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BAB II

TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Bauran Ritel 

2.1.1 
Pengertian Ritel

Ritel merupakan merupakan salah satu rantai saluran distribusi yang memegang peranan yang penting dalam penyampaian barang dan jasa kepada konsumen akhir. Ritel meliputi semua kegiatan yang melibatkan penjualan barang atau jasa secara langsung pada konsumen akhir untuk penggunaan pribadi dan bukan bisnis.  


Kotler( 2003: 535 ) dalam buku Foster (2008:34) mendefinisikan sebagai berikut: “ritel meliputi semua kegiatan yang meliputi semua kegiatan yang melibatkan penjualan barang atau jasa secara langsung pada konsumen akhir untuk penggunaan pribadi dan bukan bisnis ”.


Sedangkan menurut Berman dan Ervans (2002 : 3) dalam buku Foster (2008:34) pengertian ritel adalah: “ritel adalah tingkat terakhir dari proses distribusi, di dalamnya terdapat aktivitas bisnis dalam penjualan barang atau jasa kepada konsumen  ”.


Dari berbagai pengertian diatas dapat dirumuskan bahwa ritel adalah segala aktivitas perdagangan barang atau jasa kepada konsumen akhir untuk digunakan sendiri, bukan untuk diperdagangkan lagi.

2.1.2
Pengertian Bauran Ritel

Pengertian bauran ritel menurut Masson, Mayer, F.Ezeel (1998 : 49) dalam buku Foster(2008:51) adalah sebagai berikut : “bauran ritel adalah semua variabel yang dapat digunakan sebagai strategi pemasaran untuk berkompetisi pada pasar yang dipiih”.


Sedangkan menurut  Foster (2008:49) “Bauran ritel terdiri dari unsur-unsur strategis yang digunakan untuk mendorong pembeli melakukan transaksi usahanya dengan pedagang eceran tertentu”


Dari definisi Foster (2008:49) dijelaskan bahwa bauran ritel merupakan unsur-unsur strategis untuk mendorong minat konsumen. Sehingga bauran ritel merupakan salah satu faktor yang mempengaruhi perilaku pembeli dan keputusan pembelian konsumen.


Dunne, Lusch dan Griffith (2002:53) dalam buku Foster (2008:110) menyatakan ada enam komponen-komponen bauran ritel antara lain merchandise, harga, periklanan dan promosi, pelayanan konsumen dan penjualan, serta suasana toko dan desain toko.

2.1.3
Komponen Bauran Ritel


Untuk mendukung usaha ritel dibutuhkan strategi-strategi terpadu, agar di dalam mengmbil suatu keputusan tidak menyebabkan kerugian bagi perusahaan. Bauran penjualan ritel terdiri dari unsur-unsur strategis yang digunakan untuk mendorong pembeli melakukan transasksi usahanya dengan pedagang ritel tertentu. 


Sementra itu Kotler dan Armstrong (2004:442) dalam buku Foster (2008:110) merangkum demikian banyaknya komponen bauran ritel, dalam hal ini ada sepuluh enam komponen besar, yaitu bauran produk, layanan, suasana toko, harga, promosi, dan lokasi.


Adapun komponen bauran ritel menurut Dunne, Lusch dan Griffith (2002:53) dala buku Foster (2008:110) sebagai berikut :


1. Merchandising
Merchandising merupakan perencanaan dan pengendalian dalam pembelian dan  penjualan barang dan jasa untuk mencapai tujuan yang telah ditetapkan pengecer. Merchandise adalah group produk yang sangat berhubungan satu sama lain yang ditujukan untuk kegunaan akhir yang dijual kepada group konsumen yang sama atau dengan kisaran harga yang hampir sama.

2. Harga

Strategi kebijakan penetapan harga merupakan suatu masalah jika perusahaan akan menetapkan harga pertama kalinya, karena penetapan harga akan mempengaruhi pendapatan total dan biaya. Harga merupakan faktor utama penentuan posisi dan harus diputuskan sesuai dengan pasar sasaran, bauran ragam produk, dan pelayanan, serta persaingan

3. Periklanan dan promosi
a. Periklanan

Secara umum, tujuan periklanan ada 3, yaitu untuk mengingatkan, untuk persuasif dan membandingkan, serta untuk informasi dalam rangka menjual barang, jasa, atau ide.Suatu hal yang harus diperhatikan dalam periklanan yaitu “truth in arvertising”  yaitu tidak boleh menipu atau member keterangan yang berlinan dengan keadaan barang yang diiklankan. Ini adalah untuk menjaga dampak negatif terhadp konsumen.

b. Promosi

Menurut Belch (2001:21) promosi penjualan merupakn aktivitas pemasaran yang memberikan nilai lebih atau intensif kepada tenaga penjual, distributor, atau konsumen dan dapat menstimulasikan penjualan langsung.      
4. Pelayanan konsumen

Pelayanan kepada konsumen dilakukan pedagang eceran untuk memberikan: 

a. Kemudahan kepada konsumen potensial dalam berbelanja atau mengenal tempat barang/jasa yang disediakan

b. Kemudahan pelaksanaan transaksi pada saat konsumen berusaha melakukan pembelian

c. Kepuasan pelanggan terhadap jasa atau barang setelah transaksi

5. Suasana dan desain toko

Setiap toko mempunyai penampilan yang berbeda-beda baik itu kotor, menarik, megah, dan suram. Suatu toko harus membentuk suasana terencana yang sesuai dengan pasar sasarannya dan dapat menarik konsumen untuk membeli di toko tersebut.


Seperti yang telah disebutkan diatas bahwa salah satu pembentuk citra toko adalah mengenai lay out atau display.

Store Lay Out menurut Kotler (1999 : 423) adalah :


“A Store’a interior is organized in such a manner as to acconpolish the firm’s merchandising strategy”.

Dengan lay out yang baik dan teratur akan membuat konsumen merasa senang berbelanja di toko tersebut. Oleh sebab itu lay out harus sangat diperhatikan oleh pihak toko. Dan diusahakan lay out yang dibuat harus menarikdan teratur dan memudahkan konsumen dalam melakukan kegiatan berbelanja.

2.2 Keputusan Pembelian

2.2.1 Pengertian Keputusan Pembelian

Perilaku pembelian konsumen sangat dipengaruhi oleh faktor-faktor kebudayaan, sosial, pribadi dan psikologis. Sebagian besar factor itu tak terkendalikan oleh pemasar, namun pemasar harus dapat memperhitungkannya dan harus mengetahui dampak-dampak yang terjadi pada seorang pembeli. Pemasar harus megembangkan suatu pengertian tentang bagaimana konsumen dalam kenyataanya membuat keputusan mereka pada saat membeli sesuatu.


Keputusan pembelian menurut Leon G. Schiffman, Leshe Lazat, Kanuk (2001 : 555) adalah sebagai berikut: “keputusan pembelian merupakan seleksi dari suatu aksi dari dua atau lebih pilihan alternatif di dalam pembelian”.


Sebagai suatu saluran distribusi yang mengambil tempat terdekat dengan konsumen, retailer mutlak harus memahami perilaku pembelian konsumen yang dihadapinya secara langsung. Pemahaman perilaku akan membawa retailer kepada kesiapan lebih baik dalam melayani dan memenuhi kebutuhan konsumennya. 


Dalam studi pemasaran, pendekatan ilmiah dari para ahli teori ekonomi digunakan dalam suatu usaha untuk mendapatkan penegetahua yang lebih dapat diandalkan mengenai prilaku pembelian. Model-model prilaku pembelian sangat bervariasi kompleksitas dan orientasinya telah dikembangkan selama kurang lebih lima decade terahir.


Model mempunyai konstruksi teoritis dari fenomena yang dianggap berhubungan dan penting dalam mempengaruhi keluaran dari suatu masalah situsional yang spesifik. Model ini menjadi kerangka dan pedoman yang berguna bagi para peneliti masalah-masalah pemasaran.


Menurut Kanuk (1994:8), konsumen diartikan sebagai individu yang membeli barang atau jasa untuk pemakain sendiri, pemakain rumah tangga mereka, untuk salah satu anggota keluarga mereka ataupun untuk diberikan kepada teman mereka. Intinya adalah yang nenggunakan jasa produk atau jasa tertentu sebagai pemakai akhir. Sedangkan prilaku konsumen dapat diartikan sebagai tindakan-tindakan yang diperhatikan oleh individu dalam rangka bereaksi terhadap rangsangan atau stimulasi yang atang dari luar ataupun dari dirinya.


Kotler(1999) mengemukakan bahwa latar belakang dan keadaan diri seseorang akan mewarnai tingkah laku membeli. Salah satu factor yang mempengaruhi perilaku pembeli adalah faktor psikologis. Factor psikologis terdiri dari empat sub faktor yaitu motivasi, persepsi, kepercayaan dan sikap. 


Adapun faktor-faktor yang mempengaruhi perilaku pembelian, dapat dilihat 

pada gambar berikut :
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Gambar.2.1
Faktor-faktor yang mempengaruhi Perilaku Konsumen

diatas diketahui bahwa faktor persepsi dan faktor serta sikap kepercayaan serta sikap saling mempengaruhi perilaku pembelian dari segi psikologis yang akhirnya akan mempengaruhi keputusan pembelian.Dari definisi Foster (2008;49) dijelaskan bahwa bauan ritel merupakan salah satu faktor yang mempengaruhi perilaku pembelian dan keputusan pembelian konsumen.

2.2.2 Pihak-pihak yang terlibat dalam keputusan pembelian


Seorang pemasar harus menguasai pengaruh-pengaruh yang terjadi pada seorang pembeli dan membangun pengertian bagaimana sebenarnya seorang konsumen membuat keputusan membelinya. Untuk itu seorang pemasar harus mengidentifikasi siapa saja yang membuat keputusan pembelian, jenis-jenis keputusan pembelian, yang terlibat dan langkah-langkah dalam proses pembelian. Menurut Kotler yang dialih bahasakan oleh Benjamin Molan (2005 : 201) ada lima peran yang dimainkan orang dalam keputusan pembelian : 

· Pencetus ; Seseorang yang pertama kali mengusulkan gagasan untuk membeli produk atau jasa.

· Pemberi pengaruh : Seseorang dengan pandangan atau saran yang mempengaruhi keputusan.

· Pengambil keputusan : Seseorang yang memutuskan setiap komponen dari suatu keputusan pembelian, apakah membeli atau tidak dan dimana akan membeli.

· Pembeli : Orang yang melakukan pembelian yang sesungguhnya.

· Pemakai : Seseorang yang mengkonsumsi atau menggunakan produk atau jasa yang bersangkutan .


Pengambilan keputusan konsumen berbeda-beda, bergantung pada jenis keputusan pembelian. Pembelian yang rumit dan mahal mungkin melibatkan anyak pertimbangan pembeli dan lebih banyak peserta.

2.2.3 Model Konsumen dalam Mengambil Keputusan Pembelian 


Dalam keputusan pembelian menurut Schiffman dkk (1994:556-558) terdapat model konsumen yaitu:

1. Economic Man.

Dalam persaingan sempurna, konsumen sering digolongkon sebagai economic man yaitu seorang yang memilih keputusan secara rasional untuk berperilaku secara rasional, seorang konsumen harus mengetahui semua alternative dari produk yang tersedia, harus mampu mengurut setiap alternatifsecara tepat, baik, dan bermanfaat dan dapat mengidentifikasi satu alternatif terbaik. 

2. Passive man
Passive man digambarkan sebagai konsumen yang patuhterhadap self-serving dan promosi dari pemasar, konsumen kadang-kadangmelakukan pembelian secara impulsive dan irrasional.

3. Cognitive Man
Cognitive man/ problem solver, konsumen seringkali aktif mencari produk dan jasa yang mereka btuhkan dan memperkaya kehidupa mereka. Model ini dipusatkan proses konsumen dalam mencari, mengevaluasi informasi tentang merek dan toko. Dibandingkan dengan konsumen yang lebih realistis sebagai konsumen yang berusaha keras mengumpulkan informasi yang tersedia tentang setiap alternative pilihan yang ada. Dalam beberapa hal, model kognitif menggambarkan seorang konsumen diantara economic man dan passive man yaitu seorang kosumen yang tidak memiliki pengetahuan lengkap dan tidak dapat membuat keputusan yang sempurna, tetapi meskipun demikian mereka aktif dalam mencari informasi dan berusaha membuat keputusan yang memuaskan.

4. Emotional Man
Pada kenyataannya, kita mungkin menghubungkan perasaan dan emosi, prestise, harapan, kesenangan dalam melakukan pembelian. Pada saat konsumen melakukan pembelian secara emosional, cenderung kurang memperhatikan dan mencari informasi, akan tetapi lebih memperhatikan pada perasaan dan nuansa hati. Namun hal ini bukan berarti emotional man mengambil keputusan secara irrasional, lagi pula dalam beberapa merek harus dilakukan secara irasional.

2.2.4 
Jenis Perilaku Pembelian 

Philip Kotler (1999:109) membedakan empat jenis perilaku pembelian konsumen berdasarkan derajat keterlibatkan pembeli dan derajat pembelian konsumen.
Perilaku pembelian rumit. Dimana konsumen memerlukan banyak pertimbangkan  
dalam melakukan pembelian barang karena produk itu mahal, jarang dibeli, 
beresiko dan mempunyai ekspansi tinggi. Biasanya konsumen tidak 
mengetahui banyak mengenai kategori produk dan harus belajar banyak.

Perilaku pembelian mengurangi ketidak sesuaian (disonasi). Dimana konsumen 
memerlukan beberapa pertimbangan dalam melakukan pembelian barang. 
Kadang-kadang konsumen sangat terlibat dalam suatu pembelian tetapi tidak 
melihat banyak perbedaan dalam merk, pembeli menanggapi hanya menurut 
harga yang baik atau menurut kemudahan dalam membeli.

Perilaku pembelian menurut kebiasaan. Dalam konsumen tidak memerlukan 
pertimbangan dalam melakukan pembelian barang. Banyak prouk yang dibeli 
degan keterlibatan kosumen yang rendah dan tidak ada perbedaan merekyang 
signifikan.

Perilaku pembelian yang variasi. Dimana konsumen berganti-ganti merek untuk 
mencari variasi, banyak produk yang dibeli dengan keterlibatan konsumen 
yang rendah tetapi perbedaan merek bersifat nyata.

2.2.5 Tahap-tahap Proses Pengambilan Keputusan Pembelian

Menurut Kotler yang dialih bahasakan oleh. Benjamin Molan (2000: 204)  bahwa perilaku pembelian konsumen melalui suatu proses pembelian yang terdiri dari lima tahap yaitu :

 

Gb.2.2
Proses Keputusan Pembelian
1. Pengenalan Masalah

Proses pembelian dimulai saat pembeli mengenali sebuah masalah atau kebutuhan. Pembeli merasakan perbedaan antara keadaan aktualnya dengan keadaan yang diinginkannya. Zkebutuhan tersebut dapat dicetuskan oleh rangsangan internal atau eksternal.

2. Pencarian Informasi.


Konsumen yang tergugah akan mengurangi pencarian informasi. Kita dapat membaginya ke dalam dua tingka. Situasi pencarian informasi yang lebih ringan dinamakan perhatian yang menguat. Pada tingkat ini konsumen hanya menjadi lebih peka terhadap informasi tentang suatu produk. Konsumen menberikan perhatian pada iklan, pembelian produk yang dilakukan oleh teman-temannya.


Pada tingkat selanjutnya konsumen mungkin memasuki pencarian aktif informasi. Konsumen benar-benar mencari bahan bacaan, menelepon teman, dan terlibat dalam kegiatan lain untuk mempelajari produk tersebut.


Minat utama pemasar adalah sumber-sumber informs utama yang menjadi acuan konsumen dan pengaruh relative dari tiap sumber tersebut terhadap kepuusan pembelian selanjutny. Sumber informasi konsumen digolongkan ke dalam empat kelompok :

· Sumber pribai : Keluarga, teman, tetangga, kenalan

· Sumber komersial : Iklan , wiraniaga, penyalur, kemasan, pajangan

· Sumber publik ; Media massa, organisasi konsumen pemeringkat

· Sumber pengalaman : Penangan, pengkajian, dan pemakaian produk


Sebagai hasil pengumpulan inforasi, konsumen mengenal beberapa merek dalam pasar beserta ciri-ciri produk tersebut, yaitu terdiri dari beberapa perangkat yang terlibat dalam pengambilan keputusan konsumen yaitu perangkat keseluruhan merek yang tersedia bagi konsumen, perangkat kesadaran hanya mengenal sebagian kecil merek yang ad, perangkat pertimbangan dari sebagian merek ini yang cocok, perangkat pilihan hanya sebagian kecil dari merek yang cocok ang terpilih, yang selanjutnya konsumen membuat keputusan dari perangkat yang dipilih.

3 Evaluasi Alternatif

Bagaimana konsumen memproses informasi merek yang kompetitif dan membuat penilaian akhir?Tidak ada proses evaluasi tunggal sederhana yang digunakan oleh semua konsumen atau oleh satu konsumen dalam semua situasi pembelian.Terdapat beberapa proses evaluasi keputusan, dan model yang terbaru memandang proses evaluasi konsumen sebagai sebagai proses yang berorientasi kognitif. Yaitu, mereka menganggap konsumen membentuk penilaian atas produk terutama berdasarkan kesadaran dan rasio.


Beberapa konsep dasar akan membantu memahami proses evaluasi konsumen. Pertama, konsumen berusaha memenuhi suatu kebutuhan. Kedua, konsumen mencari manfaat tertentu dari solusi produ. Ketiga, konsumen memandang setiap produk sebagai sekumpulan atribut dengan kemampuan yang berbeda-beda dalam memberikan manfaat yang dicari untuk memuaskan kebutuhan ini.

4. Keputusan Pembelian

Dalam tahap evaluasi, konsumen membentuk preferensi atas merek-merek dalam kumpulan pilihan. Konsumen juga mungkin membentuk nait untuk membeli produk yang disukai.


Dalam menjalankan niat pembelian, konsumen dapat membuat lima sub-keputusan pembelian antara lain :

· Keputusan Produk

· Keputusan Merek

· Keputusan Pemasok

· Keputusan Waktu

· Keputusan Metode Pembayaran

Setelah membeli produk, konsumen akan mengalami tingkat kepuasan atau ketidakpuasan dan apakah konsumen suatu saat akan membeli lagi atau beralih ke produk pesaing. Di sini tugas pemasar tidak berakhir saat produk dibeli, melainkan berlajut hingga periode pasca pembelian, dan pemakaian dan pembuangan pasa pembelian. Setelah membeli produk,konsumen akan mengalami tingkat kepuasan atau ketidakpuasan tertentu. Menurut Roger D. Blackwell (1995;210) bahwa kepuasan didefinisikan sebagai evaluasi pasca konsumen bahwa suatu alternative yang dipilih setidaknya memenuhi atau melebihi harapan , dan ketidakpuasan tentu saja adalah hasil dari harapan yang diteguhkan secara negatif


Tiga jenis harapan menurut antara lain :

1. kinerja yang wajar adalah suatu penilaian nomaif yag mencerminkan kinerja yang harus iterima dengan biaya dan usaha yang dicurahkan untuk pembelian dan pemakaian

2. kinerja yang ideal adalah tingkat kinerja “ideal” yang optimum atau diharapkan

3. kinerja yang diharapkan adalah bagaimana kemungkinan kinerja nantinya.

Penilaian kepuasan dan ketidakpuasan mengambil:

1. diskonfirmasi positif  “kinerja lebih baik dari pada yang diharapkan”

2. konfirmasi sederhana: “kinerja sama dengan harapan”

3. diskonfirmasi negatif “kinerja lebih buruk daripada yang diharapkan.”


Tugas pemasar tidak berakhir saat produk dibeli, melainkan berlanjut hingga periode pasca pembelian, dan pemakaian dan pembuangan pasca pembelian.


Apa yang menentukan apakah pembeli akan sangat puas, agak puas, atau tidak puas terhadap suatu pembelian, kepuasan membeli adalah fungsi beberapa dekat harapan pembeli atas suatu produk dengan kinerja yang dirasakan pembeli atas produk tersebut. Jika kinerja produk lebih rendah dari harapan pembeli, pembeli akan kecewa; jika ia sesuai harapan, pebeli akan puas; jika ia melebihi harapan, pembeli akan sangat puas. Perasaan-perasaan seperti ini akan membedakan apakahpembeli akan membeli produk tersebut dan membicarakan hal-hal yag menguntungkan atau tidak menguntungkan tentang produk tersebut pada orang lain.

Tindakan pascapembelian.Kepuasan dan ketidakpuasan konsumen terhadap suatu produk akan mempengaruhi perilaku selanjutnya. Jika konsumen puas ia akan menunjukan kemungkinan yang lebih tinggi untuk membeli kembali produk tersebut. Pelanggan yang puas tersebut jga cenderung akan menceritakan hal-hal yang baik tentang merek tersebut kepada orang lain.


Pelanggan yang tidak puas bereaksi sebaliknya. Mereka mungkin membuang atau mengembalikan produk tersebut. Mereka mungkin mencari informasi yang mengkonfirmasikan nilai yang tinggi dari produk tersebut. Mereka juga mungkin mengambil tindakan publik seperti mengajukan keluhan pada perusahaan, pergi ke pengacara, atau mengadu kepada kelompok-kelompok lain (seperti badan usaha, swasta, atau pemerintah). Tindakan pribadi dapat berupa memutuskan berhenti membeli produk tersebut (pilihan untuk keluar) atau mengingatkan teman-teman(pilihan unuk berbicara).


Pemasar dapat dan harus mengambil langkah-langkah untuk meminimalkan jumlah ketidakpuasan pasca pembelian konsumen. Komunikasi pasca pembelian dengan pembeli menunjukan hasil dalam mengurangi pengembalian produk dan pembatalan pesanan. Perusahaan dapat mengirim surat kepada pembeli baru sebagai ucaman selamat karena telah membeli produknya yang baik. Perusahaan dapat memasang iklan yang menampilkan pemilik merek yang puas. Perusahaan dapat meminta saran perbaikan dari pelanggan dan membuat daftar lokasi servis yang tersedia. Perusahaan dapat menulis buku petunjuk yang mudah dimengerti. Sebagai tambahan, perusahaan dapat menyediakan saluran yang baik untuk meneruskan keluhan-keluhan pelanggan dengan cepat.

Pemakaian dan Pembuangan Pascapembelian. Pemasar harus memantau bagaimana pembeli memakai dan membuang produk. Jika konsumen menyimpan produk dalam lemari mereka, produk tersebut mungkin tidak begitu memuaskan, dan kabar dari mulut ke mulut tidak akan gencar. Jika mereka menjual atau mempertukarkan produk tersebut, penjualan produk baru akan menurun. Jika konsumen menemukan kegunaan baru adri produk tersebut, pemsar harus mengiklankan kegunaan-kegunaan ini.

2.3  Pengaruh Bauran Ritel Terhadap Keputusan Pembelian Konsumen 


Suatu perusahaan apapun bentuk usahanya termasuk ritel memerlukan pemasaran untuk memasarkan produk dan jasanya. Untuk itu diperlukan program bauran pemasaran yang terpadu agar dapat memasarkan produk dan jasa tersebut. Menurut Foster (2008:49), bauran ritel terdiri dari unsur-unsur strategis yang digunakan sebagai strategi pemasaran untuk berkompetisi pada pasar yang dipilih.

Untuk mendukung usaha ritel dibutuhkan strategi-strategi yang terpadu, agar di dalam mengambil keputusan tidak menyebabkan kerugian bagi perusahaan. Kombinasi dari bauran ritel tersebut diharapkan dapat memenuhi kebutuhan sehingga memuaskan pelanggan.
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