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BAB II

TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Retailing
Berbagai alasan teknis dan ekonomis menyebabkan tidak semua produsen mau dan mampu berhubungan langsung dengan konsumen akhir produk yang dibuatnya. Sehingga mereka membutuhkan adanya jalur distribusi yang menghubungkan antara produsen dengan konsumen akhir. Konsumen pun dengan alasannya sendiri, juga tidak selalu merasa perlu untuk membeli langsung dari produsen. Dengan demikian baik produsen maupun konsumen memang membutuhkan penghubung yang memberi kemudahan dan manfaat bagi semua pihak. Dalam dunia bisnis peran itu dijalankan oleh usaha eceran (retailing).

2.1.1 Pengertian Retailing dan Retailer

Salah satu komponen dari saluran pemasaran adalah pengecer. Penjualan eceran adalah merupakan tahap akhir dari saluran pemasaran yang mana terdiri dari semua kegiatan bisnis dan orang, termasuk didalamnya perpindahan fisik dan transfer kepemilikan barang dan jasa dari produsen kekonsumen. Menurut Kotler (2000:490) menyatakan bahwa sebagian besar produsen tidak langsung menjual barang dan jasa mereka kekonsumen akhir. Diantara produsen dan konsumen akhir terdapat suatu saluran pemasaran, sekumpulan perantara pemasaran yang melakukan berbagai fungsi dan menyandang berbagai nama. Keputusan saluran pemasaran merupakan salah satu keputusan paling kritis yang dihadapi manajemen. Saluran yang di pilih perusahaan sangat mempengaruhi semua keputusan pemasaran lainnya, sebagai contoh : penetapan harga perusahaan tergantung pada apakah ia menggunakan pedagang massal atau butik berkualitas tinggi, wiraniaga perusahaan dan keputusan periklanan tergantung pada berapa banyak latihan dan motivasi yang dibutuhkan para penyalur.
Berikut ini beberapa definisi penjualan eceran (retailing) dan pengecer (retailer) yang dikemukakan oleh beberapa para ahli pemasaran antara lain :

Menurut Kotler (1997:171) mendefinisikan retailer adalah :

“Usaha bisnis yang volume penjualannya terutama berasal dari penjualan eceran”.

Menurut Djaslim dan Yevis (2002:113) mendefinisikan retailer adalah sebagai berikut :

“Pengecer (Retailer) adalah usaha bisnis yang menjual barang-barang kekonsumen rumah tangga untuk digunakan secara non bisnis”.

Kotler (2000:520) juga mendefinisikan retailing sebagai berikut :
“All the activities involved in selling goods or services directly to final consumer for their personal non business use”.
Menurut Barry Berman (1997:372) menyatakan retailing adalah :
“Retailing consist of those business activities involved in the sale of goods and services to consumers for personal, family or household use.
Sedangkan menurut Fandy Tjiptono (1997:191) menyatakan bahwa retailing :
“Retailing merupakan semua kegiatan penjualan barang dan jasa eceran langsung kepada konsumen akhir untuk pemakaian pribadi dan rumah tangga, bukan untuk kepentingan bisnis”.
Berdasarkan beberapa pengertian diatas, maka penulis dapat merumuskan beberapa hal yang berhubungan dengan retailing :

1. Retailing adalah suatu bisnis atau usaha yang merupakan mata rantai terakhir dari pada saluran distribusi.
2. Dalam bisnis retailing, tercakup berbagai kegiatan namun yang paling utama adalah kegiatan penjualan produk secara langsung kepada konsumen.

3. Produk yang ditawarkan dalam bisnis retailing ini dapat berupa barang atau jasa atau kombinasi dari keduanya.

4. Konsumen yang menjadi target pasar adalah konsumen akhir yaitu konsumen yang mengkonsumsi produk untuk kebutuhan pribadi, keluarga atau rumah tangga.
2.1.2 Karakteristik dan Fungsi Retailing

2.1.2.1 Karakteristik Retailing

Menurut Berman ada tiga karakteristik retailing, yaitu :

1. Small Average Sale
Tingkat penjualan pada retailing relatif kecil, dikarenakan memang target konsumen merupakan konsumen akhir yang membeli dalam jumlah sedikit.

2. Impulse Purchase
Pembelian yang terjadi pada retailing sebagian besar merupakan pembelian yang tidak direncanakan. Disinilah letak kunci dari pada manajemen pengecer untuk menaikan penjualan dengan melakukan strategi-strategi yang dapat mendorong tingkat pembelian tidak direncanakan ini.
3. Popularity of  Store
Keberhasilan dari suatu bisnis retailing sangat tergantung dari popularitas toko atau pung dari popularitas toko atau p tingkat kunjungan konsumen semakin tinggi pula yang akan meningkatkan penjualan.

2.1.2.2 Fungsi Retailing

Penjualan eceran meliputi semua kegiatan yang berhubungan langsung dengan penjualan barang atau jasa pada konsumen akhir untuk keperluan pribadi, keluarga atau rumah tangganya. Penjualan eceran dapat lebih maju apabila mau bekerja lebih baik lagi guna membangun citra toko yang lebih baik dimata konsumen.

Davidson Sweeney dan Stampton (1998:4) menyatakan bahwa fungsi penjualan eceran mencakup kegiatan-kegiatan berikut ini :

1. Menyediakan produk dan jasa yang diantisipasi untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen.

2. Menawarkan produk dan jasa untuk dikonsumsi individu atau keluarganya.

3. Memperoleh nilai pertukaran melalui penanganan transaksi yang efisien, menyediakan waktu pembelian yang menyenangkan, informasi yang berguna untuk membuat keputusan serta harga yang kompetitif.
Sedangkan menurut Tjiptono (dalam buku Djaslim Saladin ) ada 4 fungsi utama retailing, yaitu :

1. Membeli dan menyimpan barang

2. Memindahkan hak milik barang kepada konsumen akhir 

3. Memberikan informasi mengenai sifat dasar dan pemakaian barang tersebut

4. Memberi kredit kepada konsumen ( dalam kasus tertentu )

2.1.3 Jenis-jenis Usaha Eceran

Konsumen dapat berbelanja barang atau jasa diberbagai toko. Berikut ini klasifikasi pengecer menurut Djaslim dan Yevist (2002:113) :
a. Berdasarkan tingkat pelayanan

1. Penjualan eceran swalayan

2. Penjualan eceran dengan memilih sendiri

3. Penjualan eceran dengan pelayanan terbatas

4. Penjualan eceran dengan pelayanan penuh

b. Berdasarkan line produk

1.  Toko Khusus (specially store), yaitu suatu toko yang khusus menjual satu line produk terbatas dengan macam barang yang cukup banyak dalam line tersebut.

2.  Toko serba ada (department store), yaitu toko yang menjual beberapa macam produk.
3. Toko swalayan (supermarket), yaitu toko yang cukup besar yang menyediakan seluruh kebutuhan konsumen, baik makanan, minuman, kebutuhan rumah tangga, kosmetik bahkan obat-obatan.

4. Toko barang kebutuhan sehari-hari (convenience store), yaitu toko yang relative kecil yang menyediakan barang kebutuhan sehari-hari dan biasanya berlokasi di tempat-tempat pemukiman.

5. Super store, gabungan dan hypermasche, yaitu menjual barang untuk memenuhi kebutuhan konsumen seluruhnya dan termasuk juga non pangan.
6. Bisnis jasa, seperti hotel, motel, bank, restoran, bengkel, bioskop dan lain-lain.

c. Berdasarkan penekanan harga relatif

1. Toko pemberi potongan harga (discount store) yaitu toko yang memberi potongan harga dalam menjual barang-barang produk standar dengan harga lebih murah dari pada pedagang biasa dengan cara memperoleh marjin laba sedikit tetapi volume penjualan besar.

2. Toko gudang, yaitu merupakan suatu operasi penjualan yang pelayanannya dikurangi, diberi potongan harga tanpa pamer janji atau embel-embel.

Selain toko eceran yang diatas, terdapat pula jenis-jenis organisasi eceran utama yang menekankan control outlet, yaitu :

1.  Coorporate Chain 

Adalah jenis toko-toko yang biasanya dimiliki dan dikontrol secara biasa dan bergerak dengan lini produk yang sama.

2.  Voluntary Chain dan Retailer Coorporative
Kerja sama antara beberapa pengecer yang bergerak dibidang pembelian, penjualan, penentuan harga dan promosi.

3.  Consumer Coorporative

Jenis toko yang dimiliki konsumen itu sendiri. Toko ini mempunyai prinsip yang sama dengan koperasi.

4.  Franchise Organization
Adalah sebuah kerja sama antara produsen, pengusaha grosir atau pengusaha jasa sehingga franchiser dengan pihak yang tidak berhubungan sebagai franchiser yang mmbeli hak untuk memiliki dan mengoperasikan outlet-outlet baru dengan system franchiser.
5.  Merchandising Conglomerate
Sebuah korporasi yang menggabungkan beberapa bentuk eceran yang berbeda dibawah satu kepemilikan dan melakukan beberapa distribusi dan fungsi manajemen secara bersama.

2.1.4 Keputusan Pemasaran Pengecer

Dewasa ini konsumen semakin paham dan lebih peka terhadap harga. Mereka tidak bersedia membayar lebih mahal untuk barang yang kurang lebih sama, terutama apabila perbedaaan pelayanan diantara barang-barang tersebut kecil atau tidak penting. Berdasarkan alasan ini, banyak toko eceran memikirkan dan mempertimbangkan kembali strategi-strategi pemasaran yang mereka gunakan. Keputusan pemasaran yang harus diambil adalah toko eceran mencakup keputusan mengenai pasar sasaran, ragam produk dan pelayanan, harga, promosi dan tempat.
1.  Keputusan Mengenai pasar Sasaran

Apabila batasan dan profil pasar sasaran dari toko eceran tidak jelas, toko eceran tidak dapat membuat keputusan yang konsisten mengenai ragam produk, dekorasi toko, pesan dan media periklanan, tingkat harga dan sebagainya. Banyak pengecer tidak membuat batasan yang jelas mengenai pasar sasaran yang ingin mereka capai dan berusaha memenuhi kebutuhan terlalu banyak pasar sehingga hasilnya tidak satupun dari pasar-pasar tersebut yang benar-benar dapat dipuaskan dengan baik.
2.   Keputusan mengenai Ragam Produk dan Pelayanan

Pengecer harus mengambil keputusan mengenai variable-variabel produk, seperti ragam produk dan bauran pelayanan suatu toko. Ragam produk suatu pengecer harus sesuai dengan harapan berbelanja dan pasar sasaran.
3.   Keputusan Mengenai Harga

Harga yang ditetapkan oleh pengecer merupakan faktor kunci yang harus diputuskan dengan seksama dalam hubungannya dengan pasar sasaran, bauran ragam produk dan pelayanan serta persaingan.

4.   Keputusan Mengenai Promosi

Pengecer harus menggunakan perangkat promosi yang dapat mendukung dan memperkuat citra mereka dibenak konsumn. Promosi tersebut dapat berupa iklan, selebaran, display, demonstrasi dalam toko, kupon hadiah, kunjungan orang terkenal, publisitas dan lain-lain.

5.  Keputusan Mengenai Tempat

Pemilihan lokasi merupakan hal yang penting bagi pengecer untuk dapat menarik konsumen. Toko eceran yang cukup besar harus dapat memutuskan apakah akan menempatkan beberapa toko kecil di banyak lokasi atau menempatkan toko yang lebih besar pada lokasi yang jumlahnya lebih sedikit.

2.2 Citra Toko

2.2.1 Pengertian Citra Toko
Citra adalah seperangkat keyakinan, ide dan kesan yang dimiliki seseorang terhadap suatu obyek. Sikap dan tindakan orang terhadap suatu obyek sangat ditentukan oleh citra obyek tersebut seperti yang diungkapkan Kotler (1997:607)  
“Image is theset of beliefs, ideas and impressions, that a person holds regarding an onjects, people’s attitudes and actions toward and object are highly conditioned by that object’s image”.
Citra dapat juga di artikan sebagai kumpulan persepsi individu terhadap suatu obyek. Hal ini seperti yang diungkapkan oleh Assael (1987:162) :

“An image is total perception of the subject that is performed by processing information from various sources overtime”. Atau 
“Citra merupakan keseluruhan persepsi seseorang terhadap suatu hal yang dibentuk melalui proses pengolahan informasi yang diperoleh dari berbagai sumber”.
Suatu obyek, misalnya perusahaan atau produk dapat memiliki citra tertentu dalam benak orang tanpa obyek tersebut sengaja melakukan upaya-upaya khusus untuk mempengaruhi pikiran orang yang dapat merasakan keberadaannya atau mengamatinya karena itu citra berbeda dengan identitas. Identitas merupakan suatu pernyataan identifikasi atau cara memposisikan diri (positioning) yang disampaikan suatu perusahaan tentang dirinya atau produknya dengan tujuan agar orang memiliki penilaian sesuai dengan positioning yang disampaikan itu.

Sering kali terjadi perbedaan antara identitas perusahaan produk dengan kenyataan citra yang dibentuk dalam benak orang, hal ini dapat terjadi karena adanya 3 faktor yang mempengaruhi persepsi seseorang seperti yang diungkapkan oleh Robbins dan Coulter (1999:431-432) :

1. The Perceiver (subyek yang memahami) 

Karakteristik individu seperti kepribadian, motif, minat, sikap, pengalaman dan harapan memiliki pengaruh terhadap interprestasi yang diberikannya terhadap sesuatu yang ia perhatikan.
2. The Target (Obyek yang di amati)

Suatu obyek memiliki karakter-karakter yang dapat membuatnya berbeda dengan obyek yang lain. Keberadaan karakter tersbut berpengaruh kepada persepsi seseorang. Sesuatu yang dianggap menarik akan lebih mendapat perhatian dari pada yang tidak.

3. The Situation (Situasi)

Sutuasi yang berupa lokasi, penerangan, warna, temperature dan factor situasional lainnya mempengaruhi tingkat perhatian yang diberikan kepada suatu obyek.

Sementara Kotler (1997:185) berpendapat bahwa orang bisa memiliki persepsi yang berbeda atas obyek yang sama karena 3 proses persepsi yaitu :

1.   Selective Attention (perhatian selektif)

Adalah proses dimana sesorang melakukan seleksi terhadap rangsangan-rangsangan yang dihadapinya. Berdasarkan penelitian, orang lebih mungkin memperhatikan rangsangan yang berhubungan dengan kebutuhan saat ini, rangsangan yang mereka antisipasi dan rangsangan dengan deviasi yang besar di bandingkan dengan ukuran rangasangan yang normal.
2.   Selective Distortion (disortasi selektif)

Adalah kecenderungan orang untuk mengubah informasi kedalam pengertian pribadi dan menginterprestasikan informasi dengan cara yang akan mendukung pra-konsepsi mereka, bukan yang akan menentang pra-konsepsi tersebut.

3.   Selective Retention (ingatan selektif)

Yaitu proses dimana seseorang cenderung mengingat informasi yang mendukung pandangan dan keyakinan mereka, sementara hal lain yang juga mereka pelajari tapi tidak mendukung pandangan dan keyakinan mereka akan dilupakannya dengan mudah.

Menurut Martineau pengertian citra toko ( Loudon dan Della Bitta, 1993:377) adalah :
“Store image may be defined as the way in which the store is defined in the shopper’s mind, partly by its functional qualities and partly by an aura of physicological attributes” atau 
“Citra toko dapat didefinisikan sebagai cara bagaimana toko diberi arti dalam benak pembeli sebagian menurut kualitas fungsionalnya dan sebagian lagi menurut aura dari atribut psikologis”.

Sedangkan definisi citra toko yang diberikan oleh Davidson, Sweeney dan Stampfl (1988:304) adalah sebagai berikut :

“The concept of the store image has been defined in a variety of ways, including :

· The perceived personality of astore

· The perceived emotion and attitudes that consumers have on various attributes of the store

· The consumers evaluation on important attributes of the store as individually perceived and weighted by some researched scalling technique
Atau “ Konsep citra toko telah didefinisikan dalam berbagai cara termasuk :

· Kepribadian yang dirasakan dari suatu toko
· Emosi dan sikap yang dimiliki konsumen terhadap bermacam-macam atribut toko
· Evaluasi konsumen terhadap atribut toko yang penting yang dirasakan secara individu dan diukur dengan beberapa teknik skala penelitian.

Dari definisi diatas dapat disimpulkan bahwa citra toko merupakan kumpulan persepsi dan sikap terhadap atribut toko baik menurut kualitas fungsionalnya maupun dampak psikologis yang diterima konsumen secara berbeda berdasarkan kemampuan kognitifnya masing-masing.

Steenkamp dan Wedel (Berman dan Evan, 1998:548) mengungkapkan suatu pernyataan yang berkaitan dengan citra toko, yaitu :

“It is unable to be all thing to all people, different groups consumers might place different importance on various attributes. Retailer may thus emphasizes different image attributes as part of their marketing strategy and ideally, the image attributes stressed by the firm should be those to which the target market attached the most importance”.
Pernyataan tersebut menyatakan bahwa citra suatu toko yang terbentuk akan berbeda antara suatu konsumen dengan konsumen lain di sebabkan masing-masing kelompok konsumen memiliki skala keputusan yang berbeda dalam memandang atribut-atribut citra toko. Karena itu retailer perlu memberikan penekanan pada atribut citra toko yang dianggap penting oleh target pasarnya.

2.2.2 Faktor-faktor Pembentuk Citra Toko

Suatu citra toko disusun oleh banyak faktor yang saling berinteraksi antara satu dengan yang lainnya. Citra yang terbentuk akan beragam tergantung pada karakteristik pribadi dari segmen pasar yang di incar. Citra toko dapat terbentuk perusahaan secara sadar membentuknya. Loudon dan Della Bitta (1993:540) mengungkapkan beberapa faktor yang berpengaruh terhadap keputusan pemilihan toko oleh konsumen yang juga merupakan pembentuk citra yaitu :

1.   Lokasi Toko (store location)

Lingkungan sekitar lokasi suatu toko dapat membentuk citra toko bersangkutan. Toko yang berbeda di lingkungan perumahan kalangan menengah ke atas akan memiliki citra yang berbeda dengan toko yang berada di lingkungan kelas menengah ke bawah. Toko yang berada dalam suatu pusat pertokoan akan memiliki citra yang dipengaruhi oleh citra pusat pertokoan tersebut. Disamping itu jarak toko dengan tempat tinggal konsumen serta kemudahan untuk menjangkau atau mencapai toko juga akan mempengaruhi citra yang terbentuk dalam benak konsumen. Secara umum konsumen lebih cenderung kepada toko yang lokasinya dekat atau mudah dijangkau.

2.   Desain Toko dan Fasilitas Fisik (Store design and physical facilities)

Banyak konsumen yang mengukur suatu toko berdasarkan tampilan luar dari arsitekturnya sehingga mereka tertarik atau enggan karenanya. Desain toko seperti tata letak toko, penempatan dan lebar gang, penggunaan karpet dan arsitektur seperti halnya fasilitas fisik toko seperti tangga berjalan (escalator), pencahayaan, penyejuk ruangan (AC) dan kamar kecil memberi pengaruh pada penilaian konsumen.
3.  Barang yang Dijual (merchandise)

Keanekaragaman barang yang dijual merupakan salah satu pilihan konsumen untuk berkunjung kesebuah toko untuk memenuhi kebutuhannya. Keaneka ragaman inilah yang akhirnya membuat konsumen untuk berkunjung kembali dan membuat keputusan pembelian ulang karena dianggap keanekaragam barang yang dijual disebuah toko itu mampu memenuhi kebutuhannya.

4.   Iklan dan Promosi Penjualan
Iklan dan promosi penjualan merupakan media yang sangat penting untuk mengenalkan atau mempublikasikan toko kepada konsumen luas. Iklan merupakan sebuah model komunikasi yang dirasa sangat bermasyarakat, sifat inilah yang memberikan legitimasi pada produk dan juga menunjukkan suatu penawaran terstandardisasi, sebab banyak konsumen menerima pesan yang sama, dengan begitu pembeli akan mengetahui bahwa motivasi mereka untuk membeli produk itu akan dimengerti secara umum.

5.   Personil Toko

Penempatan yang tepat personil toko juga sangat mempengaruhi seorang konsumen. Misalkan jika seorang konsumen membutuhkan informasi penting dengan sigap personil toko menanggapinya atau dari pakaian dan kerapihan juga akan memberikan suatu penilaian tertentu dari konsumen yang datang.

6.   Pelayanan kepada Pelanggan

Pelayanan suatu toko kini menjadi hal sangat kritis. Karena dari pelayanan ini juga akan timbul berbagai hal keputusan dari konsumen. Apakah ia akan mmberikan persepsi baik atau sebaliknya. Jika pelayanan dari sebuah toko kurang baik hal yang pertama dirasakan oleh konsumen adalah ketidaknyamanan hingga timbul ketidak puasan tapi jika pelayanan yang dirasakan memuaskan pasti juga akan timbul suatu sikap konsumen yang bisa menjadikan konsumen itu akan berbelanja ulang dan mempunyai penilaian lebih..
7.   Sifat Pengunjung Mayoritas
Pengunjung mayoritas suatu toko juga perlu menjadi perhatian apakah toko itu untuk menegah keatas atau menengah kebawah atau juga untuk remaja atau dewa sehingga toko itu sendiri mampu menyesuaikan baik dari penampilan ataupun dari segi ekonomi itu sendiri.

Pendapat yang serupa mengenai komponen pembentuk citra toko disampaikan Berman dan Evan (1998:548) yang mengungkapkan bahwa komponen pembentuk citra toko terdiri dari :

1. Karakter target pasar (characteristic of the target market)

2. Pemposisian dari retailer (retailer positioning)

3. Lokasi toko (store location)

4. Ragam produk yang dijual (merchandise assortment)

5. Tingkat harga (price level)

6. Atribut dan fasilitas fisik (attributes of physical facilities)

7. Pelayanan konsumen (customer services)

8. Pelayanan kepada komunitas (community service)

9. Periklanan dan humas (mass advertising and public relation)

10. Jenis dan luas dari penjualan pribadi (type and excellent personal selling)

11. Promosi penjualan (sales promotion)

Sementara Engel, Blackwell dan Miniard (1994:158) menyebutkan lokasi, keragaman, harga, iklan dan promosi penjualan personil toko serta pelayanan sebagai komponen pembentuk citra toko.

2.2.3 Arti Penting Citra dan Citra Toko

Selain faktor-faktor pembentuk citra, citra juga memiliki arti penting bagi sebuah perusahaan. Menurut Smith (1995:334) bahwa citra perusahaan juga dapat memberikan arti penting yaitu sebagai berikut :
1. Menciptakan keunggulan kompetitif (create competitive advantage)

2. Menjadi ekuitas perusahaan (company equitas)

3. Meningkatkan penjualan (Improve sales)

4. Mendukung peluncuran produk baru (support new product development)

5. Membuat kepercayaan kreditur atau penanam modal atau saham (strengthen financial relation)

6. Menciftakan harmonisasi dalam hubungan antar karyawan (harmonise employee relation)

7. Mampu mendapatkan pegawai (baru) yang terbaik (best boots recruitment)

8. Mendorong keberhasilan dalam memanajemen krisis (survive in managing crisis)

9. Diasosiasikan dengan nama produk (product associate name)


Sementara itu citra toko memiliki peranan yang penting bagi suatu toko eceran. Menurut Schiffman dan Kanuk (1997:181) citra toko yang dirasakan seorang konsumen akan mempengaruhi kualitas yang dirasakan dari suatu produk yang dapat dibeli oleh konsumen di toko yang bersangkutan..
2.3 Perilaku Konsumen

Semakin meningkatnya persaingan bisnis mendorong retailer lebih berorientasi kepada konsumen atau pelanggan. Untuk mendukung upaya tersebut diperlukan pengetahuan mengenai konsumen terutama mengenai perilakunya. Anggel, Blackwell dan Miniard  (1994:3) memberi definisi perilaku konsumen sebagai berikut :
”Tindakan yang langsung terlibat dalam mendapatkan, mengkonsumsi dan menghabiskan produk dan jasa. Termasuk proses keputusan yang mendahului dan menyusul tindakan ini”.
Dengan kata lain perilaku konsumen meliputi aktivitas berbagai macam individu, kelompok dan organisasi, memilih, membeli, memakai dan membuang barang, jasa, gagasan atau pengalaman dalam rangka memuaskan kebutuhan dan hasrat mereka.

2.3.1 Faktor-faktor yang Mempengaruhi Perilaku Konsumen
Perilaku konsumen sangat dipengaruhi oleh faktor-faktor budaya, sosial, pribadi dan psikologis. Sebagian besar faktor-faktor tersebut dapat dikendalikan oleh pemasar, namun mereka harus tetap memperhitungkannya. Kotler (2002:182) menjelaskan faktor-faktor tersebut sebagai berikut :

1.   Faktor Budaya

Merupakan penentu keinginandan perilaku yang paling mendasar, pengertian budaya itu sendiri merupakan kumpulan nilai dasar, persepsi, keinginan, tingkah laku yang dipelajari oleh seorang anggota masyarakat dari keluarga dan lembaga-lembaga penting lainnya.
2.   Faktor Sosial

Selain faktor budaya, perilaku konsumen juga dipengaruhi oleh faktor sosial yang juga mempengaruhi tingkah laku konsumen terdiri dari kelompok kecil, keluarga serta peran serta dan status sosial konsumen.

3.   Faktor Pribadi

Keputusan pembeli juga dipengaruhi oleh karakteristik pembeli. Karakteristik tersebut meliputi usia dan tahap siklus hidup, pekerjaan, keadaan ekonomi, gaya hidup serta kepribadian dan konsep diri pembeli.

4.   Faktor Psikologis

Faktor psikologis mempengaruhi pilihan produk yang akan dibeli yang terdiri dari motivasi, persepsi, pengetahuan serta keyakinan dan sikap.

Menurut Djaslim Saladin (1999:23) faktor-faktor yang mempengaruhi perilaku pembeli adalah sebagai berikut :

1. Kebudayaan, antara lain : budaya, sub-budaya, kelas sosial.

2. Sosial, meliputi : kelompok referensi, keluarga, peranan dan status.

3. Pribadi, meliputi : usia dan tahap daur hidup, pekerjaan, keadaan ekonomi, gaya hidup, kepribadian dan konsep diri.

4. Psikologis, meliputi : motivasi, persepsi, belajar, kepercayaan dan sikap.
2.3.2 Model-model Konsumen Dalam Mengambil Keputusan

Menurut Schiffman dan Kanuk (1997:560) ada 4 pandangan mengenai pengambilan keputusan oleh konsumen yaitu :

1. An Economic View, dalam bidang ekonomi teoritis yang menampilkan situasi persaingan sempurna, konsumen sering digolongkan sebagai economic man, yaitu sesorang yang mengambil keputusan-keputusan secara rasional untuk bertindak secara rasional konsumen harus mengetahui semua alternatif produk yang tersedia, harus mampu mengurut secara benar alternatif yang ada, keuntungan dan kerugian produk yang akan dibeli dan ia harus dapat memastikan produk yang ditawarkan itu sebagai alternatif yang terbaik. Model itu dianggap tidak realistis karena kemampuan manusia terbatas.
2. A Passive View, sebagai lawan dari model economic man, di dalam passive view digambarkan tipe konsumen yang patuh terhadap self serving dan promosi pasar.

3. A Cognitve View, konsumen digambarkan sebagai seseorang yang menerima ide baru dan aktif mencari produk dan jasa yang mereka butuhkan. Model ini merupakan gambaran yang realistis dari konsumen, dimana konsumen yang tidak memiliki informasi yang cukup tidak dapat mengambil keputusan yang sempurna, dibandingkan mereka yang aktif mencari informasi.

4. An Emotional View, dalam pandangan ini keputusan pembelian seorang konsumen tidak melibatkan proses penelitian tetapi adanya emosi yang mendorongnya untuk membeli.

2.3.3 Tahap-tahap Proses keputusan Pembelian Konsumen 

Keputusan untuk membeli mungkin timbul karena adanya penilaian obyektif atau karena dorongan emosi. Keputusan untuk bertindak adalah hasil dari serangkaian aktivitas dan rangsangan mental dan emosional. Proses untuk menganalisa, merasakan dan memutuskan ini pada dasarnya adalah sifat seorang individu dalam memecahkan masalah.
Dalam membeli sesuatu seorang konsumen biasanya melalui kelima tahap walaupun hal ini tidak selalu terjadi dan konsumen bisa melompati beberapa tahap atau urutannya. Namun kita akan menggunakan model di bawah ini, karena model ini menunjukan proses pertimbangan selengkapnya yang mana pada saat seorang konsumen melakukan pembelian.

Menurut Kotler (1999:153) ada 5 tahap yang dilalui dalam proses membeli, yaitu pengenalan masalah, mencari informasi, beberapa penilaian alternatif, membuat keputusan membeli dan perilaku setelah membeli. Kelima tahapan tersebut diperlihatkan dalam gambar 2.1 dibawah ini :
Gambar 2.1
Tahap Proses Keputusan Pembelian Konsumen


a.   Pengenalan Kebutuhan/masalah (need recognition)

Proses pembelian dimulai dengan pengenalan masalah atau kebutuhan. Konsumen menyadari suatu perbedaan antara keadaan sebenarnya dan keadaan yang diinginkannya. Kebutuhan itu dapat digerakan oleh rangsangan dari dalam maupun dari luar dirinya.
Para pemasar perlu mengenal berbagai hal yang dapat menggerakan kebutuhan atau minat tertentu dalam konsumen. Para pemasar perlu meneliti konsumen untuk memperoleh jawaban apakh kebutuhan yang dirasakan atau masalah itu menyebabkan seseorang mencari produk tertentu tadi.

b.   Pencarian Informasi (information search)
Setelah mengenali masalah yang dihadapinya konsumen mungkin akan mencari informasi lebih lanjut dan mungkin pula tidak jika dorongan konsumen kuat, dan objek yang dapat memuaskan kebutuhan itu tersedia, konsumen akan membeli objek tersebut. Jika tidak, konsumen itu tinggal mengendap dalam ingatannya. Konsumen mungkin tidak berusaha memperoleh informasi lebih lanjut atau sangat aktif mencari informasi sehubungan dengan kebutuhan itu.

c.   Penilaian Alternatif

Setelah pencarian informasi konsumen akan menghadapi sejumlah merek yang dapat dipilih. Pemilihan alternatif ini melalui suatu proses evaluasi alternatif tersebut. Sejumlah konsep tertentu akan membantu memenuhi proses ini, yaitu :

· Konsumen akan mempertimbangkan berbagai seperti produk.

· Pemasar jangan memasukan cirri-ciri yang menonjol dari suatu produk sebagai sesuatu yang paling penting. Pemasar harus lebih mempertimbangkan kegunaan ciri-ciri produk tersebut bukan menonjolkannya.
· Konsumen biasanya membangun seperangkat kepercayaan merek sesuai dengan ciri-cirinya.

· Konsumen diasumsikan memiliki sejumlah fungsi kegunaan atas setiap ciri. Fungsi kegunaan menggambarkan bagaimana konsumen mengharapkan kepuasan dari suatu produk yang bervariasi pada tingkat yang berbeda untuk masing-masing ciri.

· Terbentuknya sikap konsumen terhadap beberapa pilihan merek melalui prosedur penilaian. Konsumen ternyata merupakan prosedur penilaian yang berbeda untuk membuat suatu pilihan diantara sekian banyak ciri-ciri objek.

d.   Keputusan Membeli (purchase decision)
Tahap-tahap penilaian keputusan menyebabkan konsumen membentuk pilihan mereka diantara beberapa merek yang tergabung dalam perangkat pilihan. Konsumen mungkin juga membentuk suatu maksud membeli dengan cenderung membeli merek yang disukainya.

Seorang konsumen yang memutuskan untuk melaksanakan maksudnya untuk membeli sesuatu akan membuat lima macam sub keputusan membeli yaitu keputusan tentang merek, kepuasan membeli dari siapa, keputusan tentang jumlah, keputusan tentang waktu membeli dan keputusan tentang cara membayar.

e.   Perilaku Pasca Pembelian (postpurchase behavior)
Setelah membeli suatu produk, konsumen akan mengalami beberapa tingkat kepuasan atau tidak kepuasan. Konsumen juga akan melakukan beberapa kegiatan membeli produk, yang akan menarik bagi para pemasar. Tugas para pemasar belum selesai setelah produk di beli oleh konsumen, namun akan terus berlangsung hingga periode pasca pembelian.
2.3.4 Jenis-jenis Perilaku Pembelian Konsumen 

Pengambilan keputusan konsumen bervariasi dengan jenis keputusan pembelian. Terdapat perbedaan yang besar antara membeli pasta gigi dengan sebuah mobil. Pembelian yang kompleks dan mahal mungkin melibatkan lebih banyak pertimbangan pembeli dan lebih banyak peserta.

Menurut Assael yang dikutip Kotler (1999:147) membedakan 4 jenis perilaku pembelian konsumen berdasarkan derajat keterlibatan pembeli dan derajat perbedaan antara berbagai merek. Ke 4 jenis perilaku tersebut diperlihatkan dalam tabel 2.1 di bawah ini :

Tabel 2.1
Jenis Perilaku Pembelian Konsumen

	Keterlibatan Tinggi
	Keterlibatan Rendah

	Perbedaan nyata antara merek
	Perilaku pembelian kompleks
	Perilaku pembelian mencari variasi

	Sedikit perbedaan antara merek
	Perilaku pembelian mengurangi disonasi (mengurangi ketidak cocokan)
	Perilaku pembelian menurut kebiasaan


1.   Perilaku Pembelian kompleks 

Para konsumen mempunyai pembelian kompleks ketika mereka sangat terlibat dalam suatu pembelian dan menyadari adanya perbedaan nyata antara berbagai merek. Para konsumen sangat terlibat bila suatu produk mahal, jarang di beli, beresiko dan mempunyai ekspresi pribadi yang tinggi.

2.   Perilaku Pembelian Mengurangi Ketidak Sesuaian
Kadang-kadang sangat terlibat dalam suatu pembelian tetapi tidak melihat banyak perbedaan dalam merek keterlibatan tinggi ini sekali lagi berdasarkan kenyataan bahwa pembelian tersebut bersifat mahal, jarang beresiko. Dalam kasus ini akan berkeliling untuk mempelajari apa yang tersedia tetapi akan membeli dengan cepat karena perbedaan merek tidak nyata. Pembeli mungkin menanggapi hanya menurut harga yang baik atau menurut kemudahan dalam membeli.

3.   Perilaku Pembelian Menurut Kebiasaan

Banyak produk yang di beli dengan keterlibatan konsumen yang rendah dan tidak ada perbedaan merek yang signifikan. Terdapat bukti bahwa para konsumen mempunyai keterlibatan yang rendah dikerenakan kebanyakan barang yang di beli. Para pemasar dapat berusaha untuk mengubah produk dengan keterlibatan rendah menjadi produk dengan keterlibatan tinggi. Hal ini dapat dicapai dengan menghubungkan produk dengan isu-isu tertentu yang menarik keterlibatan, seperti iklan pasta gigi yang dihubungkan dengan usaha menghindari gigi berlubang atau dihubungkan dengan situasi seperti iklan kopi yang dihubungkan dengan usaha menghilangkan rasa kantuk di pagi hari.

4.   Perilaku Pembelian Mencari Variasi

Beberapa situasi pembelian ditandai dengan keterlibatan konsumen yang rendah tetapi perbedaan merek bersifat nyata. Di sini konsumen di lihat banyak melakukan peralihan merek, contohnya adalah pembelian makanan kecil atau kudapan. Konsumen memiliki sedikit kepercayaan, memilih sebuah merek tanpa terlalu banyak evaluasi dan mengevaluasinya selama mengkonsumsinya. Tetapi pada waktu berikutnya konsumen memilih merek yang lain karena rasa bosan atau karena ingin rasa yang berbeda.
2.4 Hubungan Citra Toko terhadap Keputusan Pembelian Konsumen

Citra merupakan tanggapan akhir dari konsumen tentang sebuah persepsi yang terjadi setelah konsumen melakukan pembelian atau kunjungan ke sebuah toko. Dalam memahami keinginan konsumen terhadap persepsi akhir yang akan ditimbulkannya maka perusahaan tersebut harus mampu menciptakan citra yang baik agar konsumen mampu melakukan keputusan pembelian tanpa menyesal kemudian. 


Dalam menciptakan citra yang baik di mata konsumen, perusahaan menjalankan kegiatannya diantaranya memperbaiki atribut yang ada dilingkungan toko. Menurut  Loudon dan Della Bitta (1993:377) mengungkapkan bahwa citra perusahaan yang kuat dapat meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap produknya serta meningkatkan kecenderungan untuk membeli dengan demikian bila suatu toko memiliki citra yang konsisten dan kuat membuat kecenderungan konsumen untuk berbelanja disana.

Dengan demikian berdasarkan penjelasan-penjelasan di atas  maka penulis menarik kesimpulan bahwa terdapat pengaruh antara citra toko terhadap keputusan pembelian konsumen.
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Pengaruh Citra Toko Terhadap Keputusan Pembelian Konsumen

