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BAB II

TINJAUAN PUSTAKA

2.1. Pengertian Usaha Eceran (Retailing)

Ritel merupakan mata rantai yang penting dari saluran distribusi yang menghubungkan keseluruhan dari bisnis dan orang-orang yang mencakup perpindahan secara fisik dan transfer kepemilikan barang dan jasa dari penghasil atau produsen kepada konsumen. Kotler (2000:592) mendefinisikan usaha eceran (retailing) meliputi semua kegiatan yang melibatkan penjualan barang atau jasa secara langsung pada konsumen akhir untuk penggunaan pribadi dan bukan bisnis.  Sedangkan Levy & Weitz (2001:8), mengemukakan “ Retailing is the set of business activities that adds value to the products and service sold to consumers for their personal or family use”. Sedangkan menurut Hidayat, Pengamat Bisnis Eceran dalam Warta ekonomi (April, 2005:8), bahwa yang dimaksud dengan usaha  eceran adalah bisnis eceran makanan & minuman yang lebih sering disebut sebagai supermarket, dan untuk non-food, yang disini disebut sebagai departement store.

Setiap organisasi yang melakukan penjualan langsung kepada konsumen berarti bertindak dalam proses usaha eceran atau bisnis ritel. Hal ini sebagaimana dikatakan oleh Kotler (2000:592), bahwa organisasi apapun yang menjual kepada konsumen akhir, baik itu produsen, grosir atau pengecer, dikatakan melakukan usaha eceran. Tidak masalah bagaimana barang dan jasa itu dijual (melalui orang, surat, telepon atau mesin penjual) atau dimana dijual (ditoko, dipinggir jalan atau dirumah konsumen).

Dari beberapa definisi diatas, dapat disimpulkan bahwa bisnis ritel/usaha eceran merupakan aktivitas penjualan barang atau jasa yang langsung kepada konsumen akhir dan bukan untuk dijual kembali. 
2.1.1. Jenis-Jenis Pedagang Eceran (Retailers)

organisasai-organisasi pengecer sangat beragam, dan bentuk-bentuk baru terus bermunculan. Menurut Kotler (2000:592) ada pengecer toko (store retailers), penjualan eceran tanpa toko (non-store retailers) dan berbagai organisasi eceran. Disini penelitian difokuskan pada pengecer toko (store retailers).
Menurut Kotler (2000:593) jenis-jenis pengecer toko utama dapat dibedakan menjadi :

1. Toko khusus (specialty store), yaitu toko yang menjual lini produk yang sempit dengan ragam pilihan yang dalam, seperti toko pakaian, toko alat-alat olahraga, toko bunga & toko buku.

2. Toko serba ada (departement store), yaitu toko yang menjual beberapa lini produk (biasanya pakaian dan perlengkapan rumah tangga), dan tiap lini produk tersebut beroperasi sebagai departement tersendiri yang dikelola oleh pembeli spesialis atau pedagang khusus.

3. Pasar swalayan (supermarket), yaitu toko dimana usaha/operasi penjualan yang dilakukan relatif besar, berbiaya rendah, bermargin rendah, bervolume tinggi, swalayan, yang dirancang untuk melayani semua kebutuhan konsumen seperti makanan, pencucian & produk perawatan rumah tangga. Pasar swalayan ini memperoleh laba operasi hanya sekitar 1 % dari penjualannya dan 10 % dari nilai kekayaan bersihnya.

4. Toko kelontong, kebutuhan sehari-hari (convinience store), yaitu toko yang relatif kecil dan terletak didaerah pemukiman, memiliki jam buka yang panjang selama tujuh hari dalam seminggu, dan menjual lini produk bahan pangan yang terbatas dengan tingkat perputaran tinggi.

5. Toko diskon (discount store), yaitu toko yang menjual barang-barang standar dengan harga lebih murah karena mengambil margin yang lebih rendah dan menjual dengan volume tinggi.

6. Pengecer potongan harga (0ff-price retailer), yaitu toko dimana membeli dengan harga yang lebih rendah daripada harga pedagang besar dan menetapkan harga untuk konsumen lebih rendah daripada harga eceran. Sering merupakan barang sisa, berlebih dan tidak reguler, yang diperoleh dengan harga lebih rendah dari produsen atau pengecer lain. Pengecer potongan harga dapat dibedakan menjadi :

1) Toko pabrik (factory outlet) dimiliki dan dioperasikan oleh produsen dan biasanya menjual barang yang berlebih, tidak diproduksi lagi atau tidak reguler.

2) Pengecer potongan harga independen (independent off-price retailers), dimiliki dan dijalankan oleh pengusaha atau divisi dari perusahaan pengecer besar.

3) Klub gudang/klub grosir (warehouse clubs/wholesale clubs), menjual dengan pilihan yang terbatas tentang produk makanan yang bermerek, perlengkapan rumah tangga, pakaian dan beragam barang lain dengan diskon besar bagi anggota yang membayar iuran tahunan. Toko ini melayani usaha kecil dan para anggota kelompok dari lembaga pemerintah, organisasi nirlaba, serta beberapa perusahaan besar. Klub gudang ini beroperasi dalam bangunan seperti gudang yang besar, berbiaya rendah, dan hanya sedikit hiasan. Mereka menawarkan harga yang jauh lebih rendah, biasanya 20 % sampai 40 % dibawah harga pasar swalayan dan toko diskon.

7. Toko super (super store), adalah toko yang rata-rata memiliki ruang jual yang luas, bertujuan untuk memenuhi semua kebutuhan konsumen akan produk makanan, dan bukan makanan yang dibeli secara rutin. Biasanya toko ini menawarkan pelayanan seperti binatu, penguangan cek dan pembayaran tagihan. Toko super dapat dibedakan menjadi :

1) Toko kombinasi (combination depot), merupakan diversifikasi usaha pasar swalayan ke bidang obat-obatan.

2) Pasar hiper (hypermarket), adalah toko yang menggabungkan prinsip-prinsip pasar swalayan, toko diskon serta pengeceran gudang. Ragam produknya lebih dari sekedar barang-barang yang rutin dibeli tetapi meliputi mebel, peralatan besar dan kecil, pakaian dan berbagai jenis lainnya.

8. Ruang pameran, untuk penjualan dengan banyak pilihan produk bermerek, margin tinggi, perputaran cepat, dengan harga diskon, pelanggan memesan barang dari katalog diruang pamer, kemudian mengambil barang tersebut dari suatu area pengambilan barang di toko itu.

Masih menurut Kotler (2000:594) jenis-jenis pengecer toko dapat dibedakan berdasarkan tingkat pelayanannya, adalah sebagai berikut :

1. Swalayan (self service), swalayan merupakan dasar dari semua operasi diskon. Banyaknya pelanggan yang bersedia melakukan sendiri proses menemukan, membandingkan, memilih guna menghemat uang.

2. Swapilih (self-selection), para pelanggan mencari barang sendiri, walaupun mereka dapat meminta bantuan. Para pelanggan menyelesaikan transaksi mereka setelah membayar kepada pramuniaga.

3. Pelayanan terbatas (limited-service), pengecer ini menjual lebih banyak barang shopping, dan pelanggan memerlukan lebih banyak informasi serta bantuan. Toko-toko ini juga menawarkan jasa seperti kredit dan hak pengembalian barang.

4. Pelayanan penuh (full-service), pramuniaga siap untuk membantu dalam tiap tahap dari proses menemukan-membandingkan-memilih. Pelanggan yang suka dilayani akan memilih toko jenis ini. Biaya pegawai yang tinggi, ditambah dengan proporsi yang tinggi atas barang khusus dan barang yang perputarannya lambat serta jasa yang banyak, menyebabkan terjadinya eceran yang berbiaya tinggi.

2.1.2. Fungsi Pedagang Eceran (Retailers)

Dalam suatu saluran distribusi, pengecer, memainkan peranan penting sebagai penengah antara para produsen, agen dan para supplier lain dengan  konsumen akhir. Pengecer mengumpulkan berbagai jenis barang dan jasa dari berbagai sumber dan menawarkannya kepada para konsumen. Jenis-​jenis barang yang beragam memungkinkan para konsumen untuk melakukan one​stop‑shopping, dan para konsumen dapat memilih dan membeli berbagai versi produk dengan jumlah yang mereka inginkan.

Asep st Sujana (2000:13) menyatakan bahwa ada empat fungsi utama pedagang eceran, yaitu sebagai :
1. Perantara antara distribusi dengan konsumen akhir.

2. Penghimpun berbagai kategori jenis barang yang menjadi kebutuhan konsumen.

3. Tempat rujukan untuk mendapatkan (to choose, to find) barang yang dibutuhkan konsumen.

4. Penentu eksisitensi barang dari manufacture di pasar konsumsi (consumtion market).
2.1.3. Pengertian Bauran Eceran (Retailing  Mix)

Menurut Kotler (2000:9), pemasaran adalah suatu proses sosial yang didalamnya individu dan kelompok mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan inginkan dengan menciptakan, menawarkan dan secara bebas mempertukarkan produk yang bernilai dengan pihak lain. Sedangkan menurut Basu Swasta (1998:8), pemasaran adalah sistem keseluruhan dari kegiatan usaha yang ditujukan untuk merencanakan, menetukan harga, mempromosikan dan mendistribusikan barang, jasa, ide kepada pasar sasaran agar dapat mencapai tujuan organisasi.

Setiap perusahaan memerlukan suatu strategi yang dikembangkan untuk dapat mencapai tujuan pemasarannya pada pasar yang dituju (target market) dengan menggunakan seperangkat alat pemasaran yang disebut dengan marketing mix. Menurut Kotler (2000 : 18), bauran pemasaran adalah seperangkat alat pemasaran yang digunakan perusahaan untuk terus menerus mencapai tujuan pemasarannya dalam pasar sasaran. Sedangkan menurut Buchari Alma (1992:163), marketing mix adalah suatu istilah yang menggambarkan seluruh unsur pemasaran dan faktor produksi yang dikerahkan guna mencapai tujuan-tujuan badan usaha, misalnya mencapai laba, return of investment, peningkatan omzet penjualan, menguasai pasar, dan sebagainya. McCarthy dalam Kotler (2000:18), mengklasifikasi alat‑alat pemasaran tersebut ke dalam empat kelompok besar yang disebut sebagai empat P dalam pemasaran yang terdiri dari  produk (product), harga (price), tempat (place), promosi (promotion) . keputusan bauran pemasaran harus diambil untuk mempengaruhi saluran perdagangan dan juga konsumen akhir.

Keputusan marketing dalam bisnis ritel, diuraikan lebih lanjut oleh Kotler (2000:598) meliputi beberapa keputusan yang menyangkut target market (pasar sasaran), product assortment and procurement (ragam produk dan perolehan produk), services  and store atmosphere (pelayanan & suasana toko), price (harga), promotion (promosi), and place (tempat).  

Usaha eceran sendiri merupakan hasil dari rekayasa aplikasi disiplin ilmu manajemen dalam hal strategi manajemen dan implementasi strategi keputusan.  Membicarakan manajemen bisnis eceran tidak terlepas dari strategi eceran itu sendiri. Sedangkan menurut Michael Levy & Barton A. Weitz (2001:22) menyatakan bahwa : “the retailing mix is the combination of factors retailer use to stisfy customer needs and influences their purchase decision”, dimana bauran  eceran adalah kombinasi dari faktor-faktor eceran/ritel yang digunakan untuk memuaskan kebutuhan pelanggan dan mempengaruhi keputusan mereka untuk membeli. Faktor-faktor tersebut dalah merchandising ( barang dagangan), price (harga), promotion (promosi), store design & display merchandise (pajangan toko & pajangan produk), location (lokasi), service (pelayanan) dan personnel (wiraniaga).

Menurut Pudjianto ,COO PT. Sumber Alfaria Trijaya, yang dikutip dari Majalah SWA No. 02/XX/21 Januari- 4 Februari 2004, bahwa dalam ritel ada beberapa hal yang perlu diperhatikan., antara lain lokasi segmentasi, pemilihan produk, pricing, promosi, komunikasi dan inovasi.

Sedangkan menurut M. Taufiq Amir (2004:21), menyatakan beberapa aspek penting dalam usaha eceran, antara lain adalah : lokasi, lay out toko, ragam barang dagangan, proses pembelian barang, strategi penetapan harga, karyawan, perikalanan dan promosi penjualan, pelayanan, teknologi, kekuatan manajemen dan keuangan. Dan masih menurut M. Taufiq Amir (2004:24) bauran strategi  eceran itu terdiri dari pengelolaan barang dagangan (merchandising), desain toko & visual merchandising, penetapan harga, pengelolaan SDM (wiraniaga), komunikasi pemasaran, pelayanan pelanggan dan lokasi.


Dalam penelitian ini variabel bauran eceran yang akan digunakan dalam mengukur loyalitas pelanggan, penulis mengambil teori dari M. Taufiq Amir, yang terdiri dari : pengelolaan barang dagangan (merchandising), desain toko & visual merchandising, penetapan harga, pengelolaan SDM (wiraniaga), komunikasi pemasaran, pelayanan pelanggan dan lokasi. 

1. Merchandising (barang dagangan)

Para pelanggan selalu berharap menemukan apa yang dibutuhkan & diinginkannya di setiap toko. Kebutuhan & keinginan pelanggan sangat beragam dan toko diharapkan dapat memenuhinya. Fungsi pengelolaan barang dagangan (merchandising) merupakan fungsi yang harus diberi prioritas. Bagaimana pun efektif dan efisiennya bagian lain, bila urusan barang dagangan salah, maka hampir dapat dipastikan sukses akan sulit diraih. Perencanaan barang yang baik dapat memberikan keakuratan dalam menetukan apa yang sebaiknya dijual, bagaimana variasi produknya, keragaman mereknya, berapa jumlahnya atau bagaimana mengatur persediaannya. Hal ini berhubungan dengan Breadth dan Depth. Breadth artinya dalam satu kategori barang, memiliki banyak klasifikasi (menawarkan barang yang beraneka jenis), misal : sepatu, pakaian. Depth artinya dari satu klasifikasi terdapat/tersedia banyak pilihan, misal : untuk sepatu tersedia sepatu anak-anak, sepatu wanita, sepatu olah raga, dan lain-lain.

2. Desain toko & visual merchandising

Agar dapat menarik pengunjung, sebuah toko harus dibuat semenarik mungkin. Menurut Taufik Amir (2004:26) semakin anda bisa membuat suasana toko Anda menggairahkan dengan tata letak, pencahayaan, warna toko hingga alunan musik, semakin bisa Anda menggaet pengunjung untuk bertransaksi. Selain itu harus diperhatikan mengenai eksterior toko, interior toko & pajangan (display) toko.
3. Penetapan harga

Harga (price) adalah nilai suatu barang yang dinyatakan dengan uang. Menurut Kotler (2000:518) harga berperan sebagai penentu utama pilihan pembeli. Para konsumen berbelanja secara hati-hati, mendorong para pengecer untuk menurunkan harga mereka,pengecer selanjutnya menekan produsen untuk menurunkan harga. Hasilnya adalah pasar yang ditandai oleh diskon dan promosi penjualan besar-besaran.

Masih menurut Kotler (2000:602) harga para pengecer merupakan faktor  utama dari penetuan posisi dan harus diputuskan sesuai dengan pasar sasaran, bauran ragam produk dan pelayanan, serta persaingannya. 

Pengecer ,dapat digolongkan menjadi 2 kelompok berdasarkan harga :

1. Pengecer kelompok margin-tinggi, volume-kecil (toko kelas atas)

2. Pengecer kelompok margin-rendah, volume-besar (toko masal dan toko diskon).

Pengecer juga harus memperhatikan taktik penetapan harga. Para pengecer umumnya menetapkan harga yang rendah untuk beberapa jenis produk yang berfungsi sebagai penarik pengunjung yang sengaja dijual rugi.
4. Pengelolaan SDM (Wiraniaga)

Sudah menjadi anggapan umum dalam perusahaan bahwa sumber daya menusia (SDM) adalah aset termahal perusahaan. Kini persaingan mendapatkan SDM yang berkualitas juga tidak mudah. Industri ritel kini bersaing dengan industri lainnya untuk mendapatkan personil-personil terbaik. Bisnis yang unggul, termasuk dalam bisnis ritel, selalu dibangun oleh SDM yang baik. Dengan keterampilannya, kemampuan, sikap dan daya tanggapnyalah bisnis itu bisa maju. Menurur Levy & Weitz (2001) kriteria personil yang baik bagi usaha ritel adalah : 1. Mengerti mengenai prosedur pengadaan barang (merchandising procedur), 2. Memiliki kemampuan dalam melayani konsumen, 3. Memiliki kemampuan dalam melakukan penjualan, 4. Memiliki kemampuan tentang barang dan kebijakan toko (product merchandise knowledge and store policy). Dalam penelitian ini personil SDM yang akan dibahas adalah bagian wiraniaga, karena kegiatan wiraniaga selalu berhubungan langsung dengan pelanggan.

5. Komunikasi pemasaran 

Esensi dari komunikasi pemasaran adalah bagaimana kita dapat menyampaikan apa yang kita tawarkan kepada konsumen, dan konsumen bisa menerimanya dengan baik. Komunikasi pemasaran tidak hanya membuat pelanggan tertarik dan ingin membeli, komunikasi pemasaran juga bisa menciptakan citra tertentu yang kita sesuaikan dengan target pasar. Menurut Kotler yang dikutip dari buku Taufiq Amir (2004:85), ada beberapa elemen penting dalam komunikasi pemasaran yaitu periklanan, promosi penjualan, penjualan tatap muka (personnel selling), kehumasan (public relation) dan pemasaran langsung (kelima elemen ini disebut sebagai bauran komunikasi pemasaran).

1. Periklanan

Menurut Wells, Burnett dan Moritary dalam buku Taufiq Amir, periklanan adalah komunikasi yang bukan perseorangan dengan menggunakan media massa, baik cetak ataupun elektronik, dengan tujuan untuk membujuk atau mempengaruhi audiens.

2. Promosi penjualan

Definisi promosi penjualan menurut America Marketing Association (AMA) tahun 1998 yang dikutip dari buku Taufiq Amir, bahwa promosi penjualan merupakan upaya pemasaran yang bersifat media dan nonmedia untuk merangsang coba-coba dari konsumen, meningkatkan permintaan dari konsumen atau untuk memperbaiki kualitas produk.

3. Penjualan tatap muka langsung (personnel selling)
Merupakan aktivitas antara produsen yang diwakili oleh tenaga penjual dengan konsumen potensial yang melibatkan pikiran dan emosi serta berhadapan langsung (face-to-face). Dalam penelitian ini penjualan tatap muka langsung tidak diteliti, karena perusahaan yang menjadi objek penelitian tidak melakukan penjualan tatap muka langsung dalam komunikasi pemasarannya.
4. Kehumasan (public relation)

Public Relation adalah salah satu metode untuk berkomunikasi dengan konstitusi organisasi. Pada kenyataannya baik disadari atau tidak, setiap organisasi mempunyai kegiatan hubungan masyarakat. Public relation mempengaruhi hampir segala orang yang berhubungan dengan yang lainnya. Dalam penelitian ini kehumasan tidak diteliti, karena perusahaan yang menjadi objek penelitian tidak melakukan kehumasan dalam komunikasi pemasarannya.
5. Pemasaran Langsung 

Salah satu cara pemasaran dengan cara langsung melakukan penawaran secara langsung kepada pelanggan. Biasanya dilakukan dengan menggunakan surat, telepon atau faximile. Dalam penelitian ini pemasaran langsung tidak dibahas, karena perusahaan yang menjadi objek penelitian tidak melakukan pemasaran langsung dalam komunikasi pemasarannya.
6. Pelayanan pelanggan

Aspek pelayanan memang semakin hari semakin nyata perannya. Secara umum, pelayanan tersebut meliputi bagaimana kecepatan melayani pelanggan sebelum berbelanja, pada saat berbelanja dan sesudah berbelanja. Pelanggan memiliki harapan-harapan tertentu atas aspek pelayanan. Bila ada yang mereka rasakan (perceived service) melebihi apa yang mereka harapkan maka kita dapat mengatakan pelanggan itu puas atas pelayanan yang diberikan. Tetapi persepsi seseorang bisa berbeda dari orang lain. Hal ini tergantung dari pengalam mereka, latar belakang, dan harapan-harapan yang mereka miliki. Karena itu, peritel harus mencoba sedemikian rupa, agar pelayanan yang dirasakan oleh pelanggan juga meningkat.
7. Lokasi

Menurut Taufiq Amir (2004:189), Pemilihan lokasi memang merupakan bagian keputusan strategis dalam usaha ritel . lokasi yang benar atau salah adalah awal dari kesuksesan atau kegagalan bisnis ritel. Diperlukan pengamatan yang menyeluruh, mendalam dan jeli mengenai kestrategisan lokasi, kedekatan dengan pasar sasaran dan keamanan lokasi agar penentuan lokasi tidak keliru. Pertama dapat dilakukan dengan cara analisis area, dapat dibagi menjadi dua daerah utama :

1) Area primer (primary trading area) yang meliputi sebagian besar pelanggan dalam area yang kita pilih dan merupakan orang-orang dengan tingkat pembelian potensial tertinggi.

2) Area sekunder (secondary trading area), disini dilihat siapa yang akan menjadi pelanggan potensial yang berada diluar primary area. Biasanya jarak & waktu tempuh mereka ke lokasi jauh lebih tinggi dibandingkan yang berada di area primer.

Kedua, dilakukan dengan analisis lokasi. Secara garis besar, terdapat tiga pilihan yang dimiliki oleh peritel :
1) Di pusat perbelanjaan (mal, trade centre, kompleks ruko dan lain-lain)

2) Di tengah kota/keramaian

3) Berdiri sendiri secara terpisah
2.2. Kepuasan Pelanggan
Kepuasan pelanggan menjadi target yang diharapkan oleh setiap perusahaan. Kepuasan pelanggan dapat diukur dengan membandingkan kinerja yang dirasakan dengan harapan yang diinginkan. Bila kinerja di bawah harapan maka pelanggan kecewa, namun bila kinerja sama dengan harapan maka pelanggan akan puas. Bila kinerja lebih tinggi dari pada harapannya, maka pelanggan akan merasa sangat puas. (Kotler, 2000:42). 

Kepuasan tinggi atau kesenangan yang tinggi menciptakan kelekatan emosional terhadap suatu produk, hasilnya adalah loyalitas pelanggan yang tinggi. Kelompok yang sangat puas ini akan bertindak sebagai pemasar dimana mereka senang memberikan kabar baik bagi perusahaan dengan rasa tulus dan tanpa meminta komisi. Rekomendasi mereka kepada pihak lain umumnya lebih efektif.
Selanjutnya Kotler (2003:45) mengemukakan bahwa paling tidak ada empat metode yang banyak digunakan untuk mengukur kepuasan pelanggan, antara lain :
1) Sistem keluhan pelanggan & saran, sebuah perusahaan yang berfokus pada pelanggan mempermudah pelanggannya untuk memberikan saran dan keluhan informasi ini merupakan sumber gagasan yang baik yang meyakinkan perusahaan bertindak cepat untuk menyelesaikan masalah.

2) Survei kepuasan pelanggan, perusahaan-perusahaan yang responsif mengukur kepuasan pelanggan secara langsung dengan melakukan survei berkala.

3) Belanja siluman, perusahaan membayar orang untuk bertindak sebagai pembeli potensial guna melaporkan hasil temuan mereka tentang kekuatan dan kelemahan yang mereka alami ketika membeli produk perusahaan dan produk pesaing.

4) Analisis pelanggan yang hilang, perusahaan harus menghubungi para pelanggan yang berhenti membeli atau berganti pemasok untuk mempelajari sebabnya.

Terciptanya kepuasan pelanggan dapat memberikan beberapa manfaat, antara lain :

1) Tetap setia lebih lama

2) Membeli lebih banyak ketika perusahaan memperkenalkan produk baru dan memperbaharui produk–produk yang ada.

3) Membicarakan hal-hal yang baik tentang perusahaan dan produk-produknya.

4) Memberi perhatian yang lebih sedikit kepada merek-merek dan iklan-iklan pesaing serta kurang peka terhadap harga.

5) Menawarkan gagasan jasa atau produk kepada perusahaan.

6) Biaya untuk pelayanannya lebih kecil dibandingkan biaya pelayanan pelanggan baru karena transaksi yang rutin.

2.3. Loyalitas Pelanggan

2.3.1.  Loyalitas pelanggan (Customer Loyalty)


Memiliki konsumen yang loyal adalah tujuan akhir dari semua perusahaan termasuk dalam usaha eceran (ritel). Definisi loyalitas pelanggan menurut Oliver (1997:392), adalah sebagai  berikut :

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

Dari definisi di atas dapat diartiakan bahwa loyalitas pelanggan adalah sebagai komitmen untuk bertahan hidup secara mendalam dengan melakukan pembelian ulang atau berlangganan kembali dengan produk atau jasa terpilih secara konsisten dimasa yang akan datang, meskipun pengaruh situasi dan usaha-usaha pemasaran mempunyai potensi untuk menyebabkan perilaku berubah.

Sedangkan Griffin (1995:4) mengatakan bahwa : A loyal customer is one who makes regular repeat purchases, purchases across product and service lines, refers other and demonstrates immunity to the pull of the competition. 
Dari definisi tersebut dapat dikatakan bahwa konsumen yang loyal mempunyai fanatisme yang relatif permanen, tidak ingin beralih pada barang/jasa yang lain, bahkan ikut mempengaruhi pihak lain untuk ikut menggunakan barang/jasa tersebut.
2.3.2. Tipe-Tipe Loyalitas Pelanggan
Menurut Fandy Tjiptono (2000:110), kombinasi komponen loyalitas pelanggan sebagai perilaku dan sikap menghasilkan empat tipe loyalitas pelanggan, yaitu :

1. No Loyalty, bila sikap dan perilaku pembelian ulang pelanggan sama-sama lemah, maka loyalitas tidak terbentuk. Ada dua kemungkinan penyebab : pertama, sikap yang lemah (mendekati netral) dapat terjadi bila suatu produk atau jasa baru diperkenalkan dan atau pemasarannya tidak mampu mengkomunikasikan keunggulan produknya. Kedua, berkaitan dengan dinamika pasar, dimana barang-barang yang berkompetisi dipersepsikan serupa atau sama. Konsekuensinya, pemasar mungkin sangat sukar membentuk sikap yang positif atau kuat terhadap produk atau perusahaannya, namun ia dapat menciptakan spurious loyalty melalui pemilihan lokasi yang strategis, promosi yang agresif, dan lain-lain.

2. Spurious Loyalty, bila sikap yang relatif lemah disertai pola pembelian yang kuat, maka yang terjadi adalah spurious loyalty. Situasi semacam ini ditandai dengan pengaruh faktor non-sikap terhadap perilaku, misal : norma subjektif dan faktor situasional. Jika disertai penyempuranaan kualitas produk dan komunikasi.

3. Latent Loyalty, situasi ini tercermin bila sikap yang kuat disetai pola pembelian ulang yang lemah. Situasi ini yang menjadi perhatian besar pada pemasar ini disebabkan pengaruh faktor-faktor non-sikap yang sama kuat atau bahkan cenderung lebih kuat daripada faktor sikap dalam menentukan pembelian ulang.

4. Loyalty, situasi ini merupakan situasi ideal yang paling diharapakan para pemasar dimana konsumen bersikap positif terhadap produk atau produsen (penyediaan jasa) dan disertai pola pembelian ulang yang konsisten.
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Gambar 2.1.

Perilaku pembelian ulang
Berdasarkan tabel diatas dapat disimpulkan bahwa klasifikasi loyalitas yang berhubungan dengan sikap dan perilaku dapat memberikan gambaran mengenai beberapa kemungkinan reaksi pesaing terhadap perusahaan yang memiliki tingkat loyalitas pelanggan yang tinggi. Pesaing mungkin berupaya untuk :

1) Mengurangi gap antara produk atau saluran distribusinya dengan pemimpin pasar dengan jalan menerapkan strategi yang saling mengikuti.

2) Meningkatkan perbedaan pemahaman melaui klaim kompetitif mengenai superioritas produk atau saluran distribusinya dibandingkan para pesaing lainnya.

3) Mendorong terbentuknya loyalitas pelanggan dengan pola pembelian yang kuat lewat pengelolaan berbagai faktor situasioanl seperti promosi dipusat perbelanjaan dan teknik penempatan produk.
2.3.3. Krakteristik Loyalitas Pelanggan

Konsumen yang loyal merupakan aset tak ternilai bagi perusahaan karena karakteristik atau tingkatan bagi konsumen yang loyal menurut Griffin (1995:31) mempunyai ciri sebagai berikut  :

1) Melakukan pembelian secara teratur (repeat purchase)

2) Membeli di luar lini produk/jasa (purchase across product lines)

3) Mengajak orang lain (referrals)

4) Menunjukkan kekebalan dari daya tarik pesaing (tidak mudah terpengaruh oleh daya tarik produk sejenis dari pesaing) (retention)

Sedangkan menutrut Darmadi dalam situs www.swa.co.id loyalitas pelanggan diindikasikan dalam beberapa dimensi, antara lain :

1) Kemauan membayar harga lebih (willing to pay premium price).

2) Adanya repeat purchase (pembelian ulang).

3) Punya komitmen dan rasa memiliki yang tinggi terhadap produk.

Menurut Agus W Soehandi dan Prasetyo Mulya dari Bussiness School, pelanggan loyal biasanya juga mereferensikan produk yang diloyali kepada orang lain. Sementara itu menurut Farid Subhan, bahwa pelanggan loyal akan melakukan pembelian atau advocate (pembelaan) terhadap merek pilihannya bila ada orang lain yang mengkritik atau menjelekannya serta ada antusiasme.

Masih dari situs www.swa.co.id, ada beberapa keuntungan memiliki pelanggan loyal :

1) Meminimalisasi biaya untuk mencari konsumen baru, sehingga biaya tersebut bisa ditekan atau dialihkan untuk kepentingan lain yang lebih mendesak.

2) Meningkatkan profitabilitas (keuntungan) perusahaan.

3) Menjalin bisnis lebih mudah dan cepat, karena komunikasi berjalan lancar.

4) Dasar politik untuk melakukan jual-beli merek, memperluas merek, menciptakan switching cost untuk kompetitor serta memperkuat bargaining power di hadapan para distributor.

2.3.4. Tahapan Loyalitas Konsumen

Konsumen yang memperoleh kepuasan yang tinggi atau kesenangan yang tinggi menciptakan kesetiaan/loyalitas yang tinggi. Dan konsumen yang loyal ini merupakan aset yang berharga bagi perusahaan, sebagaimana yang dikatakan Kotler (2000:40), bahwa kepuasan pelanggan akan menyebabkan pembelian ulang dengan demikian menciptakan pertumbuhan dan laba yang lebih tinggi.

Dari ungkapan di atas terlihat bahwa loyalitas lebih mengarah pada perilaku yang ditunjukkan dengan pembelian rutin yang didasarkan pada unit pengambilan keputusan.

Untuk menjadi konsumen yang loyal, seorang harus melalui beberapa tahapan. Proses ini berlangsung lama, dengan penekanan dan perhatian yang berbeda untuk masing-masing tahap, karena setiap tahap mempunyai kebutuhan yang berbeda. Dengan memperhatikan masing-masing tahap dan memenuhi kebutuhan dalam setiap tahap tersebut, perusahaan memiliki peluang yang lebih besar untuk membentuk calon pembeli menjadi konsumen loyal dan klien perusahaan.
Menurut Jill Griffin dalam Kotler  (2000:59)  tahapan loyalitas tersebut dapat dijelaskan sebagai berikut :

1) suspect, yaitu setiap orang yang mungkin berniat membeli produk atau jasa.

2) Calon pelanggan (prospect), yaitu orang-orang yang memiliki minat potensial yang kuat terhadap produk dan kemampuan untuk membelinya.

3) Pelanggan pertama kali (First Time Customers),Yaitu konsumen yang membeli untuk yang pertama kalinya. Mereka masih tergolong konsumen yang baru.

4) Pelanggan berulang (Repeat Customers),Yaitu konsumen yang telah melakukan pembelian/menggunakan suatu produk sebanyak dua, tiga kali atau lebih. Mereka adalah yang melakukan pembelian atas produk yang sama sebanyak dua kali, atau membeli dua macam produk yang berbeda dalam dua kesempatan yang berbeda pula.

5) Klien (Clients), Clients membeli semua barang/jasa yang ditawarkan, yang mereka butuhkan. Mereka membeli secara teratur. Hubungan dengan jenis konsumen ini sudah kuat dan berlangsung lama, yang membuat mereka tidak terpengaruh oleh tarikan persaingan produk lain.

6) Anggota/pembela (Advocates), seperti layaknya klien, advocates membeli seluruh barang/jasa yang ditawarkan yang ia butuhkan, serta melakukan pembelian secara teratur. Dan membela apabila ada yang mengkritik produk yang diloyalinya.

7) Penyokong, yaitu pelanggan yang penuh dengan gairah merekomendasikan perusahaan beserta jasa dan produknya kepada orang lain.

8) Mitra (Patners), konsumen pada tingkat ini adalah yang merasakan saling ketergantungan dalam aktivitas bersama untuk saling mendapatkan keuntungan (patners).















Gambar 2.2.

Tahapan Loyalitas
Sumber : Jill Griffin, (1995), Murray Raphel dan Neil Raphel, Up The Loyalty Ladder : Turning Sometime Customer Into Full-Time Advocates Of Your Bussiness (New York:Harper Bussiness,1995). 

2.4. Hubungan Bauran Eceran Terhadap Loyalitas pelanggan
Suatu perusahaan apapun bentuk usahanya memerlukan pemasaran untuk memasarkan produk atau jasanya.  Untuk itu diperlukan program bauran pemasaran yang terpadu agar dapat memasarkan produk atau jasa tersebut. Menurut Kotler (2000:18), bauran pemasaran adalah seperangkat alat pemasaran yang digunakan perusahaan untuk terus menerus mencapai tujuan pemasarannya di pasar sasaran. Keputusan marketing dalam bisnis eceran, diuraikan oleh Kotler (2000:598) meliputi beberapa keputusan yang menyangkut pasar sasaran, ragam produk & perolehan produk, pelayanan & suasana toko, harga, promosi dan tempat. 

Kombinasi dari program bauran eceran tersebut diharapkan dapat memenuhi kebutuhan sehingga memuaskan pelanggan. Terciptanya kepuasan pelanggan dapat memberikan beberapa manfaat, diantaranya hubungan antara perusahaan dan konsumen menjadi harmonis sehingga memberikan dasar yang baik bagi pembelian ulang dan terciptanya loyalitas pelanggan dan membentuk suatu rekomendasi dari mulut ke mulut (word of mouth) yang menguntungkan bagi perusahaan (Fandi Tjiptono, 1998:4)

Selanjutnya kutipan dari artikel KPMG’s Global Consumer Market Group (2001) menyatakan :

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.  
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