Strategi pemasaran dalam usaha Toko mebel Sinar Jaya Pai ton tidak
lepas dari berbagai masalah, di antaranya adalah:
1. Persaingan dengan bisnis sejenis yang menjanjikan
2. Harga yang di tawarkan cukup tinggi

3. Kualitas yang tidak sebanding dengan harga

4. Nilai seni yang dltA_ag U kurang artistic
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2. Untuk mengetahui dampak strategi pemasaran dalam menarik minat beli
konsumen di Toko Mebel Sinar Jaya.
E. Manfaat Penelitian
Dengan adanya penelitian ini, penulis berharap hasil penelitian ini

akan memberikan manfaat dan dapat berguna untuk hal-hal sebagai berikut:



1. Bagi perusahaan
Diharapkan bagi usaha Toko Mebel Sinar Jaya ini dapat digunakan
sebagai masukan dan saran yang dapat membantu menarik minat beli
konsumen.

2. Bagi Lembaga Akademisi
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Untuk memperoleh gambaran yang jelas dan agar tidak terjadi
kesalahpahaman dalam memahami judul skripsi ini, maka perlunya
dijelaskan beberapa istilah sebagai berikut:

1. Strategi pemasaran.



Strategi pemasaran adalah upaya memasarkan suatu produk, baik
itu barang atau jasa, dengan menggunakan pola rencana dan taktik
tertentu sehingga jumlah penjualan menjadi lebih tinggi. Pengertian
strategi pemasaran juga dapat diartikan sebagai rangkaian upaya yang
dilakukan oleh perusahaan dalam rangka mencapai tujuan tertentu,
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Konsumen m Ir{pakan orang alau sekelompok orang yang
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menggunakan barang dan atau jasa untuk keperluan diri sendiri,

keluarga, masyarakat, atau makhluk lain dan bukan untuk diperjual

belikan lagi. Artinya, konsumen adalah orang yang mengambil nilai

manfaat dari barang dan/ atau jasa tersebut.

4. Minat daya beli



Minat daya beli merupakan sebuah tindakan sebelum konsumen
memutuskan untuk membeli sebuah produk yang mereka inginkan.
Merencanakan pembelian artinya konsumen berminat untuk membeli
dan menentukan pilihan produknya. Kemudian tugas perusahaan harus

menimbulkan sebuah minat konsumen dengan berbagai treatment
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Produk Pemblayaan Murabahah Dalam Meningkatkan Keunggulan

ahasannya, yaitu:

lisis Strategi Pemasaran

Kompetitif (Studi Pada KSPPS BMT Arsyada Metro)”. Yang menjelaskan
bahwa strategi pemasaran yang dilakukan BMT Arsyada Metro dalam
meningkatkan keunggulan kompetitif yaitu: menerapkan segmentasi,
targeting, dan positioning. Promosi dilakukan dengan personal selling,

periklanan, dan publisitas, namun promosi yang dilakukan belum maksimal



dilihat dari perkembangan jumlah anggota yang fluktuatif sehingga BMT
Arsyada Metro perlu menerapkan strategi promosi yang lebih canggih lagi
dengan menggunakan website dan aplikasi BMT Mobile yang dapat
mempermudah transaksi antar wilayah dengan efisien waktu dan biaya.!!
Dari penelitian tersebut penelitian Analisis Strategi Pemasaran Produk
Pembiayaan Muraba IarNe katkan Keunggulan Kompetitif

(Studi a%x S BMT Arsyada @ngkan penelitian ini

terda@erbed § ya £ erbeda, objek yang berbeda dan
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Strate@ Kopera N ener. insip bebas haram,
produknya seA@ePR@%.M}ategl Harga: menerapkan

bagi hasil yang didasarkan oleh kesepakatan antara nasabah dan pihak BMT.
(3) Strategi Tempat: memilih tempat yang strategis agar masyarakat sekitar
Bintaro mengetahui keberadaan Koperasi BMT Bintaro. (4) Strategi

Promosi: Koperasi BMT Bintaro melakukan publikasi lewat media

11 Rizki Ramadani, “Analisis Strategi Pemasaran Produk Pembiayaan Murabahah Dalam
Meningkatkan Keunggulan Kompetitif,” Skripsi (Lampung: UIN Raden Intan Lampung, 2018).



elektronik seperti web dan brosur yang dapat dibagi-bagikan, melakukan
kegiatan roadshow di pengajian.!? Dari penelitian tersebut terdapat
perbedaan dengan penelitian terkait strategi pemasaran berdasarkan prinsip
syariah dalam meningkatkan permintaan produkproduk Koperasi BMT
Bintaro yaitu tempat yang berbeda, teori yang berbeda, objek yang diteliti

berbeda dan masalah ygng grbemewkan penelitian ini terkait strategi
pemasaran%&r?ge rik minat beli konis
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Lasem yaitu dengan melakukan promosi, tempat yang strategis, produk dan

bagi hasil, sikap dan pelayanan.’® Dari penelitian tersebut penelitian

12 Nisa*“ul Khasanah, “Strategi Pemasaran Berdasarkan Prinsip Syariah Dalam Meningkatkan
Permintaan Produk-Produk Koperasi BMT Bintaro,” Skripsi (Jakarta: Universitas Islam Negeri
Syarif Hidayatullah, 2011).

13 Faizatul Ulva, “Strategi Bersaing Produk Dalam Meningkatkan Jumlah Nasabah di KIKS BMT
Bus Lasem,” Skripsi (Semarang: UIN Walisongo Semarang, 2015).



Strategi Bersaing Produk Dalam Meningkatkan Jumlah Nasabah Di KIJKS
BMT Bus Lasem, sedangkan penelitian ini terdapat perbedaan diantaranya
teori yang berbeda, tempat yang berbeda, objek yang berbeda dan masalah
yang berbeda terkait strategi pemasaran dalam menarik minat beli
konsumen di Toko Mebel Sinar Jaya Paiton.
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5. Pada tahun 2017 dengan judul “Strategi Bauran Pemasaran UD. Tropical

Batik Dusun Klontang Gendoh Kecamatan Sempu Kabupaten

14 Risgi Marhesti, “Tinjauan Etika Bisnis Islam Terhadap Strategi Pemasaran Pada Batik Asky
Pekalongan,” Skripsi (Pekalongan: STAIN Pekalongan, 2016).



Banyuwangi”. Yang menjelaskan bahwa dalam penerapan marketing mix
sudah bagus akan tetapi Sekararum Fashion ini kurang maksimal, kurang
mengikuti perkembangan-perkembangan yang dilakukan oleh para
pesaing-pesaing saat ini. Selain 4P Sekararum Fashion melakukan strategi

pemasaran secara syariah diantaranya menjaga kejelasan produk, tidak
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1. Pengertian Strate ROB

Pada awalnya kata “strategi” ini dipergunakan untuk kepentingan
militer saja, tetapi kemudian berkembang ke berbagai bidang yang

berbeda seperti strategi bisnis, olahraga, catur, ekonomi, pemasaran,

15 Saifudin, “Strategi Bauran Pemasran UD. Tropical Batik Dusun Klontang Gendong Kecamatan
Sempu Kabupaten Banyuwangi,” Skripsi (Jember: Universitas Jember, 2017).



perdagangan, manajemen strategi dan lain-lain.'® Menurut Sudaryono,
strategi adalah langkah-langkah yang dilakukan oleh suatu perusahaan
atau pengusaha untuk mencapai tujuan.’

Menurut Learned, Christensen, Anderws, dan Guth, strategi

merupakan alat untuk menciptakan keunggulan bersaing. Dengan
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a) Mengkomunikasikan suatu maksud (visi) yang ingin dicapai kepada

orang lain.

16 «“Strategi,” dalam http://id.wikipedia.org/wiki/Strategi, (diakses pada tanggal 13 Maret 2019)
7 Sudaryono, Pengantar Bisnis: Teori dan Contoh Kasus (Yogyakarta: C.V Andi Offset, 2015),
206

18 Rini Yohanna, “Analisis Strategi Pemasaran Usaha Mebel dalam Perspektif Ekonomi Islam,

Semarang,” Skripsi (Semarang: Universitas Islam Negeri Walisongo, 2018), 29-30



b) Menghubungkan atau mengaitkan kekuatan atau keunggulan
organisasi dengan peluang dari lingkungannya.

¢) Memanfaatkan keberhasilan dan kesuksesan yang didapat sekarang
sekaligus menyelidiki adanya peluang-peluang baru

d) Menghasilkan dan membangkitkan sumber-sumber daya yang lebih
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yang mereka butuhkan dan inginkan dengan menciptakan serta
mempertukarkan produk dan nilai dengan pihak lain. Menurut

Deliyanti, pemasaran adalah proses perencanaan dan pelaksanaan

19 Siti Laeliyah, “Analisis Strategi Pengembangan Bisnis Kuliner dalam Perspektif Ekonomi
Islam,” Skripsi (Semarang: Universitas Islam Negeri Walisongo, 2017), 26

20 Nana Herdiana Abdurrahman, Manajemen Strategi Pemasaran (Bandung: CV Pustaka Setia,
2015), 2



konsepsi, penetapan harga, promosi dan distribusi atau ide, barang dan
jasa untuk menciptakan pertukaran agar dapat memuaskan pelanggan
dan perusahaan sekaligus.?

Tujuan dari kegiatan pemasaran adalah sebagai berikut:
a. Konsumen potensial mengetahui secara detail produk yang
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atau jasa dengan menggunakan pola rencana dan taktik tertentu sehingga
jumlah penjualan lebih tinggi. Adapun pengertian strategi pemasaran

menurut para ahli, diantaranya:
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1) Kaotler dan Amstrong, strategi pemasaran adalah logika pemasaran
di mana unit Dbisnis berharap untuk mencapai tujuan
pemasarannya.?

2) Kurtz, strategi pemasaran adalah keseluruhan program perusahaan

dalam menentukan target pasar dan memuaskan konsumen dengan

membangun tga&mm dari marketing mix, produk,
dlsE-gif&o osi, dan harga. &
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24 Miguna Astuti Dan Agni Rizkita Amanda, Pengantar Manajemen Pemasaran (Yogyakarta: Cv
Budi Utama, 2012), 22-23.



Menurut Corey, strategi pemasaran terdiri atas lima elemen yang

saling berkaitan, kelima tersebut yaitu:%

a) Pemilihan pasar, yaitu memilih pasar yang akan dilayani
berdasarkan faktor persepsi terhadap fungsi produk, keterbatasan
sumber daya internal yang mendorong perlunya pemusatan yang
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luang

ng didasrakan pada Trial and

@ﬁtangan, kemampuan
ang dijual,

esain p an ‘ldual pada
rod!lltu menaw aat@ diperoleh

apat mencermirkan

osir“dan eceran yang
di@ neapal ko

‘%’ur yang membeli dan
iR OROS

e) Promosi yang meliputi periklanan, personal selling, promosi
penjualan, direct marketing dan public relations.?

4. Macam macam Strategi Pemasaran 4 P

%5 Tri Wedo Raharjo dan Herukmi Septa Rinawati, Penguatan Strategi Pemasaran Dan Daya Saing
Umkm Berbasis Kemitraan Desa Wisata (Surabaya: Cv Jakad Publishing Surabaya, 2019), 39
26 Tri Wedo Raharjo Dan Herukmi Septa Rinawati, Penguatan Strategi., 41-42.



Strategi pemasaran adalah rencana yang dibuat oleh perusahaan
untuk menentukan bagaimana dapat meningkatkan volume penjualan
produknya dan dapat memenuhi serta memberikan kepuasan terhadap
konsumen.?’” Sementara itu produktivitas program-program pemasaran
berubah dengan seiring dengan pergeseran dari tahap introduksi sampai

kepertumbuhan hi gaghir]\a]m galami penurunan. Secara ringkas,

macan% ;&s ategi pemasara diuraikan sebagai berikut,
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yang menjadi pesaing. Untuk mengetahui formulir baru dan
menentukan opsi mana yang akan di terapkan pada inovasi produk,
perusahaan secara berkala harus melakukannya survei pembeli yang

menggunakan produknya dan tanyakan alasan menyukai produk,

27 Willy Pratama dan Sugiono,”Penyususnan Strategi dan Sistem Penjualan dalam Rangka
Meningkatkan Penjualan Toko Damai,” dalam Jurnal Manajemen Pemasaran Petra, (VVol.2, No. 1,
2013), 3



cirri cirri produk paling di sukai dan bagian yang perlu di
kembangkan. Menjawab konsumen yang nantinya akan
menyempurnakan ide untuk inovasi produk berikutnya.?® Suatu
perusahaan/pemasar wajib mampu melihat produk apa yang paling
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Kenaikan pangkat ialah suatu upaya yg dilakukan sang
perusahaan/pemasar untuk mensugesti pihak lain agar turut
berpartisipasi dalam perubahan yg mereka lakukan. Pemasaran

menggunakan berbagai wahana buat mempromosikan produk serta

28 Mahmud Machfoedz, Pengantar Bisnis Modern,78
2 Henny Merdeka & Hartono Subagio,”Analisa faktor Pembentuk Keputusan Pembelian Mekar
Jaya Elektronik Banjarmasin,” dalam Jurnal Manajemen Pemasaran (Vol.1, No. 2, 2013),



jasa yg mereka tawarkan. Disamping periklanan, mereka pula
memakai personal selling, public relation, publikasi, dan promosi
penjualan untuk menginformasikan kepada konsumen tentang
perusahaan serta produk serta jasa yang mereka hasilkan.®® dengan

adanya sebuah promosi yang tepat maka itu akan menghipnotis minat

para konsumen, ]§ar|gkewk konsumen akan melihat dari cara
sua @a /pemasar memp
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5. Faktor factor yang Memengaruhi Strategi Pemasaran

a) Lingkungan mikro perusahaan

30 Mahmud Machfoedz,Pengantar Bisnis Modern., 96

3L Philip Kotler & Kevin Lane Keller,Marketing Management Jilid 12,(Klaten: PT Macanan Jaya
Cemerlang), 79

32 Feibe Kereh, Altje L. Tumbel & Sjendry S.R. Loindong,”Analisis Strategi Pemasaran dalam
Meningkatkan Penjualan Motor Yamaha Mio pada PT. Hasjrat Abadi Outlet Yamaha SAM
Ratulangi,” (Vol.6, No.2, April 2018), 970



Lingkungan mikro perusahaan terdiri dari para pelaku dalam
lingkungan yang langsung berkaitan dengan perusahaan yang
mempengaruhi kemampuannya untuk melayani pasar, yaitu:

1. Perusahaan
Yaitu struktur organisasi perusahaan itu sendiri. Strategi

pemasaran angitemngefh bagian manajemen pemasaran
dgﬂé&e perhitungkan k n@@di perusahaan dalam
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oduksi barang dan

juga harus memperoleh

dari pemasok. Perkembangan dalam lingkungan pemasok dapat
memberi pengaruh yang arnat berarti terhadap pelaksanaan
pemasaran suatu perusahaan. Manajer pemasaran perlu
mengamati  kecenderungan harga dari masukanmasukan

terpenting bagi kegiatan produksi perusahaan mereka.



Kekurangan sumber-sumber bahan mentah, pemogokan tenaga
kerja, dan berbagai kcjadian lainnya yang berhubungan dengan
pemasok dapat mengganggu strategi pemasaran yang dilakukan
dan dijalankan perusahaan.

3. Para Perantara Pemasaran
Para eragra Naz:? adalah perusahaan-perusahaan
@_fge antu perusaha (@h romosi, penjualan dan
&distr' : arad@umen akhir. Para
idu;@ membantu

n. Mereka terbagi

rantara seper ageualang dan
me*nukan para

engan pihak

sendiri.

1sik seperti ini

mimpanan dan pemindahan

produk dari tempat asalnya ketempat-tempat yang dituju.

c. Para Agen Jasa Pemasaran, seperti perusahaan atau lembaga
penelitian pemasaran, agen periklanan, perusahaan media,
dan  perusahaan  konsultan  pemasaran,kesemuanya
membantu perusahaan dalam rangka mengarahkan dan

mempromosikan produknya ke pasar yang tepat.



d. Perantara Keuangan, seperti bank, perusahaan kredit,
perusahaan asuransi, dan perusahaan lain yang membantu
dalam segi keuangan.

4. Para Pelanggan
Yaitu pasar sasaran suatu perusahaan yang menjadi

konsumen ?tasgrawatj}sa yang ditawarkan perusahaan
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6. Masyarakat Umum

Sebuah perusahaan juga harus memperhatikan sejumlah
besar lapisan masyarakat yang tentu saja besar atau kecil
menaruh perhatian terhadap kegiatan-kegiatan perusahaan,
apakah mereka menerima atau menolak metode metode dari

perusahaan dalam menjalankan usahanya, karena kegiatan



perusahaan pasti mempengaruhi minat kelompok lain,
kelompok-kelompok inilah yang menjadi masyarakai umum.
Masyarakat umum dapat memperlancar atau sebaliknya dapat
sebagai penghambat kemampuan perusahaan untuk mencapai

Sasarannya.
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2. Lingkungan Ekonomi
Lingkungan ekonomi menunjukkan sistem ekonomi yang
diterapkan, kebijakan-kebijakan pemerintah yang berkenaan
dengan ekonomi, penurunan dalam pertumbuhan pendapatan

nyata, tekanan inflasi yang berkelanjutan, perubahan pada pola



belanja konsumen, dan sebagainya yang berkenaan dengan

perkonomian.

w

Lingkungan Fisik

Lingkungan fisik menunjukkan kelangkaan bahan mentah

tertentu yang dibutuhkan oleh perusahaan, peningkatan biaya
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Lingkungan ini menunjukkan keadaan suatu kelompok
masyarakat mengenai aturan kehidupan, norma-norma dan nilai-

nilai yang berlaku dalam masyarakat, pandangan masyarakat



dan lain sebagainya yang merumuskan hubungan antar sesama
dengan masyarakat lainnya serta lingkungan sekitarnya.®®
B. Minat Beli Konsumen
1. Pengertian Minat Beli Konsumen
Minat beli konsumen merupakan sesuatu yg muncul setelah
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Dari Kotler serta Amstrong minat beli adalah sesuatu yang timbul

selesainya menerima rangsangan dari produk yang dilihatnya, kemudian

33 Lubis Nurbaity Arlina, ‘Strategi Pemasaran Dalam Persaingan Bisnis’, Persepsi Masyarakat
Terhadap Perawatan Ortodontik Yang Dilakukan Oleh Pihak Non Profesional, 2004, 1-14
<http://repositorio.unan.edu.ni/2986/1/5624.pdf%0Ahttp://fiskal.kemenkeu.go.id/ejournal%0Ahttp
://dx.doi.org/10.1016/j.cirp.2016.06.001%0Ahttp://dx.doi.org/10.1016/j.powtec.2016.12.055%0Ah
ttps://doi.org/10.1016/j.ijfatigue.2019.02.006%0Ahttps://doi.org/10.1>.

3 Satria Adhi Wicaksono, ”Pengaruh Merk dan Desain Terhadap Minat Beli Konsumen,” Skripsi,
Universitas Negeri Semarang, 13
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muncul cita-cita untuk membeli serta memilikinya. Dari Schiffman serta
Kanuk Minat beli ialah sesuatu kekuatan psikologis yang terda pat pada
dalam individu, yang berdampak padasebuah tindakan. Minat beli
dianggap sebagai pengukuran kemungkinan konsumen membeli produk
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terhadap suatu produk hal tersebut berasal asal keyakinan konsumen

terhadap kualitas produk. Semakin rendah keyakinan konsumen

3% Philip Kotler dan Gary Amstrong, Principles of Marketing (Jakarta: Global Edition, 2018), 81
% Aris Jatmiko, Pengaruh Promosi Melalui Media Sosial Instagram Terhadap Keputusan
Pembelian Pada (Studi kasus di Coffe Stove Syndicate Cafe Semarang), Jurnal Ekonomi Bisnis,

2017.



terhadap suatu produk akan menyebabkan menurunkan minat beli
konsumen.®

Minat beli menciptakan suatu motivasi yang akan terus terekam
pada pikiran dan sebagai suatu hasrat yang sangat kuat yg pada akhirnya

saat akan memenuhi kebutuhannya mereka akan merealisasikan apa yg
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2. Indikator Minat Beli

mbagikan harapan

Menurut Ferdinand, minat beli dapat di identifikasi melalui

beberapa indikator yaitu:

37 Philip Kotler dan Gary Amstrong, Principles of Marketing, 82.
38 Peter dan Olson, Perilaku Konsumen dan Strategi Pemasaran (Jakarta: Salemba Empat, 2014),

49.

%9 Ujang Sumarwan, Perilaku Konsumen Teori dan Penerapannya Dalam Pemasaran (Bogor:
Ghalia Indonesia, 2011), 51-52.



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

b. Minat prefensial, yaitu yang menggambarkan perilaku seseorang
yang memiliki prefrensi utama pada produk tersebut. Prefrensi ini
hanya dapat diganti jika terjadi sesuatu dengan produk prefrensinya.

SN/
ses%&_fga selalu mencar

c. Minat eksploratif ini menggambarkan perilaku

S{/
i, unt

ngenai produk yang

ndukung sifat-sifat

se ng untuk

pt
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pro*yang akan
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itas, harga dan

manf \/\‘é
3. Faktor-Faktor Yaf) @@ﬁ ;mat Beli Konsumen
Menurut Philip Kotler dan Gary Armstrong keputusan pembelian

sanggat dipengaruhi oleh faktor kebudayaan sosial pribadi dan psikologi

dari pembeli.

40 Mhd Sukri Helmi Nst,”Faktor-faktor yang Mempengaruhi Minat Beli Konsumen pada CV.
Master Pasir Pengaraian Kabupaten Rokan Hulu,” Artikel lImiah, Fakultas Ekonomi Universitas
Pasir Pengaraian, ditetapkan dan disahkan pada tanggal 10 Januari 2016, 6.



a. Factor Budaya
1) Subbudaya, tiap-tiap budaya terdiri atas subbudayya yang lebih
kecil, yang memberikan lebih poly ciri serta sosialisasi khusus
bagi anggota-anggotanya. poly subbudaya membentuk segmen
pasar penting serta acara pemasaran yang disesuaikan dengan

kebutuhan

er

2) %\ggs j&yaltu pembaggv]nﬁ?ar at yang relatif rata serta
Q—per - % ierarkis’serta yg anggotanya
Q/ ¥ Jinat o X elas sosial tidak
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vY/l.l K merupa beli nsumen yang

@' crusial dalam berr rakar.@x dah menjadi objek

pé&(;an M{ucs)% individu, keluarga ialah
gerombolan acuan primer yang paling berpengaruh.

2) kiprah status, kedudukan seseorang pada kelompok dapat
ditentukan sesuai Kiprah status. peran mencakup kegiatan yang
diharapkan akan dilakukan seseorang. Tiap-tiap perang
menghasilkan status. Orang-orang menentukan produk yang

bisa mengkomunikasikan peran status mereka di rakyat.



3) grup, acuan terdiri atas seluruh kelompok yang mempunyai efek
eksklusif atau tidak pribadi terhadap perilaku atau sikap
individu.*

c. Factor Pribadi

1) Pekerjaan dan lingkungan ekonomi, sikap seseorang juga
mensuges ZJPlllhan produk jua sangat
%N_fgu sang keadaan rang yaitu penghasilan
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4) Képribadi PR @%@‘\/xtlap orang mempunyai

kepribadian tidak sama yang mempengaruhi perilaku pembelian.
Kepribadian dijelaskan dengan meggunakan ciri ciri seperti
agama diri, penguasaan, otonomi, kemampuan bersosialisasi

serta kemampuan mengikuti keadaan.

41 Vina Sri Yuniarti,Perilaku Konsumen Teori dan Praktik,(Bandung: CV Pustaka Setia, 2015),
215



d. Factor Psikologi
1) Persepsi, bagaimana seorang yang termotivasi bertindak
dipengaruhi sang persepsinya terhadap situasi tertentu. Persepsi
merupakan proses yang digunakan oleh seorang individu buat

menentukan,  mengorganisasikan, serta  mengintepretasi

masukan ingrm SbuNe entuk ilustrasi yang memiliki arti.

Cg(g“ terhadap perse Q preses yg berkaitan sangat

Y 2] aya me[g%ntuk persepsi yang
2| ) M ada konsumen

\ d valuasi yg
rtarik-membeli.

en@ga akan
ena'*a. Ingatan

akan produk

ebut tidak terlepas

men. Pembelajaran

@ o i
merpR@r%'\pi\cepat jika pemasar bisa

menyusun seni manajemen pemasaran yang tepat yang
memungkinkan konsumen melakukan pembelajaran yang lebih
cepat.

3) Keyakinan serta perilaku, melalui bertindak belajar, orang
mendapatkan keyakinan dan perilaku. Keduanya mensugesti

pembeli. Keyakinan bisa membentuk gambaran produk dan



brand. Konsumen yg suka atau bersikap positif terhadap produk
cenderung mempunyai cita-cita yang kuat buat memilih serta
membeli produk yg disukainya. kebalikannya, Bila konsumen
bersikap negatif terhadap suatu produk, akan memperhitungkan
produk tadi menjadi pilihan pembelian bahkan tidak jarang akan

menyampa A Setlw

Zajya pada teman, Kkerabat, atau

i Q adanya kebutuhan,

da motivasi inilah

ak en yg satu

i kebutuhan serta

merenca pe [a

Dari strategi

——

pemasaran juﬁ/\’g;)apf? ema yang memungkinkan

perusahaan untuk dikapitalisasi sumber daya yang dimilikinya dan
kemungkinan untuk mencapai tujuannya dan pilihan cara terbaik untuk
mencapainya Wujudkan visi dan misi perusahaan dengan mengetahui apa

sebenarnya perusahaan itu apa yang konsumen inginkan. Strategi

42 |bid., 216
4 Fandy Tjiptono & Gregorius Chandra,Pemasaran Strategik Edisi 2 (Yogyakarta: CV. Andi
Offset), 193



pemasaran terdiri dari dua elemen, Yakni nomor satu, seleksi dan analisis
pemasaran. Dua, buat dan pertahankan strategi pemasaran Anda dengan
tepat Produk, Harga, Distribusi dan Promosi.

Sedangkan Minat beli adalah bagian dari komponen perilaku

konsumen dalam sikap mengkomsumsi, kecenderungan responden untuk

bertindak sebelum ke utug‘n Ne&ub]enar-benar dilaksanakan. Minat
beli sebage':a&:f&ezngan konsume @nen}beli suatu merek atau
men i

@&tin gan p@belian yang diukur
dengan ti

pwrﬁian.BAB 1l

t1 sec [
N/i'\&awabg@ﬁr}ntang tempat yang diteliti

Metodologi  penelitian yaitu suatu metode studi yang

in
hubunga
itu.

dilaksanakan seseorang melalui penyelidikan yang hati-hati dan

sempurna terhadap masalah, sehingga diperoleh pemecahan yang tepat

terhadap masalah. Sebuah penelitian terdapat beberapa jenis peneliatian



