I1. TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Pengertian Pemasaran

Pemasaran merupakan suatu kegiatan pokok yang dilakukan oleh pengusaha
dalam rangka mempertahankan kelangsungan usahanya untuk dapat berkembang

dan memperoleh laba.

Menurut Kotler dan Keller (2009:6):
Pemasaran sebagai suatu proses sosial yang di dalamnya individu dan
kelompok mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan inginkan dengan
menciptakan, menawarkan dan secara bebas mempertukarkan produk yang
bernilai dengan pihak lain.
Berdasarkan pengertian tersebut dapat dikatakan bahwa kegiatan pemasaran saat
ini tidak hanya terfokus pada kegiatan jual-beli barang atau jasa, tetapi juga
penciptaan nilai bagi pelanggannya. Nilai-nilai inilah yang akan menciptakan
suatu hubungan timbal balik yang saling menguntungkan bagi kedua belah pihak.
Konsep pemasaran merupakan sebuah keyakinan perusahaan bahwa pemuasan

kebutuhan konsumen merupakan kunci sukses bagi perusahaan untuk dapat

bertahan menghadapi persaingan.

Pemasaran adalah pelaksanaan kegiatan perusahaan yang akan mengarahkan serta

mengendalikan arus barang dan jasa dari produsen ke konsumen. Kegiatan
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pemasaran ditujukan untuk membeli kebutuhan dan keinginan agar konsumen
merasa puas dalam melakukan pembelian.Konsep pemasaran yang berwawasan
pemasaran berpendapat bahwa kunci untuk mencapai tujuan organisasi terdiri dari
penentuan pemenuhan kebutuhan dan keinginan pasar sasaran serta memberikan
kepuasan yang diinginkan secara lebih efektif dibanding perusahaan pesaing
sejenis. Perusahaan yang telah menyadari bahwa pemasaran sangat penting bagi
keberhasilan sebuah perusahaan perlu mengetahui dan mempunyai suatu falsafah

tertentu yang disebut dengan konsep pemasaran.

2.2 Pengertian Merek

Keahlian yang sangat unik dari pemasar profesional adalah kemampuannya untuk
menciptakan, memelihara, melindungi, dan meningkatkan merek. Para pemasar
mengatakan bahwa pemberian merek adalah seni dan bagian paling penting dalam

pemasaran.

Menurut Rangkuti (2008:36) bahwa merek adalah

“A distinguishing name and / or symbol (such as logo, trade mark, or
package, design) intended to identify to goods or services of either one
seller of a group ofseller, and to differentiate those goods or services from
those of competitors*.
Suatu merek pada gilirannya memberi tanda pada konsumen mengenai
sumberproduk tersebut. Di samping itu, merek melindungi, baik konsumen

maupun produsen dari para kompetitor yang berusaha memberikan produk-produk

yang tampak identik.
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Menurut Rangkuty (2008:2) ada beberapa jenis merek yaitu :

1.

Nama merek (Brand Name) yang merupakan bagian yang diucapkan
misalnya, pepsodent, BMW, Toyota dan sebagainya.

Tanda merek (Brand Mark) yang merupakan sebagian merek yang dapat
dikenali namun tidak diucapkan, seperti lambang, desain huruf atau warna
khusus. Misalnya: simbol Toyota, gambar tiga berlian Mitsubishi.

Tanda merek dagang (Trade Mark) yang merupakan merek atau sebagaian
dari merek yang dilindungi hukum karena kemampuannya untuk
menghasilkan sesuatu yang istimewa. Tanda dagang ini melindungi penjual
dengan hak istimewanya untuk menggunakan nama merek (tanda merek).
Hak cipta (Copy Right) yang merupakan hak istimewa yang dilindungi oleh
undang-undang untuk memproduksi, menerbitkan dan menjual karya tulis,

karya musik atau karya seni.

Merek sebenarnya merupakan janji penjual untuk secara konsisten memberikan

keistimewaan, manfaat, dan jasa tertentu kepada pembeli. Merek-merek terbaik

memberikan jaminan mutu. Akan tetapi, merek lebih dari sekedar simbol.

Rumusan penting merek menurut Rangkuti (2008:3) :

1))

2)

Atribut: merek mengingatkan pada atribut tertentu. Mercedes memberi
kesan sebagai mobil yang mahal, dibuat dengan baik, dirancang dengan
baik, tahan lama, dan bergengsi tinggi.

Manfaat: bagi konsumen, kadang sebuah merek tidak sekadar menyatakan
atribut, tetapi manfaat. Mereka membeli produk tidak membeli atribut,
tetapi membeli manfaat. Atribut yang dimiliki oleh suatu produk dapat

diterjemahkan menjadi manfaat fungsional dan atau emosional. Sebagai



3)

4)

5)

6)
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contoh : atribut “tahan lama* diterjemahkan menjadi manfaat fungsional
“tidak perlu cepat beli lagi, atribut “mahal* diterjemahkan menjadi manfaat
emosional “bergengsi”, dan lain-lain.

Nilai: merek juga menyatakan sesuatu tentang nilai produsen. Jadi,
Mercedes berarti kinerja tinggi, keamanan, gengsi, dan lain-lain.

Budaya: merek juga mewakili budaya tertentu. Mercedes mewakili budaya
Jerman, terorganisasi, efisien, bermutu tinggi.

Kepribadian: merek mencerminkan kepribadian tertentu. Mercedes
mencerminkan pimpinan yang masuk akal (orang), singa yang memerintah
(binatang), atau istana yang agung (objek).

Pemakai: merek menunjukkan jenis konsumen yang membeli atau
menggunakan produk tersebut. Mercedes menunjukkan pemakainya seorang

diplomat atau eksekutif.

Dalam memberikan nama, atau merek pada suatu produk hendaknya tidak hanya

merupakan suatu simbol. Pada intinya merek adalah penggunaan nama, logo,

trade mark, serta slogan untuk membedakan perusahaan perusahaan dan individu-

individu satu sama lain dalam hal apa yang mereka tawarkan. Penggunaan

konsisten suatu merek, simbol, atau logo membuat merek tersebut segera dapat

dikenali oleh konsumen sehingga segala sesuatu yang berkaitan dengannya tetap

diingat. Dengan demikian, suatu merek dapat mengandung tiga hal, yaitu sebagai

berikut:

1. Menjelaskan apa yang dijual perusahaan.

2. Menjelaskan apa yang dijalankan oleh perusahaan.

3. Menjelaskan profil perusahaan itu
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Suatu merek memberikan serangkaian janji yang di dalamnya menyangkut
kepercayaan, konsistensi, dan harapan. Dengan demikian, merek sangat penting,
baik bagi konsumen maupun bagi produsen. Bagi konsumen, merek bermanfaat
untuk mempermudah proses keputusan pembelian dan merupakan jaminan akan
kualitas. Sebaliknya, bagi produsen, merek dapat membantu upaya-upaya untuk
membangun loyalitas dan hubungan berkelanjutan dengan konsumen. Merek
memberi sejumlah keuntungan pada produsen maupun konsumen. Dikenalnya
merek oleh masyarakat membuat pihak perusahaan meningkatkan inovasi produk
untuk menghadapi persaingan. Sedangkan bagi produsen merek tentunya
bermanfaat untuk melakukan segmentasi pasar, menarik konsumen untuk
membeli produk dari merek tersebut serta memberikan perlindungan terhadap

produk yang dihasilkan.

2.3 Private Lable

Menurut Hamel dan Prahalad (1994) dalam Arthur (2011:20), menyatakan bahwa
house brand atau private label adalah suatu merek yang dipasangkan pada suatu
jenis produk oleh toko-toko tertentu atau dipasang oleh produsen tertentu atas ijin
atau kontrak dengan toko-toko tertentu, dipasarkan dan dijual di toko-toko.
Sedangkan menurut Rangkuti (2009:89), dimana house brand adalah produk

dipasarkan ke pedagang perantara yang kemudian member merek sendiri.

Untuk menjadi kuat dan terkenal, sebuah brand harus menggabungkan unsure-
unsur daya tarik, baik dari fungsional maupun emosional. Oleh karena itu sebuah
produk mempunyai pesona emosional dan kualitas produk yang tinggi akan

mendapatkan dan mempertahankan konsumen.
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Adanya produk private label karena telah adanya loyalitas konsumen pada produk
house brand sehingga menyebabkan produsen berani mengambil resiko untuk
memproduksi, memasarkan dan menjual produk-produknya dengan merek

supermarket dan minimarket tertentu.

2.4 Harga

Dengan semakin banyaknya produsen yang terlibat dalam pemenuhan kebutuhan
dan keinginan konsumen, menyebabkan setiap perusahaan harus dapat teliti dalam
menetapkan harga. Menetapkan harga suatu produk tidaklah semudah yang kita
bayangkan, ada beberapa proses yang harus dilakukan dalam penetapan harga

suatu produk.

Menurut Basu (1990) dalam Sulistyari (2012:32), harga adalah sejumlah uang
yang dibutuhkan untuk mendapatkan sejumlah kombinasi dari barang beserta
pelayanannya Zeithaml (1998) dalam Sulistyari (2012:32) mengatakan bahwa
menurut sudut pandang konsumen, harga adalah sesuatu diberikan atau
dikorbankan untuk memperoleh suatu produk.Dalam menentukan harga terdapat
strategi harga yang diartikan sebagai salah satu konten strategi pemasaran yang
mengarah pada upaya pembentukan citra harga, daya saing harga, citra mutu, dan

nilai pelanggan Ferdinand (2002) dalam Sulistyari (2012:32).

Menurut Ferdinand (2002) dalam Sulistyari (2012), harga merupakan salah satu
variable penting dalam pemasaran, dimana harga dapat mempengaruhi konsumen
dalam mengambil keputusan untuk membeli suatu produk, karena berbagai

alasan. Alasan ekonomis akan menunjukkan bahwa harga yang rendah atau harga
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yang selalu berkompetisi merupakan salah satu pemicu penting untuk
meningkatkan kinerja pemasaran, tetapi alasan psikologis dapat menunjukkan
bahwa harga justru merupakan indicator kualitas dan karena itu dirancang sebagai
salah satu instrumen penjualan sekaligus sebagai instrumen kompetisi yang

menentukan.

Menurut Stanton (1994) dalam Sulistyari (2012:33), harga adalah sejumlah nilai
yang ditukarkan konsumen dengan manfaat dari memiliki atau menggunakan
produk atau jasa yang lainnya ditetapkan oleh pembeli atau penjual untuk satu

harga yang sama terhadap semua pembeli.

Monroe (1990) dalam Sulistyari (2012:33)
menjadikan harga sebagai indikator berapa besar pengorbanan (sacrifice)
yang diperlukan untuk membeli suatu produk sekaligus dijadikan sebagai
indicator level of quality.

Lebih lanjut, Tjiptono, (2005:23) mengatakan bahwa harga memiliki dua peranan

utama dalam mempengaruhi keputusan beli, diantaranya :

a. Peranan alokasi dari harga, yaitu fungsi harga dalam membantu para pembeli
untuk memutuskan cara memperoleh manfaat atau utilitas tertinggi yang
diharapkan berdasarkan daya belinya. Dengan demikian, adanya harga dapat
membantu para pembeli untuk memutuskan cara mengalokasikan daya belinya
pada berbagai jenis barang dan jasa. Pembeli membandingkan harga dari
beberapa alternatif yang tersedia, kemudian memutuskan alokasi dana yang
dikehendaki.

b. Peranan informasi dari harga, yaitu fungsi harga dalam mendidik konsumen

mengenai faktor-faktor produk, seperti kualitas. Hal ini terutama bermanfaat
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dalam situasi dimana pembeli mengalami kesulitan untuk menilai faktor
produk atau manfaatnya secara obyektif. Harga yang terlalu tinggi akan
membuat konsumen melakukan perpindahan dalam pembelian produk, mereka

akan mencari produk yang sama dengan harga yang lebih murah.

Jadi, kualitas dan harga adalah variabel pilihan penting bagi konsumen, sehingga

harga suatu produk sangat menentukan kualitasnya.

Faktor terpenting dari harga sebenarnya bukan harga itu sendiri (objective price),
akan tetapi harga subjektif, yaitu harga uang dipersepsikan oleh konsumen.
Apabila konsumen merepresentasikan sebuah produk harganya tinggi/mahal,
maka hal ini akan berpengaruh positif terhadap “perceived quality dan perceived
sacrifice”, artinya konsumen mungkin memandang produk tersebut berkualitas.

Oleh karena itu wajar apabila memerlukan pengorbanan uang yang lebih mahal.

Harga merupakan faktor penentu dalam pemilihan produk dan keputusan
pembelian. Mengidentifikasikan harga sebagai salah satu faktor penting yang
berpengaruh terhadap perilaku konsumen dalam keputusan pembelian sehubungan
dengan nilai dari produk atau jasa para konsumen tertarik untuk mendapatkan
harga yang pantas. Harga yang pantas berarti nilai yang dipersepsikan pantas pada
saat transaksi dilakukan. Konsumen beranggapan bahwa suatu produk dengan
harga yang mahal berarti mempunyai kualitas yang baik, sedangkan apabila harga
yang murah mempunyai kualitas yang kurang baik dan diperkuat oleh Harga
merupakan salah satu bagian yang sangat penting dalam pemasaran suatu produk
karena harga adalah satu dari empat bauran pemasaran / marketing mix (4P =

product, price, place, promotion / produk, harga, distribusi, promosi).



Harga adalah suatu nilai tukar dari produk barang maupun jasa yang dinyatakan
dalam satuan moneter. Harga merupakan salah satu penentu keberhasilan suatu
perusahaan karena harga menentukan seberapa besar keuntungan yang akan
diperoleh perusahaan dari penjualan produknya baik berupa barang maupun jasa.
Menetapkan harga terlalu tinggi akan menyebabkan penjualan akan menurun,
namun jika harga terlalu rendah akan mengurangi keuntungan yang dapat

diperoleh organisasi perusahaan Sulistyari (2012:35)

/ Keterjangkauan Harga P

Kesesuaian Harga dan
Kualitas Produk —

Harga

Daya Saing Harga
Produk

~

Kesesuaian Harga
Dengan Produk

\> -~/

Gambar 2.1 Dimensi variable harga
Sumber : Stanton (1998) dalam Sulistyari (2012:40)
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2.5 Kualitas Produk

Produk didefinisikan sebagai sesuatu yang dapat ditawarkan ke dalam pasar untuk
diperhatikan, dimiliki, dipakai, atau dikonsumsi sehingga dapat memuaskan
keinginan atau kebutuhan (Kotler 2009:67), kualitas sebagai mutu dari atribut atau
sifat-sifat sebagaimana dideskripsikan dari dalam produk dan jasa yang
bersangkutan. Kualitas biasanya berhubungan dengan manfaat atau kegunaan

serta fungsi dari suatu produk.

Kualitas merupakan faktor yang terdapat dalam suatu produk yang menyebabkan
produk tersebut bernilai sesuai dengan maksud untuk apa produk itu diproduksi.
Kualitas ditentukan oleh sekumpulan kegunaan atau fungsinya termasuk di
dalamnya daya tahan, ketergantungan pada produk atau komponen lain,
eksklusive, kenyamanan, wujud luar (warna, bentuk, pembungkus dan

sebagainya).

Kualitas mempunyai peranan penting baik dipandang dari sudut konsumen yang
bebas memililh tingkat mutu atau dari sudut produsen yang mulai memperhatikan

pengendalian mutu guna mempertahankan dan memperluas jangkauan pemasaran.

Menurut Kottler dan Amstrong (2001) dalam Sulistyari (2012:28) kualitas adalah
karakteristik dari produk dalam kemampuan untuk memenuhi kebutuhan-
kebutuhan yang telah ditentukan dan bersifat laten. Sedangkan menurut Garvin
dan Timpe (1990) dalam Sulistyari (2012:28) kualitas adalah keunggulan yang
dimiliki oleh produk tersebut.Kualitasdalam pandangan konsumen adalah hal

yang mempunyai ruang lingkup tersendiri yang berbeda dengan kualitas dalam
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pandangan produsen saat mengeluarkan suatu produk yang biasa dikenal kualitas
sebenarnya. Kualitas produk dibentuk oleh beberapa indikator antara lain
kemudahan penggunaan, daya tahan, kejelasan fungsi, keragaman ukuran produk,

dan lain—lain, Zeithalm (1998) dalam Sulistyari (2012:28).

Peningkatan kualitas produk dirasakan sangat perlu dengan demikian produk
perusahaan semakin lama semakin tinggi kualitasnya. Jika hal itu dapat
dilaksanakan oleh perusahaan, maka perusahaan tersebut akan dapat tetap
memuaskan para konsumen dan dapat menambah jumlah konsumen. Dalam
perkembangan suatu perusahaan, persoalan kualitas produk akan ikut menentukan
pesat tidaknya perkembangan perusahaan tersebut. Kepercayaan konsumen akan
dimensi-dimensi ini seringkali mendasari persepsi akan kualitas suatu produk,
yang mana pada gilirannya dapat mempengaruhi sikap dan perilaku terhadap

suatu merek Keller (1998:177) dalam Sulistyari (2012:28).

Mutu juga merupakan konsep sentral dalam strategi pemasaran karena dapat
membangun kepuasan konsumen. Beberapa beranggapan bahwa mutu merupakan
faktor penting yang mempengaruhi kinerja jangka panjang suatu unit bisnis.
Menurut Chang dan Wildt (1996) dalam Sulistyari (2012:29), mutu merupakan
konsep multidimensi yang komplek dan dapat berupa elemen material dan non

material yang tidak dapat secara mudah dievaluasi oleh konsumen

Untuk mencapai kualitas produk yang diinginkan maka diperlukan suatu
standarisasi kualitas. Cara ini dimaksudkan untuk menjaga agar produk yang
dihasilkan memenubhi standar yang telah ditetapkan sehingga konsumen tidak

akan kehilangan kepercayaan terhadap produk yang bersangkutan.
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Pemasar yang tidak memperhatikan kualitas produk yang ditawarkan akan
menanggung tidak loyalnya konsumen sehingga penjualan produknya pun akan
cenderung menurun. Jika pemasar memperhatikan kualitas, bahkan diperkuat
dengan periklanan dan harga yang wajar maka konsumen tidak akan berpikir
panjang untuk melakukan pembelian terhadap produk. Menurut American Society
for Quality Control, kualitas adalah “the totality of features and characteristics of
a product or service that bears on its ability to satisfy given needs”, artinya
keseluruhan ciri dan karakter-karakter dari sebuah produk atau jasa yang
menunjukkan kemampuannya untuk memuaskan kebutuhan yang tersirat. Definisi
ini merupakan pengertian kualitas yang berpusat pada konsumen sehingga dapat
dikatakan bahwa seorang penjual telah memberikan kualitas bila produk atau

pelayanan penjual telah memenuhi atau melebihi harapan konsumen.

Adapun tujuan dari kualitas produk adalah mengusahakan agar barang hasil
produksi dapat mencapai standar yang telah ditetapkan, mengusahakan agar biaya
inspeksi dapat menjadi sekecil mungkin, mengusahakan agar biaya desain dari
produksi tertentu menjadi sekecil mungkin, dan mengusahakan agar biaya

produksi dapat menjadi serendah mungkin.

Kualitas didasarkan pada pengalaman aktual pelanggan terhadap produk, yang
diukur berdasarkan persyaratan pelanggan tersebut. Dengan demikian kualitas
produk harus didasarkan pada kehendak konsumen yang selanjutnya
diterjemahkan dalam rancang bangun produksi, pelaksanaan proses produksi dan
selanjutnya diproduksi. Jadi kualitas produk dalam kegiatan proses produksi harus

dikendalikan sedemikian rupa agar produk yang dihasilkan benar-benar sesuai
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dengan spesifikasi yang dikehendaki pelanggan juga bermanfaat menekan

tingginya tingkat kepuasan produk yang terjadi.

/ Daya Tahan ]\\
Kinerja ]
Fitur
Kehandalan )

> ~/

Gambar 2.2 Dimensi variable kualitas

Sumber : Tjptono (2002:25) dalam Sulistyari (2012:39)

2.6 Minat Beli

Minat beli (willingness to buy) merupakan bagian dari komponen perilaku dalam
sikap mengkonsumsi Monroe dan Grewal (1991) dalam Sulistyari 2012:19)
menyatakan bahwa minat beli (willingness to buy) didefinisikan sebagai

kemungkinan bila pembeli bermaksud untuk membeli produk. Minat beli
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merupakan perilaku konsumen yang menunjukkan sejauh mana komitmennya
untuk melakukan pembelian. Minat beli berbeda dengan niat beli, niat beli adalah
suatu tindak lanjut dari minat beli konsumen dimana keyakinan untuk
memutuskan akan membeli sudah dalam persentase yang besar. Jadi dapat
dikatakan bahwa niat beli adalah tingkatan akhir dalam minat beli berupa
keyakinan sebelum keputusan pembelian diambil. Menurut Kinnear dan Taylor
(1995) dalam Sulistyari (2012:19), minat beli adalah tahap kecenderungan
responden untuk bertindak sebelum keputusan membeli benarbenar dilaksanakan.
Menurut Mowen (1990) dalam Sulistyari (2012:19), efek hierarki minat beli
digunakan untuk menggambarkan urutan proses munculnya keyakinan (belief).
Sikap (attitude) dan perilaku pengetahuan kognitif yang dimiliki konsumen
dengan mengaitkan atribut, manfaat, dan obyek (dengan mengevaluasi informasi),

sementara itu sikap mengacu pada perasaan atau respon efektifnya.

Sikap berlaku sebagai acuan yang mempengaruhi dari lingkungannya (Loudon
dan Bitta (1993) dalam Sulistyari (2012:20), Beberapa faktor yang membentuk

minat beli konsumen Kotler (2008:187) yaitu :

1. Sikap orang lain, sejauh mana sikap orang lain mengurangi alternative yang
disukai seseorang akan bergantung pada dua hal yaitu, intensitas sifat negative
orang lain terhadap alternatif yang disukai konsumen dan motivasi konsumen
untuk menuruti keinginan orang lain.

2. Faktor situasi yang tidak terantisipasi, faktor ini nantinya akan dapat

mengubah pendirian konsumen dalam melakukan pembelian. Hal tersebut
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tergantung dari pemikiran konsumen sendiri, apakah dia percaya diri dalam

memutuskan akan membeli suatu barang atau tidak.

Menurut Keller (1998) dalam Sulistyari (2012:20), minat konsumen adalah
seberapa besar kemungkinan konsumen membeli suatu merek atau seberapa besar
kemungkinan konsumen untuk berpindah dari satu merek ke merek lainnya. Bila
manfaat yang dirasakan lebih besar dibandingkan pengorbanan untuk
mendapatkannya, maka dorongan untuk membelinya semakin tinggi. Perilaku
pembelian konsumen seringkali diawali dan dipengaruhi oleh banyaknya
rangsangan (stimuli) dari luar dirinya, baik berupa rangsangan pemasaran maupun
rangsangan dari lingkungannya. Rangsangan tersebut kemudian diproses dalam
diri sesuai dengan karakteristik pribadinya, sebelum akhirnya diambil keputusan
pembelian. Karakteristik pribadi konsumen yang dipergunakan untuk memproses
rangsangan tersebut sangat komplek dan salah satunya adalah motivasi untuk
membeli. Dalam penelitian Samu dalam Sulistyari (2012:21) menunjukkan bahwa
salah satu indikator bahwa suatu produk perusahaan sukses atau tidaknya di pasar
adalah seberapa jauh tumbuhnya minat beli konsumen terhadap produk tersebut.
Sementara itu Mital dalam Sulistyari (2012:21) mengatakan bahwa salah satu
indikasi sukses tidaknya suatu produk adalah besarnya minat membeli konsumen

terhadap produk yang bersangkutan.

Ajay dan Goodstein (1998) dalam Sulistyari (2012:21) mengatakan bahwa jika
kita ingin mempengaruhi seseorang, maka cara yang terbaik adalah mempelajari
apa yang dipikirkannya, maka akan didapatkan tidak hanya sekedar informasi

tentang orang itu dan bagaimana proses informasi itu dapat berjalan dan
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bagaimana memanfaatkannya. Hal ini yang dinamakan “7The Buying Process”

(Proses Pembelian). Menurutnya proses pembelian meliputi lima hal :

1 Kebutuhan (Need), proses pembelian berawal dari adanya kebutuhan yang tak
harus dipenuhi atau kebutuhan yang muncul pada saat itu dan memotivasi
untuk melakukan pembelian.

2 Pengenalan (Recognition), mengenali kebutuhan itu sendiri untuk dapat
menetapkan sesuatu untuk memenuhinya.

3 Pencarian (Search), merupakan bagian aktif dalam pembelian yaitu mencari
jalan untuk mengisi kebutuhan tersebut.

4 Evaluasi (Evaluation), suatu proses untuk mempelajari semua yang didapat
selama pencarian dan mengembangkan beberapa pilihan.

5 Keputusan (Decision), langkah terakhir dari suatu proses pembelian untuk

mengambil keputusan berdasarkan informasi yang diterima.

Menurut Ferdinand (2006) dalam Sulistyari (2012:22) minat beli dapat
diidentifikasikan melalui indikator-indikator sebagai berikut :

a. Minat transaksional, yaitu kecenderungan untuk membeli produk

b. Minat referensial, yaitu kecenderungan seseorang untuk mereferensikan
produk kepada orang lain.

c. Minat preferensial, yaitu minat yang menggambarkan perilaku seseorang yang
memiliki preferensi utama pada produk tersebut. Preferensi ini hanya dapat
diganti jika terjadi sesuatu dengan produk preferensinya.

d. Minat eksploratif, minat ini menggambarkan perilaku seseorang yang selalu
mencari informasi mengenai produk yang diminatinya dan mencari informasi

untuk mendukung sifat-sifat positif dari produk tersebut.
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Minat beli diperoleh dari suatu proses belajar dan proses pemikiran yang
membentuk suatu persepsi. Minat beli yang muncul menciptakan suatu motivasi
yang terus terekam dalam benaknya, yang pada akhirnya ketika seorang
konsumen harus memenuhi kebutuhannya akanmengaktualisasikan apa yang ada
didalam benaknya itu. Meskipun merupakan pembelian yang belum tentu
akandilakukan pada masa mendatang namun pengukuran terhadap minat
pembelian umumnya dilakukan guna memaksimumkan prediksi terhadap
pembelian actual itu sendiri Kinnear dan Taylor (1995) dalam Sulistyari

(2012:22).

/ Minat Transksional p

Minat Eksploratif

/

Minat Prefensial

Minat Refrensial }/

Gambar 2.3 Dimensi variable minat beli
Sumber : Ferdinand (2006) dalam Sulistyari (2012:40)
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JUDUL DATA PENELITIAN TUJUAN ALAT
NAMA & TAHUN PENELITIAN ANALISIS
PENERBIT
ANALISIS PENGARUH | Ikanita Novirina 1. Untuk Wawancara,
CITRA Sulistyari, 2012 menganalisis Kuisioner
MEREK,KUALITAS pengaruh citra
PRODUK, DAN merek terhadap
HARGA TERHADAP minat beli
MINAT BELI PRODUK konsumen
ORIFLAME 2. Untuk
menganalisis
pengaruh
kualitas produk
terhadap minat
beli konsumen
ANALISIS PENGARUH | Rizky Amalia 1. Untuk Kuisioner dan
KUALITAS Bahriansyah,2011 mengetahui Wawancara
PRODUK,DAYA besarnya
TARIK IKLAN,DAN pengaruh iklan
PERSEPSI HARGA terhadap minat
TERHADAP MINAT beli konsumen
BELI KONSUMEN 2. untuk
PADA PRODUK mengetahui
PONSEL NOKIA kualitas produk
(STUDI KASUS PADA terhadap minat
MASYARAKAT DI beli konsumen
SEMARANG)
PENGARUH PRODUK Fitria Anema,2013 1. Untuk Kuisioner,
DAN HARGA mengetahui wawancara , dan
TERHADAP MINAT kualitas produk | internet service
BELI PADA MOBIL terhadap minat
HONDA FREED DI beli konsumen
PEKAN BARU 2. Untuk
mengetahui
pengaruh harga
terhadap minat
beli konsumen.
PENGARUH Puspita Ringga Sarah 1. Untuk Kuisioner dan
KUALITAS PRODUK Jayanti,2012 mengetahui Wawancara
DAN HARGA pengaruh
TERHADAP MINAT kualitas,
BELI ULANG PONSEL produk, dan
SAMSUNG DI harga terhadap
WILAYAH minat beli
SURABAYA konsumen

Berdasarkan table 2.1 penulis mengacu pada penelitian lkanita Novirina

Sulistyari, 2012, “ANALISIS PENGARUH CITRA MEREK, KUALITAS

PRODUK, DAN HARGA TERHADAP MINAT BELI PRODUK ORIFLAME ”

dalam melakukan penulisan.
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