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BAB II

TINJAUAN PUSTAKA

2.1.   Ruang Lingkup Bauran Usaha Eceran (Retailing)

Tujuan utama dari penetapan bauran usaha eceran bagi pengecer adalah untuk menggambarkan hal-hal yang harus di perhatikan oleh manajer pemasaran. Pada dasarnya perumusan unsur-unsur bauran usaha eceran yang harus menjadi perhatian para pengecer dalam konteks manajemen perusahaan eceran sangat berkaitan erat dengan strategi yang akan mereka gunakan dalam berusaha mencapai tujuan perusahaan. Setiap perusahaan memerlukan suatu strategi yang dikembangkan untuk dapat mencapai tujuan pemasarannya pada pasar sasaran (target pasar) yang dituju 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. Menurut Carthy dalam Kotler (2000:18) mengklasifikasikan pemasaran yang terdiri dari produk (Product), Harga (Price), Tempat (Place) dan Promosi (Promotion). Keputusan bauran pemasaran harus diambil untuk mempengaruhi saluran perdagangan dan juga konsumen akhir.

2.1.1. Pengertian Usaha Eceran (Retailing)

Perdagangan eceran atau sekarang kerap disebut perdagangan ritel, bahkan disingkat menjadi bisnis ritel, adalah kegiatan usaha menjual barang atau jasa kepada perorangan untuk keperluan diri sendiri, keluarga atau rumah tangga. Hendri Ma’ruf (2005:7).

Kotler (2000:592) mendefinisikan usaha eceran (retailing) adalah semua kegiatan yang melibatkan penjualan barang dan jasa secara langsung kepada konsumen akhir untuk penggunaan pribadi bukan untuk bisnis. 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 atau jasa dari produsen kepada konsumen. Menurut Hidayat, pengamat Bisnis Eceran dalam Warta Ekonomi (April, 2005:8) mengatakan bahwa yang dimaksud dengan usaha eceran adalah usaha eceran makanan dan minuman yang lebih sering disebut sebagai supermarket sedangkan untuk non-food disebut dengan departement  store. 

Menurut Michael Levi & Barton A. Weitz (2001:22) mengatakan bahwa:”The retailing mix is the combination of factors retailer use to stisty customer needs and influences their purchase decision”, dimana bauran eceran adalah kombinasi dari faktor-faktor eceran yang digunakan untuk memuaskan kebutuhan pelanggan dan mempengaruhi keputusan mereka untuk membeli.  Faktor-faktor tersebut adalah barang dagangan (merchandising), pajangan toko dan pajangan produk (store design and display merchandise), harga (price), promosi (promotion), pelayanan (service), organisasi dan wiraniaga (personel).

Menurut M. Taufiq Amir (2005:21), mengatakan beberapa aspek penting dalam usaha eceran antara lain adalah lokasi, layout toko, ragam barang dagangan, proses pembelian barang, strategi penetapan harga, karyawan, periklanan dan promosi penjualan, pelayanan, teknologi, kekuatan manajemen dan keuangan. Dan masih menurut M. Taufiq Amir (2005:24) bauran strategi eceran ini terdiri dari pengelolaan barang dagangan (merchandising), pajangan toko dan pajangan produk, penetapan harga, pengelolaan SDM (wiraniaga), komunikasi pemasaran, pelayanan dan lokasi. 
Dari beberapa definisi diatas, dapat disimpulkan bahwa usaha eceran (ritell) merupakan aktivitas penjualan barang atau jasa yang langsung kepada konsumen akhir dan bukan untuk dijual kembali.

2.1.2. Fungsi Pedagang Eceran (Retailer)

Dalam suatu saluran distribusi, pengecer mamainkan peranan sangat penting sebagai penengah antara 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 dapat memilih dan membeli berbagai variasi produk dengan jumlah yang mereka inginkan.

Asep ST. Sudjana (2000:13) mengatakan bahwa ada empat fungsi utama pedagang eceran, yaitu sebagai berikut:

1. Perantara antara distributor 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 eksistensi barang dari manufacture di pasar konsumsi (consumtion market).

2.1.3. Jenis-jenis Pedagang Eceran

Jenis-jenis toko baru muncul untuk memenuhi berbagai perbaikan konsumen atas berbagai level dan jenis layanan. Para pengecer dapat memposisikan diri mereka dalam rangka menawarkan salah satu dari empat tingkatan pelayanan, organisasi-organisasi pengecer sangat beragam dan bentuk-bentuk baru bermunculan. Ada pengecer toko (store retailers), penjualan eceran tanpa toko (non-store retailers) dan berbagai organisasi eceran (retailers organizations) lainnya.

Menurut Kotler (2000:592) ada beberapa jenis-jenis pengecer toko utama yaitu sebagai berikut:

1. Toko Khusus (Specialy Store), yaitu toko dimana lini produk dijual dengan sempit dengan berbagai ragam pilihan yang dalam. Seperti toko sepatu, toko bunga, toko pakaian dan toko perlengkapan olah raga.

2. Toko Serba Ada (Departement Store), yaitu toko dimana yang dijual beberapa lini produk, biasanya menjual pakaian, perlengkapan dan barang kebutuhan rumah tangga dan biasanya tiap lini tersebut beroperasi sebagai departemen tersendiri yang dikelola oleh pembeli spesialis atau pedagang khusus.

3. Pasar Swalayan, yaitu toko dimana operasinya lebih besar dengan biaya dan marjin rendah, tetapi bervolume tinggi. Swalayan dirancang untuk melayani semua kebutuhan konsumen seperti makanan, pencucian dan produk perawatan rumah. Pasar swalayan memperoleh laba operasi hanya sekitar 1 persen dari penjualannya dan 10 persen dari nilai kekayaan bersihnya.

4. Toko Kenyamanan (Convinience), yaitu toko yang relatif kecil dan terletak didaerah pemukiman, memiliki jam buka yang panjang selama tujuh hari dalam seminggu, serta menjual lini produk bahan pangan yang terbatas dan memiliki tingkat perputaran yang tinggi.

5. Toko Diskon (Discount Store), yaitu toko yang menjual barang-barang standar dengan harga lebih murah karena mengambil marjin yang lebih rendah dan menjual dengan volume yang tinggi. Dan umumnya menjual merek nasional, bukan barang bermutu rendah.

6. Pengecer Potongan Harga (Off-price Retail), 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 yang lebih rendah dari produsen atau pengecer lainnya. Toko potongan harga ini dibedakan menjadi tiga yaitu :

1) Toko Pabrik (Factory Outlets), yaitu toko yang 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 retailer), yaitu toko yang dimiliki dan dijalankan oleh pengusaha atau divisi dari perusahaan pengecer besar.

3) Klub Gudang atau Klub Grosir (warehouse clubs atau wholesale clubs), yaitu toko yang menjual pilihan yang terbatas tentang produk makanan 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, menawarkan harga yang jauh lebih rendah, biasanya 20 % sampai 40% di bawah harga pasar swalayan dan toko diskon.

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

1) Toko Kombinasi (Combination Store), merupakan difersifikasi usaha pasar swalayan ke bidang obat-obatan. 

2) Pasar Hiper (Hipermarket), yaitu toko yang menggabungkan prinsip-prinsip pasar swalayan, toko diskon serta pengecer gudang, ragam produknya lebih dari sekedar barang-barang rutin yang dibeli tetapi meliputi mebel, peralatan besar dan kecil, pakaian dan berbagai jenis lainnya.

8. Ruang Pameran, yaitu menjual banyak pilihan produk bermerek, mark-up tinggi, perputaran cepat dengan harga diskon. Pelanggan memesan barang dari katalog di ruang 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 pramuniaganya.

3) Pelayanan terbatas (Limited-Service), pengecer ini menjadi 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 tidak 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.

2.2.   Retailing Mix (Bauran Usaha Eceran)

2.2.1. Barang Dagangan (Merchandising)

Merchandise merupakan produk-produk yang akan dijual peritel dalam gerainya, menchandise yang akan dijual penting dipilih benar karena merchandise adalah “mesin sukses” bagi pengecer. Sedangkan merchandising adalah kegiatan pengadaan barang-barang yang sesuai dengan bisnis yang dijalani toko (produk berbasis makanan, pakaian, barang kebutuhan rumah, produk umum dan lain-lain atau kombinasi) untuk disediakan dalam toko pada jumlah, waktu dan harga yang sesuai untuk mencapai sasaran toko atau perusahaan ritel. 

Para pelanggan selalu berharap untuk memenuhi apa yang dibutuhkan dan diinginkannya disetiap toko, kebutuhan dan keinginan pelanggan sangat beragam dan toko diharapkan dapat memenuhinya. Fungsi pengelolaan barang dagangan (merchandising) merupakan fungsi yang harus diberi prioritas, bagaimana pun efektif dan efisiensinya bagian lain, bila urusan barang dagangan salah, maka hampir dapat dipastikan sukses akan sulit diraih. Perencanaan barang yang baik dapat memberikan keakuratan dalam menentukan apa yang sebaiknya dijual, bagaimana variasi produknya, keragaman mereknya, berapa jumlahnya atau bagaimana mengatur persediaannya. Barang dagangan dengan ukuran yang lengkap dan jumlah unit yang dapat sesuai dengan kebutuhan dan keinginan konsumen sasarannya. Persediaan yang sedikit menyebabkan pelanggan lari ke toko lain (pesaing), sehingga berakibat turunnya laju penjualan dan pendapatan sebaliknya juga apabila persediaan yang terlalu banyak akan menyebabkan kelebihan stok sehingga semakin tinggi biaya penyimpanan dan menurunnya marjin keuntungan. Semakin lengkap persediaan barang dagangan maka akan semakin baik pandangan konsumen terhadap pengecernya, dalam usaha eceran kualitas barang dagangan yang dijual memegang peranan penting di dalam keberhasilan sebuah perusahaan eceran, apabila kualitas barang dagangan yang di beli konsumen tidak baik oleh karena hal-hal tertentu, maka hal ini akan memberikan citra yang buruk terhadap produk itu sendiri dan perusahaan yang menjual.

2.2.2. Desain Toko dan Pajangan Produk

Desain toko (store design) merupakan strategi penting untuk menciptakan suasana yang akan membuat pelanggan merasa betah berada dalam suatu toko atau gerai. Desain toko saat ini lebih banyak bersifat consumer-led, yakni penataan yang dikembangkan sesuai dengan keinginan, kebutuhan dan selera konsumen. Dengan bertujuan memenuhi syarat fungsional sambil menyediakan pangalaman berbelanja yang menyenangkan sehingga mendukung terjadinya transaksi.

Menurut Hendri Ma’ruf (2005:204) desain toko merupakan desain dilingkungan toko, yaitu mencakup desain eksterior, lay-out dan ambience. Desain eksterior mencakup wajah gerai atau store font, marquee, pintu masuk dan jalan masuk. Lay-out atau tata letak berkaitan erat dengan alokasi ruang guna, penempatan produk yang dijual, sedangkan ambience adalah suasana dalam toko yang menciptakan perasaaan tertentu dalam diri pelanggan yang ditimbulkan dari penggunaan unsur-unsur desain interior, pengaturan cahaya, tata suara atau alunan musik, sistem pengaturan udara dan pelayanan.

2.2.3. Penetapan Harga

Penetapan harga adalah yang paling sulit di antara unsur-unsur dalam bauran pemasaran ritel lainnya dan harga juga merupakan satu-satunya unsur yang bakal mendatangkan laba bagi peritel. Sebuah toko dapat menjadi terkenal karena harga jual yang ditetapkan cukup murah atau harga jual yang ditetapkan merupakan harga yang pasti. Berdasarkan hal itu, pengecer harus dapat menetapkan harga yang tepat bagi barang-barangnya, sehingga kelancaran penjualan barang akan lebih terjamin. Semua pengecer senantiasa berkeinginan menetapkan harga yang tinggi dengan volume penjualan yang tinggi pula. Namun kedua hal ini sulit diterapkan secara bersamaan. 

Penerapan harga yang tepat merupakan harga yang bersedia di bayar konsumen dengan senang hati dan pengecerpun sudi menerima dengan tangan terbuka, guna memberikan kepuasan kepada konsumen dan sekaligus menciptakan keuntungan bagi pengecer. Menurut Kotler (2000:518) menyatakan bahwa harga berperan sebagai penentu atas pemilihan 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.
Harga yang tepat tidak hanya mengacu pada keseimbangan harga pasar tetapi juga harus kompetitif di bandingkan harga pesaing dan menarik dimata konsumen. Disamping harga pengecer juga harus dapat menciptakan pembelian ulang dari konsumen. Dengan demikian dibutuhkan pemantauan secara berkesinambungan atas setiap perkembangan harga pasar dan harga pesaing. Menurut Kotler (2000:602) menyatakan bahwa harga pengecer merupakan faktor utama dari penentu posisi dan harus di putuskan sesuai dengan pasar sasaran, bauran ragam produk dan pelayanan serta persaingannya. 

Dari sudut pandang konsumen harga dapat berarti alat untuk menyeleksi toko eceran yang akan dipilihnya. Konsumen yang sangat peka terhadap harga akan memperhatikan harga sebagai faktor utama pertimbangannya dan konsumen yang kurang peka terhadap harga akan lebih mementingkan unsur pelayanannya.

2.2.4. Pengelolaan SDM (Sumber Daya Manusia)

Anggapan yang sudah bukan rahasia lagi bahwa dalam perusahaan sumber daya manusia adalah asset termahal perusahaan, kini persaingan untuk mendapatkan sumber daya manusia yang berkualitas juga tidak mudah. Usaha eceran sekarang bersaing dengan usaha lainnya untuk mendapatkan personil-personil terbaik, usaha yang unggul termasuk dalam usaha eceran selalu dibangun oleh sumber daya manusia yang baik. Baik dalam hal keterampilan, kemampuan, sikap dan daya tanggap yang dimilikinya sehingga usaha eceran itu bisa maju. Menurut Levy & Weitz (2001:28) kriteria personil yang baik bagi usaha eceran adalah: 1. Mengerti mengenai prosedur pengadaan barang dagangan (merchandising prosedur), 2. Memiliki kemampuan dalam melayani konsumen, 3. Memiliki kemampuan dalam melakukan penjualan, 4. Memiliki kemampuan tentang barang dan kebijakan toko (product merchandise know-ledge and store policy). Karena  kegiatan wiraniaga selalu berhubungan langsung dengan pelanggan, maka dalam penelitian ini personil sumber daya manusia yang akan dibahas adalah bagian wiraniaga.

2.2.5. Komunikasi Pemasaran

Komunikasi sebagai dasar promosi bertujuan mendorong target pasar untuk mau menjadi pembeli atau bahkan menjadi pelanggan setia. Esensi dari komunikasi pemasaran ini adalah bagaimana kita dapat menyampaikan apa yang kita tawarkan kepada konsumen dan konsumen dapat menerimanya dengan baik. Komunikasi pemasaran tidak hanya membuat pelanggan tertarik dan ingin membeli namun komunikasi pemasaran juga bisa menciptakan citra tertentu yang kita sesuaikan dengan pasar sasaran. Menurut Kotler yang dikutif dari buku M. Taufik Amir (2005:85) menyatakan bahwa ada beberapa elemen penting dalam komunikasi pemasaran yaitu periklanan, promosi penjualan, penjualan tatap muka (personal selling), kehumasan (public relation) dan pemasaran langsung (kelima elemen ini di sebut sebagai bauran komunikasi pemasaran).

1) Periklanan

Iklan menempati urutan pertama dan berperan prima diantara semua alat dalam promotion mix. Menurut Wells Burnett dan Moritary dalam buku M. Taufiq Amir, periklanan adalah komunikasi yang bukan perseorangan dengan menggunakan media massa, baik cetak maupun elektronik, dengan tujuan untuk membujuk atau mempengaruhi audiens.
2) Promosi Penjualan

Sales promotion adalah program promosi dalam rangka mendorong terjadinya penjualan atau untuk meningkatkan penjualan atau dalam rangka mempertahankan minat pelanggan untuk tetap berbelanja padanya. Selain itu juga dimaksudkan untuk mengenalkan suatu produk baru.  

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

3) Penjualan Tatap Muka Langsung (Personal Selling)

Personal selling adalah upaya penjualan yang dilakukan oleh para karyawan di gerai ritel kapada calon pembeli. Untuk keberhasilan yang optimal dari upaya itu yang dilakukan oleh para pramuniaga dan staf lain, diperlukan beberapa faktor yang terkait, yakni: aptitude adalah potensi (bakat) yang merupakan salah satu faktor penting, fakor lain adalah  minat. Meski ada potensi (bakat) tetapi minat rendah seseorang akan kurang bergairah melakukan pekerjaan, berikutnya adalah aspek keterampilan yang dikembangkan melalui suatu pelatihan dan diperkuat dengan latihan langsung dalam pekerjaan. Aspek yang terakhir adalah aspek lingkungan (organisasi) dalam perusahaan, dukungan perusahaan atas sukses dan proses belajar para pramuniaga dan salesman atau saleswoman amat penting. Pengertian lain dari personal selling adalah merupakan aktivitas antara produsen yang diwakili oleh tenaga penjual dengan konsumen potensial yang melibatkan pikiran dan emosi serta berhadapan langsung (face-to-face). 

4) Kehumasan (Public Relation)

Public relation (PR) adalah komunikasi yang membangun citra positif bagi peritel di mata publiknya. Pengertian lain dari 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 semua orang yang berhubungan dengan yang lainnya.

2.2.6. Pelayanan Pelanggan

Menurut Kotler (2000:427), pelayanan adalah: 

“Service is any act or performance that one party can be offer to another that is essentially intangible and doesn’t resul in the ownership of anything it’s production may or may not be hed a physical product”.
Pelayanan adalah setiap tindakan atau penampilan yang dapat di tawarkan oleh apapun juga yang pada dasarnya tidak berwujud dan tidak menyebabkan kepemilikan atau sesuatu, pelayanan dapat disertakan dengan produk yang berbentuk fisik. Aspek pelayanan semakin hari semakin nyata perannya, secara umum pelayanan tersebut meliputi bagaimana kecepatan melayani pelanggan sebelum berbelanja, pada saat berbelanja. Pelanggan memiliki harapah-harapan tertentu atas aspek pelayanan, apabila ada pelanggan yang merasakan melebihi apa yang mereka harapkan maka kita dapat mengatakan pelanggan itu puas atas pelayanan yang diberikan, tetapi setiap orang dapat berbeda dengan orang lain. Hal ini tergantung dari pengalaman mereka, latar belakang dan harapan-harapan yang mereka miliki. Dengan demikian usaha eceran harus mencoba sedemikian rupa agar pelayanan yang dirasakan oleh pelanggan semakin meningkat.

Unsur pelayanan adalah unsur yang memiliki peranan penting dalam persaingan non harga dengan pengecer-pengecer lain. Unsur-unsur pelayanan menjadi nyata bagi perusahaan dalam bersaing dengan para pesaingnya karena unsur pelayanan sangat sulit ditiru oleh pesaing. Kotler (2000:446) membagi pelayanan menjadi dua bagian yaitu pelayanan primer dalam usaha eceran antara lain adalah pembayaran kredit, pengantaran, penanganan keluhan, pelayanan parkir, ruang istirahat termasuk toilet, pelayanan perbaikan, pelayanan telepon, kamar pas, pelayanan pemasang dan waktu operasi toko. Sedangkan yang termasuk pelayanan pendukung antara lain: pelayanan kehilangan barang, demontrasi, ruang bermain anak, pembungkusan, informasi lokasi barang, restoran, konsultasi dan informasi pembelian dan lain-lain yang sifatnya mendukung pelayanan primer. Pelayanan adalah salah satu faktor pemberi nilai tambah bagi peritel. Gerai atau peritel dapat memilih kombinasi ragam produk dan tingkat pelayanan sebagai positioning.
2.2.7. Lokasi

Lokasi adalah faktor yang sangat penting dalam bauran pemasaran ritel (retail marketing mix). Pada lokasi yang tepat, sebuah gerai akan lebih sukses dibandingkan gerai yang lainnya yang berlokasi kurang strategis. 

Lokasi toko mempengaruhi kelancaran penjualan barang-barang dan tingkat profitabilitas serta keberhasilan usaha dalam jangka waktu panjang. Oleh karena itu, pemilihan lokasi dan fasilitas fisik sebuah perusahaan eceran sangatlah berperan dalam keberhasilan sebuah perusahaan eceran. Dalam menentukan lokasi, pengecer harus mempertimbangkan konsumen sasarannya karena konsumen sering mencari toko eceran yang paling dekat dengan tempat tinggalnya dan juga pemilihan lokasi ditempat-tempat strategis akan memudahkan konsumen untuk berbelanja di toko tersebut.

Menurut M. Taufiq Amir (2004:189), pemilihan lokasi memang merupakan keputusan strategis dalam usaha eceran. Lokasi yang benar atau salah adalah awal dari kesuksesan atau kegagalan usaha eceran, diperlukan pengamatan yang menyeluruh dan mendalam juga harus jeli mengenai kestrategisan lokasi. Kedekatan dengan pasar sasaran dan keamanan lokasi agar penentuan lokasi tidak keliru. 

Hal yang pertama dapat dilakukan adalah dengan cara analisis area, yang dapat di bagi menjadi dua daerah utama adalah:

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

b) Area Sekunder (secondary trading area) disini dilihat siapa yang akan menjadi pelanggan potensial yang berbeda diluar area primer.

Sedangkan hal yang kedua dilakukan dengan analisis lokasi secara garis besar, terdapat tiga pilihan yang dimiliki oleh usaha eceran:

a) Di pusat perbelanjaan (mall, trade center, kompleks ruko, dan lain-lain).

b) Ditengah kota atau keramaian.

c) Berdiri sendiri secara terpisah.

2.3.   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 dibawah harapan maka pelanggan kecewa, namun apabila kinerja sesuai dengan harapan maka pelanggan akan puas. 

Menurut Kotler (2000:42) kepuasan adalah perasaan senang atau kecewa seseorang yang muncul setelah membandingkan antara persepsi atau kesan terhadap kinerja atau hasil suatu produk dan harapannya.

Kepuasan tinggi atau kesenangan yang tinggi akan menciptakan kelekatan emosional terhadap suatu produk, hasilnya adalah loyalitas pelanggan yang tinggi. Rekomendasi mereka kepada pihak lain umumnya lebih efektif. Selanjutnya Kotler (2000:45) mengemukakan bahwa paling tidak ada empat metode yang banyak digunakan untuk mengukur kepuasan pelanggan, antara lain:

1) Sistem keluhan pelanggan dan saran, sebuah perusahaan yang berfokus untuk memberikan saran dan keluhan informasi ini merupakan sumber gagasan yang baik yang memungkinkan perusahaan bertindak cepat untuk menyelasaikan 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 kapada 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 di bandingkan biaya pelayanan pelanggan baru karena transaksi yang rutin.

2.4.   Loyalitas Pelanggan

Memiliki konsumen yang loyal adalah tujuan akhir dari semua perusahaan termasuk dalam usaha eceran (ritel). Loyalitas pelanggan dapat dilihat pada frekuensi kunjungan dan persentase berbelanja mereka. Seseorang pelanggan yang rutin berbelanja di suatu gerai dengan total belanja sebulannya kurang lebih sama,  itu berarti ia loyal pada gerai itu. 

2.4.1.  Pengertian Loyalitas Pelanggan (Customer Loyalty)

Menurut Oliver yang disadur oleh Ratih Huriyati (2005:129) menyatakan bahwa: 

“Customer Loyalty is deepfly held comumitment to rebuy to repatronize a preferred product or service consistenly in the future, despite situasional and marketing afforts having the potential to cause switching behavior”.

Loyalitas pelanggan adalah suatu komitmen untuk bertahan secara mendalam dengan melakukan pembelian ulang atau berlangganan 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.

2.4.2. 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 Loyaly, 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 nilai suatu produk atau jasa baru diperkenalkan dan atau pemasarannya tidak mampu mengkomunikasikan keunggulan produknya. Kedua, berkaitan dengan dinamika pasar dimana barang-barang yang berkompetensi 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 terjadi 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 penyempurnaan kualitas produk dan komunikasi. 

3) Latent Loyalty, situasi ini tercermin bila sikap yang kuat di sertai 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 dari pada faktor sikap dalam menentukan pembelian ulang.

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

2.4.3. Karakteristik Loyalitas Pelanggan

Pelanggan yang loyal merupakan aset penting bagi perusahaan, hal ini dapat dilihat dari karakteristik yang dimilikinya, sebagaimana diungkapkan Griffin (2002:31) pelanggan yang loyal memiliki karakteristik sebagai berikut:

1. Melakukan pembelian ulang secara teratur (Makes regular repeat purchases)

2. Membeli diluar lini produk atau jasa (Purchases across product and service lines)

3. Merekomendasikan kepada orang lain (Refers other)

4. Menunjukkan kekebalan dari daya tarik produk sejenis dari pesaing (Demonstrates an immunity to the full of the competition)

Sedangkan menurut Damadi 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 pembelian ulang (repeat purchase)

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

Selanjutnya Griffin (2002:13) mengemukakan keuntungan-keuntungan yang akan diperoleh perusahaan apabila memiliki pelanggan yang loyal antara lain:

1. Dapat mengurangi biaya pemasaran (karena biaya untuk menarik pelanggan yang baru lebih mahal)

2. Dapat mengurangi biaya transaksi

3. Dapat mengurangi biaya turn over konsumen (karena penggantian konsumen yang lebih sedikit)

4. Dapat meningkatkan penjualan silang, yang akan memperbesar pangsa pasar perusahaan

5. Mendorong Word of mouth yang relatif positif, dengan asumsi bahwa pelanggan yang loyal juga berarti mereka merasa puas

6. Dapat mengurangi biaya kegagalan (seperti biaya penggantian, dll)

2.4.4. Tahapan Loyalitas

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

Untuk menjadi konsumen yang loyal, seseorang harus melalui beberapa tahapan. Poses ini berlangsung lama dengan penekanan dan perhatian yang berbeda untuk masing-masing tahap, karena setiap tahap mempunyai kebutuhan yang berbeda. Dengan perhatian masing-masing memiliki kebutuhan dalam tiap tahap tersebut perusahaan memiliki peluang yang lebih besar untuk membentuk calon pembeli menjadi konsumen loyal dan klien perusahaan.

Menurut Jill Griffin (2005:35) membagi tahapan loyalitas pelanggan sebagai berikut:

1. Suspects

Meliputi semua orang yang mungkin akan membeli barang/jasa perusahaan tetapi belum tahu apapun mengenai perusahaan dan barang/jasa yang ditawarkan.

2. Prospects

Adalah orang-orang yang memiliki kebutuhan akan produk atau jasa tertentu dan mempunyai kemampuan untuk membelinya. Para prospect ini, meskipun mereka belum melakukan pembelian, mereka telah mengetahui keberadaan perusahaan dan barang atau jasa yang ditawarkan, karena seseorang telah merekomendasikan barang atau jasa tersebut padanya.

3. Disqualified Prospects

Yaitu prospects yang telah mengetahui keberadaan barang atau jasa tertentu, tetap tidak mempunyai kebutuhan akan barang atau jasa tersebut atau tidak mempunyai kemampuan untuk membeli barang atau jasa tersebut.

4. First Time Customers

Yaitu pelanggan yang membeli untuk pertama kalinya. Mereka masih menjadi pelanggan yang baru.

5. Repeat Customers

Yaitu pelanggan yang telah melakukan pembelian suatu produk sebanyak dua 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.

6. Clients

Clients membeli semua barang atau jasa yang ditawarkan dan mereka butuhkan. Mereka membeli secara teratur, hubungan dengan jenis pelanggan ini sudah kuat dan berlangsung lama, yang membuat mereka tidak terpengaruh oleh produk pesaing.

7. Advocates

Seperti halnya clients, advocates membeli barang atau jasa yang ditawarkan dan mereka butuhkan, serta melakukan pembelian secara teratur. Selain itu, mereka mendorong teman-teman mereka agar membeli barang atau jasa perusahaan atau merekomendasikan perusahaan tersebut pada orang lain, dengan begitu secara tidak langsung mereka telah melakukan pemasaran untuk perusahaan dan membawa konsumen untuk perusahaan. 

Tahapan loyalitas yang diungkapkan Griffin tersebut dikenal dengan istilah Profit Generator System seperti terlihat pada diagram berikut:


Suspect

Prospect
    First Time
                    Repeat 
          Client

                                      Customer                   Customer                 Advocate


       

      Disqulified                                    In Active Client or Customer

        Prospect

Gambar 2.1. Tahap-tahap loyalitas

Sumber: Griffin (2002:36)

2.5.    Pengaruh Bauran Eceran (Retailing Mix) Terhadap Loyalitas Pelanggan PadaToserba X Cicalengka 

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 dan perolehan produk, pelayanan dan suasana toko, harga promosi dan tempat.

Perpaduan 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 muoth) yang menguntungkan bagi perusahaan (Fandy Tjiptono, 2000:4).

Sedangkan kutipan dari artikel KPMG’s Global Cutomer Market Group (2001) menyatakan bahwa: 

Retailer directly influence consumer loyality to a particular store through a combination of store location, brand marketing, product range store environment. The retailer may also directly influence product. Brand loyalty, via variables such as price, promotion, location on-shelf and diplay.

Yaitu eceran secara langsung mempengaruhi loyalitas pelanggan terutama sekali pada toko melalui suatu kombinasi dari lokasi toko, merek, pemasaran, jumlah produk, melalui variabel seperti harga, promosi, lokasi dan display toko.

Kecenderungan tersebut mengemukakan bahwa loyalitas pelanggan merupakan kecenderungan pelanggan untuk berperilaku dalam menghadapi persaingan dan pilihan sehingga dapat memaksimalkan nilai panjang.

LOYALTY TOOLS
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