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BAB II

TINJAUAN PUSTAKA

2.1. Komunikasi Pemasaran

Schiffman dan Kanuk (1997 : 279) menjelaskan bahwa komunikasi adalah cara unik yang digunakan oleh pemasar untuk mempengaruhi konsumen untuk melakukan suatu tindakan tertentu (memilih, membeli, menyumbang atau mengunjungi suatu toko).

Komunikasi dapat terjadi dalam banyak bentuk: dalam bentuk verbal (lisan atau tulisan), visual (gambar, ilustrasi atau demo produk) atau gabungan keduanya. Komunikasi dapat membawa emosi konsumen kedalam suasana yang lebih menerima dan dapat mendorong tindakan pembelian yang dapat memberikan solusi untuk menghindari hasil yang negatif. Singkatnya, komunikasi adalah jembatan penghubung antara produsen dan konsumen, dan antara konsumen dengan lingkungan social mereka.

2.1.1. Definisi Komunikasi

Faisal Afiff dan Dwi Kartini (1996 : 5) mengartikan komunikasi sebagai:

· suatu proses mempengaruhi pihak-pihak lain dengan memberikan gagasan-gagasan, informasi atau membagi perasaan dengan pihak tersebut.

· Suatu proses pengiriman pesan-pesan verbal dan non verbal yang menghasilkan suatu respon.

· Suatu komunikasi dianggap efektif bila mencapai reaksi yang diinginkan atau adanya tanggapan dari si penerima.

Deddy Mulyana (2001 : 62) yang mengutip pernyataan Gerald R. Miller menjelaskan bahwa: 

“Komunikasi terjadi ketika suatu sumber menyampaikan suatu pesan kepada penerima dengan niat yang disadari untuk mempengaruhi perilaku konsumen”.

Sedangkan menurut Evertt M.Roger, yang juga dikutip Deddy Mulyana menyatakan bahwa: 

”Komunikasi adalah proses dimana suatu ide dialihkan dari sumber kepada satu penerima atau lebih dengan maksud untuk mempengaruhi tingkah laku mereka”.

Menurut Harold Laswell, yang juga dikutip oleh Deddy Mulyana menyatakan bahwa: 

“(cara yang baik untuk menggambarkan komunikasi adalah dengan menjawab pertanyaan-pertanyaan berikut) Who Says What In Which Channel To Whom With What Effect? Atau Siapa Mengatakan Apa Dengan Saluran Apa Kepada Siapa Dengan Pengaruh Bagaimana”.

Lima unsur Harold Laswell yang telah dijelaskan diatas sebagai berikut:

1. Sumber adalah pihak yang berinisiatif atau mempunyai kebutuhan untuk berkomunikasi.

2. Pesan yaitu apa yang dikomunikasikan oleh sumber kepada penerima.

3. Saluran atau media, yaitu alat atau wahana yang digunakan sumber untuk menyampaikan pesannya kepada penerima.

4. Penerima yaitu orang menerima pesan dari sumber.

5. Efek yaitu apa yang terjadi pada penerima setelah ia menerima pesan tersebut.

Dari penjelasan-penjelasan di atas jelas bahwa komunikasi tidak hanya merupakan penyampaian pesan dari pihak pengirim kepihak penerima. Namun ada akibat yang timbul sesudahnya, yaitu perubahan sikap atau perilaku si penerima yang diakibatkan isi pesan atau cara penyampaian pesan tersebut.

2.1.2. Jenis dan Proses Komunikasi Pemasaran 

Sesuai dengan pernyataan Schiffman dan Kanuk diatas, Komunikasi tidak hanya menghubungkan konsumen dengan produsen, tetapi menghubungkan konsumen dengan lingkungan sosialnya. Itu berarti komunikasi pemasaran bisa terjadi dalam dua jenis: yaitu komunikasi pemasaran yang berasal dari perusahaan dan konsumen .  

Komunikasi pemasaran yang berasal dari perusahaan terjadi dalam bentuk promosi dan segala macam baurannya artinya perusahaan tersebut berusaha mengkomunikasikan produk atau perusahaannya kepada masyarakat luas agar mengenal dan kemudian membeli produk perusahaan tersebut sedangkan komunikasi pemasaran yang berasal dari masyarakat terjadi dalam bentuk respon yang merupakan akibat dari penggunaan produk suatu perusahaan. Komunikasi jenis ini yang kemudian di sebut Komunikasi antar konsumen

2.1.3 Model Komunikasi Pemasaran 

Komunikasi pemasaran merupakan usaha untuk menyampaikan pesan kepada publik terutama konsumen sasaran mengenai keberadaan produk di pasar. 

5 jenis promosi (bauran promosi) yaitu iklan (advertising), penjualan tatap muka (personal selling), promosi penjualan (sales promotion), hubungan masyarakat dan publisitas (publicity and public relation), serta pemasaran langsung (direct marketing) (Kotler: 2000).

Model komunikasi pemasaran yang biasa dikembangkan pada umumnya tidak jauh berbeda. Model komunikasi pemasaran meliputi sender (source) yaitu pihak yang mengirim pesan pemasaran kepada konsumen, dimana pemasar menentukan bagaimana pesan itu di susun agar bias dipahami dan direspons secara positif oleh penerima (konsumen). Pada proses tersebut ditentukan pula jenis komunikasi apa yang akan digunakan (iklan, personal selling, promosi penjualan, public relation atau dengan direct marketing). Keseluruhan proses dari perancangan pesan sampai penentuan jenis promosi yang akan dipakai disebut proses encoding yaitu proses menerjemahkan tujuan-tujuan komunikasi ke dalam bentuk-bentuk pesan yang akan dikirimkan kepada penerima.

Proses selanjutnya yaitu menyampaikan pesan melalui media. Jika pesan dirancang dalam bentuk iklan, maka pesan harus disampaikan dalam bentuk media cetak atau media elektronik. Pesan yang disampaikan dalam media cetak akan berbeda bentuk dan strukturnya dengan pesan yang disampaikan dalam media elektronik. Pesan dalam media cetak biasanya beripat detail dan menjelaskan karakteristik produk secara lengkap. Sedangkan pesan yang akan disampaikan dalam media elektronik seperti radio dan televisi tidak boleh secara detail menerangkan produk karena akan sangat memakan biaya. Proses menyampaikan pesan melalui media ini disebut proses transmisi.

Proses decoding yaitu proses memberikan respon dan menginterpretasikan pesan yang diterima. Dimana proses decoding ini akan dilanjutkan dengan tindakan konsumen sebagai penerima pesan. Jika pesan yang sampai diterima secara positif, maka hal ini akan memberikan pengaruh positif pada sikap dan perilaku konsumen. Sikap positif konsumen terhadap suatu produk akan mendorong konsumen untuk melakukan tindakan pembelian (kemampuan daya beli). Sedangkan sikap negatif terhadap produk akan menghalangi konsumen untuk melakukan tindakan pembelian.

Proses terakhir yaitu umpan balik (feedback) atas pesan yang dikirimkan. Pemasar mengevaluasi apakan pesan yang disampaikan sesuai dengan harapan, artinya mendapat respon dan tindakan yang positif dari konsumen, atau sebaliknya. Secara keseluruhan tahapan proses komunikasi pemasaran di atas digambarkan dalam gambar 2.2 berikut ini.





Gambar 2.2 Model Komunikasi Pemasaran

Sumber: diadaptasi dari Philip Kotler (2000), “Marketing Management” Tenth Edition, International Edition, Prentice Hall Inc. Upper Siddle River, New Jersey.

2.1.4. Komunikasi Antar Konsumen

     Hawkins, Neal, and Quester menjelaskan bahwa:

“White many customer undoubtedly tried the product after seeing it used in store, must about it from friend. This is reffered to as word of mout communication people learn about new products from friend other and other reference group by (1) observing and participating with them as they use the product, or (2) by seeking or receiving advice and information from them”

“Sementara banyak konsumen tanpa ragu mencoba suatu produk setelah melihatnya di toko, Banyak yang mempelajarinya dulu pada rekannya, inilah yang dengan word of mouth communication masyarakat belajar tentang suatu produk baru dari rekan dan kelompok referensi lainnya dengan cara (1) mengatasi berpartisipasi dengan mereka pada saat menggunakan produk tersebut atau (2) dengan mencari atau menerima saran dan informasi dari mereka”. Pada saat itu Word Of Mouth Communication terjadi.

Studi yang dilakukan oleh Katz dan Lazarsfeld menemukan bahwa komunikasi melalui WOM adalah paling penting dalam mempengaruhi pembelian barang-barang konsumsi dan barang-barang peralatan rumah tangga.

2.1.4.1 Inisiatif Komunikasi WOM dari Konsumen.

Beberapa faktor dapat dijadikan dasar motivasi bagi konsumen untuk membicarakan mengenai produk.

1. Seseorang mungkin begitu terlibat dengan suatu produk tertentuata aktivitas tertentu dan bermaksud membicarakan mengenai hal itu dengan orang lain.

2. Seseorang mungkin banyak mengetahui mengenai produk dn menggunakan percakapan sebagai cara untuk menginformasikan kepada yang lain.

3. Seseorang mungkin mengawali suatu diskusi dengan membicarakan sesuatu yang keluar dari perhatian utama diskusi

4. WOM merupakan cara untuk mengurangi ketidakpastian, karena dengan bertanya kepada teman, tetangga atau keluarga, informasinya lebih dapat dipercaya, sehingga juga akan mengurangi waktu penelusuran dan evaluasi merek.

2.1.5. Pemimpin Pendapat 

Schiffman dan Kanuk (1997 : 500) mengartikan Opinion Leadership atau kepemimpinan pendapat sebagai berikut :

“Opinion leadership is a process by which one person (the opinion leader) information influened the actions or attitudes of other, who may be opinion sekers or mercly opinion recipients”.

“kepemimpinan pendapat sebagai suatu proses dimana seseorang (seorang pemimpin pendapat )secara informasi mempengaruhi tindakan atau perilaku orang lain, yang mungkin sebagai pencari pendapat atau penerima pendapat”. 

Sebenarnya pemimpinj pendapat merupakan orang yang sangat penting bagi perusahaan. Begitu perusahaan dapat mengidentifikasikan seseorang (opinion leader), maka secara tidak langsung seluruh konsumen yang menurut kepadanya telah menjadi konsumen perusahaan tersebut.

2.2. Perilaku Konsumen

Menurut James F. Engel – Roger D. Balackwell – Apul W. Mimard: yang dikutip oleh Yevis Marty Oesman, SE.,MS dan H. Djaslim Saladin, SE bahwa:

“Consumer behavior is defined as the acts individuals directly involved in obtaining and using economic good services including the decision processes that precede and determine these acts”.

“Perilaku konsumen adalah sebagai tindakan individu yang secara langsung terlibat dalam upaya memperoleh dan menggunakan barang dan jasa ekonomis termasuk proses pengambilan keputusan yang mendahului dan menentukan tindakan-tindakan tersebut”.

Menurut Barkowitz – Kevin – Harley – Pudelius yang dikutip oleh Yevis Marty Oesman, SE.,MS dan H. Djaslim Saladin, SE bahwa:

“Consumer behavior, the actions a person takes in purchasing and using product and sevices, including the mental and social processes that precede and follow these actions”.

“Perilaku konsumen adalah tindakan yang diambil seseorang dalam pembelian dan penggunaan barang dan jasa, termasuk proses pemikiran serta proses social yang mendahului dan diikuti tindakan tersebut”.

Sedangkan menurut Ahli psikologis, yang dikutip oleh Yevis Marty Oesman, SE.,MS dan H. Djaslim Saladin, SE bahwa: 

“perilaku konsumen adalah aktivitas seseorang yang berwujud tindakan-tindakan dalam rangka bereaksi terhadap rangsang (stimulasi), baik berasal dari luar (lingkungan) atau dari dalam dirinya sendiri, dimana antara rangsang serta tindakan merupakan hubungan sebab akibat”.

Dari ketiga pengertian tersebut kesimpulan yang dapat diambil:

a. Adanya problem (kebutuhan) pada diri seseorang (konsumen).

b. Adanya rasa ingin dapat memenuhi kebutuhan tersebut sebagai suatu kepuasan.

c. Adanya faktor-faktor yang mendorong (menstimulus) agar keinginanya tersebut terwujud.

d. Adanya suatu proses pengambilan keputusan dalam pelaksanaan memenuhi kebutuhan dan keinginan tersebut.

e. Adanya suatu tindak lanjut dan perilaku konsumen dalam mencapai hasil pemenuhan kebutuhan dan keinginannya.

2.2.1. 
Faktor-faktor yang Mempengaruhi Perilaku Konsumen

Dalam melakukan kegiatan konsumsinya, seorang konsumen dipengaruhi oleh beberapa faktor yang membentuk pribadinya. Faktor-faktor tersebut dapat digolongkan menjadi faktor internal dan eksternal, namun keduanya dapat terjadi langsung kepada si konsumen tanpa perantara apapun.

Menurut Djaslim Saladin (1999:23) faktor-faktor yang mempengaruhi perilaku pembeli adalah sebagai berikut :

1. Kebudayaan, antara lain : budaya, sub-budaya, kelas sosial.

2. Sosial, meliputi : kelompok referensi, keluarga, peranan dan status.

3. Pribadi, meliputi : usia dan tahap daur hidup, pekerjaan, keadaan ekonomi, gaya hidup, kepribadian dan konsep diri.

4. Psikologis, meliputi : motivasi, persepsi, belajar, kepercayaan dan sikap.

Menurut James F. Engel – Roger D. Blackwell – Paul W. Miniard yang dikutip oleh Yevis Marty Oesman, SE.,MS dan H. Djaslim Saladin, SE bahwa: ada 3 (tiga) yang mempengaruhi perilaku konsumen:

1. Pengaruh Lingkungan, terdiri dari budaya, kelas social, keluarga dan situasi. Konsumen hidup dalam lingkungan yang kompleks, dimana perilaku proses keputusan mereka dipengaruhi oleh kelima factor tersebut diatas.

2. perbedaan dan pengaruh pribadi, terdiri dari sumber daya konsumen, motivasi dan keterlibatan, pengetahuan sikap, kepribadian, gaya hidup dan demografi. Kelima factor tersebut akan memperluas pengaruh perilaku konsumen dalam proses keputusannya.

3. Proses psikologis, terdiri dari pengolahan informasi, pembelajaran, perubahan sikap dan perilaku. Ketiga factor tersebut menambah minat utama dari penelitian konsumen sebagai factor yang mempengaruhi perilaku konsumen dalam proses keputusan membeli.

Sedangkan menurut Philip Kotler ada 4 (empat) faktor yang mempengaruhi perilaku konsumen, yaitu:

1. Faktor kebudayaan, terdiri dari budaya, sub budaya, dan kelas sosial.

2. Faktor sosial, terdiri dari kelompok referensi, keluarga, peranan dan status.

3. Faktor pribadi, terdiri dari usia dan tahap daur hidup, pekerjaan, keadaan ekonomi, gaya hidup dan kepribadian 7 kosep diri.

Dari pengertian diatas dapat disimpulkan bahwa pada prinsipnya ada 2 (dua) kelompok atau factor yang mempengaruhi perilaku konsumen, yaitu factor ekstern dan intern. Sebagai individu yang berasal dari lingkungan yang berbeda, mempunyai persepsi, penilaian, kebutuhan, pendapat, sikap dan selera yang berbeda pula. Hal ini dapat dilihat pada gambar dibawah.





Gambar 1.1.  Proses Keputusan Konsumen

2.2.2. 
Peran yang Dimainkan oleh Konsumen

Dalam melakukan pembelian konsumen memainkan peran yang berbeda-beda. William J. Stanton membagi peranan pembeli manjadi 5 (lima):

· Pengambil Inisiatif (Initiator) yaitu yang pertama menyarankan gagasan membeli.

· Orang yang mempengaruhi (Influencer) yaitu orang yang memberikan informasi dan pengaruh tentang bagaimana kebutuhan dan keinginan dapat diketahui. 

· Pembeli (Buyer) yaitu mereka yang akan melakukan pembelian yang sebenarnya.

· Pemakai (User) yaitu pemakai akhir atau konsumen aktual.

· Penilaian (Evaluator) yaitu orang yang memberikan umpan baliktentang kemampuan produk yang dipilih dalam memberikan kepuasan.

Oleh karena itu dalam istilah asing sering dibedakan antara Customer dan Consumer. Customer lebih tepat diartikan sebagai pelanggan, yaitu pihak yang benar-benar membeli suatu produk (buyer), sedangkan consumer lebih tepat diartikan sebagai konsumen yaitu pihak yang mengkonsumsi atau menggunakan produk tersebut.

2.3. Proses Pengambilan Keputusan Pembelian

Dalam mengambilan keputusan pembelian akan suatu produk, seorang konsumen mengalami beberapa tahapan sebelum benar-benar melakukan transaksi pembelian, bahkan konsumen masih mengalaminya setelah melakukan transaksi. Tahapan-tahapan tersebut menggambarkan kondisi yang dialami konsumen serta hal-hal yang dilakukannya.

2.3.1. 
Tahapan Pengambilan Keputusan Pembelian

Keputusan untuk membeli mungkin timbul karena adanya penilaian obyektif atau karena dorongan emosi. Keputusan untuk bertindak adalah hasil dari serangkaian aktivitas dan rangsangan mental dan emosional. Proses untuk menganalisa, merasakan dan memutuskan ini pada dasarnya adalah sifat seorang individu dalam memecahkan masalah.

Dalam membeli sesuatu seorang konsumen biasanya melalui kelima tahap walaupun hal ini tidak selalu terjadi dan konsumen bisa melompati beberapa tahap atau urutannya. Namun kita akan menggunakan model di bawah ini, karena model ini menunjukan proses pertimbangan selengkapnya yang mana pada saat seorang konsumen melakukan pembelian.

Menurut Kotler (1999:153) ada 5 tahap yang dilalui dalam proses membeli, yaitu pengenalan masalah, mencari informasi, beberapa penilaian alternatif, membuat keputusan membeli dan perilaku setelah membeli.



Gambar 2.1 Tahap Proses Keputusan Pembelian Konsumen

a.   Pengenalan Kebutuhan/masalah (need recognition)

Proses pembelian dimulai dengan pengenalan masalah atau kebutuhan. Konsumen menyadari suatu perbedaan antara keadaan sebenarnya dan keadaan yang diinginkannya. Kebutuhan itu dapat digerakan oleh rangsangan dari dalam maupun dari luar dirinya.

Para pemasar perlu mengenal berbagai hal yang dapat menggerakan kebutuhan atau minat tertentu dalam konsumen. Para pemasar perlu meneliti konsumen untuk memperoleh jawaban apakh kebutuhan yang dirasakan atau masalah itu menyebabkan seseorang mencari produk tertentu tadi.

b.   Pencarian Informasi (information search)

Setelah mengenali masalah yang dihadapinya konsumen mungkin akan mencari informasi lebih lanjut dan mungkin pula tidak jika dorongan konsumen kuat, dan objek yang dapat memuaskan kebutuhan itu tersedia, konsumen akan membeli objek tersebut. Jika tidak, konsumen itu tinggal mengendap dalam ingatannya. Konsumen mungkin tidak berusaha memperoleh informasi lebih lanjut atau sangat aktif mencari informasi sehubungan dengan kebutuhan itu.

c.   Penilaian Alternatif

Setelah pencarian informasi konsumen akan menghadapi sejumlah merek yang dapat dipilih. Pemilihan alternatif ini melalui suatu proses evaluasi alternatif tersebut. Sejumlah konsep tertentu akan membantu memenuhi proses ini, yaitu :

· Konsumen akan mempertimbangkan berbagai seperti produk.

· Pemasar jangan memasukan cirri-ciri yang menonjol dari suatu produk sebagai sesuatu yang paling penting. Pemasar harus lebih mempertimbangkan kegunaan ciri-ciri produk tersebut bukan menonjolkannya.

· Konsumen biasanya membangun seperangkat kepercayaan merek sesuai dengan ciri-cirinya.

· Konsumen diasumsikan memiliki sejumlah fungsi kegunaan atas setiap ciri. Fungsi kegunaan menggambarkan bagaimana konsumen mengharapakan kepuasan dari suatu produk yang bervariasi pada tingkat yang berbeda untuk masing-masing ciri.

· Terbentuknya sikap konsumen terhadap beberapa pilihan merek melalui prosedur penilaian. Konsumen ternyata merupakan prosedur penilaian yang berbeda untuk membuat suatu pilihan diantara sekian banyak ciri-ciri objek.

d.   Keputusan Membeli (purchase decision)

Tahap-tahap penilaian keputusan menyebabkan konsumen membentuk pilihan mereka diantara beberapa merek yang tergabung dalam perangkat pilihan. Konsumen mungkin juga membentuk suatu maksud membeli dengan cenderung membeli merek yang disukainya.

Seorang konsumen yang memutuskan untuk melaksanakan maksudnya untuk membeli sesuatu akan membuat lima macam sub keputusan membeli yaitu keputusan tentang merek, kepuasan membeli dari siapa, keputusan tentang jumlah, keputusan tentang waktu membeli dan keputusan tentang cara membayar.

e.   Perilaku Pasca Pembelian (postpurchase behavior)

Setelah membeli suatu produk, konsumen akan mengalami beberapa tingkat kepuasan atau tidak kepuasan. Konsumen juga akan melakukan beberapa kegiatan membeli produk, yang akan menarik bagi para pemasar. Tugas para pemasar belum selesai setelah produk dibeli oleh konsumen, namun akan terus berlangsung hingga priode pasca pembelian.

2.3.2. Jenis-jenis Perilaku Pembelian Konsumen 

Pengambilan keputusan konsumen bervariasi dengan jenis keputusan pembelian. Terdapat perbedaan yang besar antara membeli pasta gigi dengan sebuah mobil. Pembelian yang kompleks dan mahal mungkin melibatkan lebih banyak pertimbangan pembeli dan lebih banyak peserta.

Menurut Assael yang dikutip Kotler (1999:147) membedakan 4 jenis perilaku pembelian konsumen berdasarkan derajat keterlibatan pembeli dan derajat perbedaan antara berbagai merek. Ke 4 jenis perilaku tersebut diperlihatkan dalam table di bawah ini :

Tabel 2.1 Jenis Perilaku Pembelian Konsumen

	Keterlibatan Tinggi
	Keterlibatan Rendah

	Perbedaan nyata antara merek
	Perilaku pembelian kompleks
	Perilaku pembelian mencari variasi

	Sedikit perbedaan antara merek
	Perilaku pembelian mengurangi disonasi (mengurangi ketidak cocokan)
	Perilaku pembelian menurut kebiasaan


1.   Perilaku Pembelian kompleks 

Para konsumen mempunyai pembelian kompleks ketika mereka sangat terlibat dalam suatu pembelian dan menyadari adanya perbedaan nyata antara berbagai merek. Para konsumen sangat terlibat bila suatu produk mahal, jarang dibeli, beresiko dan mempunyai ekspresi pribadi yang tinggi.

2.   Perilaku Pembelian Mengurangi Ketidak Sesuaian

Kadang-kadang sangat terlibat dalam suatu pembelian tetapi tidak melihat banyak perbedaan dalam merek keterlibatan tinggi ini sekali lagi berdasarkan kenyataan bahwa pembelian tersebut bersifat mahal, jarang beresiko. Dalam kasus ini akan berkeliling untuk mempelajari apa yang tersedia tetapi akan membeli dengan cepat karena perbedaan merek tidak nyata. Pembeli mungkin menanggapi hanya menurut harga yang baik atau menurut kemudahan dalam membeli.

3.   Perilaku Pembelian Menurut Kebiasaan

Banyak produk yang dibeli dengan keterlibatan konsumen yang rendah dan tidak ada perbedaan merek yang signifikan. Terdapat bukti bahwa para konsumen mempunyai keterlibatan yang rendah dikerenakan kebanyakan barang yang dibeli. Para pemasar dapat berusaha untuk mengubah produk dengan keterlibatan rendah menjadi produk dengan keterlibatan tinggi. Hal ini dapat dicapai dengan menghubungkan produk dengan isu-isu tertentu yang menarik keterlibatan, seperti iklan pasta gigi yang dihubungkan dengan usaha menghindari gigi berlubang atau dihubungkan dengan situasi seperti iklan kopi yang dihubungkan dengan usaha menghilangkan rasa kantuk di pagi hari.

4.   Perilaku Pembelian Mencari Variasi

Beberapa situasi pembelian ditandai dengan keterlibatan konsumen yang rendah tetapi perbedaan merek bersifat nyata. Disini konsumen dilihat banyak melakukan peralihan merek, contohnya adalah pembelian makanan kecil atau kudapan. Konsumen memiliki sedikit kepercayaan, memilih sebuah merek tanpa terlalu banyak evaluasi dan mengevaluasinya selama mengkonsumsinya. Tetapi pada waktu berikutnya konsumen memilih merek yang lain karena rasa bosan atau karena ingin rasa yang berbeda.














































Proses Psikologis:





Pengolahan informasi


Pembelajaran


Perubahan sikap dan perilaku





Proses Keputusan:





Pengenalan Kebutuhan


Pencarian informasi


evaluasi alternative


Pembelian 


Hasil





Perbedaan Individu:





Sumber Daya Konsumen


Motivasi dan keterlibatan


Pengetahuan sikap


Kepribadian, gaya hidup


Demografi 





Pengaruh Lingkungan:





Kelas social


Pengaruh pribadi


Keluarga


Situasi














Pemasaran





Agency iklan, tenaga penjualan, iklan, personal selling, sales promotion, public relation, direct marketing





Perilaku konsumen





Respons dan interpretasi oleh penerima





Radio, TV, surat kabar, majalah, brosur





Sumber





Encoding





Transmisi





Decoding





Tindakan





Umpan balik


















































Perilaku Setelah Membeli





Keputusan Membeli





Penilaian Alternatif





Pencarian Informasi





Pengenalan Masalah
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