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BAB I1
TINJAUAN PUSTAKA

Pengertian Pemasaran

secara luas, pemasaran adalah proses sosial dan manajerial dimana
pribadi atau organisasi memperoleh apa yang mereka butuhkan dan
inginkan melalui penciptaan dan pertukaran nilai dengan yang lain. Menurut
Kotler dan Armstrong (2008: 6) pemasaran sebagai proses dimana
perusahaan menciptakan nilai bagi pelanggan dan membangun hubungan
yang kuat dengan pelanggan dengan tujuan untuk menangkap nilai dari
pelanggan sebagai imbalannya. Pemasaran, menurut Daryanto (2011: 1)
adalah suatu proses sosial dan manajerial dimana individu dan kelompok
mendapatkan kebutuhan dan keinginan mereka dengan menciptakan,
menawarkan, dan bertukar sesuatu yang bernilai satu sama lain.

Kesimpulan yang dapat saya ambil pemasaran adalah salah satu
kegiatan pokok yang perlu dilakukan oleh perusahaan baik itu perusahaan
barang atau jasa dalam upaya untuk mempertahankan kelangsungan hidup
usahanya. Hal tersebut disebabkan karena pemasaran merupakan salah satu
kegiatan perusahaan, di mana secara langsung berhubungan dengan
konsumen. Maka kegiatan pemasaran dapat diartikan sebagai kegiatan
manusia yang berlangsung dalam kaitannya dengan pasar.

Merek
2.2.1 Pengertian Merek
Sebelum membahas merek lebih jauh, ada baiknya terlebih
dahulu kita menggetahui beberapa pengertian merek yang
dikemukakan oleh para ahli. Merek (Brand) adalah suatu nama,
istilah, simbol, desain atau gabungan keempat-empatnya, yang
mengidentifikasikan produk para penjual dan membedakannya dari

produk pesaing.
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Menurut American Marketing Association dalam Kotler &
Keller (2007: 332) mendefinisikan merek sebagai nama, istilah,
tanda, simbol atau rancangan dan kombinasi dari semuanya, yang
dimaksudkan untuk mengidentifikasi barang atau jasa penjual atau
kelompok penjual dan untuk mendiferesiasikannya dari barang atau
jasa pesaing.

Tjiptono (2012: 17) menyatakan bahwa merek memiliki
berbagai macam tujuan yaitu sebagai identitas perusahaan, sebagai
alat promosi, untuk membina citra dan untuk mengendalikan dan

mendominasi pasar.

2.2.2 Karakteristik Merek
Karakteristik Brand Menurut Bilson Simamora (2001: 154)

terdapat enam karakteristik suatu brand yaitu :

1. Mencerminkan manfaat dan kualitas.

2. Singkat dan sederhana.

3. Memiliki kesan berbeda dari merek-merek yang sudah ada.

4. Mudah diterjemahkan ke dalam bahasa asing dan tidak
mengandung konotasi negatif dalam bahasa asing.

5. Dapat didaftarkan dan mendapat perlindungan hukum sebagai hak
paten.

6. Mudah diucapkan, didengar, dibaca, dan diingat Untuk
memudahkan konsumen maka suatu perusahaan harus memenuhi
produknya dengan karakteristik di atas sehingga dapat diterimah

oleh konsumen.

2.3 Pengertian Perilaku Konsumen
Keputusan dalam arti yang umum adalah "a decision is the selection of
an option from two or more alternative choices™ yaitu suatu keputusan
seseorang dimana dia memilih salah satu dari beberapa alternatif pilihan

yang ada.
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Definisi keputusan pembelian menurut Nugroho (2003: 38) adalah
proses pengintegrasian yang mengkombinasi sikap pengetahuan untuk
mengevaluasi dua atau lebih perilaku alternatif, dan memilih salah satu
diantaranya. =~ Menurut Helga Drumond  (2003: 68), adalah
mengidentifikasikan semua pilihan yang mungkin untuk memecahkan
persoalan itu dan menilai pilihan-pilihan secara sistematis dan obyektif serta
sasaran-sasarannya yang menentukan keuntungan serta kerugiannya masing-
masing.

Berdasarkan pendapat para ahli diatas maka dapat disampaikan bahwa
keputusan pembelian adalah suatu keputusan seseorang dimana dia memilih
salah satu dari beberapa alternatif pilihan yang ada dan proses integrasi yang
mengkombinasi sikap pengetahuan untuk mengevaluasi dua atau lebih

perilaku alternatif dan memilih salah satu diantaranya.

2.3.1 Tahap-tahap Proses Pengambilan Keputusan
Pengambilan keputusan merupakan suatu kegiatan individu
yang secara langsung terlibat dalam mendapatkan dan
mempergunakan barang yang ditawarkan. Tahap-tahap proses

keputusan pembelian menurut (Phillip Kotler, 2005: 204) adalah :

1. Pengenalan Masalah (Problem Recognition)
Proses pembeli dimulai dengan pengenalan masalah atau
kebutuhan. Pembeli menyadari suatu perbedaan antara keadaan
sebenarnya dan keadaan yang diinginkannya. Kebutuhan itu dapat
digerakkan oleh rangsangan dari dalam diri pembeli atau dari
luar. Para pemasar perlu mengenal berbagai hal yangdapat
menggerakkan kebutuhan atau minat tertentu dalam konsumen.
Para pemasar perlu meneliti konsumen untuk memperoleh
jawaban, apakah kebutuhan yang dirasakan atau masalah yang
timbul, apa yang menyebabkan semua itu muncul, dan bagaimana
kebutuhan atau masalah itu menyebabkan seseorang mencari

produk tertentu ini.
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2. Pencarian Informasi
Seorang konsumen yang mulai tertugah minatnya mungkin akan
atau mungkin tidak mencari informasi yang lebih banyak lagi.
Jika dorongan konsumen adalah kuat, dan obyek yang dapat
memuaskan kebutuhan itu tersedia, konsumen akan membeli
obyek itu. Jika tidak, kebutuhan konsumen itu tinggal mengendap
dalam ingatannya. Konsumen mungkin tidak berusaha untuk
memperoleh informasi lebih lanjut atau sangat aktif mencari
informasi sehubungan dengan kebutuhan itu.

3. Penilaian Alternatif
Setelah melakukan pencarian informasi sebanyak mungkin
tentang banyak hal, selanjutnya konsumen harus melakukan
penilaian tentang beberapa alternatif yang ada dan menentukan
langkah selanjutnya. Penilaian ini tidak dapat dipisahkan dari
pengaruh sumber-sumber yang dimiliki oleh konsumen (waktu,
uang dan informasi) maupun risiko keliru dalam penilaian.

4. Keputusan Membeli
Setelah tahap-tahap awal tadi dilakukan, sekarang tiba saatnya
bagi pembeli untuk menentukan pengambilan keputusan apakah
jadi membeli atau tidak. Jika keputusan menyangkut jenis produk,
bentuk produk, merk, penjual, kualitas dan sebagainya. Untuk
setiap pembelian ini, perusahaan atau pemasar perlu mengetahui
jawaban atas pertanyaan yang menyangkut perilaku konsumen,
misalnya: berapa banyak usaha yang harus dilakukan oleh
konsumen dalam pemilihan penjualan (motif langganan/patronage
motive), faktor-faktor apakah yang menentukan ksan terhadap
sebuah toko, dan motif langganan yang sering menjadi latar
belakang pembelian konsumen.

5. Perilaku setelah pembelian
Setelah membeli suatu produk, konsumen akan mengalami

beberapa tingkat kepuasan atau tidak ada kepuasan. ada
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kemungkinan bahwa pembeli memiliki ketidakpuasan setelah
melakukan pembelian, karena mungkin harga barang dianggap
terlalu mahal, atau mungkin karena tidak sesuai dengan keinginan
atau gambaran sebelumnya dan sebagainya. Untuk mencapai
keharmonisan dan meminimumkan ketidakpuasan pembeli harus
mengurangi keinginan-keinginan lain sesudah pembelian, atau
juga pembeli harus mengeluarkan waktu lebih banyak lagi untuk

melakukan evaluasi sebelum membeli.

2.3.1 Faktor-faktor yang Mempengaruhi Keputusan Pembelian
Assauri (2011: 197) menyatakan keempat unsur atau variabel
strategi faktor internal yang terdapat dalam marketing strategy
Variabel-variabelnya adalah :
1) Product (produk)
2) Price (Harga)
3) Place (Tempat)
4) Promotion (Promosi)

2.3 Minat
2.3.1 Pengertian Minat
Minat didefinisikan berbeda oleh beberapa orang ahli namun
memiliki tujuan yang sama. Masing-masing ahli mendefinisikannya
sesuai dengan pandangan dan disiplin keilmuan masing-masing.
Keinginan atau minat dan kemauan atau kehendak sangat
memengaruhi corak perbuatan yang akan dilakukan seseorang.
Minat/keinginan erat hubungannya dengan perhatian yang dimiliki.
Karena perhatian mengarahkan timbulnya kehendak pada seseorang.
Kehendak atau kemauan ini juga erat hubungannya dengan
kondisi fisik seseorang misalnya dalam keadaan sakit, capai, lesu atau
mungkin sebaliknya yakni sehat dan segar. Juga erat hubungannya
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dengan kondisi psikis seperti senang, tidak senang, tegang, bergairah
dan seterusnya (Sobur, 2003: 246).

Menurut Crow & Crow (dalam Abror, 1993: 112) minat adalah
sesuatu yang berhubungan dengan daya gerak yang mendorong kita
cenderung atau merasa tertarik pada orang, benda, kegiatan ataupun
bisa berupa pengalaman yang efektif yang dirangsang oleh kegiatan
itu sendiri.

Definisi minat menurut Shaleh (2004: 262) adalah suatu
kecenderungan untuk memberikan perhatian dan bertindak terhadap
orang, aktivitas atau situasi yang menjadi objek dari minat tersebut
dengan disertai perasaan senang.

Jadi dari pengertian di atasa dapat disimpulkan bahwa minat
merupakan kecenderungan atau arah keinginan terhadap sesuatu untuk
memenuhi dorongan hati, minat merupakan dorongan dari dalam diri
yang mempengaruhi gerak dan kehendak terhadap sesuatu, merupakan
dorongan kuat bagi seseorang untuk melakukan segala sesuatu dalam
mewujudkan pencapaian tujuan dan cita-cita yang menjadi

keinginannya.

2.3.2 Aspek-aspek Minat
Minat terbagi menjadi 3 aspek menurut Hurlock (2004: 117)

yaitu:

1. Aspek Kognitif (berpikir)
Berdasarkan atas pengalaman pribadi dan apa yang perrnah
dipelajari baik dirumah, sekolah dan masyarakat serta dari berbagai
jenis media massa.

2. Aspek Afektif (sikap)
Konsep yang membangun aspek kognitif, minat dinyatakan dalam
sikap terhadap kegiatan yang ditimbulkan minat. Berkembang dari
pengalaman pribadi dari sikap orang yang penting yaitu orang tua,

guru dan teman sebaya terhadap kegiatan yang berkaitan dengan
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minat tersebut dan dari sikap yang dinyatakan atau tersirat dalam
berbagai bentuk media massa terhadap kegiatan itu.
3. Aspek Psikomotor (berbuat)

Tindakan nyata berdasarkan gabungan antara aspek kognitif dan
afektifitas.



