
BAB 4 

SIMPULAN 

Siliap kons~~rnen  ~nempengar~ihi  perilaltu konsumen terutama c ~tlarn 

mengkonsumsi se l~uah produk. Sikap konsumen bisa terpcngnr~ili ole11 hasil 

penganlatan, pf:ngalaman, dan persepsi konsumen terhadap atribut ~ I . O ~ L I ~  atau 

berdasarkan merek pmduk yang diidentifikasikannya. Semua infcr~nr:si yang 

iiitcsima masulc Ikc tlalam ingataii Itonsumcn, clan besclasasl~an illlbl.~nasi ini iiako 

Lonsun~en aka11 mengapsesiasik;~n dalam bentuli imnjinasi-imajinasi t c t t c ~ ~ t ~ i  

mengenai l)rodul< perusahaan. 

Untul< itu, disonansi kognitif mempunyai pengaruli tesliadap iiliap 

konsumen karena disonansi kogr~itif terjadi jika ketimpangnn antara pcljcl~si 

1kons~i:nen terliadal) scbuah produk dcngan pcsan yang ingin ilisampc~ikan ole11 

perusahaan. 1)isonansi kognitif mengnrnhkan konsumen untuk menglii idari 

sebi~ali produk dan lebih niemilih produk lain sebagai alternatif pembelian k,irena 

persel~si Itonsuinen terhadap produk perusahaan t,dak sesuai dengan keini:inan 

I<onsumen. Ontult rneningkatka~i penjualan perusahaan, nlaka disonansi kor;nitif 

ini liarus bisa tiil<etaliui ole11 perusahaan seliingga pesusahaan dapat mengr mbil 

liebijakan ),ang tepat agar sikap konsulnen sesuai dengan yang diingi ikan 

perusal~aan. 
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