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BAB II

TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Pegeseran Paradigma Pemasaran 

Perkembangan teknologi dan informasi membawa perubahan tren pemasaran yang mengubah cara pandang konsep pemasaran tradisional yang menitik beratkan kepada feature & benefit kepada experiential marketing. Tahap konsep experiential marketing menitikberatkan pada usaha untuk memberikan memoriable experience kepada consumer. Adanya keinginan dan harapan konsumen menjadi lebih emosional, lebih positif dan memperoleh sesuatu yang tidak terlupakan telah membawa paradigma pemasaran kepada era experiential marketing.
 
Secara bertahap pemasaran tradisional akan mulai ditinggalkan dan menjadi konsep experiential marketing, perubahan tersebut oleh Schmitt ( 2004:3) disebut from feature and benefit to costumer experience.
2.2 Tradisional Marketing 

Prinsip dari konsep pemasaran tradisional mencakup produk, tingkah laku konsumen dan tingkah laku pesaing di pasar. Mereka menggunakan konsep tersebut untuk mengembangkan produk baru, merencanakan lini produk dan merek. membangun komunikasi dan merespon segala kegiatan dari para pesaing. Secara keseluruhan terdapat empat karakteristik yaitu sebagai berikut :
1. Focus on funcional feature and benefit

2. Product category and competition are narrowly defined

3. Costumer are viewed as rational decision makers

4. Methods and tools are analytical, quantitative, and verbal






Sumber : Characteristics of Tradisional Marketing (Schmitt 2004:13)

Gambar 2.1
Characteristics of Tradisional Marketing 

1. Fokus pada features dan benefit

Secara garis besar, fokus utama dari pemasaran tradisional mengasumsikan konsumen ( konsumen bisnis atau konsumen akhir) di dalam suatu pasar beragam ( industri, konsumsi, teknologi, jasa) mementingkan fungsi dasar yang tinggi, ketersediaan dari produk features dan memilih produk dengan seluruh kegunaan yang tinggi.


Features merupakan karakteristik yang menambah fungsi dasar suatu produk karena features ini menjadi alasan konsumen untuk memilih suatu produk, maka bagi pemasar tradisional features adalah alat kunci untuk mendefinisikan produk mereka dengan produk pesaing.   


Benefit muncul dari feature. Benefit adalah karakteristik perfomence yang diperoleh konsumen dari produk yang dibelinya . Hubungan antara feature dan benefit bukan hubungan “satu lawan satu” atau satu feature untuk menawarkan suatu benefit tapi beberapa feature ditawarkan untuk satu benefit tertentu. Banyaknya pemasar mulai dari benefit mengajukan untuk mulai dari benefit membangun satu sistem menempatkan suara konsumen kedalam proses produksi.

2. Kategori produk dan kompensasi didefinisikan secara sempit.


Dalam pemasaran tradisional, persaingan terjadi pada produk mereka. Para pesaing memproduksi produk sejenis dan memasarkannya dengan cara yang sama. Contoh dari persaingan tersebut adalah pada bisnis restoran cepat saji memproduksi produk sejenis, hal ini menjadikan ciri khas dan keunikan produk tertentu sebagai modal penting dalam mendefinisikan produk mereka.


Bagi pemasar tradisional, persaingan mula – mula terjadi antara kategori produk yang didefinisikan secara khusus, pertarungan antara produk dan manajer merek.
3. Pelanggan dipandang sebagai pembuat keputusan yang rasional.


Proses pengambilan  keputusan oleh pelanggan biasannya melalui tahap – tahap sebagai berikut:

a. Pengakuan terhadap kebutuhannya.

b. Pencarian informasi.

c. Evaluasi alternatif.

d. Pembelian dan mengkonsumsi barang atau jasa.

4. Alat dan metodologi terdiri dari analisis, kualitatif dan verbal.


Alat dan metode yang digunakan dalam pemsaran tradisional adalah terdiri dari analisis, perhitungan kuantitatif dan verbal digunakan bebetapa metode :

1. Regression models

2. Positioning maps

3. Conjoint analysis  (Schmitt,2004:16) 

2.3 Experiential Marketing

Penerapan marketing pada bisnis B to B (business to business), B to C (business to customer), jasa maupun industri yang sama dapat mempraktekkan pola marketing secara berbeda. Penerapan marketing seperti inilah yang dinamakan marketing yang efektif yaitu disesuaikan dengan keadaan dan kondisi lokal.  

Dalam diskursus marketing mutakhir, ditemukan pergeseran dari marketing intelektual ke era emosional yang bermuara pada teori marketing baru; experiential marketing. Muara baru ini sebagai critical point atas kondisi pasar yang dipenuhi oleh problematika kompetitor. 

Experiential marketing lahir pada akhir tahun 90-an.  Konsep ini digagas pertama kali oleh Bernd H. Schmitt yang memadukan elemen-elemen seperti sense, feel, think, act dan relate yang kemudian dipadatkan menjadi experiential marketing. Konsep ini tidak saja mengandalkan fitur dan benefit, tapi menyuguhkan diferensiasi unik berupa pengalaman (experience) mengesankan dalam ingatan konsumen.  (M. Sigit Wahyu Kurnianto- http://wahyu.wordpress.com)


Experiential marketing secara harfiah diartikan sebagai pengalaman. Pada era saat  ini perang pemasaran bukanlah dipasar melainkan dibenak  pelanggan,  sehingga setiap kegiatan pemasaran selalu dilakukan untuk merebut hati pelanggan lewat produk dan jasa ( service) atau lazimnya disebut excellence telah menjadi sebuah konsep dasar yang harus dilakukan seorang pemasar.


Industri dan kondisi pasar yang semakin berkembang dan bermacam – macam seperti sekarang ini, telah mengubah cara pandang terhadap suatu pemasaran ke arah experiential marketing untuk mengembangkan produknya, berkomunikasi dengan konsumen, membangun hubungan penjualan dan membangun lingkungan pemasaran yang baik. Experiential marketing akan menggeser pendekatan tradisional yang menekankan pada feature & benefit dari suatu produk untuk menciptakan suatu  memorable experience kepada konsumen  ( Schmitt, 2004:3).


Pengalaman konsumen dalam mengkomunikasikan barang dan jasa erat kaitannya dengan  konsep experiential marketing, Schmitt (2004:22) berpendapat: “ what they want is product, communication and marketing campaigns that dazzle sense, touch their hearts, and stimulate their minds”
Dapat disimpulkan bahwa experiential marketing merupakan kemampuan dari suatu produk dalam menawarkan pengalaman emosi sehingga menyentuh hati dan perasaan konsumen.

Definisi dari Experiential Marketing menurut  Experiential Marketing Forum (2007)  adalah sebagai berikut :

“Experiential Marketing gives customers an opportunity to engage and interact with brands, products, and services in sensory ways that provide the icing on the take of providing information. Personal experiences help people connect to a brand and make intelligent and informed purchasing decisions”. 

Yang artinya : Experiential Marketing memberikan konsumen kesempatan untuk melibatkan dan saling berhubungan dengan merek, produk, dan jasa, dalam cara  berhubungan dengan perasaan yang menyediakan pendekatan dalam penyediaan informasi. Pengalaman pribadi memberi pertolongan kepada orang – orang untuk berhubungan kepada  sebuah merek dan membuat cerdas dan menginformasikan keputusan pembelian.

2.3.1 Karakteristik Experiential Marketing


Selanjutnya Schmitt (2004:25) mengatakan untuk membedakan antara experiential marketing dengan tradisional marketing dapat dilihat dalam empat cara :
1. Focus on costumer experience


Berbeda dengan konsep pemasaran tradisional, experiential marketing berfokus pada pengalaman terjadi sebagai hasil dari interaksi atau suatu peristiwa yang menstimulasi panca indra, hati dan pikiran. Pengalaman tersebut juga menghubungkan antar perusahaan dan merek kepada gaya hidup dan konsumen serta menempatkan tingkah laku konsumen dan pembeli yang kadang – kadang terjadi ke dalam konteks sosial yang lebih luas. Secara keseluruhan, pengalaman merangsang panca indra, emosi, kognitif, tingkah laku dan nilai hubungan lyang mengakibatkan nilai fungsional.

2. Examing the consumtion situation


Hal penting yang sangat berbeda adalah bahwa experiential marketing percaya bahwa kesempatan yang paling baik untuk mempengaruhi suatu merek terjadi pada saat  setelah  pembelian suatu produk selama masa konsumsi. Pengalaman selama mengkonsumsi suatu produk  adalah kunci untuk menumbuhkan kepuasan konsumen dan loyalitas terhadap suatu merek.

3. Costumer are rational and emotional animal


Bagi para experiential marketing, konsumen adalah sosok emosional seperti halnya sosok rational, artinya walaupun konsumen pada waktu tertentu membuat keputusan atau pilihan secara rational tetapi mereka juga memiliki dorongan dan keinginan secara emosi seperti kepekaan, hasrat, aktualisasi diri, fantasi dan lain – lainnya.

4. Methods and tools are electric


Metode yang digunakan dalam experiential marketing adalah electeric ( tidak semata analitikal kuantitatif tetapi bervariasi dan multiaset). Dengan kata lain experiential marketing tidak terikat pada ideologi metode tertentu. Experiential marketing dapat bermanfaat untuk digunakan dalam berbagai situasi termasuk :

a. Meningkatkan kinerja perusahaan

b. Mendiferensiasikan produk dan jasa dari perusahaan pesaing

c. Menciptakan image dan identitas perusahaan

d. Mempromosikan inovasi

e. Membujuk konsumen untuk mencoba, membeli, dan yang paling penting adalah menjadikan mereka loyal. 

(Schmitt, 2004:34)     

2.3.2 Strategi Experiential  Moduls (SEMs) dan Experiential Provider  

(ExPros)


Schmitt (2004:60) menerangkan  kerangka analisis experiential marketing (EM) yang terdiri dari dua aspek. Pertama adalah experience moduls (SEMs) yang terdiri dari beberapa tipe experience dan  experience provider (ExPros) yaitu agen – agen yang dapat mengantarkan experience. Kerangka analisis inilah yang menjadi pilar pendekatan experiential marketing yang menurut sudut pandang  praktisi dan profesional akan sangat membantu memahami bagaimana seharusnya menciptakan kampanye pemasaran yang dapat  menyentuh berbagai pengalaman yang spesifik dengan konsumen.


Experience moduls yang menggunakan pendekatan holistik dari sejumlah pengalaman, yaitu indra (sense), perasaan/afeksi (feel), kognitif (think), tindakan (act) dan hubungan antara kultur/referensi tertentu (relate) yang akhirnya memberikan dimensi/imajinasi terhadap suatu produk.

2.3.2.1 Experience Moduls (SEMs)

1. Sense


Sense marketing dalam konteks experiential marketing  adalah  menciptakan pengalaman sensory terhadap suatu objek melalui kelima panca indra : penglihatan, penciuman, perasa, pendengaran, dan peraba.


Perangsangan melaui kelima panca indra ini bagi masing – masing perusahaan dan produk akan berbeda. Sense yang ditawarkan harus stimulus dengan benar agar dapat memberikan sesuatu yang mengesankan dan tidak dapat dilupakan. Hasil yang terbaik akan diperoleh apabila perusahaan dapat memberikan stimulus terhadap pelanggannya secara multisensory dari pada single sensory.


Schmitt (2004:99) mengungkapkan bahwa tujuan dari sense marketing adalah untuk memberikan kesan keindahan, kesenangan, kecantikan, dan kepuasan melalui stimulus sensory melalui ketiga strategi objektif. Sense marketing  dimungkinkan untuk digunakan untuk memaparkan informasi tentang suatu perusahaan, produk untuk memotivasi pelanggan dan untuk menambah nilai terhadap suatu produk.


Model S-P-C digunakan untuk mengetahui bagaimana sense marketing dilaksanakan.  S-P-C (stimuli, processes, consequence) yaitu bagaimana panca indra dirangsang sehingga dapat menggambarkan atau mengingatkan produk atau jasa dari suatu perusahaan serta menjadikannya sesuatu yang berarti.


Stimuli adalah bagaimana kita dapat dirangsang, tiga prinsip berbeda digunakan dalam tahap ini yaitu : across modalities ( melewati berbagai cara), across ExPros (melewati ExPros) dan across space and time  ( melewati batas ruang dan waktu)

Differentiate

Motivate



Add Value

 Stimuli

Processes


Consequences

 Vivid


Modality principles


 Please

  Meaningful

ExPro guidelines


 Excite




Cognitive consistency/




Sensory variety

Sumber : The S-P-C Model of Sense ( Schmitt, 2004:112)
Gambar 2.2
The S-P-C Model of Sense 
2. Feel


Feel marketing adalah suatu strategi dan implementasi untuk memberikan pengaruh kepada perusahaan dan  merek melalui pemberian pengalaman untuk menjadi berhasil. Feel marketing memerlukan pengertian yang jernih tentang bagaimana menciptakan suatu perasaan positif selama pengalaman mengkonsumsi.


Selanjutnya adalah bagaimana mengusahakan pelanggan agar merasakan perasaan yang positif agar dapat  menimbulkan  pikiran dan opini yang positif. Feel dalam experiential marketing erat kaitannya dengan pengalaman efektif. Dalam mengatur feel ini pemasar harus mempertimbangkan mood dan emosi pelanggan sesuai dengan keingginannya. Mood dapat diperoleh melalui rangsangan  khusus dimana tidak menyadari hal tersebut sedangkan emosi diupayakan dilakukan secara sengaja oleh perusahaan misalnya emosi kecemburuan, keramahan atau bahkan perasaan cinta. Kesemuanya itu dilakukan oleh seorang ( karyawan, perusahaan, produk atau komunikasi) atau sesuatu hal yang disengaja.


Menurut Schmitt (2004:124) emosi dibedakan menjadi dua jenis yaitu basic emotion & complex emotion misalnya kegembiraaan ( emosi positif), kemarahan, kekecewaan dan kesedihan (emosi negatif) sedangkan complex emotion adalah  kombinasi dari basic emotion dalam  pemasaran. Emosi yang dihasilkan adalah nostalgia / kesenangan. nostalgia adalah perasaan paling kuat yang digali oleh para pemasar untuk menghadirkan pengalaman.


Affective experience merupakan pengalaman yang tercipta sedikit demi sedikit yaitu perasaan yang berubah – ubah, jarak antara mood yang positif atau negatif kepada emosi yang kuat. Jika kita ingin mengubah affective experience sebagai bagian dari strategi pemasaran, kita harus mendapatkan pengertian yang lebih baik tentang mood dan emosi tersebut.


Ada dua hal yang perlu diperhatikan berkaitan dengan Affective experience:

a. Suasana hati (moods)


Moods merupakan pernyataan affective yang tidak spesifik. Suasana hati dapat dibangkitkan dengan cara memberi stimuli yang spesifik. Suasana hati seringkali mempunyai dampak yang kuat terhadap apa yang diingat konsumen dan merek apa yang akan mereka pilih. Keadaan suasana hati dapat dipengaruhi oleh apa yang terjadi selama konsumsi produk  dan keadaaan hati untuk tercipta selama proses konsumsi. Pada gilirannya dapat mempengaruhi evaluasi menyeluruh  konsumen atas produk.

b. Emosi (emotion)


Lebih kuat dibandingkan dengan suasana hati dan merupakan pernyataan affective dari stimulus yang spesifik. Misalnya marah, iri hati dan cinta. Emosi –emosi tersebut disebabkan oleh sesuatu / seseorang (orang, peristiwa, perusahaan, produk atau komunikasi). Emosi dasar merupakan komponen – komponen dasar dari kehidupan konsumen, misalnya emosi – emosi positif seperti senang dan emosi negatif.  


Feel experience dapat terjadi dalam berbagai bentuk, jarak antara moods yang ringan sampai dengan kuat. Situasi selama konsumsi feel  adalah keadaan yang kritis untuk feel walaupun konsumsi dapat mempengaruhi tipe dari feel experience dengan menyediakan arti dari konsumsi
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Sumber : Type of Affect ( Schmitt, 2004:123)
Gambar 2.3
Type of Affect 

3. Think


Objek dari think marketing adalah untuk mendorong pelanggan untuk menggunakan  pemikiran yang kreatif dan teliti yang mungkin dapat menghasilkan  suatu dalam mengevaluasi kembali suatu perusahaan dan produk. Intisari dari think marketing adalah untuk menyerukan kepada konsumen pemikiran yang kreatif tentang suatu perusahaan dan mereknya.


Think marketing adalah cara yang tepat untuk produk dan jasa yang beragam. Menurut J.P Guilford yang dikutif Schmitt (2004:144) seseorang sering kali menggunakan dua cara tipe yang berbeda dalam berpikir, convergent thinking dan divergent thinking. Konsepnya mengarah pada cara operasi : fokus mental yang sempit sampai semuanya itu bersatu  untuk menemukan suatu solusi atau fokus mental yang luas dalam banyak arah yang berbeda. Kreatifitas termasuk kedalam keduannya, convergent thinking & divergent thinking.


Karena convergent thinking memerlukan daftar yang spesifik dari pokok persoalan, pemasar harus diarahkan untuk siap tindakannya. Directional think memberikan penuntun apa dan bagaimana plelanggan seharusnya berpikir tentang bagaimana pilihan yang ada didepan mereka. Associative compaigns membuat penggunaan yang mencolok terlihat semakin abstrak, konsep yang telah umum baiknya dengan imajinasi yang terbesar.
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      Sumber : Think Concepts and Campaigns ( Schmitt, 2004:147)

Gambar 2.4
Think Concepts and Campaigns 
Schmitt (2004: 148)  mengungkapkan bahwa think dapat digunakan untuk melakukan kampanye pemasaran dengan tipe – tipe seperti dibawah ini :
a. Sense of surprise

Kejutan ini sangat diperlukan untuk menarik perhatian dan mengajak pelanggan agar mau bersifat kreatif.

b. A pose of intrigute

Adalah sesuatu yang merupakan dari kejutan ( surprise) 

c. A smack provocation 

Provokasi dapat menimbukan diskusi dan kontroversi.
4. Act

Strategi Act marketing didisain untuk menciptakan pengalaman kepada konsumen yang berhubungan dengan gerakan tubuh, pola waktu yang lebih lama dari tingkah laku dan gaya hidup sama dengan terjadinya suatu pengalaman sebagai hasil dari interaksi dengan orang lain.


Act experience bergerak lebih sensasi yang terjadi pengaruh dan kesadaran. Act experience mungkin kadang – kadang terjadi dengan sendirinya yang merupakan hasil dari interaksi publik. Konsumen akan bertindak (melakukan pembelian) karena pengaruh luar dan opini dari dalam. Tugas experiential marketing adalah menggabungkan pengaruh ekternal dengan feel dan think pelanggan untuk dijadikan suatu aksi yang akan menghasilkan kenangan tidak terlupakan ( experiential). Act marketing ditujukan untuk mempengaruhi prilaku gaya hidup dan suatu interaksi dengan konsumen. 

Jenis – jenis Act experience dapat dilihat dari gambar berikut ini:








Sumber : Act Experiences ( Schmitt, 2004:160)

Gambar 2.5
Act Experiences 

5. Relate 


Sebagai bagian akhir dari SEMs , relate merupakan hubungan dengan atau gaya hidup yang dirasakan  pelanggan, baik itu berhubungan terhadap perusahaan ataupun sesama  komunikasi sense, feel, think, dan act experience yang bertujuan mengaitkan dengan sesuatu berbeda diluar dirinya.


Relate marketing berkembang melebihi sensasi individual itu sendiri. Perasaan, kesadaran, dan aksi dengan menghubungkan individu itu sendiri ke lingkungan sosial yang lebih luas dan konteks budaya yang terefleksikan dalam suatu merek. Relate experience bermula dari kekuatan identifikasi dari referensi suatu kelompok dimana konsumen merasa saling berhubungan dengan pengguna lainnya sampai kepada susunan komunitas dari merek yang lebih komplek, dimana konsumen benar – benar memandang merek sebagai pusat dari suatu organisasi sosial dan ambil bagian aturan perasaan itu sendiri.
2.3.2.2 Experiential Provider (ExPros)


Aplikasi strategi experiential marketing dapat diwujudkan melalui salah satu/ kombinasi sebagai experiential providers (ExPros).
1. Communications
Komunikasi dalam experiential marketing providers termasuk periklanan, eksternal dan internal komunikasi dari perusahaan seperti megalogs, brosur, surat kabar, laporan tahunan dan lain – lain. 

· Advertising

Seperti ExPros yang lainnya, periklanan dapat menciptakan lima modul berbeda sehingga dapat menembus dimensi konsumen. Perusahaan harus tahu benar experiential marketing moduls yang dimiliki dan mana yang harus ditekankan karena semua produk/ jasa memiliki modul yang menarik.
· Megalogs
Merupakan gabungan dari megazine dan katalog. Megalogs secara khusus menawarkan gabungan antara faktor dari katalog seperti penyebaran produk dan harga untuk memberikan memori gambaran artikel mengenai gaya hidup dan citra yang menjadi isu terkini.

2. Visual or verbal identity
Seperti halnya komunikasi, visual/verbal identity dapat digunakan menciptakan merek yang menyentuh sense, feel, think, act, dan relate. Kumpulan identity ExPros terdiri dari nama, logo, tanda, dari perusahaan.

3. Product presence


Meliputi disain produk, pengemasan, dan display produk serta karakter merek sebagai bagian dari pengemasan.

4. Co – Branding

Untuk mengembangkan satu atau beberapa experiential moduls. ExPros dapat dilakukan melalui event marketing, sponsorship, partnership, dan bentuk kerjasama lainnya.

5. Spatial environment
Cabang, kantor, pabrik, retail, dan stand dijadikan sebagai lingkungan yang dapat memberikan pengalaman tersendiri. 

6. Website dan electronic media
Membentuk SEMs melalui tampilan warna, suara, kreatifitas tampilan memberikan sebuah pengalaman.

7. People
People ExPros meliputi : tenaga penjual, perwakilan perusahaan, serta personal lain yang secara langsung berinteraksi kepada konsumen.
2.4 Keputusan Pembelian

2.4.1 Pengertian Keputusan Pembelian

Pemahaman mengenai keputusan pembelian konsumen meliputi bagaimana individu, kelompok, dan organisasi memilih, membeli, menggunakan dan tidak menggunakan barang atau jasa. Memahami konsumen tidaklah mudah karena setiap konsumen memutuskan pembelian tertentu yang berbeda-beda dan sangat bervariasi.

Menurut Kotler yang diterjemahkan oleh Hendra Teguh dan Ronny A. Rusly (2002:204), “Keputusan pembelian adalah serangkaian proses yang  dilalui konsumen dalam memutuskan tinakan pembelian”.

2.4.2    Faktor yang Mempengaruhi Perilaku Pembelian

 Philip Kotler dalam bukunya Manajemen Pemasaran yang diterjemahkan oleh Hendra Teguh, Ronny A. Rusli dan Benjamin Molan (2002:183) mengemukakan 4 (empat) faktor yang mempengaruhi perilaku konsumen, yaitu : 

1.  Faktor Budaya


Terdiri dari budaya, subbudaya, dan kelas sosial yang merupakan hal yang sangat penting dalam perilaku konsumen.

a. Budaya, merupakan penentu keinginan dan perilaku yang paling mendasar.

b. Subbudaya, terdiri dari kebangsaan, agama, bahasa, kelompok ras, dan daerah geografis.

c. Kelas sosial, adalah kelompok-kelompok yang relative homogen dan bertahan lama dalam masyarakat dan tersusun secara hirarki dan keanggotaannya mempunyai nilai, minat dan perilaku serupa.

2. Faktor Sosial 


Selain faktor budaya, perilaku konsmen dipengaruhi juga oleh faktor-faktor sosial seperti seperi kelompok acuan, keluarga, peran dan status. 

a. Kelompok acuan, seseorang terdiri dari semua kelompok yang memiliki pengaruh langsung (tatap muka) atau tidak langsung terhadap sikap atau perilaku seseorang.

b. Keluarga, anggota keluarga pembeli dapat menanamkan suatu pengaruh yang kuat pada perilaku pembelian.

c. Peran dan status, seseorang berpartisipasi kedalam banyak kelompok sepanjang hidupnya (keluarga, klub, organisasi). Kedudukan orang dimasing-masing kelompok dapat ditentukan berdasarkan peran dan status.
3. Faktor Pribadi


Kepuasan 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.
a. Usia dan tahap siklus hidup

Konsumen membeli barang dan jasa sesuai dengan umur dan tingkat pertumbuhan seseorang dimana keinginan akan sesuatu produk juga berubah sesuai pertumbuhan secara relatif.

b. Pekerjaan dan lingkungan ekonomi

Pilihan akan suatu produk juga dipengaruhi oleh pekerjaan dan keadaan ekonomi seseorang baik untuk yang dibelanjakan, tabungan, kemampuan meminjam dan sikap dalam memilih jumlah yang akan dibelanjakan.

4. Gaya Hidup

Masyarakat dengan kebudayaan kelas sosial serta pendapatan yang sama bisa jadi mempunyai gaya hidup yang berbeda. Ini semua karena pola pikir tiap orang berbeda-beda, gaya hidup bisa diekspresikan seseorang melalui aktivitas serta pengkonsumsian suatu produk.

5. Kepribadian dan konsep diri


Kepibadian setiap orang berbeda-beda, yang biasanya dijabarkan dengan beberapa sifat seperti: percaya diri, kekuaaan, rasa hormat, kelemahan dan kemampuan beradaptasi.
6. Faktor Psikologi


Pilihan pembelian seseorang dipengaruhi oleh 4 (empat) faktor psikologis utama yaitu motivasi, persepsi, pembelajaran, serta keyakinan dan pendirian.

a. Motivasi

Seseorang memiliki banyak kebutuhan dalam jangka waktu tertentu. Beberapa kebutuhan bersifat biologis, kebutuhan tersebut muncul dari tekanan biologis seperti lapar, haus, dan tidak nyaman.

b. Persepsi

Seseorang yang termotivasi siap untuk bertindak. Bagaimana seseorang yang termotivasi bertindak akan dipengaruhi oleh persepsinya terhadap situasi tertentu.

c. Pembelajaran

Saat seseorang bertindak, maka pengetahuannya akan bertambah. Sebagian besar perilaku manusia adalah hasil dari belajar. Ahli teori pembelajaran yakin bahwa pembelajaran  dihasilkan melalui perpaduan kerja antara dorongan, rangsangan, petunjuk, tanggapan, dan penggunaan. Pembelajaran meliputi perubahan perilaku seseorang yang timbul dari pengalaman.

d. Keyakinan dan sikap

Melalui bertindak dan belajar, orang mendapatkan keyakinan dan sikap. Keduanya kemudian mempengaruhi perilaku pembelian mereka. Keyakinan adalah gambaran pemikiran yang dianut sesorang tentang suatu hal.

2.4.3 Peran Pembeli

Ada lima peran yang berbeda yang mungkin terjadinya dalam suatu keputusan membeli, yaitu:

1. Pengambil inisiatif (initator), ialah orang yang pertama menyarankan gagasan membeli.

2. Orang yang mempengaruhi (influences), ialah seseorang yang memberikan pengaruh yang diperhitungkan nasihatnya.

3. Pembuat keputusan (deciders), seseorang yang menentukan sebagian atau keseluruhan pengambilan keputusan.

4. Pembeli (buyers), yaitu yang melakukan pembelian yang sebenarnya.

5. Pemakai (user), yaitu seseorang atau beberapa orang yang menkmati atau memakai produk atau jasa tersebut.

Suatu perusahaan haruslah mengidentifikasikan peran-peran tersebut karena peran-peran tadi memiliki implikasi dalam merancang produk, menentukan pesan, dan mengalokasikan anggaran promosi.

2.4.4 Perilaku Pembelian


Pengambilan keputusan konsumen bervariasi dengan jenis keputusan pembelian. Pembelian yang kompleks dan mahal mungkin melibatkan banyak pertimbangan pembeli dan lebih banyak peserta. Djasmin Saladin (2003:17) mengemukakan 4 (empat) jenis perilaku pembelian yang dilakukan oleh konsumen, antara lain :
1. Perilaku pembelian yang kompleks.
2. Konsumen mengakui keterkaitan yang tinggi dalam proses pembeliannya, harga produk tinggi, jarang dibeli, memiliki resiko yang tinggi. Perilaku konsumen melalui proses tiga langkah, yaitu :
a. Pertama mengembangkan keyakinan tentang produk tersebut. 
b. Kedua, membangun sikap. 
c. Ketiga, melakukan pilihan (dibeli atau tidak) adanya perubahan nyata.

3. Perilaku pembelian yang mengurangi kebiasaan atau ketidakefisienan.
4. Konsumen mengalami keterlibatan tinggi akan tetapi melihat sedikit perbedaan, diantara merek-merek. Disini konsumen mengunjungi beberapa tempat untuk mencari yang lebih cocok.

5. Perilaku pembeli yang mencari keragaman.
6. Keterlibatan konsumen rendah sekali dalam proses pembelian karena tidak ada perbedaan nyata diantara berbagai merek. Harga barang relatif rendah.

7. Perilaku pembeli yang berdasarkan kebiasaan

8. Keterlibatan konsumen rendah akan dihadapkan berbagai pemilihan merek. 

2.4.5 Tahap Proses Keputusan Pembelian


Dalam mempelajari keputusan pembelian konsumen, seorang pemasar harus melihat hal-hal yang berpengaruh terhadap keputusan pembelian dan membuat suatu ketetapan konsumen membuat keputusan pembeliannya.

Kotler (diterjemahkan oleh Hendra Teguh dan Ronny A. Rusli, 2002:204) mengemukakan proses pembelian tersebut melalui lima tahapan. Tahapan pembelian konsumen tersebut antara lain adalah:

1. Pengenalan kebutuhan /masalah 

2. Pencarian informasi, pencarian informasi mengenai mau membeli apa, model bagaimana, dimana, dsb.

3.  Evaluasi alternatif, dalam hal ini konsumen sangat berbeda evaluasinya karena tergantung pada pilihan atribut produk, sesuai atau tidak dengan keinginan mereka.

4. Keputusan pembelian, ini adalah tahap yang harus diambil setelah melalui tahapan diatas. Bila konsumen mengambil keputusan, maka ia akan mempunyai serangkaian keputusan.

5.  Perilaku pasca pembelian, ini sangat ditentukan oleh pengalaman konsumen dalam mengkonsumsi produk yang dia beli. Apakah ia akan puas atau kecewa, jadi tergantung pada jarak ekspektasi dengan kenyataan yang dihadapi
Functional feature and benefit (F&B)





Tradisional marketing





Costumers are rational decision -maker





Narrow definition of product categories and competition





Method are analytical, quantitave, and verbal





Associative





Convergent





Directional





Flesh





Reasoned action





Behavioral Modification





Motor actions





Act Experiences





Self perception





Interact





Nonverbal behavior





Lifestyles
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