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Pembelajaran
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Menjelaskan konsep-diri, bagaimana
pengukurannya, dan bagaimana konsep itu
digunakan untuk memposisikan produk.

Menentukan gaya hidup dan hubungannya dengan
konsep-diri dan dengan psikografis.

Menjelaskan tipologi gaya hidup tertentu.

Menjelaskan tipologi gaya hidup umum dan
merangkumnya untuk VALS™ dan PRIZM®.

Diskusikan gaya hidup internasional dan satu skema
segmentasi yang ada.

<

"

VAY .

>y



Y -

v Telkom

University

%

Apa itu Konsep Diri?
-

Konsep diri didefinisikan sebagai totalitas pikiran dan perasaan individu yang merujuk dirinya sebagai
objek.

>

Independent self-concept menekankan tujuan pribadi, karakteristik, prestasi, dan keinginan.

A\

Interdependent self-concept hubungan keluarga, budaya, profesional, dan sosial.

Dimensions of a Consumer’s Seif-Concapt

o Ideal Salf-Coine
Private saif How | actually see mysalf How | would like to saa mysaif

Social self How others actuglly see me How | would like othars to sea me
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Possessions and the Extended Self
>

Extended self terdiri dari diri sendiri ditambah kepemilikan; yaitu, barang yang
mereka miliki merupakan bagian dari konsep diri mereka.

v

Product
Brand
image

Relationship
Between self-
concept and
brand image

Behavior : :
Sesk products and - Satlsfacthn
o : i Purchase contributes
brands that improve/ e
maintain self-concept e = i
Consumer
Self-
concept

Heinforces self-concept
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Apa itu Gaya Hidup?

>

» Gaya Hidup pada dasarnya adalah bagaimana seseorang hidup

v

Lifestyle and the Consumption Process FIGURE @

Lifestyle determinants Lifestyle Impact on behavior

a aphic How we: live
Demographics Purchases

Subculture . How
* Activities When

Social class
® |nterests Where
Matives What

® |ikes/dislikes With whom

Personality
* Attitudes

Emaotions Consumption
* Consumption s Whears

Values i
* Expectations With whom ‘
Household life cycle How

* Feelings
Culture m}:::

Past experiences

VAY .




>

pp

v Telkom

University

Measurement Scales for Seif-Concepts, Person Concepts, and Product Concepts

Rugged

. Excitable
Uncomfortable
. Dominating
Thrifty
Pleasant
Contermnporary
Organized
Rational

10. Youthful

11. Formal

12. Orthodox

13. Complex

14. Coloress

15. Modest
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Delicate

Calm
Comfortable
Submissive
Indulgent
Unpleasant
MNoncontamporary
Linorganized
Emaotional

Mature

Informal

Liberal

Simple

Colorful <
Vain
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Outcomes
Individual
Firm
Society

>

Consumer decision process
Problem recognition
Information search
Alternative evaluation
Purchase
Use
Evaluation

Marketing strategy
Product, Price, Distribution,
Promotion, Service

Market segmentation
Identify product-related need sets
Group customers with similar need sets
Describe each group
Select attractive segment(s) to target

Market analysis
Company
Competitors
Conditions
Consumers
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Top Guns
(27 %)

Elitists
(24%)

Proud Patrons

(23 %)

Bon Vivants
(17 %)

Fantasists
(9%)

Luxury Sports Cars Segments

Berambisi dan bersemangat, kelompok ini menghargai
kekuatan dan kontrol dan berharap untuk diperhatikan.

Keluarga lama "Darah biru" ini tidak melihat mobil sebagai
perpanjangan dari kepribadian mereka. Mobil adalah mobil,
berapa pun harganya.

Kelompok ini membeli mobil untuk memuaskan diri mereka
sendiri, bukan untuk mengesankan orang lain. Mobil adalah
hadiah atas kerja keras mereka.

Para pencari sensasi dan "jet-setters" ini melihat mobil
meningkatkan kehidupan mereka yang sudah
menyenangkan.

Kelompok ini menggunakan mobil mereka sebagai pelarian,
bukan sebagai sarana untuk mengesankan orang lain.
Bahkan, mereka merasa sedikit bersalah karena memiliki

Porsche.
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Seg m entS e Apprentices

«  Novices

e  Minimalist

 Gatherers

Shopping

*  Providers ]
Seg ments »  Enthusiast < >
« Traditionalist > B>
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e MAKANAN RINGAN 16.42%
> T o
INDOMARET vs ALFAMART ALAT MAND 10.33%
PERAWATAN TUBUH 5.84%
2656 RESPONDEN ALAT DAN PERLENGKAPAN MENCUCI 5.79%
ALAT KEBERSIHAN RUMAH 4.42%
ik i 1
e - -
B(Gdomac)l  Alfamart PULSA HANDPHONE 3.29%
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> THE VALS™ SYSTEM

>

>

» ldeals motivation
Konsumen ini dibimbing dalam pilihan mereka oleh keyakinan dan prinsip mereka, bukan oleh
perasaan atau keinginan untuk persetujuan sosial. Mereka membeli fungsionalitas dan keandalan.

» Achievement motivation
Konsumen ini berjuang untuk posisi sosial yang jelas dan sangat dipengaruhi oleh tindakan,
persetujuan, dan pendapat orang lain. Mereka membeli simbol status.

A

> Self-expression motivation
Konsumen yang berorientasi pada tindakan ini berusaha untuk mengekspresikan individualita®lmereka
melalui pilihan mereka. Mereka membeli pengalaman.
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Underlying Differences across VALS™ Motivational Types

Information seeking
Choices based on
principles
Functionality and reliability
Understanding

Self-developmeant

Impulse
What “should” | do?
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Choices to enhance position ~ Choices to have emotional
impact

Success symbols Experiences

Social approval ﬁd'.remi_r_a. excitement,
novelty

Risk Authority

What are others like me doing?  What do | feel like doing? |
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SEE MORE. ACHIEVE MORE.
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VALS Segments: Selected Characteristics

Percent of United States 10 11 16.5 14 115 13 12 12
Median age 45 56 52 41 28 24 46 70
Married 65 75 63 72 34 25 68 45
Work full time 72 55 47 70 52 55 59 13
Used Internet last 30 days 98 88 61 83 70 85 68 29
Bought last vehicle used 39 a7 50 45 59 53 59 44
Buy organic 26 13 6 9 5 L] 6 4
Walk for exercise 52 46 29 a7 20 18 26 22
Played golf in past year 18 16 6 15 7 10 7 <)
Contributed to NPR/PBS 23 13 3 3 0 0 0 <)
Top media Internet Newspaper TV Internet Radio Magazine Radio

Preferences Print Internet Radio Magazine ™ Internet v
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GEO-LIFESTYLE ANALYSIS
(NIELSEN PRIZM ®)

» Sample PRIZM Segments:

Young Digerati
* Blue Blood Estates
* Big Fish, Small Pond
* Pools & Patios
e etc
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