BABII

LANDASAN TEORITIS

A. Kerangka Teoritis
1. Pengertian Pemasaran
Dapat diketahui bahwa kegiatan pemasaran adalah kegiatan-kegiatan

yang saling berhubungan dengan orang lain sebagai suatu sistem. Kegiatan
pemasaran tersebut beroperasi dalam suatu lingkungan yang terus-menerus
berkembang sebagai konsekuensi hubungan antar perusahaan yang sama atau
antar perusahaan yang berbeda, yang dapat menimbulkan persaingan tetapi
juga dibatasi oleh sumber daya dari perusahaan itu sendiri dan peraturan yang
ada.

Menurut Stanton dalam susanti (2012:12) pemasaran adalah sesuatu
yang meliputi seluruh sistem yang berhubungan dengan tujuan untuk
merencanakan dan menentukan harga sampai dengan mempromosikan dan
mendistribusikan barang dan jasa yang bisa memuaskan kebutuhan primereli

aktual maupun potensial.

Pemasaran adalah proses sosial yang didalamnya individu dan
kelompok mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan inginkan dengan
menciptakan, menawarkan, dan secara bebas mempertukarkan produk yang

bernilai dengan pihak lain (Kotler, 2007 :10).
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2. Perilaku Konsumen

Semakin maju perekonomian dan teknologi, berkembang pula strategi
yang harus dijalankan perusahaan, khususnya di bidang pemasaran. Untuk
itu perusahaan perlu memahami atau mempelajari perilaku konsumen dalam
hubungannya dengan pembelian yang dilakukan oleh konsumen tersebut.
Dalam menentukan jenis produk atau jasa, konsumen selalu
mempertimbangkan tentang produk atau jasa yang dibutuhkan, hal ini
disebut dengan perilaku konsumen.

Perilaku konsumen sendiri merupakan tindakan-tindakan individu
yang secara langsung terlibat dalam usaha memperoleh, menggunakan, dan
menentukan produk dan jasa, termasuk proses pengambilan keputusan yang
mendahului dan mengikuti tindakan-tindakan tersebut

Menurut Kotler (2007 : 83) perilaku konsumen itu sendiri dipengaruhi
oleh beberapa faktor yaitu :

a. Faktor Budaya
1) Kultur
Kultur (kebudayaan) adalah determinan paling fundamental dari
keinginan dan perilaku seseorang. Anak memperoleh serangkaian tata
nilai, persepsi, preferensi, dan perilaku melalui keluarganya dari
lembaga-lembaga kunci lain. Seorang anak yang hidup di Indonesia
mendapat nilai-nilai berikut: komunal, religious, kenyaman hidup,

solidaritas, orientasi keseimbangan duniawi dan surgawi.
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2) Sub Kultur
Setiap kultur terdidri dari sub-sub kultur yang lebih kecil yang
memberikan identifikasi dan sosialisasi anggotanya yang lebih spesifik.
Sub kultur mencakup kebangsaan, agama, kelompok, ras, dan daerah
geografis.
3) Kelas Sosial
Pengelompokkan individu berdasarkan kesamaan nilai, minat dan
perilaku. Kelompok sosial tidak hanya ditentukan oleh satu factor saja
misalnya pendapatan, tetapi juga ditentukan oleh pekerjaan, pendidikan,
kekayaan dan lainnya.

b. Faktor Sosial
1) Kelompok Acuan
Kelompok acuan terdiri dari semua kelompok yang memiliki pengaruh
langsung maupun tidak langsung terhadap sikap maupun perilaku
seseorang. Kelompok yang memiliki pengaruh langsung terhadap
seseorang dinamakan membership group atau kelompok keanggotaan.
Membership group ini terdiri dari dua yaitu Primary Groups (keluarga,
teman, tetangga dan rekan kerja) dan Secondary Groups yang lebih
formal groups yang lebih dan memiliki interaksi rutin yang sedikit
(kelompok keagaman, perkumpulan professional, dan serikat dagang).

2) Keluarga

Keluarga sendiri biasanya menjadi sumber orientasi dalam perilaku.

Anak akan cenderung berperilaku sama dengan orang tua saat mereka
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melihat perilaku orang tua mereka mendatangkan manfaat atau
keuntungan.

3) Peran dan Status Sosial
Peran adalah kegiatan yang diharapkan untuk dilakukan mengacu pada
orang-orang di sekelilingnya. Sedang status adalah pengakuan umum
masyarakat sesuai dengan peran yang dijalankan. Setiap individu dan

status yang disandang akan mempengaruhi perilakunya

c. Faktor Pribadi
1) Usia dan Tahap Siklus Hidup
Individu dalam membeli barang atau jasa biasanya disesuaikan dengan
perubahan usia mereka. Pola konsumsinya yang terbentuk juga berbeda
antara individu-individu yang usianya berbeda.
2) Pekerjaan
Pekerjaan individu tentunya ikut mempengaruhi perilaku pembelian
individu. Penghasialan yang mereka peroleh dari pekerjaannya itulah
yang menjadi determinan penting dalam perilaku pembelian mereka.
3) Keadaan Ekonomi
Keadaan ekonomi seseorang akan mempengaruhi pilihan produk yang
akan digunakan, seperti jam tangan rolex diposisikan untuk para
konsumen kelas atas sedangkan timex dimaksudkan untuk para

konsumen kelas menengah. Situasi ekonomi seseorang amat sangat
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mempengaruhi pemilihan produk dan keputusan pembelian pada suatu
produk tertentu.

4) Gaya Hidup

Gaya hidup merupakan pola kehidupan seseorang sebagaimana
tercermin alam aktivitas, minat, dan opininya. Gaya hidup akan sangat
mempengaruhi pola tindakan dan perilaku individu.

5) Kepribadian dan Konsep Pribadi Pembeli

Kepribadian adalah karakteristik unik dari psikologi yang memimpin
kepada kestabilan dan respon terus menerus terhadap lingkungan orang
itu sendiri, contohnya : Orang yang percaya diri, dominan, suka
bersosialisasi, otonomi, defensif, mudah beradaptasi dan agresif. Tiap
individu memiliki gambaran diri yang kompleks dan perilaku seseorang

cenderung konsisten dengan konsep diri tersebut.

c. Faktor Psikologis

1) Motivasi
Motivasi adalah kebutuhan yang memadai untuk mendorong
seseorang bertindak. Seseorang memiliki banyak kebutuhan pada
waktu tertentu.

2) Persepsi
Persepsi adalah proses yang digunakan individu untuk memilih,
mengorganisasi dan mengartikan masukan informasi guna

menciptakan suatu gambaran yang berarti dari lingkungan sekitarnya.
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3) Pengetahuan
Pembelajaran adalah suatu proses, yang selalu berkembang dan
berubah sebagai hasil dari informasi terbaru yang diterima
(Didapatkan dari membaca, diskusi, observasi dan berpikir) atau dari
pengalaman sesungguhnya, baik informasi terbaru yang diterima
maupun pengalaman pribadi bertindak sebagai feedback bagi individu
dan menyediakan dasar bagi perilaku masa depan dalam situasi yang
sama.

4) Kepercayaan dan Pendirian
Suatu kepercayaan adalah pikiran deskriptif yang dianut seseorang
mengenai suatu hal. Sedangkan suatu pendirian menjelaskan bahwa
evaluasi kognitif yang dianut orang mengenai produk dan jasa mereka.
Kepercayaan ini menciptakan citra produk dam merek, dan orang
bertindak atas citra ini. Jika sebagian kepercayaan adalah salah dan
menghambat pembelian, produsen akan meluncurkan suatu kampanye

untuk mengoreksi kepercayaan ini

3. Persepsi
a. Pengertian Persepsi
Kotler (2007) menjelaskan persepsi sebagai proses bagaimana seseorang
menyeleksi, mengatur dan menginterpretasikan masukan-masukan
informasi untuk menciptakan gambaran keseluruhan yang berarti. Secara
etimologi persepsi berasal dari bahasa latin Perceptio yang berarti

menerima atau mengambil. Persepsi adalah suatu proses dengan mana
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berbagai stimuli dipilih, diorganisir, dan diinterpretasi menjadi informasi
yang bermakna. Aristoteles dalam wiranata (2013: 22), berpandangan
bahwa dalam persepsi adalah pancaindra kita mengirim citra-citra dan
pikiran berpikir tentang forma (ide) dalam citra.

Aaker dalam susanti (2012:19) menyatakan bahwa persepsi
kualitas merek adalah penilaian konsumen terhadap keunggulan atau
superioritas produk secara keseluruhan. Persepsi kualitas merek sebagai
penilaian subyektif konsumen tentang keunggulan atau kelebihan produk
secara keseluruhan. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa persepsi
kualitas merek adalah persepsi atau penilaian pelanggan terkait dengan
keunggulan suatu produk atau jasa secara keseluruhan.

Berdasarkan pendapat para ahli, dapat disimpulkan bahwa persepsi
adalah suatu proses pemilihan berbagai stimuli, diorganisir, dan

diinterpretasi menjadi informasi yang bermakna.

b. Proses Persepsi
Proses terjadinya persepsi meliputi :
1) Proses Fisik
Dimana objek menimbulkan stimulus, dan stimulus mengenai alat
indera.
2) Proses Fisiologis
Stimulus yang diterima alat indera kemudian dilanjutkan oleh saraf

sensoris ke otak.
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3) Proses Psikologis
Terjadi proses pengolahan otak, sehingga individu menyadari tentang
apa yang ia terima dengan alat indera sebagai suatu akibat dari
stimulus yang diterima.
Menurut Shiffman dan Kanuk dalam wiranata (2013) persepsi akan
sesuatu berasal dari interaksi antara dua jenis faktor :

1. Faktor stimulus, yaitu karakteristik secara fisik seperti ukuran,
berat, warna atau bentuk. Tampilan suatu produk baik kemasan
maupun karakteristik akan mampu menciptakan suatu
rangsangan pada indra manusia, sehingga mampu menciptakan
sesuatu persepsi mengenai produk yang dilihatnya

2. Faktor individu, yang termasuk proses di dalamnya bukan hanya
pada panca indra akan tetapi juga pada proses pengalaman yang
serupa dan dorongan utama serta harapan dari individu itu
sendiri.

¢. Hubungan persepsi dengan keputusan pembelian
Menurut Dowling (1986) (dalam Ferrinadewi 2008) persepsi
terhadap resiko (perceived risk) adalah persepsi negatif konsumen atas
sejumlah akitivitas yang didasarkan pada hasil yang negatif dan

memungkinkan bahwa hasil tersebut menjadi nyata.
Menurut Schiffman dan Kanuk (2000:146) Perception is process by
which an individuals selects, organizers, and interprets stimuli into the

a meaningfull and coherent picture of the world. Kurang lebihnya
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bahwa persepsi merupakan suatu proses yang membuat seseorang
untuk  memilih, mengorganisasikan dan menginterprestasikan
rangsangan-rangsangan yang diterima menjadi suatu gambaran yang
berarti dan lengkap tentang dunianya. Sedangkan Kotler (2007),
mengemukakan bahwa dalam keadaan yang sama persepsi seseorang
terhadap suatu produk dapat berbeda-beda, hal ini disebabkan oleh
adanya proses seleksi terhadap berbagai stimulus yang ada. Pada
hakekatnya persepsi akan berhubungan dengan perilaku seseorang
dalam mengambil keputusan terhadap apa yang dikehendaki. Salah satu
cara untuk mengetahui perilaku konsumen adalah dengan menganalisis
persepsi konsumen terhadap produk. Dengan persepsi konsumen kita
dapat mengetahui hal-hal apa saja yang menjadi kekuatan, kelemahan,
kesempatan ataupun ancaman bagi produk kita.

Persepsi terhadap kualitas keseluruhan dari suatu produk atau jasa
dapat menentukan nilai dari produk atau jasa tersebut dan berpengaruh
secara langsung kepada keputusan pembelian konsumen dan loyalitas
mereka terhadap merek (Durianto, et al., 2004). Persepsi kualitas yang
baik akan mendorong rangsangan (stimulus) dari obyek-obyek yang
ada di sekitar lingkungan. Suatu stimulus, sebagai masukan untuk
panca indera atau sensory reception. Fungsi dari sensory receptor
adalah untuk melihat, mendengarkan, mencium aroma, merasakan, dan
menyentuh. Interpretasi seseorang mengenai lingkungan tersebut akan

sangat berpengaruh pada perilaku yang pada akhirnya menentukan
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faktor-faktor yang dipandang dorongan melakukan sesuatu. Singkatnya,
motif mengingatkan perilaku orang dan persepsi menentukan arah
perilakunya. Dengan demikian, maka dapat disimpulkan bahwa
pengetahuan tentang persepsi konsumen adalah salah satu faktor yang
sangat penting bagi manajemen dalam sebuah perusahaan untuk
menyusun dan menetapkan strategi pemasaranya.
Berdasarkan uraian di atas, maka dalam penelitian ini diajukan

hipotesis kedua (H2) yaitu : Persepsi (X2) berpengaruh positif terhadap

keputusan pembelian (Y).

4. Motivasi
a. Pengertian Motivasi
Motivasi adalah keadaan alam pribadi seseorang yang mendorong
keinginan individu untuk melakukan kegiatan—kegiatan tertentu guna
mencapai sesuatu tujuan (Dharmesta dan Handoko, 1997:77). Motivasi
yang ada pada seseorang akan mewujudkan suatu tingkah laku yang
diarahkan pada tujuan mencapai sasaran kepuasan. Jadi, motivasi
bukanlah sesuatu yang dapat diamati tetapi adalah hal yang dapat
disimpulkan adanya karena sesuatu yang dapat kita saksikan. Tiap
kegiatan yang dilakukan oleh seseorang itu didorong oleh sesuatu
kekuatan dari dalam diri orang tersebut; kekuatan pendorong inilah
yang disebut motivasi. Oleh sebab itu kita dapat mengetahui bahwa
sebenarnya perilaku konsumen itu dimulai dengan adanya suatu

motivasi. Secara definitif dapat dikatakan bahwa motivasi konsumen
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adalah suatu dorongan kebutuhan dan keinginan individu yang
diarahkan pada tujuan untuk memperoleh kepuasan.

Menurut Schiffman dan Kanuk (2000) “Motivation can be
described as the driving force within individuals that impels them to
action”. Artinya motivasi adalah kekuatan pendorong dalam diri
seseorang yang memaksanya untuk melakukan suatu tindakan.

Sedangkan Handoko (2001) mengatakan bahwa motivasi adalah
suatu keadaan dalam pribadi yang mendorong keinginan individu untuk
melakukan keinginan tertentu guna mencapai tujuan.

Setiadi (2003) mendefinisikan motivasi konsumen adalah keadaan
di dalam pribadi seseorang yang mendorong keinginan individu untuk
melakukan kegiatan-kegiatan guna mencapai suatu tujuan. Dengan
adanya motivasi pada diri seseorang akan menunjukkan suatu perilaku
yang diarahkan pada suatu tujuan untuk mencapai sasaran kepuasan.
Dari beberapa definisi tersebut dapat disimpulkan bahwa motivasi
muncul karena kebutuhan yang dirasakan oleh konsumen. Kebutuhan
sendiri muncul karena konsumen merasakan ketidaknyamanan (state of
tension) antara yang seharusnya dirasakan dan yang sesunguhnya
dirasakan. Kebutuhan yang dirasakan tersebut mendorong seseorang
untuk melakukan tindakan memenuhi kebutuhan tersebut (Sumarwan,
2004).

Dalam bidang pemasaran motivasi pembelian adalah pertimbangan

pertimbangan dan pengaruh yang mendorong orang untuk melakukan
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pembelian (Sigit, 2002). Motivasi pembelian terbagi menjadi motivasi
Rasional dan Emosional. Motivasi Rasional adalah pembelian yang
didasarkan kepada kenyataan-kenyataan yang ditunjukkan oleh produk
kepada konsumen dan merupakan atribut produk yang fungsional serta
objektif keadaannya misalnya kualitas produk, harga produk,
ketersediaan barang, efisiensi kegunaan barang tersebut dapat diterima.
Sedangkan motivasi emosional dalam pembelian berkaitan dengan
perasaan, kesenangan yang dapat ditangkap oleh pancaindera misalnya
dengan memiliki suatu barang tertentu dapat meningkatkan status
sosial, peranan merek menjadikan pembeli menunjukkan status
ekonominya dan pada umumnya bersifat subyektif dan simbolik. Pada
saat seseorang akan mengambil keputusan untuk membeli suatu produk
tentunya akan dipengaruhi oleh kedua jenis motivasi tersebut yaitu
motivasi rasional dan emosional.

Menurut Swasta dan Handoko (2000) motivasi rasional adalah
motivasi yang didasarkan pada kenyataan-kenyataan yang ditujukan

oleh suatu produk kepada konsumen.

b. Teori-teori motivasi
Pada umumnya teori motivasi dikelompokkan menjadi tiga, yaitu
Teori Freud, Teori Maslow Dan Teori Herzberg (Kotler 2007).
1) Teori Freud
Teori ini mengasumsikan bahwa kekuatan psikologis yang

membentuk perilaku manusia sebagian besar tidak disadari dan
bahwa seseorang tidak dapat sepenuhnya memahami motivasi
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dirinya. Ketika seseorang mengamati merek tertentu, akan bereaksi
tidak hanya pada kemampuan yang terlibat nyata pada merek
tersebut, melainkan juga pada petunjuk lain yang samar. Wujud,
ukuran, berat, bahan, warna, dan nama merek dapat memicu asosiasi
(arah pemikiran) dan emosi tertentu.

2) Teori Maslow (Abraham Maslow)

Teori ini menyatakan bahwa kebutuhan manusia tersusun dalam
hierarki, dari yang paling mendesak sampai yang paling kurang
mendesak. Berdasarkan urutan tingkat kepentingannya, kebutuhan-
kebutuhan tersebut adalah kebutuhan fisik, kebutuhan keamanan,
kebutuhan sosial, kebutuhan penghargaan, dan kebutuhan aktualisasi
diri. Orang akan berusaha memuaskan dulu kebutuhan mereka yang
paling penting. Jika seseorang berhasil memuaskan kebutuhan yang
penting, kemudia dia akan berusaha memuaskan kebutuhan yang
terpenting berikutnya

3) Teori Herzberg (Teori Dua Faktor)

Teori ini menyatakan bahwa terdapat dua faktor yang membedakan
dissatisfiers (faktor-faktor yang menyebabkan ketidakpuasan) dan
satisfiers (faktor-faktor yang menyebabkan kepuasan). Tidak hanya
dissatisfiers saja tidak cukup, sebaliknya satisfiers harus ada secara
aktif untuk memotivasi pembelian. Teori Herzberg memiliki dua
implikasi. Pertama, para penjual harus berusaha sebaik-baiknya
menghindari dissatisfiers. Walaupun tidak menyebabkan lakunya
produk, hal tersebut bisa dengan mudah menyebabkan produk
tersebut tidak terjual. Kedua, para pabrikan harus mengidentifikasi
satisfiers atau motivator utama pembelian di pasar dan kemudian
menyediakan faktor satisfiers. Satisfiers itu akan menghasilkan
perbedaan besar terhadap merek apa yang dibeli pelanggan

¢. Hubungan motivasi dengan Keputusan Pembelian
Dalam motivasi terdapat hubungan saling berkaitan dengan faktor-
faktor kebudayaan, sosial, dan pribadi. Faktor-faktor tersebut
membangun atau mempengaruhi motivasi pembeli untuk melakukan
suatu tindakan. Motivasi seseorang sangat berhubungan erat dengan

perilakunya yang dipengaruhi oleh faktor-faktor kebudayaan, sosial,

dan pribadi (Kotler, 2005). Selanjutnya, faktorfaktor tersebut berperan
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sangat besar pula dalam melatarbelakangi dan menentukan motivasinya
untuk melakukan keputusan pembelian. Motivasi yang ada pada
seseorang (konsumen) akan mewujudkan suatu tingkah laku yang
diarahkan pada tujuan mencapai sasaran kepuasan. Jadi motivasi
bukanlah sesuatu yang dapat diamati, tetapi adalah hal yang dapat
disimpulkan. Tiap kegiatan yang dilakukan oleh seseorang itu didorong
oleh suatu kekuatan dalam diri orang tersebut, kekuatan pendorong
inilah yang kita sebut motivasi. Menurut Schiffman dan Kanuk ( 2000 )
“Motivation can be described as the driving force within individuals
that imples them to action” maksudnya motivasi adalah kekuatan
pendorong dalam diri seseorang yang memaksanya untuk melakukan
suatu tindakan.

Berdasarkan uraian yang telah dipaparkan dapat ditarik hipotesis
sebagai berikut: H2: Semakin tinggi motivasi konsumen semakin tinggi

keputusan pembelian konsumen.

5. Keputusan Pembelian
Keputusan pembelian merupakan suatu proses pengambilan
keputusan akan pembelian yang mencakup penentuan apa yang akan di
beli atau tidak melakukan pembelian dan keputusan itu diperoleh dari
kegiatan-kegiatan sebelumnya. Menurut Kotler (2007:34) keputusan
adalah sebuah proses pendekatan penyelesaian masalah yang terdiri
dari pengenalan masalah, mencari informasi, beberapa penilaian

alternatif, membuat keputusan membeli dan perilaku setelah membeli
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yang dilalui konsumen. Pengertian keputusan pembelian menurut
Schiffman dan Kanuk (2000) adalah suatu keputusan seseorang dimana
dia memilih salah satu dari beberapa alternatif pilihan yang ada.
Menurut Irawan (2002:32) Keputusan untuk membeli yang diambil
oleh pembeli itu sebenarnya merupakan kumpulan dari sejumlah
keputusan. Setiap keputusan membeli mempunyai suatu struktur
sebanyak tujuh komponen Komponen-komponen tersebut adalah :
1. Keputusan tentang jenis produk
Konsumen dapat mengambil keputusan tentang jenis
produk apa yang akan beli
2. Keputusan tentang bentuk produk
Konsumen dapat mengambil keputusan untuk membeli
suatu produk dengan bentuk tertentu, keputusan tersebut
menyangkut ukuran, mutu, corak dan sebagainya.
3. Keputusan tentang merek
Konsumen harus mengambil keputusan tentang merek
mana yang akan dipilih.
4. Keputusan tentang penjualnya
Konsumen harus mengambil keputusan dimana produk
yang akan dibeli. Apakah ditoko serba ada, supermarket,
kios atau tempat lain.

5. Keputusan tentang jumlah produk
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Konsumen dapat mengambil keputusan tentang seberapa
banyak produk yang akan dibelinya.

6. Keputusan tentang waktu pembelian
Sedangkan menurut Kotler (2007:67) keputusan pembelian
adalah tahap dalam proses pengambilan keputusan pembeli
dimana konsumen benar-benar akan membeli. Proses
tersebut merupakan sebuah penyelesaian masalah harga
yang terdiri dari lima tahap. Lima tahapan proses keputusan

pembelian ditunjukkan pada Gambar 2.1.

Pengenalan Pencarian Penilaian Keputusan Perilaku

Masalah Informasi Alternatif Pembelian Pembelian

Sumber : Kotler (2007:67) Keputusan Pembelian

Gambar 2.1 Tahap Proses Keputusan Pembelian

Pengenalan masalah, merupakan tahap pertama di proses keputusan pembelian
dimana konsumen mengenali masalah atau kebutuhan.

Pencarian informasi, pada tahap ini konsumen digerakkan untuk mencari lebih
banyak informasi, konsumen bisa lebih mudah melakukan pencarian informasi
aktif, ketika lebih banyak informasi diperoleh maka kesadaran dan pengetahuan
konsumen tentang barang atau jasa akan semakin meningkat.

Penilaian alternaatif, konsumen menggunakan informasi untuk mengevaluasi

merek-merek alternatif dalam himpunan pikiran.
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Keputusan pembelian, keputusan seorang konsumen untuk mengubah,
menangguhkan, atau membatalkan keputusan membeli, banyak dipengaruhi oleh
pandangan risiko seseorang. Besar kecilnya risiko yang ditanggapi seseorang
adalah berbeda-beda sesuai dengan besar uang yang dibelanjakan, banyak ciri
yang tidak pasti, dan tingkat kepercayaan diri konsumen. Seorang konsumen
mengembangkan kebiasaan tertentu untuk mengurangi risiko, seperti
membatalkan keputusan, menghimpun informasi dari teman-teman, dan memilih
sebuah merek nasional dan memiliki jaminan.

Perilaku pembelian, setelah pembelian produk, konsumen akan mengalami suatu
tingkat kepuasan atau ketidakpuasan tertentu. Jika produk sesuai harapan maka
konsumen akan puas. Jika melebihi harapa, maka konsumen sangat puas. Jika
kurang memenuhi harapan maka konsumen tidak puas. Kepuasan atau
ketidakpuasan konsumen dengan suatu produk akan mempengaruhi perilaku
selanjutnya. Bila konsumen puas, dia akan menunjukkan probabilitas yang lebih

tinggi untuk membeli produk itu lagi.

B. Kerangka Konseptual

Kotler (2007) menjelaskan persepsi sebagai proses bagaimana seseorang
menyeleksi, mengatur dan menginterpretasikan masukan-masukan informasi
untuk menciptakan gambaran keseluruhan yang berarti.

Motivasi adalah keadaan alam pribadi seseorang yang mendorong
keinginan individu untuk melakukan kegiatan—kegiatan tertentu guna mencapai

sesuatu tujuan (Dharmesta dan Handoko, 1997: 77).
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