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Kata Pengantar

Selamat datang dalam lembaran baru pengkajian perilaku
konsumen yang penuh dinamika, di mana Generasi Z
mengemban peran utama. Buku ini adalah rangkuman dari
beberapa penelitian yang sudah penulis kerjakan dan
publikasikan di beberapa jurnal internasional bereputasi.
Pembahasan dalam buku ini dikombinasikan dengan eksisting
teori yang relevan yang merupakan sebuah perjalanan
menyelusuri lanskap yang begitu unik dan menarik, menggali
inti dari kebiasaan konsumsi yang membentuk identitas
generasi muda ini. Generasi Z, yang tumbuh dan berkembang di
era teknologi canggih dan terhubung secara digital, telah
menciptakan paradigma baru dalam cara mereka berinteraksi
dengan dunia konsumsi. Mereka bukan hanya konsumen pasif,
melainkan penggubah tren, penentu cita rasa, dan agen
perubahan dalam ekosistem bisnis global.

Dalam buku ini, kami mengajak anda untuk menelusuri
dimensi psikologis, sosial, dan teknologis yang membentuk
perilaku konsumen Generasi Z. Dimulai dari pengenalan dasar
tentang perilaku konsumen oleh para pakar serta aplikasi
perilaku konsumen oleh Gen Z pada produk fashion, perilaku
perpindahan belanja dan keraguan terhadap loyalitas, menuju
industri halal 4.0 dengan berbagai teori yang melekat. Persepsi
konsumen dan pengambilan Keputusan pembelian oleh
konsumen hingga obsesi terhadap pengalaman digital menjadi
aspek kajian implementatif dari teori-teori perilaku konsumen.
Tidak lupa aspek budaya dan komunikasinya, reference group
dan word of mouth (WOM), factor keluarga dan lingkungan
sosial yang telah membentuk perilaku melengkapi kajian buku
ini.
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iv

Di bagian akhir dari buku ini disertakan 3 contoh draft
artikel jurnal internasional menggunakan pendekatan
metodologi kuantitatif menggunakan alat analisis yang
sedang trending yaitu Smart PLS. Mudah-mudahan buku ini
dapat memberi manfaat bagi para akademisi maupun praktisi
yang juga membahas bagaimana faktor-faktor ini
membentuk preferensi belanja, pola pemikiran, dan
bagaimana bisnis dapat merespons secara bijaksana terhadap
evolusi ini.

Kami ingin berterima kasih kepada semua peneliti,
praktisi, dan individu yang telah berkontribusi pada
pemahaman mendalam ini. Semoga buku ini dapat menjadi
panduan berharga bagi mereka yang tertarik memahami,
berinteraksi, dan menginspirasi Generasi Z dalam dunia
konsumsi yang terus berubah.

Selamat menikmati perjalanan pengetahuan ini dan
semoga anda dapat menangkap esensi yang membedakan
Generasi Z dalam perilaku konsumennya.

Jember, 14 Januari 2024

Salam,

Sudaryanto dkk
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Bab 1
Pengenalan Terhadap Perilaku

Konsumen

A. Pengertian Perilaku Konsumen

Dalam kehidupan ini terjadi perubahan yang terus
menerus, keadaan tersebut terjadi karena proses perkembangan.
Proses perkembangan ini secara langsung atau tidak langsung
akan mempengaruhi kehidupan perekonomian. Bersamaan
dengan perkembangan manusia, perilaku dan selera konsumen
juga menunjukkan adanya perubahan. Perubahan perilaku
konsumen menuntut perusahaan yang berkepentingan untuk
selalu mengenal konsumennya dengan baik. Untuk memahami
bagaimana perilaku masyarakat dalam pembelian barang jasa
diperlukan pembahasan tersendiri. Mempelajari perilaku
konsumen berarti akan mempelajari sesuatu yang menyangkut
timbulnya perilaku sosial secara umum. Ilmu ekonomi dalam
bidang pemasaran manajemen juga mempelajari perilaku sosial
dengan memanfaatkan pemikiran sebagai disiplin ilmu ke
aspek-aspek pemasaran.

Kotler & Amstrong (2016) mengartikan perilaku
konsumen sebagai perilaku pembelian konsumen akhir, baik
individu maupun rumah tangga yang membeli produk untuk
konsumsi personal. Perilaku konsumen (consumer behaviour)
adalah kegiatan-kegiatan individu yang secara langsung terlibat
dalam mendapatkan dan mempergunakan barang dan jasa yang
di dalamnya terdapat proses pengambilan keputusan pada
persiapan dan penentuan kegiatan (Dharmmesta & Handoko,

1
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Bab 2
Perilaku Perpindahan

Pembelian Dan Keraguan

Loyalitas

A. Pendahuluan

Perpindahan pembelian atau shop switching behaviour
adalah kecenderungan perilaku konsumen yang berhubungan
dengan proses berpindah pembelian dari suatu toko ke toko
lainnya (Abdurrahman, 2013). Perpindahan ini erat kaitannya
dengan konsep keinginan untuk berperilaku yang dibangun atas
sikap konsumen terhadap objek dan perilaku sebelumnya.
Perpindahan pembelian terjadi dari berbagai faktor yang
mempengaruhinya meliputi ketidaksesuaian harga dan
kegagalan dalam pelayanan barang atau jasa. Ketidaktahuan
konsumen atau kurangnya informasi mengenai barang atau jasa
yang dikonsumsi membuat tingkat kemungkinan konsumen
memiliki kecenderungan berpindah semakin tinggi. Keinginan
konsumen untuk berpindah akan menurun ketika keuntungan
yang didapat setelah berpindah tidak seimbang dengan usaha,
waktu dan biaya yang telah dikeluarkan untuk berpindah.
Kepuasan pelanggan merupakan suatu hal yang sangat penting,
karena puas atau tidaknya pelanggan sangat mempengaruhi
maju mundurnya suatu usaha yang berorientasi pelanggan.
Kepuasan pelanggan merupakan evaluasi purnabeli, dimana
alternatif yang dipilih sekurang-kurangnya sama atau
melampaui harapan pelanggan, sedangkan ketidakpuasan

30
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D.

1.

40

Contoh Kasus: Pembelian Gadget Dan
Peran Teori Freud

Id: Generasi Z sering kali tergoda oleh dorongan impulsif
yang muncul ketika melihat produk teknologi terbaru.
Misalnya, saat mereka melihat Iklan Smartphone terbaru
dengan fitur-fitur canggih, dorongan id mereka mungkin
mendorong mereka untuk segera membelinya tanpa
memikirkan anggaran atau kebutuhan sebenarnya.

. Superego: Superego Generasi Z mencerminkan nilai-

nilai dan norma sosial yang mereka pelajari. Mereka
mungkin disadari akan pentingnya pengeluaran yang
bijaksana, berpikir tentang dampak lingkungan dari
pembuangan gadget lama, dan moralitas dalam membeli
produk dari perusahaan yang etis. Superego ini dapat
membuat mereka merenungkan apakah pembelian
tersebut sesuai dengan nilai dan norma mereka.

. Ego: Ego berperan dalam menghubungkan antara

dorongan id dan norma superego. Generasi Z mungkin
menggunakan ego mereka untuk menemukan
keseimbangan antara keinginan untuk memiliki produk
terbaru (id) dengan pertimbangan etika, nilai, dan
anggaran (superego). Ego mereka dapat membantu
mereka memutuskan apakah saat ini adalah waktu yang
tepat untuk membeli gadget tersebut atau apakah mereka
harus menunggu lebih lama.
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Bab 3
Menuju Industri Halal 4.0: Sikap Dan

Risiko Yang Dirasakan

A. Pendahuluan

Indonesia merupakan negara dengan jumlah penduduk
beragama Islam sebanyak 231 juta jiwa dengan jumlah
penduduk sebesar 85% dari total penduduk Indonesia. Data
tersebut menjadikan Indonesia sebagai negara dengan populasi
umat Islam terbesar di dunia. Populasi umat Islam yang besar
ini membuat permintaan terhadap produk halal juga besar.
Besarnya potensi Indonesia dalam industri halal, Indonesia
diprediksi akan menjadi pusatnya pada tahun 2024. Total
pengeluaran umat Islam Indonesia untuk belanja produk halal
sebesar USD 218,8 miliar pada tahun 2017 (Kementerian
Keuangan RI 2019). Industri halal telah menyumbang USD 3,8
miliar terhadap Produk Domestik Bruto (PDB) Indonesia setiap
tahunnya. Selain daripada itu, Industri halal juga telah
menyumbangkan investasi sebesar USD 1 miliar dari investor
asing dan membuka 127.000 lapangan kerja per tahun. Jika
dioptimalkan kembali, industri halal dapat meningkatkan nilai
ekspor dan cadangan devisa negara. Jadi industri halal dinilai
mempunyai peran strategis dalam meningkatkan perekonomian
negara.

Potensi besar tersebut menjadi peluang yang dapat
dioptimalkan menjadi pemasukan besar dalam memajukan
perekonomian negara. Negara tersebut juga menjadi peluang
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Bab 4

Persepsi Konsumen

A. Unsur Persepsi

Menurut Schiffman & Wisenblit (2015), persepsi adalah
tentang pemahaman subjektif konsumen dan bukan realitas
objektif. Mengubah "kebijaksanaan" subjektif itu sulit, atau
bahkan tidak mungkin. Misalnya, selama beberapa dekade,
Science Diet terjual kebanyakan di toko-toko khusus dan
harganya cukup tinggi telah menjadi makanan anjing dan kucing
utama karena itu didasarkan pada klaim bahwa makanan itu
mengandung vitamin, biji-bijian, dan bahan khusus lainnya.
Namun, dalam beberapa tahun terakhir, preferensi konsumen
berubah dan pemilik hewan peliharaan menjadi menyukai
makanan hewan yang meniru pola makan mereka sendiri,
seperti alami dan makanan organik. Pada titik ini, klaim Science
Diet tentang nutrisi yang direkayasa menyebabkan
penjualannya menurun tajam. Kemudian dikeluarkan merek
baru Science Diet Nature’s Best, dimana bahan-bahannya
diantaranya termasuk domba, beras merah, bungkil kedelai, dan
apel. Namun, penawaran baru tersebut tidak berhasil karena
konsumen terus menganggap Science Diet sebagai produk
buatan dan tidak alami (Serena, 2013).

Menurut Hawkins & Mothersbaugh (2016), persepsi
merupakan proses yang didahului dengan penyampaian
keinginan konsumen dan reaksi terhadap rangsangan
pemasaran kemudian diakhiri dengan penafsiran konsumen.

Ada tiga tahap dalam membentuk persepsi, yaitu pemaparan,
68
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kemudian dikaitkan dengan hal yang terjadi sekarang.
Walaupun beberapa pengalaman diperoleh secara
sengaja, namun  kebanyakan  pembelajaran
pengalaman diperoleh secara tidak sengaja. Unsur-
unsur yang menyebabkan perbedaan pemahaman
terhadap pengalaman adalah motivasi, petunjuk,
tanggapan dan penguatan.
e. Ekspektasi

Ekspektasi akan berhubungan antara harapan
dan kenyataan. Suatu harapan pada satu produk jika
tidak sesuai dengan yang diinginkan oleh konsumen
maka hal tersebut dapat merubah persepsi mereka
dari stimuli yang mereka terima sebelumnya.

3. Faktor Situasional

Faktor Situasional adalah faktor di dalam lingkungan
objek yang dapat mempengaruhi tingkat kepekaan
konsumen terhadap stimulus (Hawkins & Mothersbaugh,
2016). Misalnya, apabila konsumen ditempatkan pada
suatu pasar yang penuh sesak, maka konsumen tersebut
tidak akan menaruh perhatian pada stimuli yang berada di
lingkungan sekitar. Situasi yang menjadi faktor utama yang
mempengaruhi perhatian adalah kekacauan dan program
involvement.

a. Kekacauan / Clutter
Clutter menggambarkan banyaknya stimulus
yang terdapat dalam lingkungan (Hawkins &
Mothersbaugh, 2016). Dalam sebuah penelitian,
diketahui bahwa ketika kita memberikan lingkungan
dengan display point-of-purchase yang terlalu banyak,
maka hal tersebut dapat menurunkan jumlah atensi
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Misalnya, ketika memilih orange juice kadang konsumen
tidak membedakan merek tapi mereka sudah
mengasosiasikan bahwa minuman berwarna orange

biasanya rasa jeruk.

2. Kualitas Layanan

Mengevaluasi kualitas jasa biasanya lebih susah
daripada kualitas produk fisik (Schiffman & Wisenblit,
2015). Kualitas layanan jasa biasanya diasosiasikan dengan
isyarat extrinsik misalnya ketika memilih dokter, mereka
akan membandingkan kondisi fisik alat-alat dan sarana
prasarana pendukungnya. Servqual Scale digunakan untuk
mengukur gaps antara ekspektasi konsumen atas jasa yang
dibeli dengan layanan yang didapatkan. Mengukur gaps ini
dipengaruhi oleh dua faktor yaitu outcomes dan processes.
Outcomes berfokus pada apakah jasa/layanan yang dibeli
bisa diandalkan, misalnya apakah jasa penerbangan dapat
mengantarkan kita ke tempat tujuan. Sedangkan processes
berfokus pada bagaimana jasa/layanan diberikan. Misalnya,
bagaimana sikap dan empati kru penerbangan ketika
keberangkatan pesawat ditunda.

Generasi Z adalah kelompok demografis yang lahir
antara tahun 1997 dan 2012. Mereka tumbuh di era digital
dan memiliki akses ke informasi yang luas dan beragam. Hal
ini mempengaruhi cara mereka menilai kualitas produk
atau jasa yang mereka konsumsi. Berikut adalah beberapa
faktor yang mempengaruhi persepsi kualitas menurut Gen
YA
1. Keberlanjutan. Gen Z peduli dengan isu lingkungan

dan sosial, sehingga mereka cenderung memilih

produk atau jasa yang ramah lingkungan, etis, dan
bertanggung jawab. Mereka juga menghargai
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b Meningkatkan penjualan: Pelanggan yang puas akan lebih
mungkin untuk merekomendasikan perusahaan kepada
orang lain.

c Meningkatkan keuntungan: Perusahaan yang dapat
memberikan kualitas layanan yang tinggi akan memiliki
keunggulan kompetitif.

Sertifikasi halal dapat menjadi dimensi dari kualitas

layanan. Hasil survei Balitbang-Diklat Kemenag tahun 2021
menunjukkan bahwa indeks kepuasan layanan sertifikasi halal
mencapai 84,5% [1]. Selain itu, survei juga menunjukkan bahwa
kualitas layanan sertifikasi halal dapat ditingkatkan
menggunakan Value Stream Mapping (VSM) [2]. Analisis
kualitas pelayanan perpanjangan sertifikasi halal LPPOM MUI
DIY menunjukkan bahwa kualitas layanan sertifikasi halal dapat
ditingkatkan dengan memperbaiki beberapa atribut, seperti
proses perpanjangan sertifikat halal kurang dari satu bulan,
layanan baru dan perubahan lainnya segera diberitahukan, dan
mudah dihubungi [3]. Sertifikasi halal juga penting bagi
perusahaan karena dapat meningkatkan kepercayaan konsumen
dan memberikan jaminan produk memiliki kualitas terbaik [4].
Oleh karena itu, sertifikasi halal dapat menjadi salah satu faktor

yang mempengaruhi kualitas layanan.

E-servqual

Teori E-S-Qual (e-core-service quality scale) dan E-RecS-
Qual (e-recovery-service quality scale) adalah teori yang
dikembangkan oleh Parasuraman, Zeithaml, dan Malhotra pada
tahun 2005 untuk mengukur kualitas layanan dalam konteks e-
commerce. Teori ini merupakan pengembangan dari teori
SERVQUAL yang diadaptasi untuk konteks e-commerce.
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motivasi, persepsi, pembelajaran, serta keyakinan dan
pendirian.

B. Pembelajaran Konsumen

Pembelajaran adalah bahasan yang mendasar dalam ilmu

psikologi, Lefton (1982) mendefinisikan pembelajaran sebagai

perubahan perilaku yang relatif bersifat tetap, yang terjadi

sebagai akibat dari pengalaman. Definisi ini membedakan

antara pembelajaran dan reflek yang merupakan perilaku tidak

disengaja yang terjadi sebagai respons terhadap suatu stimulus.

Hal penting yang harus diperhatikan dari definisi tersebut
adalah bahwa:

1.

Pembelajaran konsumen adalah suatu proses, jadi
pembelajaran ini secara terus menerus berlangsung dan
terus berubah sebagai akibat dari pengetahuan yang
diperoleh atau dari pengalaman yang sebenarnya.
Pengetahuan baru dan pengalaman pribadi berfungsi
sebagai timbal balik bagi individu dan memberikan
patokan pada perilakunya di masa yang akan datang,
pembelajaran adalah perubahan apapun yang terjadi pada
isi ataupun organisasi dalam memori jangka panjang dan
atau pada perilaku adalah benar.

Pembelajaran adalah hasil dari pemrosesan informasi
secara sadar, tidak sadar,maupun tidak terfokus.
Pembelajaran konsumen merupakan proses dimana para
individu memperoleh pengetahuan dan pengalaman
dalam pembelian dan konsumsi yang mereka terapkan
pada perilaku yang berhubungan di waktu yang akan
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bersyarat pada pengkondisian klasik dari rangsangan
netral lain sebelumnya.

Pengkondisian klasik adalah suatu teori belajar yang
mengutarakan bahwa makhluk hidup, baik manusia
maupun binatang, adalah makhluk pasif yang kepadanya
bisa diajarkan perilaku tertentu melalui pengulangan. Ada
tiga konsep utama yang diturunkan dari proses belajar
pengkondisian klasik, yaitu pengulangan (repetition),
generalisasi stimulus (stimulus generalization), dan
diskriminasi stimulus (stimulus discrimination).

1. Pengulangan
Pengulangan adalah proses menyampaikan
pesan kepada konsumen berulang kali, dengan
frekuensi yang berkali-kali. Produsen berusaha
melakukan pengulangan stimulus yang disampaikan
kepada konsumen (termasuk nama merek produk.
2.  Generalisasi stimulus
Generalisasi stimulus (Leon G. Schiffman.,

Joseph L.Wisenblit. 2015) adalah kemampuan

seorang konsumen untuk bereaksi sama terhadap

stimulus yang relatif berbeda.

Pemahaman  generalisasi  stimulus  biasanya
diterapkan dalam pemasaran untuk membuat merek dan
kemasan seperti yang dijelaskan di bawah ini.

a. Perluasan lini produk.

Prinsip generalisasi stimulus ditetapkan oleh
perusahaan dengan cara menambahkan produk baru yang
terkait atau sejenis pada produk lama dengan merek yang
sudah ternama. Biasanya produk baru ini menggunakan
merek yang sudah dipakai oleh produk lama dan sudah
dikenal. Perluasan lini ini dapat ditunjukkan dengan produk
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Penguatan Positif

Penguatan positif adalah hal-hal positif yang diterima
konsumen karena mengonsumsi atau membeli suatu
produk. Pengaruh dari penguatan positif adalah
meningkatkan kecenderungan seorang konsumen untuk
membeli ulang suatu produk. Contoh penguatan positif
adalah pelayanan yang memuaskan dari bengkel Auto 2000
akan mendorong seorang konsumen untuk kembali lagi ke
bengkel tersebut untuk perbaikan mobilnya. Harga yang
murah juga bisa menjadi penguatan positif.
Penguatan Negatif

Penguatan negatif adalah suatu yang tidak
menyenangkan yang akan dirasakan konsumen karena
mereka tidak mengonsumsi atau membeli suatu produk
atau jasa. Penguatan negatif akan meningkatkan
kecenderungan seorang konsumen untuk membeli produk
atau jasa untuk menghilangkan penguatan negatif tersebut.
Para pemasar produk obat-obatan dan asuransi
menggunakan konsep penguatan negatif dalam komunikasi
pemasaran dengan membuat iklan dengan pesan rasa takut
atau rasa khawatir. Contoh penguatan negatif adalah iklan
obat yang menunjukkan rasa sakit yang berlebihan sehingga
diperlukan obat untuk menumbuhkan rasa sakit tersebut.

Sumarwan (2004) mengusulkan dua bentuk
penguatan, yaitu penguatan produk (product
reinforcement) dan penguatan non produk (non
product reinforcement). Kedua bentuk penguatan ini
merupakan penguatan dari konsumsi produk. Penguatan
produk adalah produk yang dibeli dan dikonsumsi oleh
konsumen. Sebagai contoh, konsumen membeli minuman
tertentu. Setelah minum, dia merasakan tubuhnya kembali
segar. Dampaknya adalah bahwa di kemudian hari
konsumen akan membeli produk yang sama. Begitu juga
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seseorang harus diatur agar dapat ditempatkan dalam ingatan
seseorang. Memori manusia diatur menurut skema, struktur
pengetahuan yang dimiliki seseorang tentang objek, peristiwa,
orang, atau fenomena. Untuk menempatkan informasi yang
diperoleh dalam memori, itu harus dikodekan sesuai dengan
skema yang ada. Skema yang berkaitan dengan aktivitas disebut
skrip. Skema generik seseorang untuk suatu produk akan
mencakup apa yang harus dilakukan dengan produk tersebut,
konsekuensi dari penggunaannya, dan lingkungan di mana ia
digunakan. Diri independen dari budaya individualistik
membentuk skema yang tidak bergantung pada konteks,
sedangkan diri yang saling bergantung dari budaya kolektivistik
membentuk skema yang bergantung pada konteks. Informasi
yang kita kumpulkan tentang produk atau merek secara sadar
dan tidak sadar membentuk jaringan asosiasi dalam ingatan kita
terkait dengan penggunaan, orang, tempat, kesempatan, dan
sebagainya. Asosiasi dalam pikiran konsumen akan
berhubungan dengan sejumlah aspek merek seperti halnya.
1. Nama merek dan citra visual merek: kemasan, logo, merek
properti, dan aspek lain yang dapat dikenali.
Produk atau produk yang terkait dengan nama.
Atribut produk: apa produk itu atau memiliki
(karakteristik, formula).
4. Manfaat atau konsekuensi: imbalan bagi pembeli atau
pengguna, produk apa berlaku untuk pembeli.
5. Tempat, kesempatan, orang, momen, suasana hati saat
menggunakan produk.
Pengguna: pengguna itu sendiri atau kelompok rujukan.
Nilai
Banyak elemen dari jaringan asosiasi akan bervariasi di
berbagai negara, tergantung pada orang yang diasosiasikan,
tempat dan kesempatan, serta manfaat dan nilai produk. Satu
masalah adalah bahwa nilai adalah sifat abstrak, yang dapat
138
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Disonansi kognitif

Dalam budaya individualistis, pilihan antara dua alternatif
yang diinginkan dapat menyebabkan disonansi kogniti. Teori
disonansi kognitif didasarkan pada premis bahwa orang
memiliki kebutuhan akan keteraturan dan konsistensi dalam
hidup mereka dan bahwa ketegangan tercipta ketika keyakinan
atau perilaku bertentangan satu sama lain (Marieke fe Mooij.
2011). Keadaan disonansi terjadi ketika ada inkonsistensi
psikologis antara dua atau lebih keyakinan atau perilaku, dan
orang cenderung mengurangi disonansi ini dengan mencari
argumen untuk meyakinkan diri mereka sendiri bahwa perilaku
mereka benar

Manfaat Pembelajaran Kognitif
Berikut ini adalah efek positif utama dari pembelajaran
kognitif (Valamis. 2019) :

1. Meningkatkan
Teori pembelajaran belajar kognitif meningkatkan
pembelajaran seumur hidup. Pekerja dapat membangun ide
sebelumnya dan menerapkan konsep baru pada
pengetahuan yang sudah ada.
2. Meningkatkan Kepercayaan Diri
Karyawan menjadi lebih percaya diri dalam
mengerjakan tugas karena mereka mendapatkan
pemahaman yang lebih dalam tentang topik baru dan
mempelajari keterampilan baru.
3. Meningkatkan Pemahaman
Pembelajaran kognitif meningkatkan pemahaman
peserta didik dalam memperoleh informasi baru. Mereka
dapat mengembangkan pemahaman yang lebih dalam
tentang materi pembelajaran baru.
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First Second
Moment of Truth Moment of Truth

(Shelf) (Experience)

Stimulus

----------------------

Which becomes the
next person’'s ZMOT

Gambar 26. Zero Moment of Truth
Sumber: https://images.app.goo.gl/ZSKLLWNZN8vgXE8dy

Konsep ZMOT sangat relevan dalam proses pengambilan
keputusan pembelian generasi Z, yang cenderung
mengandalkan informasi digital dalam perjalanan pembelian
mereka. Berikut adalah beberapa cara di mana konsep ZMOT
diterapkan dalam proses pengambilan keputusan pembelian
generasi Z:

a.  Pencarian Online, Generasi Z cenderung melakukan
pencarian online secara intens sebelum melakukan
pembelian. Mereka menggunakan mesin pencari,
platform media sosial, dan situs web ulasan untuk
mencari informasi tentang produk sebelum
membuat keputusan pembelian.

b.  Konten Digital, Generasi Z lebih responsif terhadap
konten digital seperti ulasan produk, video, dan
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Bab 6
Dari Periklanan Cetak dan
Siaran Hingga Media Sosial dan
Seluler

A. Segmen Penargetan Versus Eye Ball

Dampak strategis terpenting dari teknologi pada
pemasaran adalah penargetan berbasis tayangan yang
digunakan oleh  pengiklan tentukan  kriteria  yang
menggambarkan orang-orang mereka ingin menghubungi
online dan kemudian tawaran secara real time untuk
mendapatkan peluang menjangkau mereka. Seseorang yang
dijangkau disebut sebuah "Eyes ball" atau "impresi". Penargetan
berbasis tayangan diimplementasikan melalui = waktu
sebenarnya, yang merupakan teknik yang memungkinkan
pengiklan untuk mencapai kanan pengguna, di tempat yang
tepat, di waktu yang tepat, dan juga menetapkan harga itu
kemampuan untuk membidik konsumen dengan lebih tepat dan
efektif. Teknologi memungkinkan pengiklan membayar untuk
setiap "Eyes ball" atau "kesan" (yaitu, untuk setiap orang yang
dijangkau). Khusus perusahaan, umumnya dikenal sebagai
“agregator  data” memungkinkan  pengiklan = untuk
menempatkan menawar pada peluang untuk menjangkau
pengguna tertentu, yang memenuhi kriteria tertentu, di dasar
tayangan demi tayangan.

Sebelum kedatangan teknologi penargetan baru, sejak
kemunculannya media periklanan tradisional (yaitu, surat kabar,
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Bab 7
Budaya, Komunikasi dan

Perilaku Media

Banyak bentrokan lintas budaya akibat dari kegagalan
untuk mengenali perbedaan dalam komunikasi. Tidak ada yang
namanya bentuk komunikasi universal. Perbedaan latar
belakang budaya, nilai-nilai, dan konsep diri dapat bertindak
sebagai hambatan untuk komunikasi yang efektif lintas budaya.
Kita telah belajar bahwa cara mengekspresikan emosi, persepsi
diri, orang lain, dan fenomena berbeda, yang juga menimbulkan
miskomunikasi. Komunikasi antara orang-orang dari budaya
yang berbeda penuh dengan kesulitan.

Setiap budaya memiliki aturan komunikasinya sendiri.
Namun, ada beberapa pola. Salah satu perbedaan yang paling
jelas adalah antara komunikasi konteks tinggi dan konteks
rendah. Terkait dengan perbedaan ini adalah bagaimana orang
memproses informasi dan harapan mereka tentang peran,
tujuan, dan efek komunikasi. Apakah iklan bersifat persuasif,
atau dapatkah memiliki peran lain dalam proses penjualan?
Memahami cara kerja periklanan lintas budaya sangat penting
bagi perusahaan internasional. Orang-orang menggunakan
media yang berbeda lintas budaya dan menggunakannya dengan
cara yang berbeda. Dengan kemajuan teknologi informasi,
bentuk-bentuk komunikasi baru telah muncul. Cara orang
menggunakan ini dan bagaimana konten dirancang, seperti situs
web, juga dipengaruhi oleh budaya.
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F. Gaya Komunikasi Web

Ketika Internet mulai beroperasi di dunia, tampaknya
penggunanya adalah bagian dari komunitas global dengan
kebutuhan dan gaya komunikasi yang sama, tetapi orang-orang
segera mulai menggunakannya untuk tujuan yang berbeda dan
dengan cara yang berbeda. Subjek dari budaya konteks rendah
memiliki tingkat informasi dan motivasi kenyamanan yang lebih
tinggi, dan ada lebih banyak interaksi pesan manusia (klik ke
tautan yang lebih dalam, menggunakan mesin pencari, tinggal
lebih lama untuk detail), sementara subjek dari budaya konteks
tinggi menunjukkan lebih tinggi tingkat motivasi interaksi sosial
dan interaksi manusia-manusia (berinteraksi dengan orang lain:
berpartisipasi dalam diskusi pelanggan, memberikan umpan
balik). Konsumen komunikasi konteks tinggi mungkin lebih
mempercayai informasi yang mereka peroleh dari komunikasi
interpersonal online mereka, seperti chat room atau forum
online, daripada konsumen komunikasi konteks rendah yang
lebih mengandalkan fakta. Warga negara AS lebih mungkin
termotivasi untuk berbelanja online dan mencari informasi
online daripada konsumen Korea. Sebaliknya, konsumen Korea
lebih termotivasi daripada konsumen AS untuk online guna
memenuhi tujuan sosial seperti berteman, bertemu orang, dan
berpartisipasi dalam newsgroup. Sehubungan dengan preferensi
gaya komunikasi, warga AS ditemukan memiliki preferensi yang
lebih kuat untuk gaya verbal dibandingkan dengan orang Korea.

Untuk desain situs web, undang-undang yang sama
berlaku untuk komunikasi massa lainnya. Ada proses kreatif
untuk menghasilkan pesan yang tidak bergantung pada media
dan jenis pesan. Artinya, perancang situs web dan spanduk tidak
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Bab 8
Reference Groups And Word Of
Mouth

A. Kelompok Referensi (Reference Group)

Kelompok referensi (reference group) adalah kelompok
yang berfungsi sebagai sumber perbandingan, pengaruh, norm,
pendapat, nilai, dan perilaku masyarakat dalam pengaturan
apapun, termasuk perilaku konsumen, karena orang sangat
dipengaruhi oleh apa yang orang lain pikirkan dan bagaimana
mereka berperilaku (Leon G. Schiffman.2015). Kelompok
referensi yang paling penting adalah keluarga karena
memberikan anak-anak keterampilan, pengetahuan, sikap, dan
pengalaman yang diperlukan untuk berfungsi sebagai konsumen,
sebuah proses yang disebut sosialisasi konsumen. Kelompok
referensi penting lainnya adalah kelas sosial seseorang, budaya,
dan subkultur.

Menurut J. Paul Peter dan Jerry C. Olson (1999:105) ada
tiga jenis pengaruh kelompok referensi, yaitu pengaruh
informasional grup referensi (informational reference group
influence), pengaruh utilitarian grup referensi (utilitation
reference group influence), dan pengaruh ekspresi-nilai Grup
referensi (value-expressive reference group influence).

1. Pengaruh informasional grup referensi (informational
reference group influence)

2.  Pengaruh informasional grup referensi mengirimkan
informasi yang berguna kepada konsumen tentang diri
mereka sendiri, orang lain, atau aspek lingkungan fisik
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Early Majority (Mayoritas Awal)

Mayoritas awal terdiri dari konsumen yang membeli
inovasi setelah pengadopsi awal melakukannya. Segmen ini
lebih besar dari gabungan dua kelompok sebelumnya.
Misalnya, ketika model e-reader baru diperkenalkan,
mereka menunggu harga turun dan, setelah beberapa orang
membelinya (dan harganya turun), mereka memutuskan
untuk membeli model tersebut.

Late Majority ( Mayoritas Lambat)

Anggota mayoritas akhir adalah penghindar risiko
dan lambat untuk mengadopsi inovasi. Mereka menunggu
sampai sebagian besar konsumen lain telah mengadopsi
produk baru sebelum membelinya. Ketika mereka akhirnya
membeli e-reader pertama mereka, mereka cenderung
membeli model lama, yang dijual pemasar dengan harga
lebih rendah, dan selalu mencari jaminan ekstensif.

Laggards (Terlambat)

Yang tertinggal adalah konsumen terakhir yang
mengadopsi inovasi. Pada saat mereka membeli e-reader
pertama mereka, para inovator dan pengguna awal telah
beralih ke model yang paling canggih. Laggards adalah
penerima risiko tinggi dan yang terakhir mengenali nilai
produk inovatif.
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Bab 9

Keluarga Dan Tempat
Sosialnya

A. Keluarga Dan Status Sosialnya

Keluarga sebagai Agen Sosialisasi

Sosialisasi mengacu pada proses mengajar orang
berperilaku dengan cara yang dapat diterima oleh
masyarakat mereka. Dalam konteks pemasaran, peran
keluarga yang paling penting adalah sosialisasi anggota
keluarga, mulai dari anak kecil hingga dewasa. Proses ini
termasuk menanamkan kepada anak-anak nilai-nilai dasar
dan cara berperilaku yang sesuai dengan budaya mereka,
termasuk prinsip-prinsip moral, keterampilan antar pribadi,
standar berpakaian dan berdandan, sopan santun dan
ucapan yang pantas, dan pemilihan tujuan pendidikan dan
pekerjaan atau karir yang sesuai.

Tanggung jawab sosialisasi orang tua telah
berkembang karena semakin sulit bagi orang dewasa muda
untuk menemukan pekerjaan yang baik. Dengan demikian,
orang tua merasa bahwa anak-anak mereka harus di depan
orang lain dari usia yang sangat muda—tekanan kompetitif
yang sering mengakibatkan tuntutan jadwal harian bagi
banyak anak (misalnya, kelas prasekolah setiap hari, kelas
setelah sekolah, tanggal bermain, pengayaan akhir pekan,
dan program olahraga dan seni). Beberapa berpendapat
bahwa rentetan kegiatan terstruktur dan paparan konstan
ke media massa dan jaringan sosial online memberi anak-
anak sedikit waktu untuk mengeksplorasi kreativitas
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D. Mengukur Kelas Sosial

Faktor demografis yang menentukan kelas sosial seseorang
meliputi pendapatan (biasanya pendapatan rumah tangga),
kekayaan (tabungan dan aset likuid), sumber pendapatan atau
kekayaan (diwariskan atau dibuat sendiri), pekerjaan, dan
pencapaian pendidikan (jumlah tahun pendidikan formal atau
derajat tertinggi yang dicapai). Kelas sosial dapat diukur secara
subjektif atau objektif.

1. Ukuran Subjektif Dengan Objektif
Langkah-langkah subjektif terdiri dari meminta orang
untuk memperkirakan kelas sosial mereka sendiri. Ukuran
subjektif yang khas terdiri dari pertanyaan berikut:
“Manakah dari empat kategori berikut yang paling
menggambarkan kelas sosial Anda: kelas bawah, kelas
menengah bawah, kelas menengah atas, atau kelas atas?”

a. Lower class [ ]

b.  Lower-middle class [ ]

c. Upper-middle class [ ]

d. Upperclass|[]

e. Do not know/no answer [ ]

Langkah-langkah subjektif terdiri dari meminta orang
untuk memperkirakan kelas sosial mereka sendiri. Ketika
peneliti menggunakan ukuran subjektif dari kelas sosial,
banyak orang mengidentifikasi diri mereka sendiri,
seringkali salah, sebagai milik kelas menengah.
Kenyataannya, kebanyakan orang, baik di Indonesia
maupun di negara dan budaya lain, cenderung
menggolongkan diri mereka pada strata menengah.
Misalnya, setiap tahun di Jepang, survei “Kehidupan

Bangsa” meminta warga untuk menempatkan diri mereka
282
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E. Karakteristik Kelas Sosial Dan Perilaku
Konsumen

Tidak ada definisi yang seragam mengenai berapa banyak
kelas berbeda yang menggambarkan struktur kelas populasi AS.
Kebanyakan studi awal membagi orang Amerika menjadi lima
atau enam kelompok kelas sosial. Peneliti lain telah menemukan
skema sembilan, empat, tiga, dan bahkan dua kelas yang cocok.
Pilihan berapa banyak kelas terpisah yang akan digunakan
tergantung pada jumlah detail yang menurut peneliti diperlukan
untuk menjelaskan sikap atau perilaku yang diteliti secara
memadai.

1. Mobilitas ke atas

Keanggotaan kelas sosial di Amerika Serikat tidak
tetap seperti di banyak negara dan budaya lain (misalnya,
Inggris dan India). Orang Amerika secara tradisional
percaya pada mobilitas ke atas, yang didefinisikan sebagai
kesempatan untuk berpindah dari kelas sosial yang lebih
rendah ke kelas yang lebih tinggi, karena ketersediaan
sumber daya pendidikan yang luas (misalnya, sekolah
unggulan yang mahal, tetapi juga universitas negeri dan
kota yang murah menyediakan pendidikan berkualitas
tinggi) dan peluang yang dihasilkan oleh perusahaan bebas,
kapitalistik ekonomi. Memang, kisah klasik Horatio Alger
tentang seorang anak yatim piatu yang tidak memiliki uang
sepeser pun yang berhasil mencapai kesuksesan besar
dalam bisnis dan kehidupan adalah tema sentral dalam
banyak novel dan film Amerika.

Karena mobilitas ke atas dapat dicapai dalam
masyarakat Amerika, kelas sosial yang lebih tinggi telah

menjadi kelompok referensi bagi pria dan wanita ambisius
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B. Tinjauan Pustaka

Perilaku Konsumen

Dalam kehidupan ini terjadi perubahan yang terus
menerus, kondisi ini terjadi karena adanya proses
perkembangan. Proses pembangunan ini secara langsung
maupun tidak langsung akan mempengaruhi kehidupan
perekonomian. Seiring dengan perkembangan manusia,
perilaku dan selera konsumen pun menunjukkan adanya
perubahan. Perubahan perilaku konsumen menuntut
perusahaan berkepentingan untuk selalu mengenal
konsumennya dengan baik. Untuk memahami bagaimana
perilaku masyarakat dalam pembelian barang jasa
memerlukan kajian tersendiri. Mempelajari perilaku
konsumen berarti Anda akan mempelajari sesuatu yang
menyangkut perilaku sosial secara umum. Ilmu ekonomi
dalam bidang manajemen pemasaran juga mempelajari
perilaku sosial dengan memanfaatkan pemikiran sebagai
suatu disiplin ilmu ke dalam aspek pemasaran.

Kotler & Armstrong (2016) mengartikan perilaku
konsumen sebagai perilaku pembelian konsumen akhir,
baik individu maupun rumah tangga yang membeli produk
untuk konsumsi pribadi. Perilaku konsumen (consumer beh
aviasi) adalah aktivitas individu yang terlibat langsung
dalam memperoleh dan menggunakan barang dan jasa yang
didalamnya terdapat proses pengambilan keputusan dalam
persiapan dan penentuan aktivitasnya ( Dharmmesta &
Handoko, 2010: 10). Menurut Mowen & Minor (2002:6)
perilaku konsumen diartikan sebagai studi tentang
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H2: Harga berpengaruh positif signifikan terhadap
Perilaku Berpindah Toko.

F. Metode Penelitian

Penelitian ini menggunakan jenis penelitian eksplanatori
dengan pendekatan kuantitatif. Penelitian eksplanatori
merupakan penelitian yang bertujuan untuk menjelaskan
hubungan antar variabel melalui pengujian hipotesis
(Singarimbun, 2010: 256). Populasi dalam penelitian ini adalah
konsumen yang sudah melakukan peralihan pembelian (Shop
Switching Behavior) dari Toko Retail Modern ke Toko Etnis
Muslim Etnis Muslim di Jember. Teknik pengambilan sampel
dalam penelitian ini didasarkan pada pertimbangan tertentu
seperti keterbatasan waktu, tenaga dan dana sehingga tidak
dapat mengambil sampel yang besar dan jauh. Teknik
pengambilan sampelnya menggunakan teknik double sampling
yaitu pengambilan sampel wilayah (sample area) dan
pengambilan sampel kuota (quota sample). Penentuan jumlah
sampel pada penelitian ini didasarkan pada pendapat Hair et al.
(2014:172) menyatakan bahwa besarnya sampel bergantung
pada jumlah indikator yang digunakan pada seluruh variabel.
Jumlah sampel sama dengan jumlah indikator dikalikan 5
sampai 10. Dalam penelitian ini jumlah variabel yang diteliti
adalah dua variabel bebas dan satu variabel terikat sehingga
total indikator sebanyak 12 indikator. Merujuk pada Hair dkk.
(2014:172) jumlah sampel dalam penelitian ini adalah:
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N

(5 sampai 10 x jumlah indikator)
= 10 x 12 indikator
= 120 responden.

G. Temuan Penelitian

Analisis Regresi Linier Berganda

Analisis regresi linier berganda merupakan salah satu
analisis yang bertujuan untuk mengukur hubungan yang
terjadi antar variabel. Dalam analisis regresi terdapat 2
macam variabel yang digunakan yaitu variabel bebas (X)
dan variabel terikat (Y). Dengan menggunakan analisis
regresi dapat diukur perubahan variabel terikat
berdasarkan perubahan variabel bebas. Analisis regresi
linier dapat digunakan untuk mengetahui bagaimana
pengaruh variabel independen yaitu Religiusitas (X1) dan
Harga (X2) terhadap Perilaku Berpindah Toko (Y).

Tabel 8 Hasil Analisis Regresi

Variabel Koefisien p-value Informasi

Regresi

Konstanta 3.870 - -
Religiusitas (X 1) 0,220 0,001

diterima

Harga (X ») 0,240 0,004

diterima

tidak = 120

R =0,559
R Kuadrat = 0,313
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Berdasarkan Tabel 2 terlihat nilai R (angka koefisien
korelasi) sebesar 0,559 yang menunjukkan bahwa keeratan
hubungan searah antara religiusitas (X1) dan harga (X2)
terhadap perilaku berpindah toko (Y) adalah 55,9%. Sedangkan
nilai R2 (R Square) menunjukkan bahwa besarnya pengaruh
langsung antara religiusitas (X1) dan harga (X2) terhadap
perilaku berpindah toko (Y) adalah sebesar 31,3% sehingga
sisanya sebesar 68,7% dijelaskan di luar model penelitian. Dapat
dijelaskan bahwa religiusitas dan harga tidak berpengaruh besar
terhadap perilaku perpindahan toko dari toko retail modern ke
toko Basmalah Ethnic Moslem Cabang Jember. Hal ini
dikarenakan konsumen melakukan transfer pembelian tidak
hanya dari sisi religiusitas dan harga. Namun konsumen juga
memilih tempat berbelanja yang mempunyai fasilitas dan
pelayanan yang baik sehingga dapat memuaskan pembeli. Atas
dasar tersebut maka model regresi yang dihasilkan sebagai
model penjelas pengaruh religiusitas (X1) dan harga (X2)
terhadap perilaku berpindah toko (Y) dari toko retail modern ke
toko Muslim Etnik Basmalah cabang Jember dapat
dikemukakan sebagai berikut :

Y = 3,870 + 0,220X1 + 0,240X2 + €

a. Nilai konstan
Dari persamaan diatas nilai konstanta sebesar
3,870 yang berarti jika nilai variabel religiusitas (X1) dan
harga (X2) sama dengan nol maka perilaku berpindah
toko (Y) sama dengan konstanta 3,870.
b. Religiusitas (X1)
Koefisien variabel religiusitas bernilai positif sebesar
0,220 yang berarti setiap kenaikan satu satuan variabel
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religiusitas maka akan meningkatkan perilaku berpindah
toko (Y) sebesar 0,220.

c. Harga (X2)

Nilai koefisien variabel harga bernilai positif 0,240

yang berarti setiap kenaikan satu satuan variabel harga
maka akan meningkatkan perilaku berpindah toko sebesar
0,240.

H. Kesimpulan dan Saran

Kesimpulan

Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan yang

telah dijelaskan peneliti, maka dapat disimpulkan beberapa

hal sebagai berikut:

a.

Religiusitas berpengaruh positif signifikan terhadap
perilaku berpindah toko, artinya semakin tinggi
tingkat  religiusitas  pelanggan maka akan
meningkatkan perilaku berpindah toko dari toko
retail modern ke Toko Basmalah Etnik Muslim
Cabang Jember.

Harga berpengaruh positif signifikan terhadap
perilaku perpindahan toko, artinya baik harga yang
ditawarkan akan meningkatkan perilaku perpindahan
toko dari toko retail modern ke toko etnik muslim
Toko Basmalah Cabang Jember.
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Bab 11

Keputusan Pembelian
Berbasis Unsur Afektif

A. Afektif Dan Keputusan Pembelian

1.1 Definisi dan konsep dasar afektif dalam konteks
keputusan pembelian.

Pembahasan tentang afektif dapat ditemukan dalam
beberapa literatur. Schiffman dan Wisenblit (145, 2019)
menggunakan pendekatan The Tri-Component Attitude Model
untuk menjelaskan tentang afektif. Model ini menjelaskan
struktur dari sikap atau attitude seseorang terhadap suatu objek
atau topik tertentu.

Cognitive

» Knowledge and perception of product
or brand features

 Expressed as beliefs about a brand

Conative Affective

« Actions or behavior toward a « Emotions and feelings about a
product or brand product or brand

« Expressed as intention to purchase a « Expressed as favorable or
brand unfavorable attitude toward a brand

Gambar 46. The Tri-Component Attitude Model
Sumber: Schiffman dan Wisenblit (146, 2019)
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2. Emosi: Emosi adalah pengalaman subjektif yang
melibatkan perasaan dan fisiologi. Emosi dapat
mempengaruhi persepsi konsumen terhadap merek atau
produk tertentu dan mempengaruhi keputusan pembelian.

3. Kepuasan: Kepuasan adalah perasaan positif yang terkait
dengan pengalaman pembelian atau penggunaan produk.
Kepuasan dapat mempengaruhi kesetiaan konsumen
terhadap merek atau produk tertentu.

4. Kesetiaan: Kesetiaan adalah niat atau perilaku konsumen
untuk tetap membeli produk atau merek tertentu secara
konsisten. Kesetiaan dapat dipengaruhi oleh perasaan
positif terhadap merek atau produk tertentu.

5. Pengalaman: Pengalaman adalah keseluruhan
pengalaman  konsumen dalam  membeli  atau
menggunakan produk atau merek tertentu. Pengalaman
yang menyenangkan dapat meningkatkan kesetiaan
konsumen terhadap merek atau produk tertentu.

Dalam konteks keputusan pembelian, konsep dasar afektif
ini dapat membantu pemasar untuk memahami preferensi dan
perilaku konsumen dan mengembangkan strategi pemasaran
yang efektif.

1.2 Peran emosi dan perasaan dalam membentuk
preferensi dan niat pembelian.

Emosi dan perasaan memainkan peran penting dalam
membentuk preferensi dan niat pembelian konsumen. Berikut
adalah beberapa peran kunci dari emosi dan perasaan dalam
konteks preferensi dan niat pembelian:
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1. Pengaruh Terhadap Preferensi: Emosi yang terkait dengan
suatu produk atau merek dapat mempengaruhi preferensi
konsumen. Misalnya, perasaan senang atau kegembiraan
terhadap suatu merek atau produk dapat membuat
konsumen lebih cenderung memilih produk tersebut
dibandingkan dengan merek atau produk lain yang tidak
memicu emosi positif.

2. Pengaruh Terhadap Persepsi Kualitas: Emosi juga dapat
memengaruhi persepsi konsumen terhadap kualitas suatu
produk. Misalnya, perasaan positif terhadap suatu merek
dapat membuat konsumen lebih cenderung memandang
produk tersebut berkualitas tinggi.

3. Pengaruh Terhadap Niat Pembelian: Emosi dan perasaan
juga dapat mempengaruhi niat pembelian konsumen.
Perasaan positif terhadap suatu produk atau merek dapat
meningkatkan niat konsumen untuk membeli produk
tersebut.

4. Pengaruh Terhadap Kesetiaan Merek: Emosi yang terkait
dengan merek atau produk juga dapat mempengaruhi
kesetiaan konsumen. Konsumen yang memiliki
pengalaman emosional positif dengan suatu merek
cenderung lebih setia terhadap merek tersebut.

Dengan demikian, emosi dan perasaan memainkan peran
kunci dalam membentuk preferensi konsumen dan niat
pembelian. Pemasar dapat memanfaatkan pemahaman tentang
peran emosi dan perasaan ini untuk mengembangkan strategi
pemasaran yang menarik secara emosional dan untuk
menciptakan pengalaman pembelian yang memicu perasaan
positif pada konsumen.
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satu lokapasar elektronik dari Indonesia, memanfaatkan
kesempatan ini dengan membuat iklan yang menjanjikan
sebuah  pengalaman pembelian yang menyenangkan.
Pengalaman tersebut akan diperoleh konsumen melalui tagar
“Karena Blibli Tanpa Tipu-Tipu”. Versi video iklan ini
menggunakan lagu dengan judul Dunia Tipu-Tipu dari penyanyi
Yura Yunita sebagai backsound-nya, sehingga membuat
iklannya semakin sesuai dengan kondisi emosional konsumen.
Dengan  menciptakan  pengalaman  pembelian  yang
menyenangkan, pemasar dapat meningkatkan kepuasan
konsumen dan membangun loyalitas merek. Konsumen yang
merasa puas dengan pengalaman pembelian yang mereka alami
cenderung akan kembali membeli produk atau layanan dari
merek yang sama dan merekomendasikan merek tersebut
kepada orang lain. Oleh karena itu, menciptakan pengalaman
pembelian yang menyenangkan dapat menjadi strategi

pemasaran yang efektif untuk meningkatkan penjualan dan

PASTI PUAS /

700% Ot

TANPA TIPU-TIPU

membangun merek yang kuat.

Gambar 48. BliBli Pasti Puas
Sumber: blibli.com
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meliputi membeli produk mewah yang menunjukkan
status sosial, membeli produk yang sesuai dengan nilai-
nilai pribadi, atau membeli produk yang memberikan
kepuasan diri.

Pengalaman pembelian hedonik dapat mencakup

beragam jenis pengalaman yang memberikan kesenangan,

kegembiraan, dan kepuasan emosional kepada konsumen

berdasarkan aktifitasnya,

1.

341

Pengalaman Liburan: Liburan seringkali menjadi
pengalaman pembelian hedonik yang paling mencolok.
Perjalanan liburan dapat memberikan kesenangan,
kegembiraan, dan pengalaman yang memuaskan secara
emosional melalui eksplorasi tempat baru, bersantai di
resor, atau menikmati kegiatan rekreasi.

. Pengalaman Kuliner: Makan di restoran mewah, mencoba

makanan eksotis, atau menikmati hidangan lezat dapat
menjadi  pengalaman pembelian hedonik  yang
memuaskan secara sensorik dan emosional.

. Pengalaman Hiburan: Menghadiri konser, festival musik,

acara olahraga, atau pertunjukan teater merupakan
contoh pengalaman pembelian hedonik yang memberikan
kesenangan dan kegembiraan.

Pengalaman Spa dan Kecantikan: Mengunjungi spa untuk
perawatan tubuh atau pergi ke salon kecantikan untuk
merawat diri juga termasuk dalam pengalaman pembelian
hedonik yang bertujuan memberikan kepuasan emosional.

. Pengalaman Belanja: Berbelanja untuk barang-barang

mewah, pakaian desainer, perhiasan, atau barang-barang
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koleksi juga dapat memberikan pengalaman pembelian
hedonik yang memuaskan.

6. Pengalaman Wisata Kuliner: Mencoba makanan dan
minuman lokal di tempat-tempat wisata kuliner yang
terkenal juga dapat menjadi pengalaman pembelian
hedonik yang memuaskan.

Pengalaman-pengalaman ini menunjukkan bahwa
konsumen mencari pengalaman yang memberikan kesenangan,
kegembiraan, dan kepuasan emosional yang berbeda-beda. Oleh
karena itu, pemasar dapat memanfaatkan pemahaman tentang
jenis-jenis pengalaman pembelian hedonik ini untuk
mengembangkan strategi pemasaran yang menarik bagi
konsumen yang mencari pengalaman hedonik yang spesifik.

2.3 Bagaimana motif pembelian hedonik
mempengaruhi preferensi Keputusan pembelian
konsumen.

Motif pembelian hedonik memengaruhi preferensi
konsumen dengan cara mempengaruhi keputusan pembelian
mereka berdasarkan keinginan untuk mendapatkan kesenangan,
kegembiraan, dan kepuasan emosional. Berikut adalah beberapa
cara motif pembelian hedonik mempengaruhi preferensi
konsumen:

1. Pengaruh pada Pemilihan Produk: Konsumen yang
memiliki motif pembelian hedonik cenderung memilih
produk atau layanan yang menawarkan pengalaman yang
memuaskan secara sensorik, estetika, atau emosional.
Mereka mungkin lebih tertarik pada produk-produk yang

menjanjikan sensasi, keindahan, atau kepuasan pribadi.
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menawarkan pengalaman yang memuaskan secara sensorik dan
estetika. Sedangkan Kim dan Hong (2011) mengeksplorasi
hubungan antara motif pembelian hedonik dan keputusan
pembelian afektif pada konsumen yang membeli produk fashion.
Hasil penelitian menunjukkan bahwa motif pembelian hedonik
memiliki pengaruh positif terhadap keputusan pembelian afektif
pada konsumen yang membeli produk fashion. Selain itu,
penelitian ini juga menunjukkan bahwa keputusan pembelian
afektif memiliki pengaruh positif terhadap loyalitas merek pada
konsumen yang memiliki motif pembelian hedonik.

Generasi Z di Indonesia dipengaruhi oleh faktor afektif
dan hedonistik dalam keputusan pembelian mereka. Penelitian
telah menunjukkan bahwa motivasi belanja hedonis memiliki
efek positif dan signifikan pada pembelian impulsif,
menunjukkan bahwa Generasi Z mencari kesenangan dan
kenikmatan dalam pengalaman belanja (Erdiansyah,2023).
Selain itu, gaya hidup hedonistik Generasi Z, yang ditandai
dengan mencari kesenangan dan glamor, telah ditemukan
memiliki pengaruh positif dan signifikan pada niat pembelian
kembali. Selain itu, sikap utilitarian dan hedonis Generasi Z
terhadap produk, termasuk produk palsu (imitasi), dapat
mempengaruhi niat pembelian mereka (Kusuma, 2021).
Memahami gaya pengambilan keputusan Generasi Z di
Indonesia telah mengungkapkan faktor-faktor seperti rekreasi,
konsumen hedonistik, dan kebaruan sadar mode, yang
mempengaruhi pembelian pakaian mereka melalui toko online
(Santoso dan Triwijayati, 2018).
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C. Impulse Buying Motives di Kalangan Generasi Z

Riset dari para pakar mengidentifikasi bahwa salah satu
motif pembelian yang sedang populer di kalangan Gen Z adalah
impulse buying. Sementara itu, Gen Z, yang tumbuh dalam era
digital yang terhubung dan bergerak cepat, membawa
perubahan signifikan dalam perilaku konsumen. Beberapa
faktor yang perlu dijelajahi adalah motif di balik keputusan
belanja impulsif gen Z antara lain:

1. Pengaruh Media Sosial

Media sosial sangat berpotensi mempengaruhi Generasi Z
dalam impulse buying. Hal ini selaras dengan kehidupan
mereka yang selalu terhubung secara digital. Pengaruh dari
konten digital, terutama melalui platform media sosial, seperti
instagram, X dan Meta dapat menjadi pemicu utama untuk
impulse buying. Ulasan produk, unboxing, dan endorsement
dari selebriti atau pengaruh media sosial seringkali dapat
memicu keinginan untuk segera memiliki produk tersebut.

Elmira, Djafarova., Tamar, Bowes. (2021). ‘Instagram
made Me buy it: Generation Z impulse purchases in fashion
industry. Journal of Retailing and Consumer Services,
59:102345-. doi: 10.1016/J.JRETCONSER.2020.102345

2. Bentuk Ekspresi Diri

Berbelanja tidak hanya tentang memiliki barang fisik,
tetapi juga tentang mengekspresikan diri di dunia virtual.
Pembelian barang-barang virtual seperti skin dalam permainan
atau filter kamera yang unik di platform media sosial adalah
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2. Saku Tersembunyi: Pakaian dengan saku tersembunyi

atau kantong dengan desain yang cerdas dapat
memberikan nilai tambah dalam hal fungsionalitas.
Misalnya, jaket atau celana dengan saku tersembunyi yang
dirancang untuk keamanan atau kenyamanan pengguna.

. Fitur Tahan Air: Pakaian atau sepatu fashion dengan fitur

tahan air dapat menjadi pilihan yang diinginkan, terutama
dalam kondisi cuaca yang tidak menentu. Misalnya, jaket
atau sepatu tahan air yang tetap modis namun tetap
fungsional.

Dengan demikian, dimensi fitur dalam produk fashion

mencakup tambahan-tambahan yang memberikan nilai tambah

dalam hal fungsionalitas, kenyamanan, atau gaya, yang dapat

membedakan produk fashion di pasaran.

Reliability,

Dimensi keandalan (reliability) dalam konteks produk

fashion merujuk pada kemungkinan sebuah produk mengalami

kerusakan atau kegagalan dalam jangka waktu tertentu.

Beberapa contoh produk fashion yang dapat dinilai dari segi

keandalan meliputi:

1. Sepatu: Sepatu yang tahan lama dan dapat bertahan dalam
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dengan baik dapat bertahan lebih lama dan mengurangi
kemungkinan kerusakan atau kegagalan.

. Tas: Tas yang tahan lama dan dapat bertahan dalam
jangka waktu yang lama dengan penggunaan yang normal
dapat dianggap memiliki ketahanan yang baik. Tas yang
terbuat dari bahan yang kuat dan dirancang dengan baik
dapat bertahan lebih lama dan mengurangi kemungkinan
kerusakan atau kegagalan.

. Pakaian Olahraga: Pakaian olahraga yang tahan lama dan
dapat bertahan dalam jangka waktu yang lama dengan
penggunaan yang normal dapat dianggap memiliki
ketahanan yang baik. Pakaian olahraga yang terbuat dari
bahan yang tahan lama dan dirancang untuk menahan
aktivitas fisik dapat bertahan lebih lama dan mengurangi
kemungkinan kerusakan atau kegagalan.

Dalam industri fashion, ketahanan dapat menjadi faktor

penting dalam menentukan kualitas produk. Produk fashion

yang dapat bertahan dalam jangka waktu yang lama dengan

penggunaan yang normal dapat memberikan nilai tambah bagi

konsumen dan membedakan produk di pasaran.

Serviceability,

Dimensi pelayanan (serviceability) dalam konteks produk

fashion merujuk pada kemudahan dan kecepatan dalam

melakukan perbaikan atau penggantian produk yang rusak atau

cacat. Beberapa contoh produk fashion yang dapat dinilai dari

segi pelayanan meliputi:

1. Sepatu: Sepatu yang mudah diperbaiki atau diganti jika

rusak atau cacat dapat dianggap memiliki pelayanan yang
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baik. Misalnya, sebuah merek sepatu yang memiliki
layanan perbaikan atau penggantian yang cepat dan
mudah dapat memberikan nilai tambah bagi konsumen.

2. Tas: Tas yang mudah diperbaiki atau diganti jika rusak
atau cacat dapat dianggap memiliki pelayanan yang baik.
Misalnya, sebuah merek tas yang memiliki layanan
perbaikan atau penggantian yang cepat dan mudah dapat
memberikan nilai tambah bagi konsumen.

3. Pakaian Olahraga: Pakaian  olahraga yang mudah
diperbaiki atau diganti jika rusak atau cacat dapat
dianggap memiliki pelayanan yang baik. Misalnya, sebuah
merek pakaian olahraga yang memiliki layanan perbaikan
atau penggantian yang cepat dan mudah dapat
memberikan nilai tambah bagi konsumen.

Dalam industri fashion, pelayanan dapat menjadi faktor
penting dalam menentukan kualitas produk. Produk fashion
yang mudah diperbaiki atau diganti jika rusak atau cacat dapat
memberikan nilai tambah bagi konsumen dan membedakan
produk di pasaran.

Aesthetics

Dimensi estetika dalam konteks produk fashion merujuk
pada bagaimana sebuah produk terlihat, terasa, atau tercium,
dan sejauh mana hal tersebut memenuhi preferensi estetika
individu. Beberapa contoh produk fashion yang dapat dinilai
dari segi estetika meliputi:
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1. Desain Pakaian: Desain pakaian yang menarik, inovatif,
dan sesuai dengan tren mode dapat dianggap memiliki
estetika yang baik. Misalnya, sebuah gaun dengan
potongan yang elegan dan detail yang menarik dapat
memenuhi preferensi estetika konsumen.

2. Warna dan Pola: Pemilihan warna dan pola pada pakaian
atau aksesori fashion dapat memengarubhi estetika produk.
Misalnya, sebuah syal dengan warna dan pola yang
menarik dapat meningkatkan nilai estetika dari produk
tersebut.

3. Material dan Tekstur: Penggunaan bahan berkualitas
tinggi dan tekstur yang menarik pada produk fashion juga
dapat memengaruhi estetika. Misalnya, sebuah jaket kulit
dengan tekstur yang halus dan berkualitas tinggi dapat
memberikan kesan estetika yang baik.

Dalam industri fashion, estetika memainkan peran
penting dalam menarik minat konsumen dan membedakan
produk di pasaran. Produk fashion yang memenuhi preferensi
estetika individu dapat memberikan nilai tambah bagi
konsumen dan menjadi faktor penentu dalam keputusan
pembelian.

Perceived quality

Dimensi kualitas yang dirasakan (perceived quality)
dalam konteks produk fashion merujuk pada persepsi
konsumen tentang kualitas produk, yang dapat dipengaruhi oleh
merek, citra merek, dan reputasi merek. Beberapa contoh
produk fashion yang dapat dinilai dari segi kualitas yang
dirasakan meliputi:

356


http://repository.unej.ac.id/
http://repository.unej.ac.id/

Consum'er ‘Behdavior-Gen Z

1. Merek: Merek yang terkenal dan memiliki reputasi yang
baik dapat mempengaruhi persepsi konsumen tentang
kualitas produk. Misalnya, merek pakaian seperti Gucci
atau Prada memiliki reputasi yang baik dan dapat
mempengaruhi persepsi konsumen tentang kualitas
produk mereka.

2. Citra Merek: Citra merek yang positif dan konsisten dapat
mempengaruhi persepsi konsumen tentang kualitas
produk. Misalnya, merek pakaian seperti Nike atau Adidas
memiliki citra merek yang kuat dan dapat mempengaruhi
persepsi konsumen tentang kualitas produk mereka.

3. Reputasi Merek: Reputasi merek yang baik dapat
mempengaruhi persepsi konsumen tentang kualitas
produk. Misalnya, merek pakaian seperti Levi's atau
Calvin Klein memiliki reputasi yang baik dan dapat
mempengaruhi persepsi konsumen tentang kualitas
produk mereka.

Dalam industri fashion, kualitas yang dirasakan dapat
menjadi faktor penting dalam menentukan keputusan
pembelian konsumen. Produk fashion yang memiliki merek,
citra merek, dan reputasi merek yang baik dapat memberikan
nilai tambah bagi konsumen dan membedakan produk di
pasaran.

Sumber,

Garvin, D. A. (1987). Competing on the Eight Dimensions
of Quality. Harvard Business Review, Nov.—Dec.
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Hoe, L. C. and Mansori, S. (2018). The effects of product
quality on customer satisfaction and loyalty: evidence from
malaysian engineering industry. International Journal of
Industrial Marketing, 3(1), 20.
https://doi.org/10.5296/ijim.v3i1.13959

Respon afektif terhadap keputusan membeli terjadi ketika
konsumen melihat suatu hal tertentu produk atau merek dan
kemudian konsumen menjadi tertarik untuk mendapatkannya,
biasanya karena adanya stimulus yang menarik dari toko (Peter
& Olson, 2010; Schiffman & Joseph L., 2015). Perilaku
pembelian impulsif ini sering dilakukan konsumen pada saat
berbelanja, tindakan yang dilakukan konsumen adalah datang
kemudian diawali dengan melihat produk terlebih dahulu dan
memutuskan produk mana yang akan dibeli. Produk yang
dimaksud adalah berupa produk yang sebelumnya direncanakan
oleh konsumen untuk produk yang sama sekali tidak terpikirkan
oleh konsumen. Biasanya konsumen mempunyai dorongan yang
kuat dari dalam hatinya untuk segera membeli suatu produk
tanpa pengendalian diri yang kuat.

Hasim et al., (2020; Mirabi, (2015); dan Peter & Olson,
(2010) menyatakan, pembelian tidak terencana adalah semua
pembelian yang dilakukan tanpa perencanaan sebelumnya,
termasuk perilaku pembelian dimana pembelian impulsif
adalah pengambilan keputusan untuk membeli suatu produk
yang relatif cepat dan memiliki keinginan untuk segera
memilikinya.
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Menurut temuan Li, Deng, dan Moutinho (2015), minat
konsumen terhadap pengalaman akan sangat mempengaruhi
pembelian impulsif. Namun, yang mengejutkan, hingga saat ini,
ketika mempelajari aktivitas pemasaran yang mendorong
pembelian konsumen, sebagian besar peneliti manajemen
pemasaran mengabaikan potensi motivasi impulsif konsumen
dan faktor pengambilan keputusan, yang disebabkan oleh
interaksi antar produk, situasi, dan pengalaman.

Rendahnya kualitas pembelian fesyen sebagian besar
didasarkan pada respon afektif konsumen. Ciri ciri Respon
afektif konsumen yang pertama adalah sistem afektif pada
umumnya reaktif. Artinya sistem afektif tidak dapat
merencanakan, mengambil keputusan, atau dengan sengaja
mencapai suatu tujuan. Bahkan sistem afektif pada diri
seseorang biasanya merespon dengan cepat dan otomatis
terhadap aspek lingkungan yang signifikan

Contoh kasus:

Riset mengenai motif pembelian impulsif pernah
dilakukan oleh Sudaryanto dkk pada tahun 2022 di Toko busana
muslim terkenal di Jember yaitu Rien Collection yang berlokasi
di Jalan Sultan Agung Jember. Hasil dari penelitian berupa
artikel ilmiah telah terbit di jurnal internasional bereputasi yaitu
Proceedings on Engineering Sciences Vol 6 issue 2 2024.

Dengan berlatar belakang adanya dinamika bisnis ritel
fashion yang makin berkembang bersamaan dengan
perkembangan teknologi modern membuat dunia usaha
semakin inovatif dan mendorong munculnya berbagai usaha
bisnis khususnya di bidang fashion. Menurut State Global
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Islamic Economy, konsumsi fesyen muslim di Indonesia
mencapai US$20 juta dengan pertumbuhan tahunan sebesar
18,2% (Dinar Standard, 2019). Sektor ini memberikan
kontribusi sebesar 18,1% atau Rp 116 triliun terhadap
perekonomian nasional (CNBC-Indonesia, 2019). Kenyataan
tersebut menyebabkan banyak toko retail tertentu yang menjual
berbagai jenis produk fashion baik pria maupun wanita, dimana
toko tersebut memberikan fasilitas pelayanan dan kualitas
produk, mengikuti kebutuhan dan harapan konsumen yang
berbeda-beda (Sudaryanto et al., 2019; Sudaryanto Sudaryanto
dkk., 2020)

Sebagian besar konsumen adalah wanita yang lebih
cenderung melakukan pembelian secara impulsif  sebagian
besar adalah belanja fashion (Vinish et al., 2020). Keputusan
dengan informasi yang tidak mencukupi dan ketersediaan
tinjauan merupakan pengambilan keputusan yang rendah
(Elliot, 2018).

Berbicara mengenai perilaku berbelanja, seringkali
konsumen melihat banyak toko atau butik yang menjual
berbagai macam pakaian dengan berbagai merk, model dan
tentunya dengan harga yang cukup bervariasi. Jember
merupakan salah satu kota yang perkembangan fashionnya
mulai bangkit. Hal ini terlihat dari banyaknya pusat busana
muslim di Jember. Toko koleksi disini untuk masyarakat luas,
menyediakan berbagai macam koleksi baju muslim pria dan
wanita untuk ukuran dewasa, remaja maupun anak-anak. Hal
ini dapat menandakan bahwa masyarakat Jember selalu
mengikuti fashion yang sedang tren, termasuk konsumen
muslim. Hal ini tentunya dapat memicu pembelian impulsif bagi
masyarakat Jember yang memiliki sifat atau kebiasaan hedonis.
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Pembeli impulsif biasanya lebih memperhatikan penampilan
dan menggunakan lebih banyak barang, terutama pakaian.

Selain itu, toko tersebut juga menyediakan sepatu, sandal,
serta perlengkapan haji dan umrah. Agar konsumen tertarik dan
termotivasi untuk melakukan pembelian impulsif, Rien
Collection berupaya menciptakan suasana toko yang nyaman
dan bersih. Meskipun toko tersebut menjual berbagai macam
pakaian dalam jumlah banyak dan lengkap, namun mereka
selalu menata pakaian tersebut dengan rapi dan teratur. Pakaian
muslim lainnya yang ada di toko tersebut adalah mukenah,
sajadah, sarung dan perlengkapan ibadah lainnya. Produk
tampil apik di kaca sehingga dapat dilihat oleh setiap orang yang
melewati toko dan mempunyai dorongan untuk membeli serta
mengalami ketidakpuasan dan tidak akan menambah nilai baru
yang melekat. Permasalahan penelitian ini kemudian menuju
pada faktor-faktor apa saja yang mempengaruhi rendahnya
kualitas keputusan pembelian di toko fashion dengan pola
belanja hedonis, keterlibatan fashion dan lingkungan toko.
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terhadap riset, inovasi, dan kontribusi positif pada komunitas

ilmiah internasional.
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Gen Z, generasi yang lahir antara tahun
1997 hingga 2012, adalah generasi yang
tumbuh dan berkembang di era digital.
Mereka adalah generasi yang akrab
dengan teknologi dan media sosial, dan
memiliki pola konsumsi yang berbeda
dari generasi-generasi sebelumnya.

Buku ini hadlr untuk memberikan gambaran tentang perilaku
konsumen Gen Z. Buku ini mengupas berbagai aspek perilaku
konsumen Gen Z, mulai dari motivasi, proses pengambilan
keputusan, hingga pengaruh media sosial terhadap perilaku
konsumsi mereka.
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