengaruh ekspresi nilai 

Kelompok acuan akan mempengaruhi seseorang melalui fungsinya 

sebagai pembawa ekspresi nilai. Seorang konsumen akan membeli 

kendaraan mewah dengan tujuan agar orang lain bisa 

memandangnya sebagai orang yang sukses atau kendaraan tersebut 

dapat meningkatkan citra dirinya. Konsumen tersebut merasa 

bahwa orang-orang yang memiliki kendaraan mewah akan dihargai 

dan dikagumi oleh orang lain. Konsumen memiliki pandangan 

bahwa orang lain menilai kesuksesan seseorang dicirikan oleh 

pemilikan kedaraan mewah, karena itu ia berusaha memiliki 

kendaraan tersebut agar bisa dipandang sebagai seseorang yang 

telah sukses. 

c. Pengaruh informasi 

Kelompok acuan akan mempengaruhi pilihan produk atau merek 

dari seorang konsumen, karena kelompok acuan tersebut sangat 
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dipercaya sarannya, karena ia memiliki pengetahuan dan informasi 

yang lebih baik.4 

Informasi dapat dipindahkan dari grup referensi dengan tiga cara. 

Kadang kala pengaruh informasional dengan sengaja dicari oleh 

konsumen untuk mengurangi risiko dalam membuat suatu 

keputusan atau untuk membantu mereka mempelajari bagaimana 

melakukan suatu perilaku tertentu. 

Dalam beberapa kasus lainnya informasi dikirim secara tidak 

sengaja, seperti ketika sesorang mendengar anggota grup referensi 

berbicara tentang suatu produk atau ketika memperhatikan anggota 

grup referensi menggunakan suatu produk. Cara ketiga adalah 

ketika grup referensi yang memulai proses tersebut. Hal ini akan 

terjadi pada anggota grup referensi yang bersemangat mencari 

anggota baru.5 

4. Beberapa kelompok acuan yang terkait dengan konsumen 

a. Kelompok pertemanan (friendship groups) 

Konsumen membutuhkan teman dan sahabat sesamanya, memiliki 

teman atau sahabat merupakan naluri dari konsumen sebagai 

makhluk sosial. 

b. Kelompok belanja (shopping groups) 

Kelompok belanja adalah dua atau lebih orang konsumen yang 

berbelanja bersama pada waktu yang sama. Kelompok belanja bisa 

                                                           
4 Ujang Sumarwan, Perilaku Konsumen, 307. 
5 J. Paul Peter, Jerry C. Olson, Consumer Behavior, 106. 
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merupakan kelompok persahabatan atau keluarga, namun bisa juga 

orang lain yang bertemu di toko untuk membeli produk bersama. 

c. Kelompok kerja (work groups) 

Interaksi yang sering dan intensif memungkinkan teman-teman 

sebagai kelompok kerja mempengaruhi perilaku konsumsi dan 

pengambilan keputusan konsumen dalam membeli produk dan jasa, 

dan pemilihan merek. 

d. Kelompok atau masyarakat maya (virtual groups or communities) 

Perkembangan teknologi komputer dan internet telah melahirkan 

suatu kelompok atau masayarakat baru yang disebut kelompok atau  

masyarakat maya, yang tidak dibatasi oleh batas kota, provinsi atau 

negara, bahkan tidak dibatasi oleh waktu. Konsumen yang menjadi 

anggota kelompok maya atau internet tentu akan sering mengakses 

informasi yang dibutuhkannya untuk mengambil keputusan dalam 

pemilihan dan pembelian produk. 

e. Kelompok pegiat konsumen 

Konsumen memerlukan kelompok yang bisa membantunya ketika 

dirugikan oleh produsen. Untuk melindungi konsumen, pemerintah 

mengakui adanya lembaga perlindungan konsumen swadaya 

masyarakat yang diharapkan aktif dalam mewujudkan perlindungan 

konsumen.6 

  

                                                           
6 Ujang Sumarwan, Perilaku Konsumen, 308. 
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B. Kelompok Pertemanan 

Sebuah kelompok diartikan sebagai dua orang atau lebih yang saling 

berinteraksi untuk mencapai tujuan. Kelompok juga bisa diartikan sebagai 

dua orang atau lebih yang saling berbagi norma, nilai, atau keyakinan dan 

memiliki hubungan, baik implisist maupun eksplisit, sehingga perilakunya 

saling tergantung.7 

Persahabatan atau pertemanan adalah istilah yang menggambarkan 

perilaku kerja sama dan saling mendukung antara dua atau lebih entitas 

sosial. Dalam pengertian ini, istilah persahabatan atau pertemanan  

menggambarkan suatu hubungan yang melibatkan pengetahuan, 

penghargaan, dan afeksi. 

Kelompok pertemanan merupakan salah satu jenis kelompok yang 

dijadikan acuan. Seseorang seringkali dipengaruhi oleh orang-orang yang 

ada dalam kelompok pertemanannya dalam berbagai keputusan 

pembelian.8 

Teman atau sahabat bagi seseorang akan memenuhi beberapa 

kebutuhan konsumen: kebutuhan akan kebersamaan, kebutuhan rasa aman, 

kebutuhan untuk mendiskusikan berbagai masalah ketika konsumen 

merasa enggan untuk membicarakannya dengan orang tua atau saudara 

kandung. Konsumen yang memiliki teman adalah tanda bahwa ia telah 

membina hubungan sosial dengan dunia luar. Pendapat dan kesukaan 

teman sering kali mempengaruhi pengambilan keputusan konsumen dalam 

                                                           
7 Ni Wayan Sri Suprapti, Perilaku Konsumen, 161. 
8 Ibid, 165. 
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membeli dan memilih produk dan merek. Kelompok persahabatan adalah 

kelompok informal dan mungkin bisa berbentuk kelompok primer maupun 

sekunder. 

Para pemasar telah memahami bagaimana pentingnya pengaruh 

kelompok persahabatan terhadap konsumen. Para penjual jasa asuransi 

sering menggunakan konsep persahabatan dalam menjual jasa tersebut. 

Para penjual menjelaskan berbagai manfaat dari jasa asuransi yang 

ditawarkan kepada konsumen, kemudian tidak lupa ia mengatakan bahwa 

bapak A, bapak B, bapak C telah ikut kepada program kami. Penjual  

mengetahui benar bahwa nama-nama yang disebutkan adalah orang-orang 

yang telah dikenal atau teman dari konsumen tersebut. Para pemasar 

mengharapkan bahwa teman-teman yang telah ikut program asuransi akan 

memperkuat argumentasi pentingnya asuransi dan mempengaruhi 

keputusan konsumen.9 

 

  

                                                           
9 Ujang Sumarwan, Perilaku Konsumen, 312. 
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C. Keputusan Pembelian 

1. Pengertian keputusan pembelian 

Menurut Boyd Walker pengambilan keputusan pembelian 

merupakan sebuah pendekatan penyelesaian masalah pada kegiatan 

manusia membeli suatu produk guna memenuhi keinginan dan 

kebutuhannya.10 Dalam konteks perilaku konsumen, pengambilan 

keputusan konsumen adalah suatu proses dimana konsumen 

melakukan penilaian terhadap berbagai alternatif pilihan dan memilih 

salah satu atau lebih alternatif yang diperlukan berdasarkan 

pertimbangan tertentu.11 

2. Faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian 

Pada dasarnya keputusan pembelian konsumen dipengaruhi oleh 

perilaku konsumen. Ada beberapa faktor yang mempengaruhi perilaku 

konsumen: 

a. Faktor budaya 

Budaya, sub-budaya, dan kelas sosial merupakan hal yang sangat 

penting dalam perilaku pembelian. 

1) Budaya 

Budaya merupakan penentu keinginan dan perilaku yang 

paling mendasar. Anak-anak mendapatkan kumpulan nilai, 

persepsi, preferensi, dan perilaku dari keluarganya serta 

lembaga-lembaga penting lain. 

                                                           
10 Boyd L. Walker, Manajemen Pemasaran, terj. Imam Nurmawan (Jakarta: Erlangga, 1997), 123. 
11 James F. Engel, Perilaku Konsumen, terj. Budiyanto (Jakarta:Binarupa Aksara, 1994), 385. 
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2) Sub-budaya 

Masing-masing budaya terdiri dari sub-budaya yang lebih 

kecil yang memberikan lebih banyak ciri-ciri dan sosialisasi 

khusus bagi anggota-anggotanya. Sub-budaya terdiri dari 

kebangsaan, agama, kelompok ras, dan daerah geografis. 

Banyak sub-budaya membentuk segmen pasar penting, dan 

pemasar sering merancang produk dan program pemasaran 

yang disesuaikan dengan kebutuhan mereka. 

3) Kelas sosial 

Pada dasarnya semua masyarakat mempunyai strata sosial. 

Stratifikasi tersebut kadang-kadang berbentuk sistem kasta 

dimana anggota kasta yang berbeda dibesarkan dengan peran 

tertentu dan tidak dapat mengubah keanggotaan kasta 

mereka. Stratifikasi lebih sering ditemukan dalam bentuk 

kelas sosial. Kelas sosial tidak hanya mencerminkan 

penghasilan, tetapi juga indikator lain seperti pekerjaan, 

pendidikan, dan tempat tinggal. Kelas sosial berbeda dalam 

hal busana, cara bicara, preferensi rekreasi, dan memiliki 

banyak ciri-ciri lain. Kelas sosial menunjukkan preferensi 

produk dan merek yang berbeda dalam banyak hal, termasuk 

pakaian, perabot rumah tangga, kegiatan dalam waktu luang, 

dan mobil. 

  



20 
 

b. Faktor sosial 

Selain faktor budaya, perilaku seorang konsumen dipengaruhi 

oleh faktor-faktor sosial seperti kelompok acuan, keluarga, serta 

peran sosial dan status. 

1) Kelompok acuan 

Kelompok acuan seseorang terdiri dari semua kelompok yang 

memiliki pengaruh langsung (tatap muka) atau tidak langsung 

terhadap sikap atau perilaku seseorang. Kelompok yang 

memiliki pengaruh langsung terhadap seseorang dinamakan 

kelompok keanggotaan. Orang sangat dipengaruhi oleh 

kelompok acuan mereka sekurang-kurangnya melalui tiga 

jalur. Kelompok acuan menghadapkan seseorang pada 

perilaku dan gaya hidup baru. Kelompok acuan juga 

memengaruhi perilaku dan konsep diri seseorang. Dan 

kelompok acuan menciptakan tekanan untuk mengikuti 

kebiasaan kelompok yang mungkin mempengaruhi pilihan 

produk dan merek aktual seseorang. 

2) Keluarga 

Anggota keluarga merupakan kelompok acuan primer yang 

paling berpengaruh. Kita dapat membedakan antara dua 

keluarga dalam kehidupan pembeli. Keluarga orientasi terdiri 

dari orang tua dan saudara kandung seseorang.  Dari orang 

tua seseorang mendapat orientasi atas agama, politik, dan 
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ekonomi serta ambisi pribadi, harga diri dan cinta. Pengaruh 

yang lebih langsung terhadap perilaku pembelian seseorang 

adalah keluarga prokreasi, yaitu pasangan dan anak-anak 

seseorang. 

3) Peran dan status 

Seseorang berpartisipasi ke dalam banyak kelompok 

sepanjang hidupnya, keluarga, klub, organisasi. Kedudukan 

seseorang di masing-masing kelompok dapat ditentukan 

berdasarkan peran dan status. Peran meliputi kegiatan yang 

diharapkan akan dilakukan oleh seseorang. Masing-masing 

peran menghasilkan status. 

c. Faktor pribadi 

Keputusan pembeli juga dipengaruhi oleh karakteristik pribadi. 

Karakteristik tersebut meliputi usia dan tahap siklus hidup, 

pekerjaan, keadaan ekonomi, gaya hidup, serta kepribadian dan 

konsep-diri pembeli. 

1) Usia dan tahap siklus hidup 

Orang membeli barang dan jasa yang berbeda sepanjang 

hidupnya. Mereka makan makanan bayi selama tahun-tahun 

awal hidupnya, banyak ragam makanan selama tahun 

pertumbuhan dan kedewasaan, serta diet khusus selama 

tahun-tahun berikutnya. Selera orang terhadap pakaian, 

perabot, dan rekreasi juga berhubungan dengan usia. 
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Konsumsi juga dibentuk oleh siklus hidup keluarga, 

diantaranya tahap bujangan, pasangan yang baru menikah, 

pasangan yang telah memiliki anak yang belum mandiri, 

pasangan suami istri yang beranjak tua dan tidak tinggal 

bersama anaknya tetapi masih bekerja, pasangan suami istri 

tua yang tidak tinggal dengan anak dan sudah pensiun, serta 

hidup sendiri baik masih bekerja maupun sudah pensiun. 

2) Pekerjaan dan lingkungan ekonomi 

Pekerjaan seseorang juga mempengaruhi pola konsumsinya. 

Pekerja kerah biru akan membeli pakaian kemeja, sepatu 

kerja, dan kotak makan siang. Direktur perusahaan akan 

membeli pakaian yang mahal, perjalanan denga pesawat 

udara, keanggotaan country club, dan perahu layar besar. 

Pilihan produk sangat dipengaruhi oleh keadaan ekonomi 

seseorang, penghasilan yang dapat dibelanjakan, tabungan 

dan aktiva, utang, kemampuan untuk meminjam, dan sikap 

terhadap belanja atau menabung. 

3) Gaya hidup 

Pola hidup seseorang di dunia yang diekspresikan dalam 

aktivitas, minat, dan opininya. Gaya hidup menggambarkan 

keseluruhan diri seseorang yang berinteraksi dengan 

lingkungannya. Contohnya, perusahaan penghasil komputer 

mungkin menemukan bahwa sebagian besar pembeli 
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komputer berorientasi pada pencapaian prestasi. Dengan 

demikian, pemasar dapat dengan lebih jelas mengarahkan 

mereknya ke gaya hidup orang yang berprestasi. 

4) Kepribadian dan konsep diri 

Kepribadian biasanya dijelaskan dengan menggunakan ciri-

ciri seperti kepercayaan diri, dominasi, otonomi, kehormatan, 

kemampuan bersosialisasi, pertahanan diri, dan kemampuan 

beradaptasi.  Yang juga berhubungan dengan kepribadian 

adalah konsep diri (citra pribadi) seseorang. Pemasar berusaha 

mengembangkan citra merek yang sesuai dengan citra pribadi 

pasar sasaran. 

d. Faktor psikologis 

Pilihan pembelian seseorang dipengaruhi oleh empat faktor 

psikologis utama, yaitu motivasi, persepsi, pembelajaran, serta 

keyakinan dan pendirian. 

1) Motivasi 

Seseorang memiliki banyak kebutuhan pada waktu tertentu. 

Beberapa kebutuhan bersifat biogenesis; kebutuhan tersebut 

muncul dari tekanan biologis seperti lapar, haus, tidak nyaman. 

Kebutuhan yang lain bersifat psikogenesis; kebutuhan itu 

muncul dari tekanan psikologis seperti kebutuhan akan 

penghargaan, pengakuan, atau rasa keanggotaan kelompok. 

Suatu kebutuhan akan menjadi motif jika ia didorong hingga 
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mencapai tingkat intensitas yang memadai. Motif adalah 

kebutuhan yang cukup mendorong seseorang untuk bertindak. 

2) Persepsi 

Seseorang yang termotivasi siap untuk bertindak. Bagaimana 

seseorang yang termotivasi akan dipengaruhi oleh persepsinya 

terhadap situasi tertentu. Persepsi tidak hanya bergantung pada 

situasi fisik tetapi juga berhubungan dengan lingkungan sekitar 

dan keadaan individu yang bersangkutan. 

3) Pembelajaran 

Pembelajaran meliputi perubahan perilaku seseorang yang 

timbul dari pengalaman. 

4) Keyakinan dan sikap 

Keyakinan mungkin berdasarkan pengetahuan, pendapat, atau 

kepercayaan. Keyakinan itu membentuk citra produk dan 

merek, dan orang akan bertindak berdasarkan citra tersebut. 

Orang mempunyai sikap hampir terhadap semua hal. Sikap 

menempatkan semua itu ke dalam sebuah kerangka pemikiran 

yang menyukai atau tidak menyukai suatu obyek, bergerak 

mendekati atau menjauhi obyek tersebut. Sikap menyebabkan 

seseorang berperilaku secara cukup konsisten terhadap obyek 

serupa. Oleh karena itu, sikap sangat sulit berubah. Sikap 

seseorang membentuk pola yang konsisten, dan untuk 



25 
 

mengubah suatu sikap mungkin mengharuskan penyesuaian 

sikap-sikap lain secara besar-besaran.12 

3. Proses Keputusan pembelian 

a. Pengenalan masalah 

Proses pembelian dimulai saat pembeli mengenali sebuah 

masalah atau kebutuhan. Kebutuhan tersebut dapat dicetuskan 

oleh rangsangan internal atau eksternal. Kasus pertama, salah satu 

kebutuhan umum seseorang, lapar, haus yang mencapai titik 

tertentu dan menjadi sebuah dorongan. 

b. Pencarian informasi 

Konsumen yang tergugah kebutuhannya akan terdorong untuk 

mencari informasi yang lebih banyak. Kita dapat membaginya 

kedalam dua tingkat. Situasi pencarian informasi yang lebih 

ringan dinamakan perhatian yang menguat. Pada tingkat itu 

seseorang hanya menjadi lebih peka terhadap informasi tentang 

produk. Pada tingkat selanjutnya, seseorang mungkin memasuki 

pencarian aktif informasi, mencari bahan bacaan, menelepon 

teman, dan mengunjungi toko untuk mempelajari produk. Melalui 

pengumpulan informasi konsumen mengetahui tentang merek-

merek yang bersaing dan keistimewaan merek tersebut. 

  

                                                           
12 Philip Kotler, Marketing Management, terj. Hendra Teguh, et. al., (Jakarta: Prenhallindo, 2002), 

183. 
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c. Evaluasi alternatif 

Beberapa konsep dasar akan membantu memahami proses 

evaluasi konsumen; pertama konsumen berusaha untuk memenuhi 

kebutuhan. Kedua, konsumen mencari manfaat tertentu dari solusi 

produk. Ketiga, konsumen memandang masing-masing produk 

sebagai sekumpulan atribut dengan kemampuan yang berbeda-

beda dalam memberikan manfaat yang digunakan untuk 

memuaskan kebutuhan itu. 

Para konsumen memiliki sikap yang berbeda-beda dalam 

memandang atribut-atribut yang dianggap relevan dan penting. 

Mereka akan memberikan perhatian terbesar pada atribut yang 

memberikan manfaat yang dicarinya. Konsumen sampai pada 

sikap (keputusan, preferensi) atas bermacam-macam merek 

melalui prosedur evaluasi atribut. Kebanyakan pembeli 

mempertimbangkan beberapa atribut dalam keputusan pembelian 

mereka. 

d. Keputusan pembelian 

Dalam tahap evaluasi konsumen membentuk preferensi atas 

merek-merek dalam kumpulan pilihan.  Namun, dua faktor 

berikut dapat berada diantara niat pembelian dan keputusan 

pembelian. 

Faktor pertama adalah sikap orang lain, diantaranya; intensitas 

sikap negatif orang lain terhadap alternatif yang disukai 
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konsumen, dan motivasi konsumen untuk menuruti keinginan 

orang lain. Semakin gencar sikap negatif orang lain dan semakin 

dekat seseorang dengan konsumen, semakin besar konsumen akan 

mengubah niat pembelian, begitupun sebaliknya. 

Faktor kedua adalah faktor situasi yang tidak terantisipasi. Bisa 

jadi seorang konsumen kehilangan pekerjaan atau kebutuhan lain 

yang lebih mendesak. Jadi, preferensi dan bahkan niat pembelian 

bukanlah peramal perilaku yang benar-benar handal. 

Keputusan konsumen untuk memodifikasi, menunda, atau 

menghindari suatu keputusan pembelian sangat dipengaruhi oleh 

risiko yang dirasakan. Besarnya risiko yang dirasakan berbeda-

beda menurut besarnya uang yang dipertaruhkan, besarnya 

ketidakpastian atribut, dan besarnya kepercayaan diri konsumen. 

Konsumen mengembangkan rutinitas tertentu untuk mengurangi 

risiko, seperti penghindaran keputusan, pengumpulan informasi 

dari teman-teman, dan preferensi akan merek dalam negeri dan 

garansi. 

e. Perilaku paska pembelian 

Setelah membeli produk, konsumen akan mengalami level 

kepuasan atau ketidakpuasan tertentu. Jika kinerja produk rendah 

daripada harapan, pelanggan akan kecewa; jika sesuai harapan, 

pelanggan akan puas; jika melebihi harapan pembeli akan sangat 

puas. Kepuasan dan ketidakpuasan konsumen terhadap suatu 
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produk akan mempengaruhi perilaku selanjutnya. Jika konsumen 

puas, ia akan menunjukkan kemungkinan yang lebih tinggi untuk 

membeli kembali produk tersebut. Para pelanggan yang tidak 

puas berekasi sebaliknya. Mereka mungkin mengambil tindakan 

publik seperti mengajukan keluhan ke perusahaan, pergi ke 

pengacara, atau mengadu ke kelompok-kelompok lain. Tindakan 

pribadi dapat berupa memutuskan untuk berhenti membeli produk 

tersebut atau memperingatkan teman-teman. 

Pemasar juga harus memantau bagaimana pembeli memakai dan 

membuang produk. Jika konsumen menyimpan produk itu ke 

dalam lemari, produk tersebut mungkin tidak begitu memuaskan, 

dan kabar dari mulut ke mulut tidak akan gencar. Jika konsumen 

menjual atau mempertukarkan produk tersebut, penjualan produk 

baru akan menurun. Jika konsumen membuang produk, pemasar 

harus mengetahui bagaimana mereka membuangnya, terutama 

jika produk tersebut dapat merusak lingkungan.13 

 

                                                           
13 Philip Kotler, Marketing Management, 204. 


