BAB II

KAJIAN LITERATUR DAN PENGEMBANGAN HIPOTESIS
2.1 Kajian Literatur

2.1.1 Minat Beli

2.1.1.1 Definisi Minat Beli

Minat adalah suatu respon efektif atau proses merasa atau menyukai suatu produk tetapi belum melakukan keputusan untuk membeli. Minat beli di dapat dari suatu proses belajar dan proses pemikiran yang membentuk suatu persepsi, menciptakan suatu motivasi yang terus merekam dalam benaknya dan menjadi suatu keinginan yang sangat kuat, yang pada akhirnya ketika seorang konsumen harus memenuhi kebutuhannya akan mengaktualisasikan apa yang ada didalam benaknya itu. Howard (1994) menjelaskan bahwa minat beli adalah keadaan mental yang mencerminkan rencana pembeli untuk membeli sejumlah unit tertentu dari merek tertentu dalam beberapa jangka waktu tertentu.
Menurut Keller (2008), minat konsumen adalah seberapa besar kemungkinan konsumen membeli suatu mereka tau 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 sering kali diawali dan dipengaruhi oleh banyaknya rangsangan 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.
Menurut Schiffman dan Kanuk (2008) minat beli menunjukan bahwa konsumen akan mengikuti pengalaman mereka, preferensi dan lingkungan eksternal untuk mengumpulkan informasi, mengevaluasi alternatif terhadap suatu produk dan layanan jasa. Preferensi dan motivasi yang dikemukakan disini dapat dikaikan dengan sebuat faktor pendukung, yaitu pencitraan sebuah merek.
Dari pengertian di atas dapat di simpulkan bahwa minat beli suatu proses dimana tindakan-tindakan dan hubungan sosial yang dilakukan oleh konsumen perorangan, atau menyukai suatu produk tetapi belum melakukan keputusan untuk membeli.
2.1.1.2 Faktor-Faktor Minat Beli

Minat beli terhadap suatu produk dapat terbentuk dari konsisten perusahaan dalam kualitas pelayanan dan harga, minat beli seseorang terhadap produk dapat disebabkan adanya dorongan atau pengaruh dari orang lain, dorongan tersebut mampu memicu keinginan konsumen untuk membeli produk. Munculnya keinginan konsumen tmtuk membeli produk juga ditunjang adanya kemampuan nyata untuk membeli produk karena adanya sejumlah anggaran yang dimiliki konsumen. selain itu minat beli seseorang terhadap suatu produk dapat saja muncul akibat adanya kebiasaan atau daya konsumtif yang tinggi seseorang terhadap produk tertentu yang muncul karena adanya tren dalam kehidupan bermasyarakat. Minat beli timbul karena sikap konsumen terhadap suatu objek dan produk, keyakinan konsumen pada kualitas produk, dimana semakin rendah keyakinan konsumen terhadap suatu produk maka akan semakin rendah minat beli konsumen terhadap produk tersebut (Durianto, dkk., 2003). 

Komponen-komponen dari minat beli dijelaskan oleh Ferdinand (2002). Komponen-komponen tersebut adalah sebagai berikut:

1. Minat transaksional, yaitu kecenderungan seseorang untuk membeli produk.

2. Minat refrensial, yaitu kecenderungan seseorang untuk mereferensikan produk kepada orang lain

3. Minat preferensial, yaitu minat yang menggambarkan perilaku seseorang yang memiliki prefrensi utama pada produk tersebut. Preferensi ini hanya dapat di ganti jika terjadi sesuatu dengan produk prefrensinya

4. Minat eksploratif. Minat ini menggambarkan perilaku seseorang yang selalu mencari informasi mengenai produk yang diminatinya dan mencari infomasi untuk mendukung sifat sifat positif dari produk tersebut.
2.1.2 Iklan
2.1.2.1 Definisi Iklan
Iklan merupakan salah satu dari bagian bauran promosi (promotion mix). Sederhananya iklan bertujuan untuk memberikan informasi tentang suatu produk atau jasa yang di berikan, untuk penyampaian nya sendiri iklan dapat disampaikan melalui media-media yang ada, seperti media elektronik maupun non elektronik.
Tjiptono (2008) menyatakan bahwa iklan dapat dimanfaatkan secara efektif untuk menciptakan citra jangka panjang produk maupun perusahaan dan juga dapat memicu pembelian segera. Iklan berguna untuk memberikan informasi terhadap calon konsumen tentang keunggulan produk yang diberikan, iklan memberikan preferensi dengan memberikan pengaruh positif terhadap mind set calon konsumen terhadap suatu produk. Iklan pun merupakan ajang kompetisi yang di gunakan tiap-tiap merek dengan menyerang iklan merek lain dengan membandingkan produk lainnya secara tidak langsung tentang kelemahan produk pesaing. Kotler dan Keller (2009) mengatakan periklanan adalah semua bentuk terbayar atas presentasi non pribadi dan promosi ide, barang atau jasa oleh sponsor yang jelas. Sedangkan menurut Widyatama (2005) iklan adalah bentuk penyajian pesan yang dilakukan oleh komunikator secara nonpersonal melalui media untuk ditujukan pada komunikan dengan cara membayar.
2.1.2.2 Tahapan Proses Manajemen Periklanan
Umumnya manajemen periklanan memiliki lima tahap proses keputusan yang dikenal dengan 5M (Kotler dan Keller, 2009):
1. Mission (misi)

a. Memberi informasi
b. Mengajak
c. Mengingatkan
d. Mendorong terjadinya keputusan untukmembeli suatu produk

2. Message (pesan)

Pesan yang dibawa iklan harus dapat menyampaikan nilai lebih yang dimiliki suatu produk dengan menggunakan kata-kata maupun gambar. Iklan juga merupakan suatu media pencerita yang menceritakan kepada pembeli seperti apa produk tersebut.
3. Media

Media yang dipilih berdasarkan kemampuannya menggapai target pasar yang efektif tanpa mengabaikan segi biayanya. Media merupakan sarana terbaik menyalurkan iklan.
4. Money (pendanaan)

Biasanya pendanaan iklan ditentukan oleh keputusan atas harga di tiap-tiap fungsi, jangkauan pemasaran, frekuensi dan dampak yang diinginkan. Pendanaan ini harus juga memperhitungkan tagihan yang harus dibayar oleh perusahaan atas ongkos pembuatan iklan tersebut dan biaya-biaya lain. Namun iklan terbaik bukanlah iklan dengan biaya besar, tetapi iklan yang dapat mewakili perusahaan untuk memperkenalkan produk kepada calon pembeli.
5. Measurement ( tolak ukur ) 

Ukuran yang dimaksud disini adalah tolak ukur yang didapat setelah iklan tersebut dikampanyekan. Berhasilkah iklan tersebut atau malah memperburuk image brand produk tersebut. Hal tersebut nantinya akan dilihat dari kesuksesan penjualan produk dan tanggapan masyarakat mengenai produk berkaitan dengan iklan yang telah ditayangkan.
2.1.2.3 Pesan Iklan
Iklan memiliki bentuk yang bermacam-macam, seperti iklan dengan media elektronik (pertelevisian, radio, internet, dan lain-lain) maupun media non elektronik (koran, majalah, dll.). Dalam penyajiannya iklan dituntut memiliki isi informasi yang berguna bagi calon konsumen, semakin iklan tersebut menarik, maka akan semakin efektif pula penyampaian informasi tersebut di terima oleh calon konsumen. Menurut Kotler (2003) pesan iklan yang ideal adalah sebagai berikut; harus mampu menarik perhatian, mempertahankan ketertarikan, membangkitkan keinginan, dan menggerakan tindakan.
Di dalam isi pesan iklan harus mencerminkan produk yang di iklankan, dapat di percaya dan di buktikan dalam wujud produk tersebut, mengevaluasi kebutuhan dan keinginan konsumen.
2.1.2.4 Tujuan Iklan
Beberapa tujuan iklan menurut Kotler (2003) adalah membangun preferensi merek, mendorong dan meyakinkan para konsumen untuk beralih kepada merek yang diiklankan, serta mempertahankan daya ingat atau awareness konsumen terhadap merek suatu produk.
Berdasarkan tujuan utamanya, Kotler dan Amstrong (2001) membagi iklan kedalam empat jenis yaitu:

1. Informatif Advertising, digunakan oleh perusahaan pada saat peluncuran produk baru, untuk memberitahukan kepada masyarakat pasar tentang keberadaan produk baru, menginformasikan kegunaan baru, perubahan harga, cara kerja, pelayanan, memperbaiki kesalahan persepsi dan membangun citra merek perusahaan.

2. Persuasive Advertising, menjadi sangat vital saat pesaing dipasar meningkat, perusahaan bertujuan untuk membentuk permintaan sehingga konsumen memilih produk yang dihasilkan perusahaan dibandingkan dengan produk Iainnya

3. Comparison Advertising, adalah iklan perbandingan adalah variasi dari iklan persuasif yang bentuknya membandingkan langsung suatu merek dengan merek pesaingnya

4. Reminder Advertising, adalah tipe iklan yang sangat vital bagi produk yang berbeda, pada tahap dewasa ini iklan membuat konsumen seialu mengingat keberadaan produk.
2.1.2.5 Jenis Iklan berdasarkan media yang Digunakan
Ada dua kategori besar pembagian yang dikelompokan menurut praktisi periklanan (Widyatama, 2005). Secara umum pembagian menurut para praktisi periklanan, iklan dapat dikelompokkan dalam dua kategori besar, yaitu:

a. Iklan konvensional

Iklan konvensional yaitu iklan yang dibuat dan dipasang dengan menggunakan teknik cetak, baik cetak dengan teknologi sederhana maupun teknologi tinggi.

b. Iklan elektronik

Disebut iklan elektronik karena media yang digunakan sebagai tempat dipasangnya pesan iklan adalah menggunakan media yang berbasis perangkat elektronik. Secara lebih spesifik, iklan elektronik dapat dibagi dalam empat jenis, yaitu iklan radio, iklan televisi, iklan film, serta iklan dalam media internet.

2.1.2.6 Fungsi Iklan
Secara mendasar iklan memiliki empat fungsi utama menurut Rotzoill (dalam Widyatama, 2005), yaitu :

a. Fungsi precipitation
Fungsi precipitation yaitu fungsi mempercepat berubahnya suatu kondisi dari keadaan yang semula tidak bisa mengambil keputusan terhadap produk menjadi dapat mengambil keputusan.

b. Fungsi persuasion
Fungsi persuasion yaitu membangkitkan keinginan dari khalayak sesuai pesan yang di iklankan. Hal ini meliputi persuasi atas daya tarik emosi, menyebarkan informasi tentang ciri-ciri suatu produk dan membujuk konsumen untuk tetap membeli.

c. Fungsi reinforcement
Fungsi reinforcement yaitu fungsi ini mampu meneguhkan keputusan yang telah diambil oleh khalayak. Peneguhan ini meliputi mengabsahkan daya beli para konsumen yang sudah ada terhadap suatu produk dan mengabsahkan keputusan sebelumnya dalam mengkonsumsi produk.

d. Fungsi reminder
Fungsi reminder yaitu iklan mampu mengingatkan dan semakin meneguhkan terhadap produk yang diiklankan.

Menurut Sudiana (dalam Widyatama, 2005) menuliskan bahwa iklan mempunyai fungsi, yaitu:

a. Mengenalkan produk

b. Membangkitkan  kesadaran  merek (brand awareness)

Membangkitkan kesadaran merek berarti bahwa dengan menerpa iklan masyarakat mampu membangkitkan kesadarannya terhadap keberadaan suatu produk atau merek. Dengan kesadaran yang terbangkit kan ini, maka produk dapat selalu diingat oleh khalayak, yang pada gilirannya diharapkan mampu selalu berada dalam posisi top of mind. Top of mind adalah situasi dimana merek produk langsung disebut begitu orang tersebut ditanyakan tentang kategori produk.

c. Membentuk citra merek (brand image)

Fungsi lain dari iklan adalah membantu membentuk citra merek (brand image) suatu produk. Melalui rekayasa pesanyang disampaikan, iklan telah banyak digunakan untuk membantu membentuk, memelihara dan memperbaiki citra merek. Iklan dapat menjadi sebuah citra merek terbang melambung dan menjadi produk yang disukai dan memuaskan konsumen.
d. Membentuk citra perusahaan (corporate image)

Iklan juga membantu membangun, memelihara dan memperbaiki citra perusahaan (corporate image). Citra perusahaan yang baik tentu tidak saja di bangun dari portofolio perusahaan yang sempurna, melainkan dari bantuan iklan. Portofolio perusahaan yang baik tidak dapat sepenuhnya mampu mendongkrak citra perusahaan bila tidak diimbangi dengan membungkus nya melalui pesan-pesan iklan.
e. Membujuk khalayak untuk membeli produk yang ditawarkan 

f. Memberikan informasi, dan lain-lain.

Komponen pengukuran iklan yang digunakan menurut Gitosudarmo (2012) adalah sebagai berikut:

1. Iklan yang menarik sehingga diingat konsumen.

2. Konsumen mengerti kandungan pesan iklan.

3. Informasi yang disampaikan dalam iklan sesuai dengan mutu produk.

2.1.3 Citra Merek
2.1.3.1 Definisi Merek
Kotler (dalam Tjiptono. 2008) menyusun paham bahwa ada enam makna yang bisa di sampaikan  melalui suatu  merek, yaitu:

1. Sarana identifikasi untuk memudahkan proses penanganan atau pelacakan produk bagi perusahaan. 

2. Bentuk proteksi hukum  terhadap fitur atau aspek produk yang unik.

3. Signal tingkat kualitas bagi para pelanggan yang puas, sehingga mereka bisa dengan mudah  memilih dan membelinya lagi di lain waktu. 

4. Sarana menciptakan asosiasi dan makna unik yang membedakan produk dari para pesaing. 

5. Sumber keunggulan kompetitif, terutama melalui perlindungan hukum, loyalitas pelanggan, dan citra unik yang berbentuk dalam benak konsumen. 

6. Sumber financial returns terutama menyangkut pendapatan masa depan. 
Rangkuti (2002), menurut American Marketing Association, definisi merek adalah; “nama, istilah, tanda, simbol atau rancangan atau kombinasi dari hal-hal tersebut. Tujuan pemberian merek adalah untuk mengidentifikasi produk atau jasa yang dihasilkan sehingga berbeda dari produk atau jasa yang dihasilkan oleh pesaing”.
Sehingga merek merupakan janji penjual untuk secara konsisten memberikan fitur, manfaat, dan jasa tertentu kepada pembeli. Merek terbaik akan memberikan jaminan kualitas. Namun pemberian nama atau merek pada suatu produk hendaknya tidak hanya merupakan suatu simbol, karena merek memiliki enam tingkat pengertian, yaitu:
a. Atribut, setiap merek memiliki atribut. Atribut ini perlu dikelola dan diciptakan agar pelanggan dapat mengetahui dengan pasti atribut-atribut apa saja yang terkandung dalam suatu merek.

b. Manfaat, selain atribut, merek juga memiliki serangkaian manfaat. Konsumen tidak membeli atribut, mereka membeli manfaat. Produsen harus dapat menerjemahkan atribut menjadi mafaat fungsional maupun manfaat emosional.
c. Nilai, merek juga menyatakan sesuatu tentang nilai bagi produsen. Merek yang memiliki nilai tinggi akan dihargai oleh konsumen sebagai merek yang berkelas, sehingga dapat !nencerminkan siapa pengguna merek tersebut.
d. Budaya, merek juga mewakili budaya tertentu.

e. Kepribadian, merek juga memiliki kepribadian, yaitu kepribadian bagi para penggunanya. Jadi diharapkan dengan menggunakan merek, kepribadian si pengguna akan tercermin bersamaan dengan merek yang ia gunakan.

f. Pemakai, merek juga menunjukkan jenis konsumen pemakai merek tersebut.
2.1.3.2 Definisi Citra Merek

Citra merek merupakan bagaimana sebuah merek memiliki gagasan tentang citra atau tempat di hati pembeli, entah itu citra yang baik maupun buruk, dalam hal ini iklan juga turut andil dalam membuat sebuah citra dalam sebuah merek. Upaya membangun citra merek (brand image) merupakan tujuan utama bagi perusahaan dalam meningkatkan kinerjanya karena image produk merupakan gambaran total dari pikiran konsumen atau pelanggan sasaran terhadap produk dan merk. Kotler (2003), mengemukakan para pembeli berbeda-beda tanggapan mereka terhadap citra perusahaan atau merek. Sedangkan menurut Rangkuti (2002) citra merek adalah sekumpulan  asosiasi merek yang terbentuk pada benak konsumen.
2.1.3.3 Faktor-Faktor Citra Merek

Aaker (1991) berpendapat citra merek terdiri dari tiga komponen yaitu:

1. Product attributes (atribut produk) yang merupakan hal-hal yang berkaitan dengan merek tersebut sendiri seperti, kemasan, isi produk, harga, rasa, dll.

2. Consumer benefits (keuntungan konsumen), yang merupakan kegunaan produk dari merek tersebut.

3. Brand personality (kepribadian merek), merupakan asosiasi (presepsi) yang membayangkan mengenai kepribadian sebuah merek apabila merek tersebut seorang manusia.

Sutisna (2001) menyatakan bahwa brand image memiliki tiga variabel pendukung, yaitu:

1. Citra pembuat / perusahaan (corporate image) merupakan sekumpulan asosiasi yang dipersepsikan konsumen terhadap perusahaan yang membuat suatu produk atau jasa.

2. Citra pemakai (user image) merupakan sekumpulan asosiasi yang dipersepsikan konsumen terhadap pemakai yang menggunakan suatu barang atau jasa.

3. Citra produk (product image) merupakan sekumpulan asosiasi yang dipersepsikan konsumen terhadap suatu produk.
Hoeffler dan Keller (2003) mengemukakan komponen-komponen yang mempengaruhi citra merek, diantaranya adalah sebagai berikut:
1. Kesan profesional

Dimana produk/jasa memiliki kesan profesional atau memiliki kesan memilki keahlian dibidang apa yang dijualnya.

2. Kesan modern

Produk / jasa memiliki kesan modern atau memiliki teknologi yang selalu mengikuti perkembangan zaman
3. Melayani semua segmen

Produk / jasa mampu melayani semua segmen yang ada, tidak hanya melayani segmen khusus saja.
4. Perhatian pada konsumen

Dimana produk/jasa yang dibuat produsen memberikan perhatian/peduli pada keinginan/kebutuhan konsumen.
2.2 Pengembangan Hipotesis
2.2.1 Pengaruh Iklan terhadap Minat Beli
Dengan melakukan penjualan suatu nama atau merek dengan iklan maka akan menarik niat konsumen untuk membeli. Hermawan (2012) mengatakan bahwa iklan harus menggugah perhatian calon konsumen terhadap produk atau jasa yang ditawarkan perusahaan. Para konsumen potensial dibuat untuk memerhatikan dan peduli terhadap produk yang memberikan manfaat bagi mereka yang akan memberikan alasan bagi mereka untuk membeli.

Penelitian yang dilakukan Susilawati (2012) menemukan bahwa iklan berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli produk Samsung Galaxy di Ponorogo. Begitu juga dengan penelitian Suharto, dkk (2016) menemukan bahwa iklan berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli konsumen pada PT. Remaja Jaya Mobilindo Manado.
Berdasarkan teori dan penelitian terdahulu maka diajukan sebuah hipotesis yang akan dibuktikan yaitu:
H1: Iklan berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli mahasiswa pada produk parfum Axe.
2.2.2 Pengaruh Citra Merek terhadap Minat Beli
Minat beli merupakan suatu kekuatan pendorong atau sebagai motif yang bersifat instrinsik yang mampu mendorong seseorang untuk menaruh perhatian secara spontan, wajar, mudah tanpa paksaan dan selektif pada suatu produk untuk kemudian mengambil keputusan membeli. Sehingga minat beli cocok menjadi variabel dependen yang dipengaruhi oleh citra merek. Lebih lanjut lagi, menurut (Seock, 2009) semakin positif sikap seseorang konsumen terhadap suatu toko atau merek, semakin tinggi pula minat beli konsumen terjadi. Sehingga pembentukan citra merek yang positif akan sangat diperlukan agar dapat menghasilkan minat beli konsumen.

Penelitian yang dilakukan Randi (2016) menemukan bahwa citra merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli pada Citra merek Texas Chicken Pekanbaru. Begitu juga dengan penelitian Suharto, dkk (2016) menemukan bahwa citra merek berpengaruh positif positif dan signifikan terhadap minat beli konsumen pada PT. Remaja Jaya Mobilindo Manado.
Berdasarkan teori dan penelitian terdahulu maka diajukan sebuah hipotesis yang akan dibuktikan yaitu:
H2: Citra merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli mahasiswa pada produk parfum Axe.
2.3 Kerangka Konseptual
Kerangka konseptual merupakan model konseptual tentang bagaimana teori berhubungan dengan berbagai faktor yang telah di identifikasi (Sugiyono, 2011). Kerangka konseptual akan menjelaskan secara teoritis hubungan antara variabel yang akan di teliti. Adapun kerangka konseptual dalam penelitian ini terlihat pada gambar 2.1 berikut ini:
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