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TINJAUAN PUSTAKA

A. Pendlitian Terdahulu

Penelitian ini mengacu pada penelitian terdahulogydi uraikan secara
ringkas dengan tujuan untuk mendapatkan bahan qdirigsan dan menjadi acuan
penelitian yang dilakukan sekarang serta memperimuganeliti dalam
pengumpulan data, metode analisis yang digunakam,peéngolahan data yang
dilakukan. Penelitian-penelitian terdahulu yanchbbungan dengan penelitian ini
antara lain, adalah :

1. Affandi (2005)

Penelitian yang berjudul, “Pengaruh Persepsi Pexdeuality, Harga, Citra,
Kejelasan Informasi, dan Merchandising Terhadapt Ngeli Ulang dan
Rekomendasi Melalui Kepuasan Pelanggan”. Objek Ip@ameini dilaksanakan
pada pelanggan Toko Hartono Elektronik SurabayaelRen ini menyajikan
pengujian hubungan antara persepsi terhadap kepyetanggan dan loyalitas
pelanggan. Jenis penelitian ini menggunakan pérelieksplanatori yang
mengkaji variabel-variabel penelitian. Teknik pemdplan sampelaccidental
sampling dengan jumlah sampel 200 responden. Teknik asatisita yang
digunakan adalah analisis jalpath analysis

Variabel yang digunakan dalam penelitian ini adgb@insepsi (X) sebagai
variabel bebas, kepuasan pelanggan (Z) sebagabefrantara, dan loyalitas
pelanggan (Y) sebagai variabel terikat. Variabes@esi terdiri dari perceived
quality (X;), harga (%), citra (%), kejelasan informasi (% dan merchandising
(Xs). Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa pengapgisepsi yang diteliti
sebesar 117.3 persen menjadi pertimbangan dalaraparkepuasan pelanggan.
Sedangkan pengaruh langsung dari kepuasan pelaggggrditeliti sebesar 65.6
persen menjadi pertimbangan dalam niat membeli guldan rekomendasi.
Variabel merchandising menjadi faktor dominan tddm kepuasan pelanggan
dan niat beli ulang dan rekomendasi sebesar 3iskpe
2. Diansyah (2008)

Penelitian yang berjudul, “Hubungan Ekuitas Merekrhbdap Persepsi
Konsumen (Suatu Kajian Aset dan Liabilitas Terhad@gngunjungPitstop

Coffeedan Tea Bea)”. Objek penelitian ini dilaksanakan pada penguagjaan
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konsumenPitstop Coffeedan Tea Bear Malang. Penelitian ini menyajikan
pengujian hubungan antara pengaruh ekuitas mere&d&p persepsi konsumen
untuk berkunjung padaPitstop Coffeedan Tea Bear Jenis penelitian ini
menggunakan penelitian eksplanatori yang menglaajalel-variabel penelitian.
Teknik analisis data yang digunakan adaldin Squaredengan jumlah responden
penelitian sebanyak 100 responden.

Variabel yang digunakan dalam penelitian ini adaéduitas merek (X)
sebagai variabel bebas, dan sebagai variabel teakai persepsi konsumen (Y).
Variabel ekuitas merek terdiri dari kesadaran mdkel, persepsi kualitas (X
loyalitas merek (%), asosiasi merek (X dan aset-aset merek lainnyaX>Hasil
penelitian ini dapat disimpulkan bahwa item-itermggamempunyai hubungan
signifikan terhadap jenis kelamin pengunjung ad&kegan pertama (%) sebesar
0.341, berkualitas (X sebesar 0.301, frekuensi mengunjungj {p6ebesar 0.315,
sikap positif (63 sebesar 0.264, dan asosisasi merek) @€besar 0.315.
Sedangkan item-item yang tidak mempunyai hubungarifigan terhadap jenis
kelamin pengunjung adalah sumber pengenalan)(¥ebesar 0.189, kesadaran
mengingat (X3) sebesar 0.16, merekomendasikarn JXsebesar 0.078, aset
merek (%) sebesar 0.121. Item kesan pertama(Xnempunyai pengaruh secara

dominan terhadap jenis kelamin pengunjung.
3. Handoko (2008)

Penelitian yang berjudul, “Pengaruh Brand Image $kame Image Dari Sogo
Department Store Sebagai Anchor Tenant TerhadamtMPengunjung Untuk
Datang di Tunjungan Plasa IV Surabaya”. Objek pgaelini dilaksanakan pada
pengunjung dan konsumen Tunjungan Plasa [V Surab&gmelitian ini
menyajikan pengujian hubungan antara pengémand imagedan store image
sebagai anchor tenant terhadap minat konsumen ubtrkunjung pada
Tunjungan Plasa IV Surabaya. Jenis penelitian imnggunakan penelitian
eksplanatori yang mengkaji variabel-variabel peiagli Teknik analisis data yang
digunakan adalaBtructural Equation ModelingSEM) dengan jumlah responden
penelitian sebanyak 147 responden.

Variabel yang digunakan dalam penelitian ini adafane image (X) sebagai
variabel bebas, sedangkan variabel terikat adatahdbimage (Y), dan anchor
tenant (Z) sebagai variabel antara. Variabel storage terdiri dari physical
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facilities (X;), merchandise (¥, price (%), promotion (%), dan service (¥.
Hasil pembahasan ini menunjukkan bahwa Sogo Depatt8tore memang dapat
diposisikan sebagai anchor tenant di TunjunganaPzSurabaya, karena Sogo
Department Store mempunyai store image yang tidggi brand image yang
tinggi pula. Selain itu, Sogo Department Storeyata mampu memberikan daya
tarik bagi konsumen untuk datang di Tunjungan Pl§zaurabaya.

4. Ellfandy (2008)

Penelitian yang berjudul, “Pengaruh Store ImageRiarate Label Terhadap
Brand Image Pada Alfa Toko Gudang Rabat”. Objekefigsn ini dilaksanakan
pada konsumen Alfa Toko Gudang Rabat Surabaya.lif@meni menyajikan
pengujian hubungan antara pengaruh store imagerdaatie label terhadap brand
image. Jenis penelitian ini menggunakan peneliéksplanatori yang mengkaji
variabel-variabel penelitian. Teknik analisis dgéang digunakan adalah analisis
regresi linier berganda dengan jumlah respondenrelpi@n sebanyak 102
responden.

Variabel yang digunakan dalam penelitian ini adatite image dan private
label (X) sebagai variabel bebas, dan variabekderadalah brand image (Y).
Variabel store image terdiri dari physical facdgi(X), merchandise (¥, price
(X3), promotion (%), dan service (¥). Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa
pengaruh store image dan private label terhadapdbraage Alfa Toko Gudang
Rabat secara bersama-sama adalah sebesar 84.4. pBestangkan secara
individu store image mempengaruhi brand image Alfzko Gudang Rabat
dengan pengaruh sebesar 40.2 persen, dan pengaaie fabel terhadap brand
image Alfa Toko Gudang Rabat adalah sebesar 2¥skempeJadi variabel store
image mempunyai pengaruh secara dominan dalam mgky@a niat beli
konsumen pada Alfa Toko Gudang Rabat.

5. Nugroho (2009)

Penelitian yang berjudul, “Pengaruh Kualitas PelayaTerhadap Kepuasan
Pelanggan dan Dampaknya Terhadap Loyalitas Pelahg@ayek penelitian ini
dilaksanakan pada pelanggan PT. TelekomunikasileBel@rapari Malang.
Penelitian ini menyajikan pengujian hubungan ankaiaitas pelayanan terhadap
kepuasan pelanggan dan loyalitas pelanggan. Jenislifgan ini menggunakan

penelitian eksplanatori yang mengkaji variabelalaei penelitian. Teknik



12

pengambilan sampeiccidental samplinglengan jumlah sampel 100 responden.
Analisis data yang digunakan adalah analisis statdeskriptif dan analisis
statistik inferensial.

Variabel yang digunakan dalam penelitian ini addahlitas pelayanan (X)
sebagai variabel bebas, kepuasan pelanggan (Zpaebariabel antara, dan
loyalitas pelanggan (Y) sebagai variabel terikaari&bel kualitas pelayanan
terdiri dari bukti langsung (¥, keandalan (¥, daya tanggap @, jaminan (%),
dan empati (¥). Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa dengagefisien path
sebesar 0.107 dengan sifat pengaruh tidak langsahgk variabel keandalan
(X2). Sedangkan koefisien path empati 0.082) (Merupakan variabel yang
mempunyai tingkat kepuasan pelanggan dan loyadéksiggan.

B. Penjualan Eceran (Retailing)

Usaha ritel atau retailing merupakan kegiatan untuémperlancar arus
barang dan jasa dari produsen pada konsumen. Mwyacuisaha ritel sebagai
akibat tuntutan peradaban masyarakat yang semakhiplieks, dalam usaha untuk
memenuhi kebutuhan dan kegiatan konsumen. Terdsgpatak definisi usaha
ritel yang dikemukakan.

1. Pengertian Penjualan Eceran
Bisnis eceran mempunyai pengertian yang beragamdapat beberapa
pengertian mengenai penjualan eceran dari bebstapber antara lain :

a. Berman dan Evans (2002:3) mendefinisikan tingkaakidr dari proses
distribusi, di dalamnya terdapat aktivitas bisngdadh penjualan barang atau
jasa kepada konsumen.

b. Kotler (2003:535) mengartikan penjualan eceranadaemua kegiatan yang
melibatkan dalam penjualan barang atau jasa selergsung kepada
konsumen akhir untuk penggunaan pribadi dan bukanish tidak
dipermasalahkan bagaimana dan usaha itu dilakukan.

c. Levy dan Weitz (2004:6) mengatakanRé€tailing is the set of business
activities that adds value to the products and isersold to consumers for
their personal or family useArtinya, Usaha ritel adalah semua aktivitas yang
dapat menambah nilai suatu produk atau jasa yan@ldrada konsumen
untuk penggunaan pribadi dan keluarga.

Sedangkan yang dimaksud dengan pengusaha mitizlil¢r) dari beberapa
sumber, antara lain :

a. Kotler (2003:549) mendefinisikan periteAlt business organitation whiaks
sales volume especially come from retailingang dimaksud yaitu segala
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organisasi bisnis yang volume penjualannya terutberasal dari penjualan
eceran.

b. Levy dan Weitz (2004:24) mengungkapkan pengertiarted, yaitu : ‘Any
business organitation that derives more than hafsales from retailing
Peritel adalah segala bentuk perusahaan yang menégbih dari setengah
penjualannya berasal dari penjualan eceran.

c. Ma'ruf (2005:71) menambahkan peritel adalah pengaisgang menjual
barang atau jasa secara eceran kepada masyalakghiseonsumen.

Stanton (1994:364) mengatakan, sangatlah mudalk unemasuki usaha
eceran, namun juga sangat mudah untuk terlempaarketal ini menunjukkan
bahwa hambatan masuk bisnis ritel sangat mudatk aiitalui, namun persaingan
yang demikian tajam membuka ancaman bagi kebet&mjbisnis ritel ini.
Beberapa fungsi dari peritel menurut Hasty (198Pp:3talah membeli,
menyimpan, berbagai risiko penyimpanan, melakukanjyalan, pemajangan,
pelayanan sistem kredit, dan memberikan layanaa badsumen akhir.

Berdasarkan beberapa pengertian di atas maka dapapulkan bahwa inti
dari perdagangan eceran adalah segala aktivitalagemgan barang atau jasa
kepada konsumen akhir untuk digunakan sendiri, tukatuk diperdagangkan
lagi.

2. Karakteristik Penjualan Eceran

Persaingan yang terjadi antara pabrik dan pengat®ik memperebutkan
akses ke konsumen memaksa pengecer untuk menciptakeasi yang efektif
dan kompetitif. Peran strategi pemasaran eceragasaibutuhkan guna menarik
dan mempertahankan pelanggan dengan menawarkasi ag dekat, jenis
barang yang khusus atau unik, pelayanan yang ledilh daripada pesaing dan
lain-lain. Keuntungan konsumen mengunjungi tokonskonen dapat memilih
barang yang akan dibeli dengan leluasa sehinggat da@mbandingkannya
dengan barang lainnya seperti merek, model daraankur

Lewinson dalam Foster (2008:35) mengemukakan babrdapat beberapa

ciri atau karakteristik dari perdagangan eceratuyai

a. The retailer as a marketing institutio(pedagang eceran sebagai sebuah
institusi pemasaran).

b. The retailer as a product/ consumer liffgedagang eceran sebagai sebuah
penghubung antar produsen dan konsumen).

c. The retailer as a channel memkpedagang eceran sebagai perantara).

d. The retailer as an image creat¢gpedagang eceran sebagai sebuah pencipta
citra).



14

Impulse purchase

Small average sale l

\ Retailers
strategy

Popularity of stores

Sumber : Berman & Evans (2004:9)
Gambar 2.1
Karakteristik Spesial Yang Berpengaruh Pada Peritel

Sedangkan menurut Berman dan Evans dalam Fost@8:88) terdapat
beberapa karakteristik khusus ritel yang membedalkanengan tipe-tipe usaha
lain (dapat dilihat gambar 2.1), yaitu:

a. Small Average Sale
Transaksi penjualan eceran yang relatif kecil sgfanpedagang eceran harus
berupaya menekan biaya-biaya yang menyertai pemudn mengeluarkan
program-program promosi, serta mendorong penjuaigalsif.

b. Impulse Purchase
Kecenderungan konsumen untuk melakukan pembeliang yaidak
direncanakan semakin meningkat. Untuk itu para geo@ eceran harus
mengeloladisplay,tata letak toko, etalase, dan sebagainya lebihlbgik

c. Popularity of Store
Keberhasilan dari suatu bisnistailing sangat tergantung dari popularitas
toko atau perusahaan. Walaupun akhir-akhir ini Bengiperkenalkan cara
berbelanja via pos, telepon, intenet atau telemamun pada kenyataannya
konsumen tetap mengalir ke toko-toko eceran, haldisebabkan oleh
popularitas toko eceran di mata konsumen.

3. JenisPenjualan Eceran
Berdasarkan tipe bisnis ritel atas kepemilikan §8aj 2005:17) dapat
dikelompokkan menjadi dua, yaitu :

a. Peritel individu toko ginglestore retailing, merupakan tipe bisnis ritel yang
paling banyak jumlahnya dengan ukuran toko umunuiigawah 100
mulai dari kios atau toko di pasar tradisional samgenganminimarket
modern dengan kepemilikan secara individual.

b. Rantai toko ritel, adalah toko ritel dengan banflakih dari satu) cabang dan
biasanya dimiliki oleh suatu institusi bisnis bukparorangan, melainkan
dalam bentuk perseroacompany owned retail chginBentuknya mulai dari
rantai tokominimarketsampai dengan meggperstore

c. Toko waralabaftanchise storgs adalah toko ritel yang dibangun berdasarkan
kontrak kerja waralaba (bagi hasil) antara tervedral {ranchisg yakni
pengusaha investor perseoranganddpendent business per¥odengan
pewaralaba fanchiso) yang merupakan pemegang lisensi bendera/ nama
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toko, sponsor, dan pengelola usaha). Bentuknyaasdreyagam mulai dari
fast food restourantengkel, toko optikal sampai supermarket.
d. Peritel bukan tokonon store retailingy:
a) Penjualan langsunglifect selling
b) Pemasaran langsundirect marke}
c) Penjajaan otomatisgtomatic vending
d) Jasa pembelian

Klasifikasi bisnis eceranrétailing) menurut Lamb, Hair dan Mc Daniel
(2001:74) ada beberapa jenis eceran, yaitu :

a. Toko serba adddepartment stofe adalah usaha eceran yang menaungi
bagian penjualan produk dibawah satu atap.

b. Toko khusugspecialty storg adalah toko eceran yang mengkhususkan diri
pada jenis barang dagangan tertentu.

c. Pasar swalaya(supermarkegt adalah sebuah pengecer pelayanan tersendiri
yang besar dan terbagi dalam berbagai departenmenmgangkhususkan diri
dalam produk makanan dan non makanan.

d. Toko obat, adalah toko yang menawarkan produk daa yang berkaitan
dengan farmasi sebagai daya tarik mereka.

e. Toko kebutuhan sehari-hari, adalah swalayan mingyaenjual lini terbatas
pada produk kebutuhan sehari-hari yang perputaeatinggi.

f. Toko diskon discount stores adalah pengecer yang bersaing dengan basis
rendah, perputaran dan volume tinggi.

g. Restoran restouran), adalah perpaduan dari basis eceran dan jasan sel
menjual produk yang berwujud makanan dan minumaga jmenyediakan
pelayanan yang bernilai untuk konsumen dalam hayippan dan penyajian
hidangan.

Kotler (2005:216) mengidentifikasi adanya jenisiggpengecer utama, yakni:

a. Toko khususgpecialty storg
Jenis pengecer ini mempersempit lini produknyainyat toko ini hanya
menjual barang tertentu saja, misalnya toko butwja peralatan olahraga,
toko buku, dan lain-lain.

b. Toko serba adalgpartment store
Toko ini menyediakan beberapa lini produk dan tiapditempatkan sebagai
bagian tersendiri yang dikelola oleh pedagang khuBiasanya menyediakan
pakaian perlengkapan rumah, dan barang kebutulnaahrtangga.

c. Toko swalayangupermarket
Toko ini dirancang untuk memenuhi semua kebutuhamskmen, operasi
yang relatif besar, berbiaya rendah, bermarjin aéndbervolume tinggi dan
konsumen dapat mencari atau memilih barang sendiri.

d. Toko kenyamanarconvenience stoje
Toko ini relatif kecil dan terletak didaerah penmakn, memiliki jam buka
yang panjang selama tujuh hari dalam seminggua seenjual lini produk
bahan pangan terbatas dan memiliki tingkat perpotgang tinggi.

e. Toko diskon ¢liscount storg
Jenis pengecer yang menjual barang-barang stardgad harga yang relatif
lebih murah karena mengambil marjin yang lebildedndan menjual dengan
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volume yang lebih tinggi.

Pengecer potongan hargsf{price retaile)

Membeli dengan harga yang lebih rendah daripadaagased) besar dan

menetapkan harga untuk konsumen lebih rendah dagaheceran. Barang

yang dijual sering merupakan barang sisa, berldhin tidak reguler, yang
diperoleh dengan harga yang lebih rendah dari p@duatau pengecer
lainnya. Jenis pengecer ini dapat berupa :

1) Toko pabrik factory outle}, Dimiliki dan dioperasikan oleh produsen dan
biasanya menjual barang yang berlebih, tidak diykeidlagi atau tidak
reguler.

2) Pengecer potongan harga independen, Dimiliki dgalagikan oleh
pengusaha atau divisi dari perusahaan pengecer. besa

3) Klub gudang Klub grosin, Menjual pilihan yang terbatas tentang produk
makanan bermerek, perlengkapan rumah tangga, pakiaa beragam
barang lain dengan diskon besar bagi anggotanyg yembayar iuran
keanggotaan tahunan. Harga yang ditawarkan jauh tebdah, biasanya
20% - 40% dibawah harga pasar swalayan dan tokomislub gudang
ini beroperasi di dalam gedung yang besar, berbmydah dan hanya
sedikit hiasan.

. Toko superguperstorg

Bertujuan memenuhi semua kebutuhan konsumen akalulpmakanan dan

bukan makanan yang dibeli secara rutin. Toko supelapat berupa :

1) Toko kombinasi ¢ombination storg Merupakan diversifikasi usaha pasar
swalayan kebidang obat-obatan.

2) Pasar hiper hypermarket Menggabungkan prinsip-prinsip pasar
swalayan, toko diskon serta pengecer gudang. Raganduk yang
ditawarkan lebih dari sekedar barang-barang rutamgydibeli tetapi
meliputi mebel, peralatan besar dan kecil, pakaiam lain-lainnya.
Dengan pajangan yang banyak dan penanganan yangn naleh
karyawan toko, serta diskon diberikan bagi pelanggamg membeli alat-
alat rumah tangga dan mebel.

. Ruang pameran katalogatalog showroom

Menjual banyak pilihan produk bermerakark uptinggi, perputaran cepat

dengan harga diskon. Pelanggan memesan barangkataiog di ruang

pameran, dan mengambil barang tersebut dari sv@dupgngambilan barang

di toko itu. Sedangkan menurut tingkat pelayanangpat dikelompokkan

menjadi empat, yaitu:

1) Swalayan gelf-servicg Merupakan dasar dari semua operasi diskon.
Banyak pelanggan yang melakukan sendiri proses meken,
membandingkan dan memilih guna menghemat uang.

2) Swapilih (Gelf-selectiopy Para pelanggan mencari barang sendiri,
walaupun mereka dapat meminta bantuan. Para peanmggnyelesaikan
transaksi mereka setelah membayar kepada pramuniaga

3) Pelayanan terbata$infited-servicey Pengecer ini menjual lebih banyak
barangshoppingdan pelanggan memerlukan lebih banyak informasaser
bantuan. Toko ini juga menawarkan jasa (sepertidikrelan hak
pengembalian barang).

4) Pelayanan penuHlufl-service3, Pramuniaga siap untuk membantu dalam
tiap tahap dari proses menemukan, membandingkarmmeanilih.
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Adapun macam-macam ritel modern yang sudah bediirindonesia

menurut Ma'ruf (2005:74-75) adalah :

a.

b.

=

Minimarket. Terjadi pertumbuhan sebanyak 1.800 buah selamaalOn
sampai tahun 2002 luas ruaminimarketadalah antara 507sampai 200 f
Convinience storeGerai ini miripminimarketdalam hal produk yang dijual,
tetapi berbeda dalam harga, jam buka, luas ruaag,lakasi.Convenience
storeada yang buka 24 jam dengan luas ruang antaran2®ingga 450 rh
dan berlokasi di tempat yang strategis. Sebagiadutnya sedikit lebih
mahal dari pada yang dijual ehinimarket

Specialty store.Sebagian masyarakat lebih menyukai belanja di tioko
dimana pilihan produk tersedia lengkap sehinggaktitarus mencari di toko
lain. Keragaman produk disertai harga yang bersardari harga yang
terjangkau hingga yang premium membsgecialty storeinggul.

Factory outlet.

Distro atau distribution outlet.

SupermarketSebanyak 700 buah berdiri dalam kurun waktu 1Qriadampai
tahun 2002. Supermarket kecil mempunyai luas ruargra 300 msampai
1.100 nf. Sedangkan supermarket besar mempunyai luas ahthBa ni
sampai 2.300 f

Department store.Gerai jenis ini mempunyai ukuran luas ruang yang
beraneka, mulai dari beberapa ratds mingga 2.000 fsampai 3.000 f
Warehouse clufperkulakan atau gudang rabat)

SuperstoreMulai dari 2.300 ri sampai 4.700 f Rata-rata memiliki ruang
jual 35.000 kaki perseqgi.

Hypermarket Luas ruang diatas 5.000°ratau sekitar seluas 80.000-220.000
kaki persegi.

Pusat belanja yang terdiri atas dua macamall dan trade centre Mall
banyak memuat berbagai gerai mulai dari tolsior@ biasa sampai
supermarket, department store, amusement cetiderfood court Trade
centremirip mall tetapi tidak memiliki ruang publik seluasall dan biasanya
tidak tersedialepartment stordanamusement store

Berdasarkan pada produk yang berupa barang atau kadua kelompok

gerai itu adalah sebagai berikut (Ma’ruf, 2005:78)

a.

Gerai barang

1) Gerai barang tahan lama, yang menjual barang-baeperti kendaraan,
produk furnitur, alat rumah tangga, bahan bangudan perhiasan.

2) Gerai barang tidak tahan lama, yang menjual babamgng seperti
pakaian termasuk sepatu, makanan, general merceangiroduk
perawatan tubuh, obat-obatan/ jamu, dan bahan bakgek.

Gerai jasa

1) Gerai pelayanan pribadi, yang melayani kebutuhdrag@r sepertlaundry/
dry cleaning studio foto, salon kecantikabarber shop dan pelayanan
kesehatan/ kebugaran.

2) Gerai jasa hiburan, seperti bioskop, gedbowling permainan olahraga
ice skatinggolf course dan taman hiburan.

3) Gerai jasa perbaikan/ perawatan alat, seperti rigidaraan, tempat
pencucian kendaraan, pusat reparasi arloji, daat pesbaikan elektronik.
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4) Gerai jasa penginapan, seperti hotel, motel, losmésma, dan tempat
penginapan.

4. Fungs Penjualan Eceran

Penjualan eceran meliputi semua kegiatan yang berigan langsung
dengan penjualan barang atau jasa kepada konsukinn umtuk keperluan
pribadi. Penjualan eceran dapat lebih maju dalaamarsya apabila mau bekerja
lebih baik dibandingkan dengan pesaingnya dalamayaai konsumen.
Pelayanan kepada konsumen harus diutamakan karemapakan tanggung
jawab primer, sedangkan tanggung jawab sekundexgi@ah melayani pedagang
besar atau produsen. Pada dasarnya fungsi penjeedsan adalah memberikan
pelayanan semudah mungkin kepada konsumen.

Menurut Davidson, Sweeney, dan Stamp (1988:4) fumgel adalah:
Menciptakan tersedianya pilihan akan kombinasi aedangan yang diinginkan
oleh konsumen, Memberikan penawaran produk dangekeyanan dalam unit
yang cukup kecil sehingga memungkinkan para konsunmemenuhi
kebutuhannya, Menyediakan pertukaran nilai taml@ahpioduk (eady exchange
of valug, Mengadakan transaksi dengan para konsumennya.

Sedangkan Berman dan Evans (2004:7) menjelaskagsifuitel dalam
distribusi adalah sebagai berikut :

a. Ritel merupakan tahap akhir dalam saluran distrigasg terdiri dari usaha-
usaha dan orang-orang yang terlibat dalam perpamdékik dan penyerahan
kepemilikan barang dan jasa dari produsen ke koasum

b. Ritel dalam saluran distribusi mempunyai peranamtipg sebagai perantara
antara penguasaha manufaktur, pedagang besar, gemiasok lain ke
konsumen akhir. Para pedagang eceran mengumpulkdradgai macam
barang dan jasa dari beragam pemasok dan selaajutrgnawarkannya
kepada beberapa konsumen.

c. Fungsi distribusi dari ritel adalah terjalinnya kamkasi dengan pelanggan
mereka, pengusaha manufaktur, dan pedagang besar.

d. Bagi para pengusaha manufaktur dan pemasok yanth kkesl, pedagang
eceran harus dapat menyediakan bantuan yang besgpeati transportasi,
penyimpanan, periklanan, dan pembayaran lebih dahuituk barang
dagangan.

e. Melalui ritel, transaksi para pelanggan dilengkagengan pelayanan
pelanggan yang lebih baik seperti pembungkus, pemeyi, dan pemesanan.

5. Toko Khusus (Specialty Store)

Keberhasilan ataupun kegagalan suatu perusahagakbdipengaruhi oleh
keberhasilan organisasi tersebut berinteraksi dekRgasumen. Karena itu perlu
diadakan kegiatan untuk memenuhi kebutuhan konsuBelrerapa pendapat dari

berbagai sumber mengenai toko khusus, antara lain :
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a. Ma'ruf (2005:74) mendefinisikan toko khususpécialty storg sebagai suatu
toko di mana pilihan produk tersedia lengkap sedanggdak harus mencari
lagi di toko lain. Dengan adanya toko khusus tarseglang bertujuan agar
konsumen dapat memenuhi kebutuhannya secara koepiem

b. Levy dan Weitz (2004:84) mengataka®y Specialty store concentrates on
limited member of complementary merchandise categasnd provides a
high level of service in an area typically unde®@) square feét Artinya,
Suatu toko yang khusus berkonsentrasi pada suétgdeabarang dagangan
dengan jumlah terbatas yang komplementer dan mé&kged layanan jasa
yang lebih tinggi di dalam suatu area yang khdsadiah 8,000 kaki persegi.
Adapun keuntungan dari suatu toko khusus antameklmnsumen tidak perlu

pergi dari toko yang satu ke toko yang lain untukmenuhi kebutuhannya, toko

khusus berkonsentrasi pada produk-produk yang kenmmgater dari jenis barang
tertentu saja, metode kerja berupa mutu pelayanggit Sebagian masyarakat
lebih menyukai berbelanja di toko khusus, di mailéghgn produk tersedia
lengkap sehingga tidak harus mencari lagi di t@ko. [IKeragaman produk disertai
dengan harga yang bervariasi dari yang terjangkisuggh yang premium
membuatspecialty storeunggul. Dari penjelasan tersebut dapat disimpulkan
bahwa toko khusus termasuk perdagangan eceran yengijuan untuk
memuaskan kebutuhan konsumen dengan menyediakarmggang tertentu yang
komplementer dalam satu tempat dengan pelayanggi tsehingga konsumen

leluasa memilih kebutuhannya tanpa harus pindadmniet lain.

C. Persepsi
1. Pengertian Persepsi

Persepsi merupakan proses yang kompleks. Serirtgkaldi pesan yang satu
tidak berhubungan dengan pesan yang akhirnya mémasak konsumen.
Karena itu, memahami proses persepsi sangat pebéiggpemasar agar dapat
menciptakan komunikasi yang efektif dengan pemalRersepsi seringkali
berbicara lebih kuat daripada fakta. Jadi menimdnulkesan bahwa persepsi
konsumen lebih bermanfaat daripada menunjukkara fgghg belum tentu dapat
diterima oleh konsumen. Persepsi juga dapat dartdebagai suatu proses yang
dilewati seseorang untuk menyeleksi, mengorgamigasi  dan
menginterpretasikan informasi-informasi tertentulada rangka membentuk
makna tertentu mengenai merk atau merek tertergbefapa pendapat dari para

ahli manajemen mendefinisikan tentang persepsy yai
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1. Menurut Kotler (1997:240), persepsi adalah prosémada seseorang
memilih, mengorganisasikan, mengartikan masukanornmisi untuk
menciptakan suatu gambaran yang berarti dari donia

2. Salomon (2002:43) mengartikan persepsi sebagai guases dengan mana
berbagai stimuli dipilih, diorganisir, dan diintegpasi menjadi informasi yang
bermakna. Stimuli adalah input dari objek terteyang dilihat oleh pemakai
melalui satu atau beberapa panca inderanya.

Definisi singkat ini memiliki 2 basis. Persepsi mknbasis fisiologi karena
persepsi menggunakan panca indera manusia sekahguosliki basis budaya,
ekonomi, sosial, budaya, dan psikologi, karenageasi melibatkan organisir dan
interpretasi stimuli. Basis fisiologi mengarahkamsasi yang merupakan respon
langsung dan seketika oleh panca indera manusiain@&gewi, 2008:43).
Psikologi berhubungan erat dengan unsur dan presiesgai perantara antara
rangsangan eksternal manusia dengan tanggapanyéiaix dapat diamati atau
yang lebih dikenal dengan teaiimulus responsePersepsi merupakan bagian
dari keseluruhan prosesimulus responseSeperti gambar 2.2, stimuli eksternal
dapat diterima oleh pemakai melalui beberapa salBamulasi eksternal yang
merupakan bahan mentah diterima oleh panca indergdng berfungsi sebagai
sensory receptordMelalui sensor penyerap, bahan mentah terselaut alemicu
terjadinya proses internal. Proses persepsi ijadesecara cepat, otomatis dan
tidak disadari dan pemasar dapat memanfaatkanrspasgerap ini dalam upaya
memenangkan persaingan menciptakan diferensiasin@&aewi, 2008:43).

Eksternal Stimuli  Panca Indera

Pandangan ____ Mata

Intepretasi

Suara > Telinga

Aroma > Hidung

Rasa Mulut

Tekstur > Kulit

Sumber : Salomon (2002:43)

Gambar 2.2
Pr oses Per ceptual
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Solomon dalam Ferrinadewi (2008:44) mengklasifikaisi beberapa faktor

tersebut, antara lain :

1.

Pandangan

Bentuk toko, warna kemasan, cerita dan tokoh datéan televisi merupakan
beberapa hal yang sering dimanfaatkan oleh pendatamn menarik perhatian
pemakai.

Suara

Suara dapat menciptakamrand awareness (kesadaran merek) dan
menciptakanmood yang positif terhadap produk serta dapat mempehgar
perasaan dan perilaku pemakai.

Aroma

Aroma atau bau tertentu dapat mempengaruhi emasing@mbangkitkan
kenangan lama pemakai.

Rasa

Konsumensensory receptorberperan penting ketika mereka berinteraksi
dengan produk bahkan konsumen seringkali memidikarsuka yang tinggi
untuk rasa tertentu.

Tekstur

Mood atau perasaan tertentu dapat diciptakan melaloiuksan. Tekstur
identik dengan sentuhan terhadap produk.

Paparan

Tanpa alat indera, tidak ada kontak antara mamesigan dunia luar. Kontak
terjadi ketika pemakai terpapar. Paparan terjadik&estimulus ekternal
mengenai sensor penyerap subyek (dalam hal ini per@@a yang dijelaskan
hanya terpaku pada satu faktor stimuli, tidak b&rsgamuli).

Perhatian

Perhatian dapat diartikan sebagai sejauh manaidudmemproses stimuli
tertentu. Proses ini sangat ditentukan oleh karaktenuli dan kondisi
pemakai sebagai penerima stimuli pada saat itu.

Interpretasi

Interpretasi terjadi apabila pemakai memberi makada sekumpulan stimuli
yang diterimanya. Tahapan interpretasi ini menjatiapan yang krusial,
karena pada tahapan ini sangat besar variasi pjaglitantara satu pemakai
dengan pemakai lainnya.

Namun, menurut Simamora (2004:104) terdapat faktang membuat

persepsi berbeda-beda pada setiap fasilitas yang karena adanya perbedaan

pada otak kita yang terbatas, sehingga tidak manggmua stimuli tertampung,

hal tersebut dipengaruhi oleh beberapa faktor rataa :

1.

2.

Faktor personal yang terdiri dari,

a. Pengalaman masa lalu

b. Kebutuhan saat ini

c. Pertahanan diri

d. Adaptasi

Faktor stimulus

Karakteristik stimulus memegang peranan pentingrdamerebut perhatian
pemakai, seperti hukum kontras adalah “yang dari sekelilingnya, lebih
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mungkin untuk mendapat perhatian”. Hal tersebuatdiptakan melalui:
a. Ukuran yang berbeda-beda
b. Warna yang paling mencolok dari yang lain
c. Posisi
d. Keunikan
3. Faktor pengorganisiran
Orang cenderung membuat keteraturan untuk hal-balg ytidak teratur.
Pengorganisiran stimuli dilakukan dalam beberapdLemelalui:
a. Figur dan latar belakang
b. Pengelompokkan
c. Penyelesaian masalah

Dari penjelasan di atas dapat diketahui bahwa psrsédak hanya
bergantung pada rangsangan fisik, tetapi juga patgsangan yang berhubungan
dengan lingkungan sekitar dan keadaan individu yeergangkutan. Selain itu
persepsi disimpulkan sebagai pandangan seseoratigidu) yang berbeda satu
sama lain akan suatu rangsangan yang diterimaréagsangan dari luar maupun
dari dalam dirinya. Dalam suatu usaha yang dijaankeberhasilan perusahaan
sangat ditentukan oleh persepsi positif masyardlatapat beberapa komponen
yang mempengaruhi persepsi seseorang dalam penmekeibatuhan yang dirasa
memiliki pengaruh paling besar dalam menilai pessqpelanggan sehingga

perusahaan mampu memaksimalkan keuntungan yangladepai.

2. CitraToko (StoreImage)
a. Pengertian Citra Toko

Seorang konsumen pada saat memasuki suatu tokattegpapun jenisnya,
pasti memiliki perasaan, kesan, dan citra tersgruhik kesan terhadap gedung,
pelayanan dari karyawan, harga, produk-produk ydigwarkan dan kesan
terhadap suasana yang ada dalam toko tersebut.ukensakan berinteraksi
dengan kegiatan usaha dan pihak pelaku usaha il@astrusaha menciptakan
citra yang baik di mata konsumen pada umumnya. fakg memiliki citra yang
baik di mata konsumen akan lebih banyak lagi m&nkonsumen dan akan
memberikan pengaruh terhadap kepuasan pada petanggag kemudian
menciptakan perilaku loyal kepada toko. Kondisisacara langsung memberikan
pengaruh akan kesuksesan pada toko tersebut. MeSamli (2004:98), citra
toko haruslah realistis dan memiliki pertimbangantimbangan seperti berikut:

1. Memiliki kesan yang menyenangkan dan ramah
2. Memiliki harga yang terbaik dan masuk akal
3. Memiliki teknologi yang menunjang dan masuk akal
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4. Memfokuskan pada perlengkapan barang

Bellenger dan Goldstrucker (2002:72) mendefinisjkatra toko adalatthe
customer perception of the stores versus competsiore Maksud dari definisi
ini, bahwa citra toko dapat diartikan sebagai gess&onsumen terhadap suatu
toko dibandingkan dengan toko lain (pesaing). QGdka dapat dipandang sebagai
suatu hal yang menjadi pikiran konsumen tentan@,té&rmasuk didalamnya
adalah persepsi dan sikap yang didasarkan padasseteri rangsangan yang
berkaitan dengan toko yang diterima melalui pandara manusia.

Menurut Assael (1992:127), rangsangan adalah segalgang bersifat fisik,
visual atau komunikasi verbal yang dapat mempemgaanggapan seseorang.
Sedangkan Kotler (2001:251) menjelaskan pengertiani stimuli adalah
rangsangan yang kita terima melalui alat indera k#itu yang dapat kita lihat,
dengar, bau, raba, dan rasa yang dapat mempendandgapan kita. Dari
tanggapan inilah yang dapat dikatakan menjadi perséi mana persepsi ini
merupakan proses seorang individu memilih, mengusgai, dan menafsirkan
masukan-masukan informasi untuk menciptakan suattbgran yang bermakna
tentang lingkungan di sekitarnya (Kotler, 2001:295¢ghingga dapat disimpulkan
persepsi diciptakan atau dibangun dalam pribadecsasg yang merupakan
penerjemah, tanggapan atas stimuli yang diterima.

Bellenger dan Goldstrucker (2002:84), mengemukakarensi-dimensi citra
toko terdiri dari 5 atribut untuk kegiatan operasaha eceran yang dikendalikan
oleh pengecer yaitu: fasilitas fisikphysical facilitiey, barang dagangan

(merchandisg harga price), promosi promotior), dan pelayanarsérvicg.

3. Fasilitas Fisik (Physical Facilities)

Suatu usaha eceran harus mengetahui betapa pematipgmanan fasilitas
fisik untuk menarik minat konsumen atau pelanggagar alatang ke suatu toko
dan melakukan pembelian, oleh karena itu sebuahhakus dapat merencanakan
fasilitas fisik dengan baik. Menurut Bellenger d&oldstrucker (2002:131),
perencanaan yang berhubungan dengan fasilitas degilat dibedakan menjadi
dua bagian besar, yaitu :

a. Lokas Toko (Store Location)
Menurut Bellenger dan Goldstrucker (1983:134), bmHeokasi merupakan

faktor di mana pengecer menempatkan basis pemagaramtuk memasukkan
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suatu produk. Biasanya konsumen tidak akan pergildgauh untuk memenuhi
kebutuhannya. Mencari dan menentukan lokasi su&nisb Gtore location
merupakan tugas yang paling penting, karena peaentokasi yang tepat
merupakan kunci kesuksesan suatu usaha eceransilLgkag baik akan
menjamin tersedianya akses yang cepat, dapat rkesggumlah besar konsumen
dan cukup kuat untuk mengubah pola berbelanja dambplian konsumen.
Pemilihan lokasi yang tepat menurut Utami (2008:6@mpunyai keuntungan
yaitu :

1) Merupakan komitmen sumber daya jangka panjang y&ap@t mengurangi
fleksibilitas masa depan ritel itu sendiri. Apakab ritel menyewa atau
membeli, keputusan tentang lokasi mempunyai implikang permanen.

2) Lokasi akan mempengaruhi pertumbuhan bisnis riégglapmasa yang akan
datang. Area yang dipilih haruslah mampu untuk twimbari segi ekonomi
sehingga dapat mempertahankan kelangsungan tok@wabmaupun masa
datang.

Kotler (2004:446) yang mengemukakan bahviRetailing are accustomed to
saying that the three keys to success are locatiocation and locatioh
Pernyataan tersebut menjelaskan bahwa tiga kuksieswbagi pedagang eceran
adalah lokasi, lokasi, dan lokasi. Hal ini menyeat arti bahwa betapa
pentingnya keputusan mengenai penentuan lokasiusatjia eceran. Lokasi akan
mempengaruhi jumlah dan jenis konsumen atau petenggng akan tertarik
untuk datang ke lokasi yang strategis, penampikik luar yang menarik, akses
toko mudah dijangkau oleh sarana transportasi yatay serta kapasitas parkir
yang cukup memadai dan aman bagi konsumen atanggela. Lokasi juga akan
mempengaruhi citra toko atau kepribadian toko deku&tan daya tarik yang
dibuat oleh toko tersebut terhadap pelanggan utgman

Menurut Lewinson (1994:325), masalah penentuansiogadagang eceran
terdiri dari mengidentifikasikan, menggambarkanngevaluasikan, dan akhirnya
memilih lokasi yang digambarkan sebagai berikut :

1) Retailing marketyaitu lokasi pasar eceran.

2) Trading areas yaitu daerah geografis di mana pedagang eceriat d¢au
berusaha mendekati sebagian besar pelanggan sasarBada dasarnya luas
trading areasyang ditawarkan, termasuk macam harga, ketersediaa
berbagai sumber, dan luas yang mencerminkan siderpelanggan.

3) Retail sies, yaitu posisi di mana dalam trading area terppdaigang eceran
beroperasi. Posisi ini ditentukan oleh beberapdofakeperti kemudahan
mencapai lokasi, jalur lalu lintas, luas populatan distribusi dartrading
areas tingkat pendapatan, stabilitas ekonomi, dan pegysa.
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Kotler (2004:447) menyatakan bahwa peritel dapatengatkan tokonya di
lokasi sebagai berikut :

1) Daerah pusat bisnis merupakan daerah kota yank defa paling padat arus
lalu lintasnya yang disebut pusat kota.

2) Pusat perbelanjaan regional, merupakan mal-mat loleemah pinggiran yang
terdiri 4 sampai lebih dari 10 toko dan menarik qnequng dengan jarak 5
sampai 10 mil.

3) Pusat perbelanjaan lingkungan, ini merupakan malyawag lebih kecil dari
satu toko utama dan 20 sampai 40 toko kecil.

4) Jalur pembelanjaan, merupakan suatu kelompok twkm-yyang melayani
kebutuhan normal suatu lingkungan seperti makaaannginuman, peralatan
logam, cucian, dan bensin.

Dari pendapat di atas dapat disimpulkan bahwa unganokasi yang dapat
dipilih untuk ritel dapat dibagi ke dalam tiga kelpok, yaitu daerah pusat bisnis,
pusat perbelanjaan regional, dan free standsudated storg
b. Suasana Toko (Store Atmosphere)

Menurut Kotler (2002:542), suasanatriospherg setiap toko mempunyai
tata letak fisik yang memudahkan/ menyulitkan uriigkputar-putar di dalamnya.
Setiap toko mempunyai penampilan yang berbeda-batkaitu kotor, menarik,
megah, dan suram. Suatu toko harus membentuk gakaiyang terencana yang
sesuai dengan pasar sasarannya dan dapat menasikinken untuk membeli di
toko tersebut.

Gilbert (2003:129) menjelaskan bahwatmosphere toko merupakan
kombinasi dari pesan fisik yang telah direncanakanasana toko dapat
digambarkan sebagai perubahan terhadap perancdimggamingan pembelian
yang menghasilkan efek emosional khusus yang dapatebabkan konsumen
melakukan tindakan pembelian. Agar konsumen atalanggan senang
berkunjung, maka pedagang eceran harus senanteasgusahakan suasana yang
menyenangkan bagi para pengunjung. Suasana terdapat diciptakan dalam
tiga hal tersebut (Foster, 2008:61):

1) Eksterior

Eksterior ini meliputi keseluruhan bangunan fiskng dapat dilihat dari
bentuk bangunan, pintu masuk, dan lain-lain. Daliéeh eksterior merupakan
bagian dari fasilitas fisik yang mempunyai peraci@atam memberi tempat
bagi mereka yang akan datang. Pertimbangan utataan deksterior toko
adalah posisi toko dan arsitekturnya. Hal tersedarigat berperan dalam
mengkomunikasikan informasi tentang apa yang adadalam gedung
sehingga menjadi iklan permanen serta membentuk b&gi konsumen
terhadap keseluruhan penampilan suatu toko eckeavir(son, 1994:272).
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2) Interior

Desain interior yang dimiliki toko eceran pada daga harus sesuai
dengan desain eksteriornya. Hal ini sangat pentoi deenjaga keseimbangan
citra yang telah terbentuk dari luar gedung. Beieereomponen yang dapat
didefinisikan untuk interior adalah estetika, peamgan ruang. Pertama
estetika toko menyangkut bagaimana fasilitas takpatl menciptakan kesan
yang dapat mempengaruhi perasaan konsumen atanggatayaitu perasaan
dan pandangan konsumen atau pelanggan mengenangussko ketika
melakukan kunjungan atau berbelanja di toko yangdmgkutan. Kedua,
perancangan ruang Yaitu menyangkut bagaimana Iperisgmanfaatkan
seluruh ruang yang ada sesuai dengan tingkat psogkgecer itu sendiri.
Perancangan ruang terdiri dari pemanfaatan ruangeagalokasian ruangan,
bersama-sama dengan aspek penting di atas, peaeradgkorasi, serta
kebersihan turut menunjang suasana berbelanja ya@myenangkan
(Lewinson, 1994:278).

3) Tata Letakl(ay Ou)

Tata letak toko merupakan pengaturan secara faikpgnempatan barang
dagangan, perlengkapan tetap, dan departemenaindako. Tujuan dari tata
letak toko adalah memberikan gerak pada konsumem @ielanggan,
memperlihatkan barang dagangan atau jasa, serta arikendan
memaksimalkan penjualan secara umum. Tata letak (st&re layou)f dapat
diartikan sebagai tata letak yang harus dirancaary dibuat setelah lokasi
toko dipilih. Menurut Sulivan dan Adcock (2002:1483ta letak toko adalah
“How the total selling space will be divided intoesfic selling area
Sedangkan Lucas (1994:376) mendefinisikan tat& letleo adalah rencana
penggunaan semua area toko termasuk perlengkapititagafisik, penataan
display, kebersihan, dan area bukan penjuataon(selling area Tata letak
toko mempengaruhi seberapa lama konsumen akan abeafalhm toko,
seberapa banyak produk yang mengalami kontak pgndiamgan konsumen,
dan jalur mana yang dalam toko akan dilalui olehskmnmen.

Pengelompokkan produk berdasarkan fungsi menyapkaempatan barang-
barang yang fungsi umumnya adalah memenuhi kel@agkauatu kebutuhan
secara keseluruhan. Pengelompokkan produk berdesamkotivasi pembeli
dimaksudkan sebagai pengaturan barang dengan meni@mergkan aktivitas
belanja, dan hal yang memotivasi mereka dalam mkéak pembelian.
Pengelompokkan produk berdasarkan segmen pasamardesendirinya harus
memperhatikan hal-hal yang berkaitan dengan peaentegmen, misalnya
segmen umur dan jenis kelamin.

Penempatan-penempatan tersebut juga dilaksanakan ngarde
memperhitungkan keleluasaan pengunjung dalam berjali antara rak-rak
pajangan yang termasuk dalatnstomer spaceSelain itu dalam melakukan
aktivitas mencari letak barang, konsumen umumnyaandaatkan fasilitas papan

penunjuk atau menanyakan langsung kepada pramuitagan penunjuk barang
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mempengaruhi kemudahan konsumen atau pelanggam da&nentukan letak

barang yang dicarinya.

4. Barang Dagangan (Merchandise)

Merchandisingmerupakan perencanaan dan pengendalian dalam pambel
dan penjualan barang/ jasa untuk mencapai tujuag tgah ditetapkan pengecer.
Merchandisemerupakan grup produk yang sangat berhubunganssaba lain
yang ditujukan untuk kegunaan akhir yang dijualddsp grup konsumen yang
sama dengan kisaran harga yang hampir sama (Dwuseh, dan Griffith,
2002:277).

Menurut Berman dan Evans (2002:452Merchandising consists of the
activities involved in acquiring particular goodsi@ or services and making
them available at the places, times, and prices iantthe quantity that enable a
retailer to reach its goals Artinya, barang dagangan berisi tentang akts/itang
melibatkan perolehan barang tertentu dan ataudasamembuatnya tersedia di
berbagai tempat, waktu, dan harga dengan jumlaly gala pada peritel dapat
mencapai sasarannya. Selanjutnya Berman dan E2@02:489) mengemukakan
skema dari pembelian produk dan proses pemeliharemopakan sesuatu yang
saling berhubungan, cara yang sistematis dari gesol dan pengolahan produk
yang terdiri dari sepuluh tahapan, yakni :

a. Setting up buying organizatiqmengumpulkan organisasi pembelian)

b. Outlining merchandising plagmerencanakan skema produk)

c. Gathering data on consumer demarfthengumpulkan data permintaan
konsumen)

Determining merchandising sourcgsenentukan sumber-sumber produk)
Evaluating merchagise (menilai produk)

Negotiating the purchaggnerundingkan pembelian)

Concluding the putltase (menyimpulkan pembelian)

Handling merchandisémemelihara produk)

Reordering merchandigenemesan kembali produk)

Reevaluating regulargmemesan kembali secara tetap)

T osa@me o

Menurut Kotler (2003:540),The retailer product assortment must match the
target market's shopping expectations. The retallas to decide on product-
assortment breadth and depithArtinya adalah pedagang eceran harus
memutuskan ragam produk dan harga perolehan untncapai tujuan yang
diinginkan. Ragam produkpfoduct assortmephtpedagang eceran harus sesuai

dengan harapan belanja pasar sasarannya. Kompoinereiupakan komponen
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kunci dalam persaingan di antara pedagang ecefamsd’edagang eceran harus
memutuskan keleluasaan dan kedalaman ragam pr@uilensi ragam produk
yang lainnya adalah kualitas produk, pelanggan dkatarik dengan kualitas
produk serta rentang produk.

Menurut Kotler (2001:177) beberapa strategi diffisrasi produk pedagang
eceran, adalah :

a. Menampilkan beberapa merek nasional yang ekskdssif tidak tersedia di
pedagang eceran saingan.

Menampilkan terutama barang dagangan bermerekdboriba

Menampilkan peristiwa penjualan istimewa.

Menampilkan barang dagangan kejutan atau yangidastatibah.
Menampilkan barang dagangan terbaru terlebih dahulu

Menawarkan pelayanan penyesuaian barang dagangan.

Menawarkan ragam yang bersasaran sangat khusus.

@~ ooo0CT

Setelah pedagang eceran memutuskan ragam prodidngan eceran harus
memutuskan sumber kebijakan dan perolehanpyacgrement Dalam bisnis
kecil, pemilik biasanya menangani pemilihan dan Ilpglan barang dagangan.
Sedangkan pada perusahaan besar, pembelian merupakgsi khusus dan
pekerjaan penuh waktu. Ada lima prinsip dalam perarmerchandisingyaitu,
the right merchandise, in the right place, at tight time, at the right price, and
in the right quantitiegMinichiello, 1990:2).

Dari pendapat di atas disimpulkan bahwaerchandising merupakan
perencanaan atau pengendalian dalam pembelian efgnafan barang dengan
menggunakan lima prinsip yaitu, pengadaan baramrdstuy tempat, harga, dan
kuantitas yang sesuai. Di dalam pengadaan baramgjuglan eceran harus
menyesuaikan dengan harapan pasar sasaran untulenof@mharapannya.
Menurut Dunne, Lusch, dan Griffith (2002:328)erchandising Mixerdiri dari :

a. Variety (jJumlahstock lineyang berbeda dari toko pengecer)

b. Breadth(jumlahmerchandise brandalammerchandise line

c. Department(jumlah rata-ratatock keeping unit€SKUs) dalam setiap merek
merchandise line

Menurut Sulivan dan Adcock (2002:81), ketika konsuantelah tertarik ke
dalam sebuah toko eceran, persoalan yang palingngeadalah bagaimana
memaksimalkan waktu yang dipakai selama berkunjdaigm toko tersebut.
Kondisi ini tergantung terhadap tingkat besarnyaanke&aragaman barang

(product assortmetyang akan dan sedang ditawarkan kepada konsumen.
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Sedangkan Bollen (1982:180), mengidentifikasikaahvilm faktor-faktor
yang perlu dipertimbangkan dalam memilih baranggyakan dijual. Hal-hal
yang berkenaan dengan kondisi ragam progubduct assortmeiptadalah:

a. Variety
Adalah berbagai macam kelengkapan dari jenis agrekmproduk yang dijual
dan dapat mempengaruhi pertimbangan konsumen da&mlih toko.

b. Width or breath
Adalah adanya ketersediaan produk-produk pelengkap produk-produk
utama (ketersediaan berbagai macam barang) yangwalkan dan
mempunyai tujuan untuk menarik minat konsumen m#dak pembelian
terhadap barang pelengkap jika sudah berada dndsgauah toko.

c. Depth
Adalah menunjukkan jumlah, ukuran, warna, dan Kargtik lain yang ada
pada satu kategori lini sesuai dengan penataarupr@@idoduct display dan
menempatkan barang dagangan pada tempat yangstrate

d. Consistency
Adalah produk yang sudah sesuai dengan keinginaoshtetap dijaga
keberadaanya dengan cara menjaga kelengkapan pitadalitas produk, dan
harga produk yang ditawarkan.

e. Balance
Adalah jenis-jenis produk yang dijual harus disdsaradengan keadaan pasar
dan keinginan konsumen.

f.  Flexibility
Adalah produk-produk yang ditawarkan akan selalagat&ami perubahan dan

memiliki keinovatifan barang sesuai dengan kemaja&nologi.

Berman and Evans dalam Ma'ruf (2005:141) merencamakerchandisg
sebagai hal-hal yang harus dipertimbangkan dalamyamgkut perencanaan,
meliputi aspek peramalan, inovasi, ragam produky tming serta alokasi.
Kedalaman dan luas dalam lingkup ini akan tergamtpada strategi yang
diterapkan oleh masing-masing pengecer, sehingggeper harus memutuskan
berbagai macam variasi merek dan produk baru ykag dimasukkan. Menurut
Gilbert (2003:120) yang perlu diperhatikererchandiseadalahnational brands,

own brands, licensed merchandise, and franchiseduymts via concessions in a
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strore yang artinya adalah merek nasional, merek prjbbdrang dagangan
berlisensi, dan hak paten produk melalui konsdsind&oko.
5. Harga (Pricing)

Strategi kebijakan penetepan harga merupakan suedalah jika perusahaan
akan menetapkan harga pertama kalinya, karena gpamet harga akan
mempengaruhi pendapatan total dan biaya. Harga palkaua faktor utama
penentuan posisi dan harus diputuskan sesuai asaran, bauran ragam produk,
dan pelayanan, serta persaingan (Kotler dan Antpirda004:348). Harga
mempunyai pengertian yang beragam. Terdapat bebgrapgertian mengenai
harga dari beberapa sumber antara lain :

a. Tjiptono (2002:151) memberikan penjelasan bahwegdasebagai satuan
moneter atau ukuran lainnya (termasuk barang daa Jainnya) yang
ditukarkan agar memperoleh hak kepemilikan ataggemaan suatu barang
atau jasa.

b. Kotler (2002:67) mendefinisikan harga sebagai jumm#ai yang dibayar oleh
konsumen untuk memperoleh manfaat dari memilikiu ataenggunakan
produk atau jasa itu.

Penetapan harga jual yang layak memungkinkan pl@njuaceran
mempunyai profit yang layak, sambil memberikan kigpkonsumen suatu nilai
kepuasan tertentu, baik sebelum, selama, maupetalsgienjualan (Lewinson,
1994:491). Ada konsumen yang memperhitungkan hsaetpagai kriteria yang
paling penting dalam memilih produk, sementara guda yang kurang
memperhatikan harga. Menurut Lewinson (1994:49&jitgd memandang harga
sebagai berikut :

a. Profitabilitas, yaitu keuntungan yang mereka daed#¢lah memperhitungkan
harga beli dan biaya operasi.

b. Volume penjualan, yaitu berapa unit barang dagaygag dapat mereka jual
pada berbagai tingkat harga.

c. Lalu lintas konsumen, yaitu berapa banyak konsum@amg dapat
menggunakan berbagai toko dan strategi harga.

d. Citra toko, jenis citra apa yang mereka proyeksikapada konsumen kepada
tingkat, kebijakan, dan strategi harga yang beriiedia.

Dengan demikian harga mempunyai peran yang periag pedagang
eceran. Sedangkan tujuan penetapan harga menwvuidon (1994:493) terbagi
kedalam ketiga kategori yaitu :

a. Tujuan penjualan
Harga ditetapkan untuk mencapai pertambahan pamjsgat ini. Selain itu
harga juga dapat digunakan oleh pedagang eaatak meningkatkan dan
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memelihara pangsa pasar mereka.

b. Tujuan profit
Pedagang eceran mencari keuntungan tertinggi mepmoetapan harga
tertinggi.

c. Tujuan persaingan
Dalam menetapkan harga dalam tujuan persaingaadmibeberapa sasaran,
yaitu untuk masuk dalam persaingan, untuk menceguaisaingan, atau
persaingan non harga.

Pedagang eceran ingin menetapkan strategi harggi tidan volume
penjualan yang tinggi, tetapi tidak akan mungkimwtgud kedua-duanya.
Pedagang eceran biasanya menentukan keuntunganilyggigdan volume yang
rendah, atau keuntungan yang rendah dengan voluang ¥inggi. Apabila
dikaitkan dengan kepuasan konsumen atau pelanggaang yang mahal tidak
akan terasa mahal jika kepuasan yang didapatkasukmen atau pelanggan
tersebut seimbang dengan harganya. Hal ini merhpétdn bahwa harga barang
yang mahal belum tentu tidak menarik minat pemi8#imentara itu barang yang
mewah tidak akan dibeli bila kepuasan yang didageai barang tersebut
dirasakan lebih sedikit dibandingkan harganya.

Menurut Dunne, Lusch, dan Griffith (2002:374), kekan penetapan harga
terdiri dari :

a. Pricing above the markeMerupakan kebijakan pengecer menetapkan harga
yang tinggi dikarenakan faktor non harga lebih pgnticapai dari harga.
Kebijakan harga dengan cara menetapkan harga diatam pasar dapat
dilakukan bila menjual barang yang unik menawarkatstanding service
atau lokasi yang nyaman atau membuongtgeyang prestisius.

b. Pricing at market level in price zonéMerupakan kebijakan harga untuk
merchandise lin&khususnya yang menarik konsumen dalam suatu segmen
tertentu.

c. Pricing below the marketKebijakan harga dengan jalan menetapkan harga
dibawah harga pasar.

d. Specific pricing strategyterdiri dari :

1) Customer pricingstrategi penetapan harga dengan cara menetapiga ha
barang dan jasa dengan berusaha mempertahankaa talgm satu
periode yang panjang.

2) Variable pricing strategi penetapan harga dengan cara mengubgéa- har
harga reguler sebagai respons untuk mengubah gaamidan biaya.

3) Flexible pricing strategi penetapan harga dengan cara pengecer
menawarkan produk dan kuantitas yang sama untulsukoan yang
berbeda pada harga yang berbeda.

4) One price policy pengecer menetapkan harga yang sama untuk item
tertentu kepada seluruh konsumen.

5) Price lining strategy strategi penetapan harga dengan cara pengecer
menjual barang hanya pada harga yang diberikatiritdari :
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a) Trading up hal ini terjadi jikasales persormemindahkan konsumen
dari harga lini yang lebih rendah kepada yang |&bdgi.

b) Trading down terjadi jika konsumen pada awalnya di eksposekunt
harga lini yang lebih tinggi, tetapi menunjukkaninkgnan untuk
memperoleh harga yang lebih rendah.

6) Odd pricing strategi penetapan harga eceran kurang dari dggdb&upiah/

Dollar ke Rupiah/ Dollar terdekat.

7) Multiple unit pricing strategi penetapan harga dengan cara hargartiap u
dalam paket multi unit kurang dari harga tiap yiké dijual satuan, yaitu :

a) Low leader pricing penetapan harga dibawah bidygh low pricing
penetapan harga harian daw leader specialdalam item khususnya
untuk iklan mingguan peritel, menyediakan penawayang lebih
rendah/ murabh.

b) Retail price harga dari item yang dijual sudah termasuk bidga
mark up

c) Mark up perbedaan mutu biaya dengaarchandisénarga jual.

d) Mark down pengurangan harga dari item barang yang dijual.

Menurut Sullivan dan Adcock (2002:195), terdapatpainstrategi generik
mengenai harga yang dapat disajikan oleh para pengeada gambar 2.3, dapat
dilihat nilai yang diharapkan merupakan nilai yssepbanding diantara seluruh
poin harga dan kualitas yang dirasakan. Stratpgemium merupakan
perbandingan kesesuaian di antara dua nilai yasgirkyaitu harga yang tinggi
dengan kualitas yang tinggi (kesesuaian harga dekgalitas barang). Strategi
ekonomi merupakan harga yang rendah dengan kupfibaisik yang rendah pula.
Harga juga dapat dilihat ketika menawarkan nilhiHedari yang diharapkan, hal
tersebut merupakan strategi penetrasi di mana hgayay sedang turun
diharapkan memenuhi dari kualitas yang dirasak#&ategjiskimmingmerupakan
nilai harga yang dibayarkan tidak sesuai dengahtksaang dirasakan.

High
Skimming Premium

Price
Economy Penetration

Sumber : Sullivan dan Adcock (2002:196)

Gambar 2.3
Empat Strategi Generik Harga
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Pedagang eceran ingin menetapkan strategi hargmi tidan volume
penjualan yang tinggi, tetapi biasanya tidak akamngkin terwujud kedua-
duanya. Pedagang eceran biasanya menentukan kgantwang tinggi dan
volume yang rendah, atau keuntungan yang rendagjadevolume yang tinggi.
Dengan demikian persepsi terhadap harga menjeldsiwa pelanggan tidak
hanya menggunakan harga sebagai indikator kuaiétepi sebagai indikator
biaya yang dikorbankan (Dodds and Monroe, 1985;d3aat al., 1991; Zeithaml,
1998). Harga dipandang sebagai indikator biaya k&etpelanggan harus
mengorbankan sejumlah uang untuk ditukar dengatiugratau manfaat produk.
Karena itu semakin tinggi harga produk, maka sembksar pula kepuasan yang

dirasakan.

6. Promos (Promotion)

Menurut Berman dan Evans (2003:391), yang dimakdeligan promosi
adalah keseluruhan komunikasi yang dilakukan oleleritgd yang
menginformasikan, membujuk, dan atau mengingatkepadta pasar sasaran.
Promosi yang dilakukan biasanya bertujuan untukgkemunikasikan informasi
terhadap konsumen atau pelanggan, selain itu jageaitan dengapositioning
dari suatu perusahaan yaitu menciptakan persehsida@p keseluruhan citra toko.

Komunikasi dengan konsumen atau pelanggan adalattinge untuk
merangsang, mendorong penjualan produk, dan mémaealiimage toko.
Pengecer tidak seperti perusahaan lainnya, bis&omenikasi dengan
pembelanja di lingkungan toko sebagaimana halnyaskr. Komunikasi tersebut
mengikuti prosesender-encode-receiver-decogang sederhana di mana suatu
pesan terurai di antara dua pihak. Menurut Berman Bvans (2004:474),
terdapat empat elemen promosi ritel, yaativertising sales promotionpublic
relation, and personal selling Definisi dari masing-masing promosi adalah
sebagai berikut :

a. Periklanan (Advertising)

Periklanan adalah segala bentuk penyajian non parsiari promosi ide,
barang, dan layanan oleh sebuah sponsor terteogieff- 2008:68). Secara
umum tujuan periklanan ada tiga yaitu, untuk megafkan, untuk persuasif
dan membandingkan, serta untuk informasi dalam kangenjual barang,

jasa, atau ide. Suatu hal yang harus diperhatikéanmdperiklanan yaitutfuth
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in advertising artinya tidak boleh menipu dan tidak boleh member
keterangan yang berlainan dengan keadaan yan¢pdk#dan. Ini adalah untuk
menjaga dampak negatif terhadap konsumen atau guelan Kegiatan
periklanan ini dapat dilakukan dalam berbagai bentmisalnya papan
reklame, poster, katalodolder, spanduk,slide dan iklan di media cetak
seperti surat kabar, majalah atau media elektregerti televisi dan radio.

. Promosi Penjualan (Sales Promotion)

Menurut Belch (2001:21) promosi penjualan merupakaktivitas
pemasaran yang memberikan nilai lebih atau ins&epbBda tenaga penjual,
distributor, atau konsumen akhir dan dapat menstisikan penjualan
langsung. Sementara Kotler dan Amstrong (2004:46&hyatakan promosi
penjualan berisi atas insentif jangka pendek untekdorong pembelian atau
penjualan atas barang atau jasa. Tujuan digunakamgsi penjualan adalah :
a) Menarik pembeli baru.

b) Memberi penghargaan/ hadiah kepada para konsuralmggan lama.

c) Meningkatkan daya pembelian ulang dari konsumemlam

d) Menghindarkan konsumen lari ke merek lain.

e) Mempopulerkan merek/ meningkatkan loyalitas.

f) Meningkatkan volume penjualan jangka pendek dakmgka memperluas
market shargangka panjang.

Menurut Levy dan Weitz (2004:15), bahwa alat-alahposi penjualan berupa

potongan harga (diskon), undian berhadiah (kupdai), pemberian brosur/

katalog, event khusus, demonstrasi dalam toko,kaaites. Beberapa peritel

menggunakan demonstrasi dalam toko yaitu melakdleamo tertentu untuk

mendorong pembelian impuls. Kontes permainan bé&ukepromosi, yang

beruntung menerima hadiah. Hadiah dapat dikaitkangan event-event

tertentu. Kupon merupakan bentuk pemberian undgghdaiah dan potongan

harga untuk item tertentu yang dibeli dalam toked&hgkan peritel dapat

mendistribusikannya melalui brosur/ katalog, iktamajalah, dan internet.

Kehumasan (Public Relation)

Kotler (2004:467) mengartikapublic relation sebagai hal menciptakan
good relation denganpublic, agar masyarakat memilikmage yang baik
terhadap perusahaan. Melapublic relationdapat dibentuk pandangan baik
(corporate imagg mencegah berita-berita tak baiknfavorable rumouns

dari masyarakat. Kotler (2003:616) menyatakan ndaima untuk public
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relation sebagapublicity yang didefinisikan sebagahttivities to promote a
company or its products by planting news aboun itniedia, not paid for by
the sponsdr Artinya publisitas poduk, lembaga jasa, ataungrayang
dipublikasikan dalam selebaran atau radio tidakimjoit biaya bayaran oleh
si sponsor yang mendukung. Ada perbedaan publidgagan iklan, yaitu
untuk iklan adalah dengan pembayaran, sedangkawk ymiblikasi tidak
dengan bayaran. Menurut Schoell (1993:441public relation is
communication to build and maintain a favourablaga for a firm, maintain
the goodwill of its stackholders and explain itsalgoan purposé Public
relation adalah kegiatan komunikasi yang dimaksudkan umnteknbangun
citra yang baik terhadap perusahaan, dan menjggadayaan dari pemegang
saham. Publikasi adalah pemuatan berita di medssan@ntang perusahaan,

produk, pegawai, dan berbagai kegiatannya tanpandig biaya.

d. Penjualan Tatap Muka (Personal Selling)

Cara penjualan tatap mukpefsonal sellinyj adalah cara paling tua dan
penting, unik, tidak mudah untuk diulang, dapat onglakantwo ways
communicationdari ide yang berlainan dari penjual dan pemb@éra ini
adalah satu-satunya cara dsales promotionyang dapat menggugah hati
pembeli dan segera pada tempat dan waktu itu julgarapkan konsumen
dapat mengambil keputusan untuk membeli. Penjualap muka merupakan
salah satu alat promosi yang paling efektif padapatertentu dalam proses
penjualan, khususnya untuk membangun preferengakikean, dan berbagai
tindakan pembelian. Menurut Pillai dan Bagavathd0&220), personal
selling is greatly distinctive form a promotionSeperti periklanan dan
promosi penjualan, penjualan pribadi juga merupalaratu metode
komunikasi, yang terdiri dari dua cara komunikasitly mempengaruhi
tingkah laku secara individu maupun sosial. Peaju@htap muka juga dapat
membantu usaha pemasaran seperti untuk meningkddken penjualan.
Tujuan dari penjualan tatap muka adalah untuk meaéan produk secara
benar pada konsumen yang tepat. Penjualan tatapa nmugnciptakan
kesadaran produk, minat, keberadaan merek, dargpnegosiasi harga.

7. Pelayanan (Service)
Pelayanan yang berkualitas tinggi dapat mendg@mprogranrelationship
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retailing yang di dalamnya termasuk desain untuk menariknetibara, dan
meningkatkancustomer relationship(Dunne, Lusch, dan Griffith, 2002:447).
Menurut Lovelock dan Wright (2000:5erviceadalah An act or performance
that creates benefit for customers by bringing dl@desired change in-or behalf
of-the recipierit Terjemahannya adalah tindakan atau kinerja yargghasilkan
manfaat bagi pelanggan melalui perubahan yangidkag. Sedangkan Lovelock
dan Wright (2000:5), menjelaskéenefityang dimaksud adalah keunggulan atau
hasil tertentu yang diinginkan pelanggan dari kmesebuah jasa atau dari
penggunaan sebuah barang.

Menurut Foster (2008:53), pelayanan pelanggastomer servigaedilakukan

oleh pedagang eceran untuk memberikan :

a. Kemudahan kepada pelanggan potensial dalam bejbetdau mengenal
tempat barang/ jasa yang disediakan.

b. Kemudahan pelaksanaan transaksi (pembayaran) edakensumen atau
pelanggan berusaha melakukan pembelian.

c. Kepuasan pelanggan terhadap barang atau jasehseseisaksi dengan cara :

1) Pre transaction servigepelayanan yang disediakan untuk pelanggan
sebelum masuk kedalam transaksi penjualan yaitu beekan bantuan
informasi (information aid$ dan berbelanja saat yang menyenangkan
(shooping convenience holrs

2) Transaction servicepelayanan yang disediakan selama penjualan,tseper
credit, lay way gift wrapping and packaging pembungkusan hadiah,
checking chasing personal shopping aktivitas perakitan bermacam-
macam barang untuk langganan, adanya bamaegchandise availibility
personal sellingsales transaction

3) Past transaction servigekemudahan pelayanan yang disediakan setelah
penjualan dilakukan seperti penanganan keluhan &taaplain dari
pelanggan domplain handliny pengembalian barangmérchandise
return), pelayanan dan perbaikasefvice and repa)r dan pengiriman
barang kepada pelanggandelivery. Faktor-faktor yang harus
dipertimbangkan dalam menentukan pelayanan konsuradalah
karakteristik toko, persaingan, jemerchandisgcitra/image harga, serta
biaya-biaya pelayanan.

Menurut Kotler (1997:85), karakteristik layanan afib menjadi empat yang
mana dapat mempengaruhi rancangan program pemgasebagai berikut :

a. Tidak berwujud iftangibility) : Jasa tidak berwujud, tidak seperti produk
fisik, jasa tidak dapat dilihat, diraba, didengatau dicium sebelum jasa
tersebut dibeli.

b. Tidak terpisahkaniiseparability : Umumnya jasa dihasilkan dan dikonsumsi
secara bersamaan. Tidak seperti barang fisik ygrgduksi, disimpan dalam
persediaan, didistribusikan lewat penjual, dan lkaiarubaru dikonsumsi. Jika
seseorang melakukan jasa, maka penyedianya adsd&nidari jasa.
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c. Bervariasi yariability) : Karena tergantung pada siapa yang menyediakan
serta kapan dan dimana jasa itu dilakukan, jasgasdervariasi.

d. Mudah lenyap derishability) : Jasa tidak dapat disimpan, mudah lenyapnya
jasa tidak menjadi masalah bila permintaan tetapeniea mudah untuk
mengatur lebih dahulu mengatur staf untuk melaky&sa tersebut.

Citra toko merupakan penilaian konsumen atau pgmgecara menyeluruh
terhadap kinerja produk atau jasa. Konsep tentdregtoko yang diharapkan oleh
konsumen adalah hasil dari perbandingan antargp&artentang layanan yang
mereka terima dan penciptaan persepsi terhadapitagtiyang dilakukan oleh

peritel.

D. Kepuasan Pelanggan
1. Pengertian Kepuasan Pelanggan

Sebelum membahas pengertian kepuasan pelanggdebiiterdahulu
dipahami pengertian dari kepuasan dan pelanggamuie Kotler (2000:50),
kepuasan adalah tingkat perasaan seseorang setaatbandingkan kinerja
produk yang ia rasakan dengan harapannya. Sedangianggan menurut
Lupiyoadi (2001:143) adalah seseorang yang secaméinki dan berulang kali
datang ke suatu tempat yang sama untuk memuaskaggkeannya dengan
memiliki suatu produk atau mendapatkan suatu jasandembayar produk atau

jasa tersebut.

Tjiptono (2006:349), mengumpulkan pengertian keanapelanggan dari
beberapa pakar, antara lain:

a. Kata “kepuasan atasatisfactiori berasal dari bahasa latinsdtis” yang
artinya cukup baik atau memadai, kemudidactio” artinya melakukan atau
membuat. Secara sederhana kepuasan dapat diarikbagai upaya
pemenuhan sesuatu atau membuat sesuatu memadai.

b. Wilkie (1990), mendefinisikan kepuasan pelanggarpagai tanggapan
emosional pada evaluasi terhadap pengalaman konswats produk atau
jasa.

c. Engel, et al. (1990), menyatakan bahwa kepuasan pelanggan nkampa
evaluasi purna beli dimana alternatif yang dip8gkurang-kurangnya sama
atau melampaui harapan pelanggan, sedangkan katiasdn timbul apabila
hasil tidak memenuhi harapan.

d. Fornell (1992), kepuasan merupakan evaluasi pugtiakieseluruhan yang
membandingkan persepsi terhadap kinerja produk atengkspektasi
prapembelian.

e. Mowen (1995), merumuskan kepuasan pelanggan sebikgai keseluruhan
terhadap suatu barang atau jasa setelah perolahgredhakaiannya.
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Kepuasan pelanggan adalah terpenuhinya sesuatu namyenangkan.
Pelanggan akan puas jika kebutuhan dan keinginarteyaenuhi dengan
menyenangkan (Oliver, 1997:33). Pernyataan tersebemunjukkan tiap-tiap
pelanggan mempunyai persepsi sendiri-sendiri umhénerjemahkan tingkat
kepuasan pelanggan, dimana kepuasan tersebut akeipta dari penilaian
terhadap produk atau jasa layanan yang telah mgeratau dirasakan, dan
dipengaruhi oleh perilaku seperti motivasi psikadogsikogenis, rasional, dan
emosional.

Menurut Parasuraman, Berry dan Zeithaml (1996:1@@jkat kepuasan
pelanggan, dapat diukur melalui kualitas layanamtuydengan melihat selisih
antara keinginan atau harapan pelanggan dan bagaipelanggan menerima
layanan atau persepsi layanan itu sendiri. Hargpgdanggan didapat dengan
berbagai cara, misalnya komunikasi dari mulut kelutgword of mouth
kebutuhan perorangan, pengalaman masa lalu apaagimana perusahaan
berkomunikasi dengan pelanggan. Persepsi pelanggat dibentuk oleh
pengalaman yang disebut “saat yang tepadrient of truth Moment of truth
merupakan landasan dari layanan yang digunakaapsefktu bila berhubungan
dengan pelanggan dalam berbagai aspek organisasiapaan. Dalam layanan
yang perlu diingat adalah suatu pengalaman nepeal#nggan akan pelayanan
yang diterima akan menghapuskan persepsi baik gatagna ini dibangun oleh
pelanggan. Konsep yang menggambarkan tingkat kepyaslanggan (Tjiptono,
1997:130) (lihat gambar 2.4).

Tujuan Kebutuhan dan Keinginan
Perusahaan Pemakai

Produk Harapan Pemakai
Terhadap Produk
Nilai Produk
Bagi Pemak:

TINGKAT

KEPUASAN PELANGGAN

Sumber : Tjiptono (1997:130); Manajemen Jasa Yogstak Andi Offsett

Gambar 2.4
Tingkat Kepuasan Pelanggan
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2. Harapan Pelanggan

Zeithamlet al (1993) dalam Tjiptono (1997:26), menyatakan baldakam
konteks kepuasan pelanggan, umumnya harapan mearupp&rkiraan atau
keyakinan pelanggan tentang apa yang akan diteyanaRaktor-faktor yang
menentukan pelanggan merasa puas atau tidak phaslap suatu produk yang
dikonsumsinya/ digunakannya tergantung pada bagamaubungan antara
harapan dan kinerja produk yang diterimanya ketik@engkonsumsi/
menggunakan produk tersebut. Umumnya, harapan goggan merupakan
perkiraan atau keyakinan tentang apa yang akarndéeya apabila ia membeli
atau mengkonsumsi suatu produk. Sedangkan kinenmy ydirasakan adalah
persepsi pelanggan terhadap apa yang ia terimkafseée mengkonsumsi suatu
produk. Sehubungan dengan hal ini, pelanggan maridas harapannya pada
informasi yang mereka terima dari penjual, temam dumber-sumber lainnya.

Sedangkan kinerja produk dapat dirasakan setel@tlitproses pembelian.

Berkenaan dengan kualitas yang dijelaskan Tjipt(if97:130), ada tiga
level harapan pelanggan mengenai kualitas, ardara |

a. Level pertama
Harapan pelanggan yang paling sederhana dan bekbastimsimust have,
atautake it for grantedMisalnya: (1) Saya berharap perusahaan penerbangan
menerbangkan saya sampai tujuan dengan selamat;(Jté&Saya berharap
bank menyimpan uang saya dengan aman dan menaad@mirekening saya
dengan benar.

b. Level kedua
Harapan yang lebih tinggi daripada level 1, dim&eguasan dicerminkan
dalam pemenuhan persyaratan dan/ atau spesifi€asitohnya: (1) Saya
berharap dilayani dengan ramah oleh pegawai pesasapenerbangan; dan
(2) Saya pergi ke bank, dagller-nya ternyata sangat ramah, informatif, dan
suka menolong transaksi-transaksinya saya.

c. Level ketiga
Harapan yang lebih tinggi dibanding level 1 atawd&h menuntut suatu
kesenangan delight fulnesp atau jasa yang begitu bagusnya sehingga
membuat saya tertarik. Misalnya: (1) Perusahaarrpangan itu memberi
semua penumpang makanan yang sama dengan yang kliostkan kepada
penumpang kelas satu oleh perusahaan penerbangayalaContoh lain
adalah: (2) Semua karyawan melayani saya dengamhpeespek dan
menjelaskan segala sesuatunya secara cermat. Agtapi, tyang paling
mengesankan adalah ketika mereka menelepon sayanukh di hari
berikutnya dan menanyakan apakah saya baik-baik saj

Zeithaml et al. (1993) dalam Tjiptono (1928-29) melakukan penelitian

khusus dalam sektor jasa dan mengemukakan bahlaamapelanggan terhadap
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kualitas suatu jasa terbentuk oleh beberapa falaiokut:

a.

Enduring service intensifers;

Faktor ini merupakan faktor yang bersifat stabih daendorong pelanggan
untuk meningkatkan sensitivitasnya terhadap jagktofF ini meliputi harapan
yang disebabkan oleh orang lain dan filosofi prils@$eorang tentang jasa.
Personal needs;

Kebutuhan yang dirasakan seseorang mendasar bsgjak&eraannya juga
sangat menentukan harapannya. Kebutuhan terselipuitnésik, sosial, dan
psikologis.

Transitory service intensifers;

Faktor ini merupakan faktor individual untuk beasifsementara yang
meningkatkan sensitivitas pelanggan terhadap kador ini meliputi, situasi
darurat pada saat pelanggan sangat membutuhkadgasagin perusahaan
bisa membantunya, dan jasa terakhir yang dikonspelanggan dapat pula
menjadi acuannya untuk menentukan baik buruknyahaskutnya.

Perceived service alternatives;

Merupakan persepsi pelanggan terhadap tingkatdeeajat perusahaan lain
yang sejenis. Jika konsumen memiliki beberapa redtédrmaka harapannya
terhadap suatu jasa cenderung akan semakin besar.

Self-perceived service roles;

Persepsi pelanggan tentang tingkat atau derajatrlikettannya dalam
mempengaruhi jasa yang diterimannya.

Situational factors;

Faktor situasional terdiri atas segala kemungkiyamg bisa mempengaruhi
kinerja jasa, yang berada diluar kendali penyeaia.j

Explicit service promises;

Faktor ini merupakan penyertaan oleh organisadiangnjasanya kepada
pelanggan.

Implisit service promises;

Faktor ini menyangkut petunjuk yang berkaitan dengasa, yang
memberikan kesimpulan bagi pelanggan tentang jasag ybagaimana
seharusnya dan yang diberikan.

Word of mouth;

Merupakan pernyataan yang disampaikan oleh oraingsklain organisasi
kepada pelanggan.

Past experience.

Pengalaman masa lampau meliputi hal-hal yang thfadlajari atau diketahui
pelanggan dari yang pernah diterimanya dimasa lalu.

Harapan pelanggan bisa terpenuhi karena beberalpab,sa&liantaranya

pelanggan keliru mengkomunikasikan jasa yang dikey, pelanggan keliru

menafsirkan signal-signal perusahaan, miskomunikdsimendasi dari mulut ke

mulut, miskomunikasi penyedia jasa oleh pesaingn danerja karyawan

perusahaan jasa yang buruk. Oleh karena itu peciptakan strategi jangka

panjang dalam memenuhi harapan pelanggan (Tjiptb®@7:131) (dapat dilihat

pada gambar 2.5).
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Pelanggan Kéliru
Mengkomunikasikan Jasa yang
Diinginkan

Pelanggan Keliru
M enafsirkan Signal
(Harga, Positioning,
dil)

Kinerja Karyawan
yang Buruk

Miskomunikasi
Penyedia Jasa
oleh Pesaing

Miskomunikasi
Rekomendasi
Mulut ke M ulut

Sumber : Tjiptono (199’7131); Manajemen Jasa Yogyakarta; Andi Offsett

Gambar 2.5
Penyebab Utama Tidak Terpenuhinya Harapan Pelanggan

Schnaars dalam Tjiptono (1997:40), menyatakan bdtepaasan pelanggan
merupakan strategi jangka panjang yang membutuhkamitmen, baik
menyangkut dana maupun sumber daya manusia. SelmjuTjiptono
(1997:134), menjelaskan tentang beberapa stratagy yapat dipadukan untuk
meraih dan meningkatkan kepuasan pelanggan, askltagai berikut:

a. Strategi pemasaran berupRelationship Marketingyaitu strategi dimana
transaksi pertukaran antara pembeli dan penju&kelamjutan, tidak berakhir
setelah penjualan selesai. Dengan kata lain, migliatu kemitraan dengan
pelanggan secara terus-menerus (Jackson, 1985 @alanaars, 1991), yang
pada akhirnya akan menimbulkan kesetiaan pelanggfaimgga terjadi bisnis
ulangan fepeat businegs

Agar relationship marketing dapat diimplementasikan, perlu dibentuk
customer databasgaitu daftar nama pelanggan yang oleh perusahaagghp
perlu dibina hubungan jangka panjang dengan mei@atbasetersebut tidak
sekedar berisi nama pelanggan, tetapi juga menaanigél-hal penting lainnya,
misalnya frekuensi dan jumlah pembelian, preferessat-saat pembelian, dan
lain sebagainya. Dengan tersedianya informasi samatu, maka diharapkan
perusahaan dapat memuaskan pelanggannya secala dalk, yang pada
gilirannya dapat menumbuhkan loyalitas pelanggdmngga terjadi pembelian
ulang.

b. StrategiSuperior Customer Serviggitu menawarkan pelayanan yang lebih
baik daripada pesaing. Hal ini membutuhkan danay J@esar, kemampuan
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sumber daya manusia, dan usaha yang gigih agart dapapta suatu
pelayanan yang superior. Oleh karena itu, serimgltatapi tidak harus)
perusahaan yang menawarkan layanan pelanggan@uglaan membebankan
harga yang lebih tinggi pada produk-produknya. Atedapi, biasanya mereka
memperoleh manfaat besar dari pelayanan supenisebigt, yaitu berupa
tingkat pertumbuhan yang cepat dan besarnya labg gigeroleh. Contoh
pelayanan superior yang dapat diberikan adalahrilisdr komputer
memberikan pelayanan konsultasi gratis seputar geatahan komputer, surat
kabar yang memberikan jasa pelayanan gratis dalanemiukan format iklan
bagi para pemasang iklan, toko khusus pakaian yargberikan keleluasaan
untuk menukar/ mengembalikan jas, jakstyeater atau pakaian lainnya
selama tenggang waktu tertentu, dan lain-lain.

c. Strategi unconditional service guaranteestau extraordinary guarantees.
Strategi ini berintikan komitmen untuk memberikaeplasan kepada
pelanggan yang pada gilirannya akan menjadi sumbderamisme
penyempurnaan mutu produk atau jasa dan kinerjgspkaan. Selain itu juga
akan meningkatkan motivasi para karyawan untuk aqggictingkat kinerja
yang lebih baik daripada sebelumnya.

Garansi atau jaminan istimewa/ mutlak ini dirancamguk meringankan
risiko/ kerugian pelanggan, dalam hal ini pelanggamg tidak puas dengan suatu
produk atau jasa yang telah dibayarnya. Garansebet menjanjikan kualitas
prima dan kepuasan pelanggan. Fungsi utama gaadath untuk mengurangi
risiko pelanggan sebelum dan sesudah pembeliamdatau jasa, sekaligus
memaksa perusahaan yang bersangkutan untuk memrbeyrdng terbaik dan
meraih loyalitas pelanggan. Mempertahankan pelanbgaus mendapat prioritas
utama daripada mencari atau mendapatkan pelanggankehilangan pelanggan
merupakan suatu masalah bahkan dapat dikatakangaseli®ncana bagi
perusahaan. Oleh karena itu, perusahaan diharaplemberi perhatian lebih
terhadap bagaimana memuaskan pelanggannya.

3. Metode Pengukuran Kepuasan Pelanggan

Tjiptono (1997:35) memaparkan bahwa metode surwiupakan metode
yang paling banyak digunakan dalam pengukuran lsgmuaelanggan. Metode
survei kepuasan pelanggan dapat menggunakan peaguitengan berbagai cara
sebagai berikut:

a. Pengukuran dapat dilakukan secara langsung dengda@anpaan seperti
“‘ungkapkan seberapa puas saudara terhadap pelay@hachandra pada
skala berikut: sangat tidak puas, tidak puas, hetuas, sangat puagiiectly
reported satisfaction).

b. Responden diberi pertanyaan mengenai seberaparbesska mengharapkan
suatu atribut tertentu dan seberapa besar yangkanewesakan derived
dissatisfaction).
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c. Responden diminta untuk menuliskan masalah-masalafy mereka hadapi
berkaitan dengan penawaran dari perusahaan dan dugata untuk
menuliskan perbaikan-perbaikan yang mereka sargpkablem analysis).

d. Responden diminta untuk meranking berbagai elermeit) dari penawaran
berdasarkan derajat pentingnya setiap elemen dbersgg baik kinerja
perusahaan dalam masing-masing elenmapdrtance/ performance ratings).
Teknik ini dikenal pula dengan istilamportance-performance analysis

Berdasarkan penelitian yang dilakukan Tse dan Wiltalam Tjiptono
(1997:36), kepuasan pelanggan dirumuskan sebagkiib@ihat gambar 2.6):

K epuasan pelanggan (f) = (expectations, perceived performance) l

Sumber : Tse dan Wilton dalam Tjiptono (1997:36)

Gambar 2.6
Pengukuran Kepuasan Pelanggan

Dari rumusan tersebut dapat diketahui bahwa tetddpa variabel utama
yang menentukan kepuasan pelanggan ypectationgharapan) daperceived
performance(kinerja yang dirasakan). Apabila kinerja suatudpito dirasakan
melebihi harapan maka pelanggan akan merasa peaskidn sebaliknya. Tze
dan Wilton juga menemukan adanya pengaruh langsdag perceived
performancgkinerja yang dirasakan) yang terhadap kepuasanggén, dimana
pengarutperceived performancginerja yang dirasakan) ini lebih kuat daripada
expectationgharapan) didalam penentuan kepuasan pelanggan.

4. Menyikapi Timbulnya Komplain

Pada umumnya konsumen atau pelanggan mengeluhaktidek puas akan
kinerja produk yang dibelinya. Semakin tinggi hampelanggan terhadap suatu
produk, semain besar pula kemungkinan adanya keti@dsan. Terdapat
beberapa penyebab utama tidak terpenuhinya hanapamggan. Diantaranya
kesalahan dalam mengkomunikasikan manfaat suatduprgang dinginkan,
konsumen Kkeliru dalam menafsirkan signal-signalugenaan, kesalapahaman
rekomendasi dari mulut-kemulut, ketidaksesuaiaseusi akibat mengkonsumsi
produk perusahaan pesaing, dan kinerja karyawarsgleaan yang buruk.

Mowen (2002:103) meneliti bahwa ada faktor-fakt@ng memungkinkan
perilaku keluhan meningkat, yaitu:

a. Tingkat ketidakpuasan meningkat.
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Sikap konsumen untuk mengeluh meningkat.

Jumlah manfaat yang diperoleh dari sikap mengelehimgkat.
Perusahaan disalahkan atas suatu masalah.

Produk tersebut penting bagi konsumen.

Sumber-sumber yang tersedia bagi konsumen untugehgnmeningkat.

Meningkatnya angka komplain di Indonesia, terutgrada perusahaan jasa,

mengakibatkan perusahaan-perusahaan jasa memerlgteategi untuk

menangani komplain dari konsumen agar konsumen sa@eguas karena

komplainnya direspon oleh perusahaan. Tjiptono 789 menyatakan, terdapat

empat aspek penting dalam penanganan keluhan; yaitu

a.

Empati terhadap pelanggan yang marah;

Dalam menghadapi pelanggan yang emosi atau maexsghaan perlu
bersikap empati, karena bila tidak maka situasinakartambah runyam.
Untuk itu perlu diluangkan waktu untuk mendengarkatuhan mereka dan
berusaha memahami situasi yang dirasakan olehggdantersebut. Dengan
demikian permasalahan yang dihadapi dapat menjatis j sehingga
pemecahan yang diharapkan dapat diupayakan bersama.

Kecepatan dalam penanganan keluhan;

Kecepatan merupakan hal yang sangat penting dataranganan keluhan.
Apabila keluhan pelanggan tidak segera ditanggapika rasa tidak puas
terhadap perusahaan akan menjadi permanen dan defat diubah lagi.
Sedangkan apabila keluhan tersebut dapat ditamgagan cepat, maka ada
kemungkinan pelanggan tersebut menjadi puas. Apabdlanggan puas
dengan cara penanganan keluhannya, maka besar ¢ldmam ia akan
menjadi pelanggan perusahaan kembali.

Kewajaran atau keadilan dalam memecahkan permaseaghu keluhan;
Perusahaan harus memperhatikan aspek kewajaram daé biaya dan
kinerja jangka panjang. Hasil yang diharapkan teyduadalah situasiwin-
win”, dimana pelanggan dan perusahaan sama-sama djkaturfair/
realistis).

. Kemudahan bagi konsumen untuk menghubungi perusahaa

Hal ini sangat penting bagi konsumen untuk menyakapakomentar, saran,
kritik, pertanyaan, maupun keluhannya. Disini sandéutuhkan adanya
metode komunikasi yang mudah dan relatif tidak rhatienana pelanggan
dapat menyampaikan keluh kesahnya. Bila perlu damungkinkan,
perusahaan dapat menyediakan jalur atau salurapotelkhusushpt line
servic§ untuk menampung keluhan pelanggan atau memaafaatknail di
jaringan internet. (dengan membudite atauhomepageli World Wide Web).
Strategi peningkatan kinerja perusahaan;

Meliputi berbagai upaya seperti melakukan pemamtadan pengukuran
kepuasan pelanggan secara berkesinambungan, mkambeendidikan dan
pelatihan menyangkut komunikasglesmanshipjanpublic relationskepada
pihak manajemen dan karyawan, memasukkan unsur mipuzan untuk
memuaskan pelanggan (yang penilaiannya bisa didasapada survei
pelanggan) ke dalam sistem penilaian prestasi Wemyadan memberikan
empowermeniyang lebih besar kepada para karyawan dalanakseshakan
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tugasnya.

f. Menerapkan Quality Function Deploymeni{QFD), yaitu praktik untuk
merancang suatu proses sebagai tanggapan terhabtaputkan pelanggan.
QFD berusaha menerjemahkan apa yang dibutuhkanggsla menjadi apa
yang dihasilkan organisasi. Hal ini dilaksanakanga@ melibatkan pelanggan
dalam proses pengembangan produk sedini mungkimgdedemikian, QFD
memungkinkan suatu perusahaan untuk memprioritaskatutuhan
pelanggan, menemukan tanggapan inovatif terhadbptidean tersebut, dan
memperbaiki proses hingga tercapai efektivitas maks.

E. Loyalitas Pelanggan
1. Pengertian L oyalitas Pelanggan

Konsep yang mendasar tentang pemasaran adalahukabuyang tercipta
melalui keinginan. Keinginan menurut Kotler (2002alalah bentuk kebutuhan
manusia yang dihasilkan oleh budaya dan kepribadidividual. Keinginan
digambarkan dalam bentuk obyek yang akan memuak&bntuhan. Apabila
suatu keinginan telah terpenuhi dengan diterimauau kepuasan, maka akan
menimbulkan loyalitas terhadap pelanggan (Fora@B2:12).

Loyalitas pelanggan memiliki peran penting dalanbusé perusahaan,
mempertahankan mereka berarti meningkatkan kinekguangan dan
mempertahankan kelangsungan hidup perusahaanpih@lenjadi alasan utama
perusahaan untuk menarik dan mempertahankan merbisaha untuk
mempertahankan pelanggan yang loyal tidak bisakukin sekaligus, tetapi
melalui beberapa tahapan, mulai dari mencari pgemgpotensial sampai
memperolehpartner. Loyalitas terbentuk karena kesan kualitas, aspsatau
karena nama yang terkenal. Loyalitas juga terbekt&ukna adanya pengalaman
menggunakan suatu produk atau jasa. Pengertiaantgrbyalitas pelanggan
disajikan dengan beberapa pemahaman oleh TjipRO@6(386), diantaranya:

a. Menurut Mittal (2004), loyalitas pelanggan adalabmitmen pelanggan
terhadap suatu merek, toko, atau pemasok, berdasaikat yang sangat
positif dan tercermin dalam pembelian ulang yangsksien.

b. Sedangkan Bendapudi dan Berry (1997), mengatakgalites pelanggan
sebagai respon yang terkait erat dengan ikrarjatgiuuntuk memegang teguh
komitmen yang mendasari kontinuitas relasi, daryaigercermin dalam
pembelian berkelanjutan dari penyedia jasa yangasaras dasar dedikasi
maupun kendala pragmatis.

Sedangkan Oliver (1997:392) mengungkapkan defioyglitas pelanggan

adalah komitmen pelanggan bertahan secara mendafdok berlangganan
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kembali atau melakukan pembelian ulang produk/ jesailih secara konsisten
dimasa yang akan datang, meskipun pengaruh sidaasisaha-usaha pemasaran
mempunyai potensi untuk menyebabkan perubaharaeril
2. Manfaat atau Keuntungan dari L oyalitas Pelanggan

Manfaat atau keuntungan loyalitas pelanggan tetsaiatas, dapat disimak
dari indikator atau ukuran-ukuran loyalitas pelaarggnenurut Zeithaml, et.al
(1996:31-46) sebagai berikut :

a. Mengatakan hal positif mengenai perusahaan kepaaag d¢ain.

b. Memberikan rekomendasi perusahaan kepada orangikaimimintai saran.

c. Mengajak orang lain menggunakan jasa perusahaan.

d. Mempertimbangkan perusahaan sebagai pilihan pertal@lam setiap
penggunaan jasa.

e. Melakukan pembelian ulang dengan perusahaan diyaagpakan datang.

Menurut Jacoby, Chestnut, Dick dan Basu dalam ©[j¥897:392) tahapan
loyalitas berdasar sikap dan perilaku adalah :

a. Loyalitas kognitif, dimana loyalitas pelanggan patkhap berdasarkan
kesadaran pelanggan akan informasi yang secara ksanmenunjuk pada
satu merek atau merek lainnya.

b. Loyalitas afektif, dimana pada tahap ini loyalipganggan terbentuk berdasar
pengaruh. Sikap sebagai fungsi kesadaran (harapada tahap awal
pembelian juga sikap sebelumnya dan kepuasan maae selanjutnya. Hal
ini secara kuat mengintervensi pengaruh atas sikampkomponen pengaruh
kepuasan menuju pada tahap pembentukan loyalikasguzn.

c. Loyalitas konatif, pada tahap ini loyalitas pelaaggderbentuk atas niat atau
komitmen sesuatu ke arah motivasi tertentu dalafekukan pembelian.

d. Loyalitas tindakan, pengembangan niat pada tahtigakdiatas yang diikuti
oleh motivasi merupakan kondisi yang mengarah pade@pan bertindak dan
keinginan untuk mengatasi hambatan untuk mencapakan tersebut. Jadi
loyalitas tindakan merupakan hasil pertemuan duadiko tahapan diatas,
yang menunjukkan bagaimana loyalitas dapat mekgudrataan.

3. Merancang dan Menciptakan L oyalitas Pelanggan

Kaitannya dengan pengalaman pelanggan, Smith dajgmtono (2006:130)
mengungkapkan bahwa loyalitas pelanggan tidak &k@arpta begitu saja, tetapi
harus dirancang oleh perusahaan. Terdapat bebtabpp dalam perancangan
loyalitas tersebut adalah sebagai berikut :

a. Define customer value;
1) Identifikasi segmen pelanggan sasaran.
2) Definisikan nilai pelanggan sasaran dan tentukda pelanggan mana
yang menjadi pendorong keputusan pembelian darngiean loyalitas.
3) Ciptakan deferensiabrand promise
b. Design the branded customer experience;
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1) Mengembangkan pemahamarstomer experience

2) Merancang perilaku karyawan untuk merealisasikamd promise

3) Merancang perubahan strategi secara keseluruhark umerealisasikan
pengalaman pelanggan yang baru.

c. Equip people and deliver consistenly;

1) Mempersiapkan pemimpin untuk menjalankan dan meikdrer
pengalaman kepada pelanggan.

2) Melengkapi pengetahuan dan keahlian karyawan umekgembangkan
dan memberikan pengalaman kepada pelanggan dalaap seteraksi
yang dilakukan pelanggan terhadap perusahaan.

3) Memperkuat kinerja perusahaan melalui pengukuram dadakan
kepemimpinan.

d. Sustain and ehance performance;

1) Gunakan respon timbal balik pelanggan dan karyawdok memelihara
pelanggan secara berkesinambungan dan mempertahaglkaggan.

2) Membentuk kerjasama antar sistem HRiDrGan resource developmgent
dengan proses bisnis yang terlibat langsung dalaembarikan dan
menciptakan pengalaman pelanggan.

3) Secara terus menerus mengembangkan dan mengkosikaikahasil
untuk menanamkabranded customer experiengang telah dijalankan
perusahaan.

4. Tahapan Loyalitas Pelanggan

Untuk mencapai pelanggan yang loyal, perusahaaa pagus menawarkan
produk/ jasa yang dapat memenuhi kepuasan pelangganmenyenangkan
perasaanya sehingga pelanggan ingin melakukankindpembelian. Seorang
konsumen akan melakukan beberapa tahap untuk megkshggan yang loyal.
Proses ini berlangsung lama, dengan penekananedhatian yang berbeda untuk
masing-masing tahap karena setiap tahap mempueyaithan yang berbeda.
Dengan memperhatikan masing-masing tahap dan méindebutuhan dari
setiap tahap tersebut, perusahaan memiliki pelugamy lebih besar untuk
membentuk calon pembeli menjadi konsumen yang ldgalklien perusahaan.

PARTNERS
S S
U ADVOCATES U
S S
P CLIENT P
E E
C CUSTOMER C
T T

PROSPECT

Sumber : Hill (2003:16)
Gambar 2.7

Tingkatan atau Tangga L oyalitas Pelanggan
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Hill (2003:16) menjelaskan bahwa tahapan loyalifedanggan (seperti

terlihat pada gambar 2.7), terbagi atas enam tsdyagrti terungkap dibawabh ini:

a.

Suspect

Segmen ini memasukkan semua kategori pembeli pfgds& dalam tempat
pasar. Seorang penganjur tidak sadar produk/ jaksd ada kecenderungan
untuk membeli dalam suatu organisasi.

Prospect

Pelanggan potensial yang mempunyai beberapa dagadédam memelihara
orgainsasimu, tapi tidak dapat mengambil setiapapagalam melakukan
bisnis dengan anda.

Customer

Merupakan salah satu tipikal pembeli produk miliendiri (walaupun
kemungkinan memasukkan beberapa kategori pembahgylyang tidak
mempunyai rasa loyalitas memelihara organisasimu.

. Client

Pelanggan ulang yang mempunyai rasa loyalitas ipasitam memelihara
organisasimu tetapi yang membantu secara pasik tiaetif, bertukar
memelihara dalam suatu organisasi.

Advocates

Klien yang aktif membantu organisasi atas rekomgirkigpada orang lain.
Partners

Bentuk kekuatan hubungan pelanggan dan penyaluy yeenopang kedua
bagian terlihat sebagai keuntungan satu sama lain.

Tahapan loyalitas pelanggan menurut Hill tersebpértuat oleh pendapat

Griffin (2002:35), yang menyatakan masing-masinigaja loyalitas pelanggan

adalah:

a.

Suspect

Meliputi semua orang yang mungkin akan membeli fi@rgasa perusahaan.
Kita menyebutnya sebagsuispectkarena yakin bahwa mereka akan membeli
tetapi belum tahu tentang apapun mengenai perusaeat barang dan jasa
yang ditawarkan.

Prospect

Adalah orang-orang yang memiliki kebutuhan akardpkoatau jasa tertentu
dan mempunyai kemampuan untuk membelinya. Walabplum melakukan
pembelian, mereka telah mengetahui keberadaangherais serta barang/ jasa
yang ditawarkan, karena seseorang telah merekomsigadatentang barang/
jasa kepadanya.

Disqualified Prospect

Merupakan prospek yang telah mengetahui barang/t@gentu, tetapi tidak
mempunyai kebutuhan akan barang/ jasa tersebut tatalkk mempunyai
kemampuan untuk membeli barang/ jasa tersebut.

. First Time Customer

Adalah pelanggan yang membeli untuk pertama kalinylareka masih
merupakan pelanggan baru perusahaan.

Repeat Customer

Adalah pelanggan yang telah melakukan pembedizgatu produk sebanyak
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dua kali atau lebih. Mereka melakukan pembelias ptaduk/ jasa yang sama
sebanyak dua kali atau lebih atau membeli dua mamamduk/ jasa yang
berbeda dalam kesempatan yang berbeda pula.

f. Client
Merupakan pelanggan yang membeli semua produk/yasg ditawarkan
sesuai dengan kebutuhan mereka. Pembelian dilakdemara teratur.
Hubungan mereka dengan perusahaan sudah kuat danglseng lama dan
membuat mereka tidak terpengaruh dengan dayaparduk/ jasa pesaing.

g. Advocate
Seperti layaknya klienadvocatesmembeli barang/ jasa yang sesuai dengan
kebutuhannya serta melakukan pembelian secaraurtel@ai samping itu,
mereka juga memberikan rekomendasi tentang progdsk/ dan mendorong
orang lain untuk melakukan pembelian terhadap pojgasa perusahaan.
Advocates membicarakan produk/ jasa tersebut dan melakuksahau
pemasaran serta membawa pelanggan baru untuk paamsa

5. Nilai StrategisL oyalitas Pelanggan

Berkaitan dengan berbagai manfaat yang dapat dgteperusahaan dengan
meraih dan mempertahankan para pelanggan yang, lggalg telah cukup
dibahas, bahwa loyalitas merupakan aset strategspleaan yang jika dikelola
dengan benar akan mempunyai nilai tambah dalanaartbentuk seperti yang
telah dikemukakan oleh Aaker (1997:69) :

Pengurangan Biaya Pemasaran
Peningkatan Perdagangan

L oyalitas Pelanggan
Memikat Pelanggan Baru
Waktu Merespon Ancaman

Kompetitor
Sumber : Aaker (1997:69)

Gambar 2.8
Nilai StrategisL oyalitas pelanggan

Maksud dari nilai-nilai yang ada dalam gambar 2ialah yangpertama,
mengurangi biaya pemasaran, karena biaya yang udik&n untuk
mempertahankan pelanggan akan lebih murah dibakahngencari pelanggan
baru.Kedua, meningkatkan perdagangan, maksudnya jika pelanggas maka
akan lebih sering mengadakan transaKstiga, menarik pelanggan baru, tidak
menutup kemungkinan pelanggan yang puas akan rkezadon pelanggan baru.
Keempat, memberi waktu untuk merespon ancaman kompetjita, pesaing

mengembangkan produk yang lebih superior, perusamaanpunyai kesempatan
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untuk membuat produk yang lebih baik karena peseataif lebih sulit untuk

mempengaruhi pelanggan setia.

6. Mengukur Loyalitas Pelanggan

Pengukuran bertujuan untuk mengetahui tingkat i@agpelanggan terhadap
perusahaan dan intensifitas pelanggan atas kepgdanhubunganya dengan
perusahaan. Hasil pengukuran dapat digunakan perasauntuk merumuskan
langkah-langkah perusahaan dalam membangun dan erer@phubungan yang
berkelanjutan antara perusahaan dengan pelanggkin 8u berdasarkan hasil
pengukuran, pelanggan dapat diidentifikasi dan ldikpokkan berdasarkan
tingkat loyalitas yang sudah dimilikinya, dan beyalkan pengelompokkan
tersebut dapat dirumuskan perlakuan perusahaan gasgai dengan tingkat
loyalitas yang dimliki pelanggan.

Perusahaan menganggap bahwa pelanggan yang puas cukbp untuk
menjadi pelanggan yang loyal. Tetapi hal ini tidaknar karena ketatnya
persaingan di dunia bisnis saat ini. Pelanggan pkaiah ketika ada pilihan lain
yang lebih baik. Oleh karena itu perusahaan haresnahami karakteristik
pelanggan dalam merumuskan strategi untuk mewujugkéanggan yang loyal.
Karakteristik pelanggan yang loyal menurut Grifialam Huriyati (2005:154),
adalah sebagai berikut :

a. Melakukan pembelian ulang secara teratepéat purchase

b. Membeli di luar lini produk/ jasa.

c. Mengajak orang lairré¢ferrals).

d. Menunjukkan kekebalan dari tarikan persaingan Ktideudah terpengaruh
oleh tarikan produk sejenis lainnyatentior)

Untuk dapat menjadi pelanggan yang loyal, sesednangs melalui beberapa
tahapan. Proses ini berlangsung lama, dengan pemekaan perhatian yang
berbeda untuk masing-masing tahap, karena setngp taaempunyai kebutuhan
yang berbeda. Dengan memperhatikan masing masimgp tdan memenuhi
kebutuhan dalam setiap tahap tersebut, perusaheamlikn peluang yang lebih
besar untuk membentuk calon pembeli menjadi pelmdémyal. Untuk mengukur
loyalitas memang dibutuhkan penelitian terhadammmgan. Tujuan dari riset
pelanggan adalah untuk mengetahui siapa pelanggbasar, apa yang mereka
beli, dan mengapa mereka loyal. Imformasi ini degtan untuk merencanakan

bagaimana meningkatkan loyalitas mereka.
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Dari beberapa penjelasan dari berbagai sumbernggrtgalitas pelanggan
diatas, dapat diketahui bahwa loyalitas pelanggiataa suatu ukuran keterkaitan
seorang pelanggan untuk melakukan pembelian berukrmadap produk atau

jasa secara konsisten dimasa yang akan datang.

F. Hubungan Antara Konsep Citra Toko Terhadap Kepuasan Pelanggan

dan L oyalitas Pelanggan

Keterkaitan hubungan antara citra toko terhadapu&sgn dan loyalitas
pelanggan telah dikemukakan pada sub bab sebelyminysana Depo Bangunan
Surabaya sebagai toko swalayan penyedia alat peskbhan bangunan menjadi
obyek dalam penelitian ini yang berorientagecialty storeDi dalam membuka
suatu usaha dalam bidang ritel biasanya membutultkenpat dan sarana
pendukung lain. Pada dasarnya setiap toko pastipmeyai suatu citra yang
dapat menggambarkan keseluruhan sebuah toko yaegudstore image Citra
toko ataustore imagealibentuk berdasarkan persepsi terhadap stimutiudityang
diberikan oleh beberapa elemen pendukung dalamaketomko. Bellenger and
Goldstrucker (2002:84) mengemukakan, dimensi-dimeitrs toko terdiri dari 5
atribut untuk kegiatan operasi usaha eceran yamuptddikendalikan oleh
pengecer yaitu: fasilitas fisilplysical facilitie}, barang dagangamerchandisg

harga price), promosi promotior), dan pelayanarsérvice.

Fasilitas fisik harus memberi kesan tersendiri danggan, misal gedung
toko haruslah dibuat berbeda dengan toko lain atal, fasilitas dalam toko
haruslah lengkap seperti tersedianya kenyamanarke@manan tempat parkir,
mushola, toilettrolly yang mencukupi, dan lain-lain yang kesemuanyaelbers
dapat memberikan pengaruh terhadap persepsi segededam toko, karena
fasilitas fisik merupakan elemen fisik pertama kalng dilihat oleh konsumen
atau pelanggan. Berman dan Evans (2004:65), mémyatdThe physical
attributes, or atmosphere, or surroundings area greatly influence consumer
perceptiond Untuk merchandisg setiap toko harus memperhatikan barang
dagangan, karena kelengkapan dari jenis produk yiogl. Adanya produk-
produk pelengkap dari produk-produk utama yangnditean serta kelengkapan
jumlah, ukuran, warna, dan karakteristik lain yaadp pada satu kategori lini

yang dijual oleh sebuah toko. Menurut Berman daangv(2004:370), produk
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yang dijual oleh pengusaha eceran mempengaruhangdr Strategi-strategi
pricing yang diberikan, dalam penetapan harga berpengseoara psikologis
konsumen. Strategi-strategi tersebut digunakankumenciptakan suatu persepsi
sehingga membentuk citra toko yang dimiliki olehpDeBangunan Surabaya.
Bellenger and Goldstrucker (2002:224), menyatakdericing often has
psychological influence on customer perceptionafesimagé.

Penciptaanpromotion yang digunakan oleh Depo Bangunan Surabaya
sebagai sarana komunikasi dengan konsumen atanggela baik tentang barang
yang dijual, harga yang diberikan, ataupun penawpemawaran yang diberikan,
komunikasi tersebut harus dibuat dengan lebih Kreahingga dapat menarik
konsumen atau pelanggan. Dengan promosi yang fkoegiat digunakan untuk
menciptakan stimuli dan proyeksi sebuah citra tgkag diinginkan. Menurut
Bellenger and Goldstrucker (2002:88Jreative promotion can be used to create
excitement and project a desirable store infagedangkan pelayanasefvice
yang diberikan oleh Depo Bangunan Surabaya berpaemga&rhadap persepsi
yang konsumen atau pelanggan miliki terhadap t@tsebut, sehingga untuk
keberhasilan suatu toko harus memberikan pelay&mbaik bagi konsumen atau
pelanggannya, serta membangun sebuah komunitasdaisuntuk mendapatkan
citra yang diinginkan, hal ini didukung oleh pertaan Berman dan Evans
(2004:65), ‘Customer service and community relation generdtevarable image
for retailer”.

Dalam rangka meraih pangsa pasar yang seluas-mig@rysahaan dituntut
tidak hanya menciptakan kebutuhan akan barang atanyjang berkualitas saja,
tetapi juga dapat menumbuhkan dan mendominasi bd&oakumen dalam
menciptakan persepsi yang sesuai dengan keingirdanggan. Kepuasan
konsumen atau pelanggan mempunyai hubungan palgtigan return on
investmen(ROI) dan nilai pasar (Sheth and Sisodia, 1999:8@nyak peneliti
berpendapat bahwa kepuasan merupakan proses psskdayi persepsi terhadap
evaluasi hasil kinerja berdasarkan harapan yarah tditentukan sebelumnya
(Sheth and Sisodia, 1999:80). Jadi pelanggan yanag ketika harapan terhadap
nilai dikonfirmasikan secara positif. Menurut Olivg1997:33), kepuasan
pelanggan adalah terpenuhinya sesuatu yang merglamarPelanggan akan puas

jika kebutuhan dan keinginannya terpenuhi denganyermangkan. Pernyataan
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tersebut menunjukkan tiap-tiap pelanggan mempupgasepsi sendiri-sendiri
untuk menerjemahkan tingkat kepuasan pelangganamdinkepuasan tersebut
akan tercipta dari penilaian terhadap produk sdaa Jayanan yang telah diterima
atau dirasakan, dan dipengaruhi oleh perilaku $sepwotivasi psikologis,
psikogenis, rasional, dan emosional. Kondisi dis ateengisyaratkan perlunya
perusahaan untuk selalu berupaya meningkatkan péé&nggan. Untuk itu,
perusahaan perlu melakukan kreasi atau pencipti#gnyang mampu menarik
hati pelanggan, sehingga pelanggan mau membelademnggkat tarif atau harga
yang menguntungkan bagi perusahaan. Reicheild (3P9%engemukakan,
bahwa penciptaan nilai bagi pelanggan merupakadatam bagi usaha yang
sukses, karena penciptaan nilai mampu membangtmngarhan, laba, dan nilai
lebih lainnya. Pendapat ini sama dengan hasil geme(Griffin (2002:133) yang
menyatakan, bahwa sukses tidaknya suatu perusatalm menciptakan
pelanggan yang loyal sangat bergantung pada kensmparusahaan dalam

menciptakan nilai, dan secara terus menerus beaupatyk memperbaikinya.

Memiliki pelanggan yang loyal adalah salah satuanjakhir dari perusahaan
karena loyalitas pelanggan dapat menjamin kelargayerhidup perusahaan
dalam jangka panjang. Oliver (1997:392) mendefais) loyalitas pelanggan
sebagai komitmen pelanggan bertahan secara mendatémk berlangganan
kembali atau melakukan pembelian ulang produk/ jasailih secara konsisten
dimasa yang akan datang, meskipun pengaruh sdaasusaha-usaha pemasaran
mempunyai potensi untuk menyebabkan perubahamakeriDengan kata lain,
apabila suatu pelanggan mencapai tingkat loyal yarggi maka mereka akan
memperlihatkan peluang membeli yang lebih tinggigpavaktu yang akan datang
dan loyalitas lebih mengacu pada wujud perilakugyasiatif stabil dalam jangka
panjang dari unit-unit pengambil keputusan untukakekan pembelian secara

terus-menerus terhadap produk/ jasa atau perusghagrdipilih.

G. Kerangka Konseptual Penelitian

Berdasarkan uraian yang disusun melalui rumusanelipan dengan
menggunakan kuesioner untuk menggumpulkan data pEenggan sebagai
obyek penelitian dan menganalisa data tersebuf seenguji hasilnya sebagai
hasil akhir. Maka model konsep yang dapat digandrarttalam penelitian ini
adalah (lihat Gambar 2.9) :



54

Citra Toko K epuasan Loyalitas
(X) Pelanggan Pelanggan
(2) (Y)
A
Gambar 2.9
Model Konsep

H. Hipotesis Pendlitian
Berdasarkan uraian dari kajian teori dan hasil |teare sebelumnya, maka

dapat diturunkan hipotesis dan model hipotesiga{lfambar 2.10), adalah:

H, : Terdapat pengaruh langsung yang signifikan dariabel Fasilitas Fisik
(Xy) terhadap variabel Kepuasan Pelanggan (2).

H, : Terdapat pengaruh langsung yang signifikan daiiabel Barang Dagangan
(X2) terhadap variabel Kepuasan Pelanggan (2).

Hs : Terdapat pengaruh langsung yang signifikan damiabel Harga (¥
terhadap variabel Kepuasan Pelanggan (2).

H, : Terdapat pengaruh langsung yang signifikan dariabel Promosi (X
terhadap variabel Kepuasan Pelanggan (2).

Hs : Terdapat pengaruh langsung yang signifikan dariabel Pelayanan gX
terhadap variabel Kepuasan Pelanggan (2).

He : Terdapat pengaruh langsung yang signifikan dariabel Kepuasan
Pelanggan (Z) terhadap variabel Loyalitas Pelan@gan

H-, : Terdapat pengaruh langsung yang signifikan dariabel Fasilitas Fisik
(X1) terhadap variabel Loyalitas Pelanggan ().

Hg : Terdapat pengaruh langsung yang signifikan daniael Barang Dagangan
(Xo) terhadap variabel Loyalitas Pelanggan ().

Hy : Terdapat pengaruh langsung yang signifikan dawiabel Harga (¥
terhadap variabel Loyalitas Pelanggan (Y).
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Terdapat pengaruh langsung yang signifikan dariabel Promosi (X
terhadap variabel Loyalitas Pelanggan (Y).

Terdapat pengaruh langsung yang signifikan dariabel Pelayanan gX
terhadap variabel Loyalitas Pelanggan (Y).

Terdapat pengaruh secara tidak langsung darab@riFasilitas Fisik (¥
terhadap variabel Loyalitas Pelanggan (Y) melalariabel Kepuasan
Pelanggan (2).

Terdapat pengaruh secara tidak langsung darab@riBarang Dagangan
(X») terhadap variabel Loyalitas Pelanggan (Y) melahnabel Kepuasan
Pelanggan (2).

Terdapat pengaruh secara tidak langsung damb@riHarga (%) terhadap
variabel Loyalitas Pelanggan (Y) melalui variabelpiasan Pelanggan (Z).
Terdapat pengaruh secara tidak langsung dariaberi Promosi (%)
terhadap variabel Loyalitas Pelanggan (Y) melalariabel Kepuasan
Pelanggan (2).

Terdapat pengaruh secara tidak langsung dariah@riPelayanan X
terhadap variabel Loyalitas Pelanggan (Y) melalariabel Kepuasan
Pelanggan (2).
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