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BAB II
TINJAUAN PUSTAKA
2.1 Pengertian Strategi


Defenisi strategi terpusat pada tujuan organisasi dan gerak manajemen untuk mencapai tujuan perusahaan, Menurut Sukanto Reksohadiprodjo (2003 : 1) strategi adalah :

Pola tindak manajemen untuk mencapai tujuan badan usaha. Manajemen semula adalah juga pemilik badan usaha yang memiliki falsafah tertentu berdasarkan iman dan takwa ikut menyejahterakan masyarakat. Pemilik juga memiliki visi, yaitu arah masa depan bisnis, misalnya badan usaha ingin memproduksikan barang dan jasa yang benar-benar dibutuhkan masyarakat, yaitu pangan, sandang dan perumahan. Jadi bisnis akan dilengkapi kegiatan yang memenuhi dasar manusia.
Sedangkan menurut Sondang P. Siagian (2002 : 15) strategi adalah : serangkaian keputusan dan tindakan yang mendasar yang dibuat oleh manajemen puncak dan diimplementasikan oleh seluruh jajaran suatu organisasi dalam rangka pencapaian tujuan organisasi tersebut

Kemudian menurut Jaslim Saladin (2003 : 1). Srategi adalah suatu kesatuan rencana yang menyeluruh, komperehensif yang diarahkan untuk mencapai tujuan perusahaan. Ada beberapa hal yang dapat ditarik kesimpulan dari pengertian satrategi diatas, yaitu :

a. Adanya suatu rencana tindakan yang dirancang untuk mencapai tujuan bukan hanya tujuan jangka pendek, akan tetapi juga jangka menengah dan jangka panjang.
b. Untuk menyusun strategi, diperlukan analisis terhadap lingkungan ekternal maupun internal, yaitu peluang dan ancaman/tantangan maupun kekuatan dan kelemahan perusahaan hal ini penting untuk mengatifasi perubahan-perubahan yang terjadi.
c. Perlunya suatu keputusan pilihan dan pelaksanaan yang tepat dan terarah guna mencapai tujuan perusahaan.

d. Strategi dilarang untuk menjamin agar tujuan dan sasaran dapat dicapai melalui langkah-langkah yang tepat.


Sebuah perusahaan harus mengembangkan sasaran yang tepat atau mereka mengalami konfusi, pentingnya perumusan strategi sangat dibutuhkan untuk mengurangi kemunduran perusahaan, menurut Philip Kotler (2002 : 72) rumusan tujuan merupakan arah ke mana unit bisnis akan menuju; strategi menjawab  bagai mana merencanakan untuk mencapainya. 

Dari pembahasan di atas dapat disimpulkan bahwa strategi adalah fondasi tujuan organisasi dan gerak serta pendekatan manajemen mencapai tujuan atau rencana komprehensif dan terpadu yang mengaitkan keunggulan strategi badan usaha dengan kesempatan serta ancaman yang dating dari luar.

2.1.1 Perencanaan Strategi 
Menurut Philip Kotler (2002 : 93) menajer pemasaran harus mematangkan strategi pemasaranya lebih lanjut dan siap untuk mengubahnya sesuai dengan perubahan zaman. Strategi pemasaran menjabarkan rencana permainan untuk mencapai sasaran perusahaan atau sasaran produk / pasar. 

Majemen pemasar harus memutuskan, berapakah biaya yang perlu dikeluarkan untuk pemasaran guna mencapai sasaran itu Perusahaan biasanya menetapkan anggaran biaya pemasaran mereka dengan sekian persen dari target penjualan. Perusahaan memasuki sebuah pasar mencoba untuk mempelajari rasio anggaran pemasaran dan penjualan yang terdapat dikalangan para pesaingnya.
Sondang P. Siagian (2005 : 16) dalam merumuskan suatu strategi manajemen puncak harus memeperhatikan sebagai factor yang sifatnya kritikal.
1.  Starategi berarti menentukan misi pokok suatu organisasi karena manajemen puncak menyatakan secara garis besar apa yang menjadi pembenaran keberadaaan organisasi, filosofi yang bagaimana yang akan digunakan untuk menjamin keberadaan organisasi tersebut dan sasaran apa yang ingin dicapai.
2.    Dalam merumuskan strategi, manajemen puncak mengembangkan profil tertentu bagi organisasi. Profil dimaksud harus menggambarkan kemampuan yang dimiliki dan kondisi internal yang dihadapi oleh organisasi yang bersangkutan.
3.   Pengenalan yang tentang likungan dengan mana organisa yang akan berinteraksi,terutama situasi yang membawa suasana pera saingan yang mau tidak mau harus dihadapi oleh organisasi yang bersangkutan apa bila organisasi bersangkutan ingin tidak hanya mampu melanjutkan eksistensinya, akan tetapi juga meningkatkan efektivitas dan produktivitasnya  kerjanya.
     4       Suatu strategi harus merupakan analisis yang tepat tentang kekuatan yang dimilik oleh organisasi, kelemahan yang mungkin melekat pada dirinya, berbagai peluang yang mungkin timbul dan harus dimanfaatkan serta ancaman yang diperkirakan akan dihadapi. 


2.1.2 Strategi Pengembangan Pasar
disoroti dari sudut pandang minimalisasi biaya dan pengambilan resiko yang paling kecil, pengalaman banyak perusahaan menunjukkan bahwa pengembangan pasar merupakan alternatif yangpalingbanyak dipilih oleh perusahaan. Sondang P. Siagian, (2005 : 145) yang dimaksud dengan strategi pengembangan pasar adalah : 
Dapat berarti penjualan produk andalan suatu perusahaan dipasar yang baru dimasukinya. Pasar yang baru dimasuki biasanya berarti perluasan pasar secara geografikal, misalnya melalui pembukaan kantor cabang perusahaan di kota yang baru, propinsi yang selama ini belum dimasuki, di negara tetangga atau bahkan juga melakukan pemasaran secara global. Disamping perluasan pasar secara geografikal. 
Amelia E. Maulana (2007 : 28) dalam bukunya Strategi pengembangan pasar adalah 
sebuah strategi yang paling kompleks implikasinya, karena bagi perusahaan, ini merupakan menjadi pengalaman baru, baik dari segi pasarnya (new market), maupun dari segi produknya (new Productc). Demikian pula, harus diyakini bahwa produk baru tersebut memang sesuai dengan minat beli konsumen dimana perusahaan bisa memproduksinya dengan kualitas yang sama baiknya dengan produk- produk lamanya. Amelia E. Maulana (2007 : 28)

Sedangkan menurut Philip kotler (2002 : 63), steategi pengembangan pasar ialah : manajemen  juga perlu mencari pasar-pasar baru yang kebutuhanya mungkin dapat dipenuhi oleh produk perusahaanya sekarang. 

a. perusahaan perlu menguji apakah terdapat banyak pemakai potensial disuatu tempat, yang tidak membeli produk, 

b. perusahaan mungkin pula dapt menjual produknya melalui saluran distribusi di lokasi yang ada sekarang untuk menjangkau para pemakai lainya dilokasi tersebut.

c. Perusahaan mungkinpula perlu memperluas kegiatan usahanya kelokasi baru atau keluar negeri.   
Berdasarkan pendapat diatas dapat disimpulkan bahwa strategi pengembangan pasar adalah melakukan upaya yang sistemati untuk menarik segmen baru dimasarakat.
2.2.  Pengertian Minat

Pengertian minat menurut Muhibbin Syah (2003 : 151) yaitu minat adalah kecenderungan dan kegairahan yang tinggi atau keinginan yang besar terhadap sesuatu.

Sedangkan menurut sondang P. Siagian (2002 : 92) manusia sebagai pembeli produk pasti menggunakan berbagai pertimbangan dalam membeli atau tidak membeli suatu produk tertentu. Misalnya manfaat barang atau jasa yang dibeli, jangka waktu manfaat tersebut,pemuasan kebutuhan mana yang ingin dipuaskan, apakah yang bersifat primer, sekunder atau bahkan tersier. 

Dapat disimpulkan Dengan adanya minat pada seseorang akan menunjukkan kecenderungan untuk memusatkan pada suatu objek yang menariknya pada dasarnya minat seseorang timbul karena pengaruh dari dalam dan luar dirinya yaitu lingkungan dimana individu berada. Jadi dapat dikatakan bahwa minat beli adalah kecenderungan dan kegairahan yang tinggi atau keinginan yang besar pada seseorang untuk membeli suatu produk, dimana factor-faktor yang mempengaruhinya berasal dari dalam dan luar dirinya yaitu dimana individu berada.

2.3 Minat Beli Konsumen
Menurut Assael (2002 : 53) minat beli konsumen (intention to buy) adalah sebagai berikut 
 Intention to buy, once brends are evaluatet the consumer intends to durchase brends achiving the highhast level of expected satisfaction. Pengertian minat beli konsumen di atas mengkondisikan bahwa minat beli konsumen timbul dan terbentuk setelah konsumen melakukan evaluasi terlebih dahulu terhadap sesuatu merek dan akan melakukan pembelian terhadap merek yang dapat memberikan tingkat paling tinggi dari kepuasan yang diharapkan. 

Philip Kotler (1994 : 602) titik tolak untuk, memahami prilaku pembelian konsumen adalah melaui modal stimulasi AIDA yang berusaha menggambarkan tahap-tahap suatu rangsangan tertentu yang diberikan oleh para pemsar, yaitu sebagai berikut : 

· Attention, yautu Timbulnya perhatian konsumen terhadap suatu usaha pemasaran yang diberikan oleh pemasar.

· Interest, yaitu Munculnya minat beli karena tertarik terhadap objek yang dikenakan usaha pemasaran tersebut

· Desire yaitu setelah merasa tertarik, timbul hasrat atau keinginan untuk memiliki objek tersebut.

· Action, yaitu Tindakan yang muncul setelah tiga tahapan di atas yaitu melakukan pembelian

Minat beli konsumen merupakan masalah yang sangat kompleks namun harus tetap menjadi perhatian pemasar, minat konsumen untuk membeli dapat muncul sebagai akibat dari adanya stimulus (rangsangan) yang ditawarkan oleh perusahaan masing-masing stimulus tersebut dirancang untuk menghasilkan tindakan pembelian dari konsumen.


Menurut Asseal (2002 : 72) factor-faktor yang mempengaruhi minat beli konsumen diantaranya. 

a. lingkungan

lingkungan sekitar dapat mempengaruhi minat beli konsumen dalam pemilihan suatu produk tertentu.

b. Stimuli pemasaran.

 Pemasaran berupaya menstimulus konsumen sehingga dapat menarik minat beli, diantaranya dengan iklan yang menarik.

Minat beli dibentuk oleh pengaruh, sikap konsumen terhadap suatu produk dan keyakinan mereka atas kualitas, dalm hal ini pemasar harus mengerti keinginan konsumen. Minat beli konsumen yaitu sikap, minat dan tindakan yang dailakukan konsumen dalam proses pengambilan keputusan dan merencanakan pembelian terhadap sejumlah merek. Minat konsumen sangat dipengaruhi oleh kateristik produk pemilihan terhadap manfaat dari suatu produk dan harga yang ditentukan oleh pemasar.
2.3.1  Keputusan Pembelian Konsumen
Keputusan pembelian konsumen merupakan perilaku positif konsumen setelah mencari dan mengevaluasi berbagai alternative, konsumen pada titik tertentu harus memutuskan antara membeli atau tidak membeli.banyak sekali orang yang mengalami kesulitan dalam membuat keputusan pembelian suatu produk atau jasa, oleh karena itu pemasar harus memahami dan menguasai dari berbagai hal yang mempengaruhi keputusan pembelian oleh konsumen. Oleh karena itu pentingnya keputusan ini penulis mencoba mengemukakan beberapa hal diantaranya : faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian, peran pembelian, tipe-tipe pembelian dan tahap-tahap dalam proses pembelian.
2.3.2  Faktor-faktor Dalam Proses Pembelian Konsumen



Factor-faktor yang mempengaruhi konsumen dalam membili suatu produk atau jasa. Perilaku pembelian konsumen menurut Philip Kotler (yang dialih bahasakan Hendra Teguh, Romi Arusly dan Benyamin Molan (2002 : 183), dipengaruhi oleh factor-faktor budaya, sosial, pribadi dan psikologis ( kejiwaan) 

2. Faktor budaya 

·  Factor budaya merupakan factor penentu keinginan dan perilaku yang paling mendasar. Budaya menurut Schiiffman (1997 : 406) adalah budaya merupakan sekumpulan keyakinan yang dipelajari, nilai-nilai dan kebiasaan yang mengarah perilaku konsumen dari anggota suatu masyarakat tertentu.

· Sub-budaya. Sub-budaya terdiri dari kebangsaan, agama kelompok ras dan daerah geografis.

· Kelas- social adalah pembagian masarakat yang relatif homogen dan permanent, yang tersusun secara hirarkis dan anggotanya menganut nilai-nilai, minat dan prilaku serupa.

3. Faktor sosial

· Factor acuan, kelompok acuan seseorang terdiri dari semua kelompok yang memiliki pengaruh langsung (tatap muka) atau tidak langsung terhadap sikap atau perilaku seseorang.

· Keluaga-keluarga merupakan organisasi yang paling pentinting dalm masarakat, merupakan kelompok acuan primer yang paling berpengaruh.

· Peran dan setatus, kedudukan orang itu masing-masing kelompok dapat ditentukan berdasar kan peran dan setatus. Peran meliputi kegiatan yang diharapkan akan dilakukan oleh seseorang, masing-masing peran menghasilkakan setatus. Orang-orang meilih produk yang dapat mengkomunikasikan peran dan setatus mereka di masyarakat.

4. Factor pribadi

· Usia dan tahap siklus hidup, orang membeli barang dan jasa berbeda sepanjang hidupnya. Usia seseorang membentuk kebutuhan dan selera tertentu terhadap suatu produk.

· Pekerjaan-pekerjaan seseorang juga mempengaruhi pola konsumsinya kebutuhan orang yang bekerja sebagai top manager berbeda dengan pekerja kasar yang beralokasi dilapangan.

· Keadaan ekonomi-keadaan ekonomi mempengaruhi pilihan produk seseorang keadaan ekonomi terdiri dari penghasilan yang dapat dibelanjakan, tabungan aktiva, utang dan sikap terhadap belanja dan menabung.
· Gaya hidup adalah pola hidup seseorang di dunia yang diekspresikan dalamaktifitas, minat dan opininya, gaya hidup menggambarkan keseluruhan dan seseorang yang berinteraksi dengan lingkunganya.

· Kepribadian dan konsepdiri, kepribadian adalah karakteristik psikologis seseorang yang berbeda dengan orang lain yang menyebabkan tanggapan yang relatif konsisten dan bertahan lama terhadap lingkungannya 

5. factor psikologisn kejiwaan 

· motifasi seseorang memiliki banyak kebutuhan, beberapa kebutuhan bersifat biogenis yaitu muncul dari tekanan biologis seperti rasa lapar, haus dan tidak nyaman kebutuhan lain bersifat psikogenis, muncula dari tekanan psikologis seperti kebutuhan akan pengakuan dan penghargaan.

· Persepsi seseorang termotifasi siap untuk bertindak bertindak dengan dipengaruhi oleh persepsinya terhadap situasi tertentu. Persepsi adalah proses yang digunakan oleh seorang individu untuk memilih, mengorganisasi, danmenginteptasi masukan-masukan informasi guna menciptakan gambaran dunia yang memiliki arti.

· Pembelajaran meliputi perubahan perilaku seseorang yang timbul dari pengalaman.

· Keyakinan dan sikap melalui bertindak dan belajar, seseorang mendapatkan keyakinan dan sikap, hal ini mempengaruhi perilaku pembelian mereka.
Keyakinan dalam dalam gambaran pemikiran yang dianut tentang sesuatu sedangkan sikap adalah evaluasi, perasaan emosional dan kecenderungan tindakan menguntungkan atau tidak menguntungkan terhadap sesuatu.
2.4  Tahap-tahap Dalam Proses Keputusan Pembelian

Menurut Philip Kotler yang dialih bahasakan Hendra Teguh,Ronny A. Rusli, Benyamin Molan (2002 : 204) adalah
a. pengenalan masalah
 proses pembelian dimulai saat pembeli mengenali suatu masalah atau kebutuhan, kebutuhan tersebut dapat dicetuskan oleh rangsangan internal dan ekternal. Rang sangan internal seperti lapar dan haus bial mencapai titik tertentu akan menjadi sebuah dorongan, rangsangan ekternal missal seseorang melewati took kue dan melihat kue yang merangsang rasa lapar.

b. pencarian informasi 

konsumen yang tergugah kebutuhanya akan terdorong untuk mencari informasi lebih banyak. Kita membaginya kedalam dua tingkat. Situasi pencarian informasi yang lebih ringan dinhamakan perhatian yang menguat pada saat itu seseorang hanya akan peka terhadap informasi tentang produk. Pada tingkat berikutnya orang itu mungkin memasuki pencarian aktif informasi, mencari bahan acuan, menelfon teman, mengunjungi took untuk mempelajari produk.
c. Keputusan Pembelian 

tahap dimana konsumen telah memiliki pilihan siap untuk melakukan transaksi pembelian atau pertukaran antara uang atau janji untuk membayar dengan hak kepemilikan atau penggunaan suatu barang atau jasa.

d. Perilaku Paca Pembelian 

Setelah membeli produk, konsumen akan mengalami level kepuasan atau tidak kepuasan tertentu, tugas pemasar tidak berakhir saat produk dibeli, melain kan berlanjut hingga priode paca pembelian. Pemasar harus memantau kepuasan pasca pembelian, tindakan pasca pembelian, dan pemakaian produk, Pasca pembelian.
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