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BAB I

PENDAHULUAN

1.1. Latar Belakang Penelitian
Perkembangan usaha dalam bidang industri ritel dewasa ini sangat pesat, khususnya industri retail modern,hal ini ditandai dengan bermunculannya pusat perbelanjaan berupa pusat-pusat pertokoan, departement store, minimarket, supermarket sampai hypermarket. Secara keseluruhan sejak tahun 1996 hingga 2001, industri ini tumbuh dengan rata-rata 15 % pertahun, dan tahun-tahun ke depan sektor retail di Indonesia rata-rata akan tumbuh hingga 20 % (M. Taufiq Amir, 2003:xvi). Bahkan menurut artikel dalam Warta Ekonomi Edisi April 2005, pada tahun 2005 ini pertumbuhan sektor retail naik sampai 30 % dibandingkan tahun 2004 kemarin (2005:28) Situasi seperti ini tentu saja menimbulkan terciptanya tingkat persaingan yang tinggi antar pengecer tersebut. 

Perusahaan dapat mencapai keunggulan bersaing salah satunya melalui cara mereka merancang saluran distribusi, terutama yang menyangkut jangkauan, keahlian, dan kinerja saluran-saluran tersebut. Industri eceran (retail) merupakan suatu bagian dari saluran distribusi yang memegang peranan penting dalam rangkaian pemasaran dan merupakan penghubung atau perantara antara kepentingan produsen dan konsumen. Peningkatan usaha eceran di Indonesia ini mengikuti kondisi pasar yang juga berubah dengan kecepatan yang luar biasa. Selain akibat dari peluang pasar dan potensi pasar yang cukup besar, peningkatan industri eceran di Indonesia juga disebabkan oleh dampak dari semakin meningkatnya taraf hidup masyarakat serta jumlah penduduk yang makin bertambah setiap saat. Sekarang ini konsumen jauh lebih selektif dan pintar dalam menyeleksi dan memilih mana saja yang memiliki banyak keunggulan untuk dapat memuaskan kebutuhan dan keinginannya tersebut. 


Oleh karena itu, para pengecer saling berupaya sekeras mungkin untuk dapat menarik konsumen agar membeli di tokonya. Para pengecer tersebut harus mengatur strategi dalam rangka mempertahankan atau mendapat dan meningkatkan konsumen baru. Strategi tersebut berupa bauran eceran (retailing mix), yang merupakan strategi untuk memenangkan persaingan dengan cara seperti memperhitungkan kenyamanan konsumen pada saat berbelanja, penyediaan produk yang lengkap, pelayanan yang baik, lokasi yang strategis, promosi yang dapat menarik konsumen, harga yang menarik, organisasi dan para personil dalam toko tersebut. 


Superindo cabang Dago Bandung sebagai salah satu supermarket di kota Bandung tentu saja harus berhati-hati dalam menyikapi banyaknya kompetitor yang terus meningkat. Agar dapat melayani konsumennya secara tepat dan menjadi lebih unggul dari pesaingnya, maka Superindo cabang Dago Bandung mengembangkan strategi pemasaran yang berkaitan dengan faktor-faktor bauran pemasaran (marketing mix) yang dalam bisnis ritel secara spesifik disebut dengan bauran eceran  (retailing mix), yang terdiri dari beberapa faktor antara lain : pengelolaan barang dagangan (merchandising), desain toko & visual merchandising, penetapan harga, pengelolaan SDM (wiraniaga), komunikasi pemasaran, pelayanan pelanggan dan lokasi.


Pelaksanaan usaha eceran yang baik akan memberikan kepuasaan bagi pelanggan. Terciptanya kepuasaan pelanggan dapat memberikan beberapa manfaat, antara lain keharmonisan hubungan antara perusahaan dengan pelanggan yang memberikan dasar yang baik bagi pelanggan untuk melakukan pembelian ulang dan merekomendasikannya kepada orang lain sehingga terciptalah loyalitas pelanggan.


Berdasarkan hasil wawancara dengan pihak Manajemen Superindo cabang Dago Bandung bahwa terdapat perubahan permintaan akan produk tertentu seperti barang-barang kebutuhan dasar akibat dari semakin banyaknya usaha eceran di Kota Bandung, khususnya dengan munculnya hypermarket Giant dan Carrefour. Dengan adanya hal-hal diatas manajemen Superindo Dago dituntut agar dapat lebih mengoptimalkan strategi bauran usaha ecerannya sehingga dapat bertahan bahkan dapat jauh lebih unggul dibanding para kompetitornya. Penurunan jumlah pengunjung yang bertransaksi pada tahun 2001-2005 dapat dilihat pada tabel 1.1 berikut ini :

Tabel 1.1
Jumlah Pengunjung Superindo Dago Yang Bertransaksi 

Tahun 2001 – 2005
	BULAN
	2001
	2002
	2003
	2004
	2005

	JANUARI

FEBRUARI
MARET

APRIL

MEI

JUNI

JULI

AGUSTUS

SEPTEMBER

OKTOBER

NOVEMBER

DESEMBER
	2782

2807

2872

2802

2790

2713

2694

2683

2730

2564

2858

3098
	2525

2637

2502

2390

2408

2430

2380

2531

2525

2522

2985

2752
	2374

2383

2424

2506

2519

2553

2430

2575

2639

2625

2993

2410
	2111

2199

2131

2178

2162

2175

2198

2253

2117

2431

2333

2084
	2037

2057

2131

2112

2093


Sumber : Trend AVG customer/day PT. Lion Superindo cabang Dago bandung


Dari tabel diatas dapat dilihat penurunan jumlah pengunjung dari tahun ketahun, bahkan dari bulan kebulan pada Superindo Dago. Hal ini diperkirakan karena bauran eceran yang dilakukan oleh pesaing lebih maju dibandingkan bauran  eceran yang dilakukan oleh Superindo cabang Dago Bandung sendiri.

Tetapi apakah bauran eceran pada Superindo cabang Dago Bandung masih berpengaruh terhadap loyalitas pelanggannya, karena jika bauran eceran yang dilakukan oleh Superindo ini masih sesuai dengan kebutuhan dan keinginan pelanggan, maka ia masih mampu menciptakan kepuasan konsumen, sehingga konsumen kembali datang ke Superindo cabang Dago Bandung, melakukan pembelian ulang sehingga loyalitas pelanggan masih dapat terjaga.

Berdasarkan fenomena diatas, maka penulis tertarik untuk mengadakan penelitian mengenai “PENGARUH BAURAN ECERAN (RETAILING MIX)  TERHADAP LOYALITAS PELANGGAN PADA SUPERINDO CABANG DAGO BANDUNG”.
1.2.  Identifikasi Masalah 

Berdasarkan latar belakang yang telah dikemukakan diatas, maka dapat dirumuskan identifikasi masalah dalam penelitian ini, yaitu sebagai berikut :

1) Bagaimana pelaksanaan bauran eceran pada Superindo cabang Dago Bandung.

2) Bagaimana tanggapan responden terhadap bauran eceran pada Superindo cabang Dago Bandung.

3) Bagaimana tanggapan responden terhadap loyalitas pelanggan pada Superindo cabang Dago Bandung.

4) Seberapa besar pengaruh bauran eceran terhadap loyalitas pelanggan pada Superindo cabang Dago Bandung.
1.3.  Maksud & Tujuan Penelitian

Penelitian ini bermaksud untuk mendapatkan data dan informasi yang akan digunakan sebagai bahan analisis penelitian mengenai pengaruh bauran eceran terhadap loyalitas pelanggan.

Adapun tujuan dari penelitian yang dilakukan pada Superindo cabang Dago Bandung ini adalah :
1) Untuk mengetahui pelaksanaan bauran eceran pada Superindo cabang Dago Bandung. 

2) Untuk mengetahui tanggapan responden terhadap bauran eceran pada Superindo cabang Dago Bandung.

3) Untuk mengetahui tanggapan responden terhadap loyalitas pelanggan pada Superindo cabang Dago Bandung.

4) Untuk mengetahui seberapa besar pengaruh bauran eceran terhadap loyalitas pelanggan pada Superindo cabang Dago Bandung.

1.4. Kegunaan Hasil Penelitian

1.4.1. Kegunaan Operasional

1) Membantu dan mempermudah perusahaan dalam memecahkan permasalahan dalam pemasaran dan pelayanan.

2) Memberikan sumbangan pemikiran yang bermanfaat bagi Manajemen Superindo cabang Dago Bandung, khususnya sebagai bahan acuan dan pembanding dalam usaha penyempurnaan dalam meningkatkan pelayanan yang sesuai dengan keinginan dan harapan konsumen yang berbelanja di Superindo cabang Dago Bandung dimasa yang akan datang.

1.4.2. Pengembangan Ilmu

1) Secara akademis penelitian ini diharapkan dapat mengembangkan ilmu ekonomi manajemen, dan meningkatkan wawasan serta pengetahuan dalam bidang manajemen pemasaran, khususnya dalam mengidentifikasi variabel yang mempengaruhi strategi bauran  eceran yang harus diperhatikan atau perlu dilaksanakan oleh Superindo cabang Dago Bandung maupun Toserba atau swalayan lainnya. 

2) Sebagai acuan dan referensi bagi pihak lain yang akan melakukan penelitian lebih lanjut.

1.5.  Kerangka Pemikiran

Retailing atau usaha eceran menurut Kotler (2000:592) dapat didefinisikan sebagai seluruh aktifitas yang melibatkan penjualan barang dan jasa kepada konsumen sasaran untuk penggunaan yang bersifat pribadi. Penjualan yang dilakukan oleh toko eceran  (store retailing) adalah penjualan yang dilakukan oleh perusahaan eceran dan merupakan penyedia jasa barang dagangan yang berhubungan dengan pelanggan. 

Menurut Asep St Sudjana (2005:13) menyatakan bahwa fungsi ritel merupakan bagian dari seluruh distribusi yang menghubungkan distributor dengan konsumen akhir, penghimpun berbagai kategori jenis barang, tempat rujukan untuk mendapatkan barang yang dibutuhkan konsumen dan penentu eksistensi barang manufacture. 

Setiap pengecer memerlukan suatu strategi yang harus dikembangkan untuk dapat mencapai tujuannya. M. Taufiq Amir (2004:21) menyatakan bahwa faktor penting dalam retailing yaitu bauran strategi eceran yang terdiri dari pengelolaan barang dagangan (merchandising), desain toko & visual merchandising, penetapan harga, pengelolaan SDM (wiraniaga), komunikasi pemasaran, pelayanan pelanggan dan lokasi.

 Menurut Pudjianto, COO PT. Sumber Alfaria Trijaya, yang dikutip dari Majalah SWA N0. 02/XX/21 Januari – 4 Februari 2004, bahwa “ dalam mengelola ritel ada beberapa hal yang perlu diperhatikan, antara lain lokasi, segmentasi, pemilihan produk, pricing, promosi, komunikasi dan inovasi”.

Uraian tersebut sejalan dengan  pendapat Michael Levy & Barton A. Weitz (2001:22) mengatakan bahwa : “The retailing mix is the combination of factors retailer use to satisfy customer needs and influence their purchase decision”,  dimana bauran usaha eceran  adalah kombinasi dari faktor-faktor retail yang digunakan untuk memuaskan kebutuhan pelanggan dan mempengaruhi keputusan mereka untuk membeli.  Faktor-faktor tersebut adalah, merchandising (barang dagangan), price (harga), promotion, store design and display merchandise (rancangan toko dan pajangan produk), location (lokasi), service, dan personnel (wiraniaga). 

Variabel bauran usaha eceran yang akan digunakan untuk mengukur loyalitas pelanggan pada penelitian ini diambil dari teori menurut M Taufiq Amir yang terdiri dari: pengelolaan barang dagangan (merchandising), desain toko & visual merchandising, harga, pengelolaan SDM (wiraniaga), komunikasi pemasaran, pelayanan pelanggan dan lokasi. 

Pengelolaan barang dagangan berkaitan dengan kelengkapan jenis barang yang dijual dalam satu toko tersebut. Dengan kebutuhan dan konsumen yang berbeda-beda, toko tersebut dituntut untuk dapat memenuhi semua itu, sehingga konsumen puas dan kembali memilih toko tersebut ketika berbelanja. Desain toko & visual merchandising berkaitan dengan penampilan toko, termasuk bagaimana interior & eksteriornya, penataan produknya, penerangannya, suhu udaranya & pemilihan musik yang diperdengarkan, apakah hal itu dapat menarik minat pelanggan atau tidak. Penetapan harga adalah salah satu unsur bauran eceran yang menghasilkan pendapatan termasuk didalamnya yaitu harga jual & potongan harga. Pengelolaan SDM (wiraniaga) berkaitan dengan keterampilan, kemampuan, sikap dan komitmen para wiraniaga dalam satu toko tersebut. Komunikasi pemasaran berkaitan dengan iklan & promosi penjualan, semua hal agar pesan yang ingin disampaikan tentang toko tersebut dapat sampai kepada konsumen. Pelayanan pelanggan berkaitan bagaimana cara melayani pelanggan agar mereka puas, sehingga pelanggan tersebut bertahan dan kembali lagi ke toko tersebut. Lokasi berkaitan dengan tempat dari toko tersebut, kestrategisan, kedekatan dengan pasar sasaran dan keamanan dari suatu toko.

Pelanggan pada masa kini menghadapi beraneka macam pilihan produk dan merek, harga, bahkan pemasok, sehingga mereka akan membeli dari perusahaan yang mereka anggap menawarkan Customer delivered value yang tertinggi.  Konsumen akan melakukan pembelian pada perusahaan yang memiliki kinerja penawaran yang sesuai dengan harapannya (yang memberikan kepuasan) (Kotler, 2000:40).
Menurut Kotler (2000:42) kepuasan adalah perasaan senang atau kecewa seseorang yang muncul setelah membandingkan antara persepsi / kesan terhadap kinerja / hasil suatu produk dan harapan-harapannya. Jika kinerja memenuhi harapan, pelanggan puas. Jika kinerja melebihi harapan, pelanggan amat puas / senang. Banyak perusahaan yang memfokuskan pada kepuasan tinggi, karena pelanggan yang kepuasannyan hanya pas mudah untuk berubah fikiran bila mendapat tawaran yang lebih baik. Mereka yang amat puas lebih sukar untuk merubah pilihannya. Kepuasan tinggi atau kesenangan yang tinggi menciptakan kelekatan emosional terhadap suatu produk, dan hasilnya adalah loyalitas pelanggan yang tinggi. 

Loyalitas pelanggan adalah hasil dari produk yang ditawarkan dan bauran eceran yang disajikan oleh para pengecer di dalam usahanya untuk menjalankan perusahaannya. Pengalaman seseorang atau pelanggan dalam berbelanja juga ikut mempengaruhi hal tersebut.. Ini tentu saja berkaitan dengan bagaimana pengecer dapat membuat strategi yang benar dari kombinasi bauran eceran untuk mempertahankan pelanggannya agar tetap loyal.

Oliver (1997:392) mengajukan definisi loyalitas pelanggan (customer loyalty) sebagai berikut :

Customer Loyalty is a deeply held commitment to rebuy or repatronize a preferred product or service consistently in the future, despite situasional influences and marketing efforts having the potential to cause switching behavior. 

Loyalitas pelanggan adalah suatu komitmen untuk bertahan secara mendalam dengan melakukan pembelian ulang atau berlanganan kembali dengan produk atau jasa yang terpilih secara konsisten dimasa yang akan datang, meskipun pengaruh situasi dan usaha-usaha pemasaran mempunyai potensi untuk menyebabkan perubahan perilaku. Sedangkan Griffin (1995:31) mengatakan bahwa karateristik atau tingkatan bagi konsumen yang loyal mempunyai ciri sebagai berikut :

1) Melakukan pembelian ulang

2) Membeli diluar lini produk/jasa 

3) Mengajak orang lain

4) Menunjukan kekebalan dari daya tarik pesaing (tidak mudah terpengaruh oleh daya tarik produk sejenis dari pesaing).

Menurut Darmadi dalam situs www.swa.co.id ada beberapa keuntungan memiliki pelanggan loyal, antara lain :

1) Meminimalisasi biaya untuk mencari konsumen baru

2) Meningkatkan profitabilitas (keuntungan ) perusahaan

3) Menjalin bisnis lebih mudah dan cepat, karena komunikasi telah terjalin dengan baik

4) Dasar positif untuk melakukan, memperluas, menciptakan serta memperkuat merek di depan para distributor.

Selanjutnya kutipan dari artikel KPMG’s Global Consumer Market Group (2001) menyatakan pengaruh antara bauran eceran terhadap loyalitas pelanggan, yaitu :
Retailers directly influence customer loyalty to a particular store through a combination of store location, brand marketing, product range and store environment. The retailer may also directly influence product-brand loyalty, via variables such as price, promotion, location on-shelf and display.
Yaitu, peritel secara langsung mempengaruhi loyalitas pelanggan terutama sekali pada toko melalui suatu kombinasi dari lokasi toko, merek pemasaran, jumlah produk dan lingkungan toko. Pedagang eceran boleh juga secara langsung mempengaruhi loyalitas merek produk, melalui variabel seperti harga, promosi, lokasi dan display toko.  




Gambar 1.1.
Skema Kerangka Pemikiran
1.6. Hipotesis


Atas dasar pemikiran di atas, maka diturunkan satu hipotesis penelitian sebagai berikut: “Terdapat pengaruh antara bauran eceran (retailing mix) dengan loyalitas pelanggan pada Superindo cabang Dago Bandung”.

1.7.  Jadwal Penelitian

Lokasi penelitian dilakukan di Superindo cabang Dago Bandung yang berlokasi di Jln. Ir. H. Djuanda No. 40-44 Bandung. Dengan jadwal kegiatan seperti yang tercantum dibawah ini :

Tabel 1.2.

Jadwal Kegiatan Penelitian dan Penyusunan Skripsi

	No
	Waktu

Kegiatan
	2005

	
	
	Maret
	April 
	Mei
	Juni
	Juli

	
	
	1
	2
	3
	4
	1
	2
	3
	4
	1
	2
	3
	4
	1
	2
	3
	4
	1
	2
	3
	4
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	Penyusunan Skripsi
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	


Bauran Eceran





Pengelolaan barang dagangan 


Desain toko & visual merchandising


Penetapan harga


Pengelolaan SDM (wiraniaga)


Komunikasi pemasaran


Pelayanan pelanggan


lokasi


(M Taufiq Amir, 2004: 24)





Loyalitas Pelanggan


Pembelian ulang


Membeli diluar lini produk


Mengajak orang lain


Tidak terpengaruh tawaran pesaing


(Griffin, 1995:31)
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