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BM62G3 – PERILAKU KONSUMEN

KONSEP DIRI &
GAYA HIDUP

OSA OMAR SHARIF

S1 MBTI – FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS
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Overall Model of Consumer 
Behavior?
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Tujuan
Pembelajaran
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1. Menjelaskan konsep-diri, bagaimana
pengukurannya, dan bagaimana konsep itu
digunakan untuk memposisikan produk.

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

3. Menjelaskan tipologi gaya hidup tertentu.
4. Menjelaskan tipologi gaya hidup umum dan

merangkumnya untuk VALS™ dan PRIZM®.
5. Diskusikan gaya hidup internasional dan satu skema

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

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

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

Apa itu Konsep Diri?
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Extended self terdiri dari diri sendiri ditambah kepemilikan; yaitu, barang yang 
mereka miliki merupakan bagian dari konsep diri mereka.

Possessions and the Extended Self
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 Gaya Hidup pada dasarnya adalah bagaimana seseorang hidup

Apa itu Gaya Hidup?
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Lifestyle 
Pengguna
Smartphone
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Luxury Sports Cars Segments

1
0

Top Guns 
(27 %)

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

Elitists 
(24%)

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

Proud Patrons 
(23 %)

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

Bon Vivants 
(17 %)

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

Fantasists 
(9%)

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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Technology 
Segments

• Wizards
• Journeymen
• Apprentices
• Novices

Shopping 
Segments

• Minimalist
• Gatherers
• Providers
• Enthusiast
• Traditionalist
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 Ideals 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.

 Self-expression motivation
Konsumen yang berorientasi pada tindakan ini berusaha untuk mengekspresikan individualitas mereka 
melalui pilihan mereka. Mereka membeli pengalaman.

THE VALS™ SYSTEM
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 Sample PRIZM Segments:
• Young Digerati
• Blue Blood Estates
• Big Fish, Small Pond
• Pools & Patios
• etc

GEO-LIFESTYLE ANALYSIS
(NIELSEN PRIZM®)
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Global 
Lifestyle 

Segments 
Identified 
by Roper 

Starch 
Worldwide

1
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• Strivers
• Devouts
• Altruists
• Intimates
• Fun Seekers
• Creatives
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TERIMA KASIH


