  BAB I

PENDAHULUAN
1.1 Latar Belakang Penelitian

Dengan makin banyaknya pelaku bisnis menyebabkan tingkat persaingan antar perusahaan menjadi semakin ketat. Di masa lampau, perusahaan dapat mengarahkan konsumennya karena jumlah barang lebih sedikit dibanding permintaan. Perusahaan pun cenderung tidak memperhatikan persaingan karena produk yang dihasilkan dapat diserap pasar.

Pada saat ini Indonesia sedang menghadapi era globalisasi serta perkembangan teknologi informasi yang semakin cepat. Indonesia harus mempersiapkan diri dan mampu terjun dalam kancah era globalisasi tersebut. Semua sektor yang menunjang perekonomian bangsa harus terus ditingkatkan karena dipastikan akan terjadi persaingan yang kompetitif antara berbagai sektor dalam negeri dengan sektor luar negeri. Salah satu sektor yang harus diperhatikan adalah sektor bisnis ritel. Dimana bisnis ritel di Indonesia dirasakan mengalami perkembangan yang begitu pesat (Business News,1998).

Produsen yang memproduksi barang dan jasa tidak hanya memperhatikan barang dan jasa yang dihasilkannya, tetapi harus mampu memperhatikan bagaimana agar barang dan jasa yang dihasilkannya diketahui konsumen dan sampai kepada tangan konsumen sesuai dengan keinginan dan harapan konsumen. Hal ini yang mendorong produsen untuk memikirkan bagaimana cara menyalurkan/memasarkan barang yang diproduksi ke tangan konsumen. Pemasaran barang atau jasa umumnya tidak dapat dikerjakan langsung dari produsen kepada konsumen, melainkan harus melalui beberapa perantara yang menyalurkan barang dari produsen ke konsumen yang dikenal dengan sebutan lembaga saluran distribusi (saluran pemasaran). Sebagai mata rantai terakhir dari saluran pemasaran tersebut adalah pengecer (retailer). Retailing (pedagang eceran) merupakan kegiatan yang sangat penting dalam menyampaikan barang dari produsen ke konsumen.

Bangkitnya bisnis ritel, baik besar maupun ritel kecil sebagai arena berbelanja berupa pusat-pusat petokoan, supermarket, hypermarket, minimarket, departement store dan plaza, bermunculan di berbagai kota besar dan kota kecil. Hal tersebut tidak lepas dari tuntutan kebutuhan masyarakat yang ingin serba praktis, cepat dan menghemat waktu, dan nyaman, kondisi ini didorong oleh semakin maraknya berbagai bisnis baru yang membuka peluang timbulnya bisnis ritel baik peritel besar maupun peritel kecil.

Saat ini jumlah minimarket sedang mengalami perkembangan yang cukup pesat, dapat dilihat dari banyaknya outlet yang didirikan dan semakin banyaknya pengusaha ritel yang membuka minimarket sebagai salah satu bentuk bisnis ritel mereka yang diharapkan mampu memenuhi segala tuntutan konsumen saat ini baik itu dalam menyediakan produk dan atau jasa.

Dalam menyediakan kebutuhan produk-produk yang dijual oleh minimarket tidak lepas dari persaingan dalam non produknya seperti bauran promosi yang gencar dan menarik, pelayanan, harga bersaing, penyediaan tempat belanja yang nyaman, bersih dan menyenangkan serta keamanan berbelanja. Dalam era pasar yang berorientasi kepada konsumen seharusnya para pengusaha eceran dituntut untuk terus berusaha mempertahankan kesetiaan konsumen. Oleh sebab itu bagi pengusaha eceran hidup mati usahanya akan tergantung pada bagaimana kemampuan pengusaha eceran dalam mendapatkan konsumen baru sekaligus memelihara dan mempertahankan konsumen lama.

Bisnis ritel di Kota Bandung makin hari dirasakan semakin ramai dan persaingan bisnisnya menunjukan perkembangan yang cukup pesat, namun tidak menjadi halangan bagi para pengusaha ritel untuk menambah jumlah outletnya diberbagai wilayah di Kota Bandung, apalagi setelah meningkatnya sejumlah supermarket/minimarket baru dari berbagai perusahaan ritel yang menyelenggarakan program-program tertentu yang diyakini mampu mengajak masyarakat untuk berbelanja di perusahaannya, sangat berpengaruh terhadap omzet penjualan dan pengadaan barang dari bisnis ritel yang selalu menunjukan kenaikan tajam.

Dengan semakin meningkatnya perkembangan bisnis ritel baik besar maupun kecil serta banyaknya jumlah supermarket/minimarket di berbagai wilayah Kota Bandung menimbulkan persaingan yang kompetitif dalam bisnis ritel, dimana setiap supermarket/minimarket berusaha untuk memperoleh pangsa pasar seluas-luasnya, dan konsumen sebanyak-banyaknya.

Salah satu perusahaan yang bergerak dalam bidang retailer minimarket adalah PT. Yomart Rukun Selalu,didirikan pada bulan Agustus 2004 dengan Motto “Belanja Dekat dan Hemat”, sesuai dengan mottonya maka PT. Yomart mengembangkan usahanya dengan jalan membuka cabang di daerah yang dinilai dekat dengan konsumen yang cukup potensial, selain itu Yomart menawarkan barang yang lebih vareatif dan lebih murah dibanding dengan minimarket lainnya yang sejenis. Yomart merupakan perusahaan yang cukup baru dalam dunia usaha minimarket sehingga jaringannya pun masih terbilang belum cukup luas, tetapi dengan dukungan Yogya Group, Yomart diyakini akan dapat bersaing dengan perusahaan-perusahaan lainnya dalam bidang sejenis yang telah berdiri cukup lama dan mempunyai jaringan yang luas seperti Alfamart, Indomart dan lain-lain. Hal ini dapat dilihat dengan semakin banyaknya cabang-cabang Yomart yang baru didirikan di daerah Jawa Barat.

Yomart Minimarket adalah salah satu perusahaan yang bergerak di bidang bisnis eceran yang menjalankan berbagai jenis produk dalam satu atap (one stop shooping). Garis toko yang didirikan perusahaan ini adalah minimarket yang memiliki lini produk kebutuhan rumah tangga atau kebutuhan sehari-hari.

Persaingan yang kompetitif dalam bisnis eceran mendorong Yomart minimarket untuk melakukan strategi-strategi yang membantu dalam menghadapi persaingan tersebut, salah satu strategi yang dilakukanYomart minimarket adalah dengan memperhatikan perubahan daya beli konsumen sebagaimana yang telah diuraikan di atas. Dalam mengantisifasi perubahan daya beli konsumen Yomart Minimarket harus melakukan berbagai strategi agar perusahaannya tetap eksis. Salah satu strategi yang dilakukanYomart Minimarket adalah melakukan bauran promosi yang sangat membantu perusahaan untuk menambah jumlah konsumen yang berbelanja di Yomart minimarket.

Yomart Minimarket Bojong Soang Bandung merupakan salah satu cabang Yomart Rukun Selalu yang melakukan kegiatan bauran promosi sebagai salah satu cara untuk menarik minat konsumen untuk berbelanja, yang meliputi penjualan pribadi (pemberian iformasi serta pemberian layanan), hubungan masyarakat dan pubilistas (mengadakan kegiatan sosial serta mensponsori kegiatan kemasyarakatan), promosi penjualan (paket hemat, penurunan harga hari Jum’at, Sabtu, dan Minggu, serta Mulai Harimu Bersama Yomart) dan pemasaran langsung (katalog) sebagai salah satu cara untuk memberikan informasi kepada konsumen tentang barang atau jasa yang ditawarkan serta keunggulan yang dimiliki dari barang dan atau jasa yang ditawarkan. Dalam penelitian ini penulis akan menguraikan bagaimana bauran promosi yang dilaksanakan Yomart Minimarket Cabang Bojong Soang Bandung, sehingga mampu mempengaruhi konsumen dalam melakukan pembelian.

Berdasarkan uraian permasalahan diatas, maka penulis tertarik untuk melakukan penelitian tentang “Pengaruh  Pelaksanaan Bauran Promosi Terhadap Keputusan Pembelian Konsumen Pada Yomart Minimarket Cabang Bojong Soang Bandung”.
1.2 Identifikasi Masalah

Berdasarkan latar belakang masalah yanag telah diuraikan sebelumnya, maka penulis mengidentifikasikan masalah sebagai berikut :

1. Bagaimana tanggapan responden terhadap  pelaksanaan bauran promosi pada Yomart Minimarket Cabang Bojong Soang Bandung.

2. Bagaimana keputusan pembelian konsumen pada Yomart Minimarket Cabang Bojong Soang Bandung.

3. Seberapa besar pengaruh antara bauran promosi dengan keputusan pembelian konsumen pada Yomart Minimarket Cabang Bojong Soang Bandung.

1.3 Maksud dan Tujuan Penelitian

Maksud dilakukannya penelitian ini adalah untuk mengumpulkan data, mengolah, menganalisa dan menginterpretasikan data tersebut sebagai informasi yang akan digunakan sebagai bahan penyusunan skripsi yang merupakan salah satu syarat sidang guna memperoleh gelar sarjana Ekonomi Program Studi Manajemen Fakultas Ekonomi Universitas Komputer Indonesia. 

Adapun tujuan dari penelitian ini adalah sebagai berikut :

1. Untuk mengetahui tanggapan responden terhadap bauran promosi padaYomart Minimarket Cabang Bojong Soang Bandung

2. Untuk mengetahui keputusan pembelian konsumen pada Yomart Minimarket Cabang Bojong Soang Bandung.

3. Untuk mengetahui seberapa besar pengaruh antara bauran promosi dengan keputusan pembelian konsumen pada Yomart Cabang Bojong Soang Bandung.

1.4  Kegunaan Penelitian 
Dari dilakukannya penelitian ini penulis mengharapkan akan menghasilkan kegunaan sebagai berikut :

1.4.1 Kegunaan Operasional
1. Pihak Perusahaan

Hasil penelitian ini diharapkan sebagai informasi dan menjadi sumbangan pikiran yang berguna serta bermanfaat bagi Yomart Minimarket Cabang Bojong Soang Bandung dalam pelaksanaan bauran pemasaran sehingga menghasilkan keputusan pembelian yang maksimal agar tujuan perusahaan dapat tercapai lebih optimal. 

2. Bagi Pihak Terkait

Hasil penelitian ini diharapkan bagi pihak-pihak lain dapat menjadi sumber informasi serta dapat membantu menyelesaikan masalah yang berhubungan dengan pelaksanaaan bauran promosi dan keputusan pembelian konsumen di Yomart Minimarket Bojong Soang Bandung.

1.4.2 Kegunaan Pengembangan Ilmu
1. Bagi Penulis

Penelitian ini dapat memperluas wawasan pengetahuan dan pemahaman khususnya mengenai pengaruh pelaksanaan bauran promosi terhadap keputuan pembelian konsumen.

2. Bagi pihak lain

Penelitian ini dapat memberi tambahan pngetahuan dan menjadi bahan referensi dalam melakukan penelitian lebih lanjut menyangkut pengaruh pelaksanaan bauran promosi tehadap keputusan pembelian konsumen.

1.5 Kerangka Pemikiran

Pemasaran merupakan fungsi dalam perubahan yang bertugas menentukan target pelanggan serta cara terbaik untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan mereka secara bersaing dan menguntungkan, juga sebuah proses perencanaan ide, konsepsi, harga, promosi, menciptakan peluang yang nantinya mampu memuaskan individu yang sesuai dengan tujuan minimarket.

Alat-alat bauran penjualan eceran yang dapat dikontrol oleh supermarket/minimarket terdiri atas enam komponen. Menurut Dunne, Lusch dan Gamble (1995:55), sebagaimana yang dikutip oleh Heni Iswati ( 1997:10) bahwa : “Bauran Penjualan eceran adalah kombinasi dari lokasi, harga, promosi, display, service langganan dan variasi produk yang digunakan untuk memuaskan pasar sasaran”.

Dari pendapat diatas dapat disimpulkan bahwa bauran penjualan eceran adalah kombinasi dari enam elemen yang membutuhkan strategi penerapan yang efektif sehingga mampu mencapai pasar sasaran dan mampu mencapai tujuan supermarket/minimarket.

Menurut pendapat diatas promosi merupakan salah satu unsur dalam bauran penjualan eceran (retailing mix) yang digunakan untuk memberikan informasi mengenai barang atau jasa yang akan ditawarkan serta keunggulan yang dimiliki dari barang atau jasa yang ditawarkan, dan berperan penting dalam membentuk persepsi mengenai pengecer dan dalam membangun citra pengecer dimata konsumen, dimana persepsi dan citra harus dibentuk sedemikian rupa sehingga mampu mendorong konsumen untuk mencoba/menggunakan produk dan atau jasa yang ditawarkan. Menurut Burnett (1993:6), yang dimaksud dengan promosi,

Promotion as the marketing function concerned with persuasively communicating to target audience the components of the marketing program in order to facilitate exchange berween the marketer and the consumer and to help satisfy the objective of both.
Lebih jelasnya, promosi dengan komunikasi yang persuasif berusaha untuk membujuk target audience sebagai suatu komponen dari program pemasaran dalam tugasnya untuk melakukan pertukaran antara pemasar dan konsumen denga tujuan memberikan keputusan kepada kedua belah pihak.

Pada dasarnya promosi pada minimarket merupakan usaha dalam bidang informasi, imbauan/bujukan dan kombinasi. Ketiga bidang ini saling berhubungan sebab memberi selalu informasi dan menghimbau, sebaliknya seorang yang dihimbau juga diberikan informasi, himbauan dan informasi akan menjadi efektif dengan dikomunikasikannya pada penerima.

Sebagian besar strategi-strategi promosi yang digunakan supermarket/minimarket menggambarkan berbagai kombinasi. Kombinasi dan variabel-variabel promosi ini dinamakan promotion mix (bauran promosi), yang terdiri dari iklan, pemasaran langsung, promosi penjualan, hubungan masyarakat, dan penjualan personal (Kotler, 2000:608).

Definisi dari masing-masing promosi tersebut adalah sebagai berikut :

1. Advertising : Any paid form non personal presentation and promotion of idens, goods or services by an identified sponsor.

2. Direct marketing : Use of mail, telephone and other non personal contact tools to communicate with or solicity a response from specificcus timers and prospect.

3. Sales promotion : Shert-term incentives to encourage trial or purchase of a product or service.

4. Public relation and Publicity : A variety of program designed to promote and or protect a company’s image or it’s individual products.

5. Personal selling : Face to face interactive with one or more prospective purcesers for the purpose of making sales.

(Kotler, 2000:608)

Dalam kegiatan bauran promosi yang meliputi periklanan, pemasaran langsung, promosi penjualan, hubungan masyarakat dan publisitas, serta penjualan pribadi, dalam pelaksanaannya dapat menggunakan media-media sebagai berikut : 

Table 1.1

Media-media Bauran Promosi
	Periklanan
	Promosi Penjualan
	Hubungan Masyarakat Dan Publisitas
	Penjualan Pribadi
	Pemasaran Langsung

	Iklan cetak dan penyiaran

Pengemasan dalam

Film

Brosur dan buku kecil

Poster dan selebaran

Directory

Cetakan ulang iklan

Billboard

Display sign

Point-of purchase displays

Materi audio-visual

Symbol dan logo

Pita video
	Kontes, permainan, undian, lotere

Premium dan hadiah

Pemberian contoh produk

Pecan raya dan pameran dagang

Pameran

Peragaan

Kupon rabat

Pembiayaan berbunga rendah

Hiburan

Fasilitas tukar tambah

Program berkelanjutan
	Siaran pers

Ceramah

Laporan tahunan

Sumbangan amal

Menjadi sponsor

Publikasi

Hubungan masyarakt

Melobi

Media identitas

Majalah perusahaan

Kegiatan-kegiatan
	Presentase penjualan

Rapat penjualan

Program intensif

Pemberian sample

Pekan raya dan pameran dagang
	Katalog

Surat

Pemasaran lewat telepon

Belanja secara elektronik

Belanja lewat televise

Fax mail

E-mail

Voice-mail


Sumber : Philip Kotler, (1997:206)

Dalam hal ini Yomart Minimarket Cabang Bojong Soang Bandung yang melakukan kegiatan bauran promosi sebagai salah satu cara untuk menarik minat konsumen untuk berbelanja, melaksanakan empat bauran promosi yang meliputi penjualan pribadi (pemberian iformasi, pemberian layanan), hubungan masyarakat dan pubilistas (mengadakan kegiatan sosial serta mensponsori kegiatan kemasyarakatan), promosi penjualan (paket hemat, penurunan harga hari Jum’at, Sabtu, dan Minggu, serta Mulai Harimu Bersama Yomart) dan pemasaran langsung (katalog) sebagai salah satu cara untuk memberikan informasi kepada konsumen tentang barang atau jasa yang ditawarkan serta keunggulan yang dimiliki dari barang dan atau jasa yang ditawarkan.

   
Dengan diterapkannya kegiatan bauran promosi pada minimarket dapat memberikan kesan baik dan daya tarik dibenak konsumen mengenai produk yang akan ditawarkan maupun citra perusahaan. Dengan demikian konsumen akan tertarik untuk membeli produk yang ditawarkan karena informasi yang mereka peroleh dari kegiatan promosi mampu mempengaruhi mereka untuk berbelanja pada minimarket tersebut.

Promosi yang dilakukan oleh minimarket sangat mempengaruhi keputusan pembelian seorang konsumen, hal ini didukung oleh pendapat Djaslim Saladin (2002:123) yang mengungkapkan bahwa :

Promosi produk-produk, jasa-jasa, dan toko-toko dipergunakan guna menginformasikan, membujuk (mempersuasi) dan mengingatkan para konsumen bahwa ada produk, jasa atau toko tertentu dan bahwasanya para pembeli dapat mencapai keuntungan apabila mereka membeli barang-barang dan jasa-jasa tertentu atau apabila mereka melakukan pembelian pada toko tertentu.

Dari pendapat diatas dapat ditarik kesimpulan bahwa bauran promosi adalah semua kegiatan yang dilakukan oleh perusahaan atau pemasar untuk mengkomunikasikan informasi produk yang bertujuan mempengaruhi sikap konsumen dalam melakukan pembelian produk.

Perilaku konsumen merupakan tindakan-tindakan individu yang secara langsung dilihat terlibat dalam usaha menggunakan dan memperoleh barang-barang dan jasa ekonomis termasuk pengambilan keputusan yang mendahului dan menentukan tindakan-tindakan tersebut. Saat seseorang membeli suatu produk baik barang maupun jasa, belum tentu orang tersebut telah memutuskan bahwa produk yang dibeli tersebut produk yang paling disukainya.

Proses keputusan pembelian konsumen biasanya memerlukan pengetahuan dan pertimbangan yang cermat, dimana pengetahuan konsumen penting karena konsumen mempunyai kedaulatan penuh untuk mengabaikan semua yang dikatakan minimarket, minimarket tidak mampu menyediakan informasi yang secukupnya kepada konsumen. Konsumen tentu saja lebih kecil kemungkinannya untuk membeli suatu produk, bila mereka tidak memiliki informasi yang cukup dari minimarket mengenai produk/jasa yang ditawarkan.

Buchari Alma (2002:57) mengemukakan bahwa : “…keputusan membeli seseorang yang asalnya dipengaruhi oleh lingkungan, kebudayaan, keluarga dan sebagainya, akan membentuk suatu sikap pada diri individu, kemudian melakukan pembelian”.

Pengambilan keputusan konsumen bervariasi dengan jenis keputusan pembelian. Pembelian yang kompleks dan mahal mungkin melibatkan lebih banyak pertimbangan pembeli atau lebih banyak peserta, dengan pengertian terkadang konsumen membutuhkan kelompok acuan yang dapat membantu dalam pengambilan keputusan.

Tujuan pemasaran adalah memenuhi kebutuhan serta keinginan konsumen sasaran serta mampu memberikan berbagai informasi kepada konsumen mengenai produk/jasa yang dihasilkan, untuk itulah perusahaan harus berusaha memahami perilaku konsumen terutama dalam melakukan pengambilan keputusan pembeliannya. Gambar berikut menunjukan hubungan rangsangan penjualan dan lingkungan terhadap keputusan pembelian. Rangsangan pemasaran dan lingkungan mulai memasuki kesadaran membeli, karakteristik pembeli dan proses pengambilan keputusan yang menimbulkan keputusan pembelian tertentu.

	Rangsangan pemasaran
	Rangsangan lain
	
	Crri-ciri pembeli
	Proses keputusan pembelian
	
	Keputusan

Pembeli
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   pemasaran

Promosi 
	Ekonomi 

Teknologi

Politik

Budaya 
	
	Budaya

Social

Pribadi

psikologi
	Pengenalan masalah

Pencarian informasi

Pemilihan alternatif
Keputusan

pembelian

Perilaku paska

pembelian
	
	Pemilihan produk

Pemilihan merek

Pemilihan saluran

Penentuan waktu 

    pembelian

Jumlah pembelian


Sumber : Philip Kotler, (2000 ; 183)

Gambar 1.1

Model Perilaku Pembeli
Gambar diatas menunjukan bahwa rangsangan penjualan dan lingkungan berpengaruh terhadap keputusan membeli, namun sebelumnya harus melalui proses terlebih dahulu yang disebut sebagai kasadaran pembeli, jadi tugas minimarket adalah memahami yang terjadi dalam kesadaran pembeli antara datangnya rangsangan dan keputusan pembelian. Keputusan pembelian seorang konsumen dipengaruhi oleh stimulasi/rangsangan ekstren dan intern. 

Untuk membuat keputusan pembeliannya konsumen biasanya melalui tahapan-tahapan tertentu yang digambarkan sebagai berikut :


[image: image1]
Gambar 1.2

Model Lima Tahap Proses Pembelian
Sumber : Philip Kotler, (2000 :204)

Dari gambar di atas proses pembelian konsumen dapat diuraikan sebagai berikut :

1. Pengenalan masalah : konsumen mempersepsikan perbedaan antara yang diinginkan dan situasi aktual yang memadai untuk membangkitkan dan mengaktifkan proses keputusan. Salah satu tujuan komunikasi khususnya untuk perkenalan produk-produk baru adalah untuk merangsang suatu kebutuhan. Pengenalan masalah mungkin juga penting untuk produk-produk yang sudah ada khususnya bila si pembeli dapat menunda pembeliaanya atau memilih untuk tidak membeli.

2. Pencarian Informasi : konsumen mencari informasi yang disimpan dalam ingatan (pencarian internal) dan mendapatkan informasi yang relevan dengan keputusan dari lingkungan (pencarian eksternal).

3. Evaluasi Alternatif : konsumen mengevaluasi pilihan berkenaan dengan manfaat yang diharapkan dan menyempitkan pilihan hingga alternatif yang dipilih, pilihan akan produk dan merek harus diidentifikasikan.

4. Keputusan pembelian : konsumen memperoleh alternatif yang dipilih atau pengganti yang dapat diterima bila perlu. Konsumen pada titik tertentu harus memutuskan antara membeli atau tidak membeli.

5. Perilaku setelah pembelian : konsumen mengevaluasi apakah alternatif yang dipilih memenuhi harapan segera sesudah digunakan.

Pada tahap pencarian informasi, seorang konsumen yang tergerak oleh stimuli akan berusaha untuk mencari lebih banyak informasi. Untuk itulah minimarket harus berusaha untuk memberikan informasi yang jelas dan tepat kepada konsumen melalui kegiatan promosinya. 

Dari uraian di atas dapat ditarik benang merah atas pelaksanaan bauran promosi pada Yomart Minimarket Cabang Bojong Soang terhadap keputusan pembelian konsumen pada Yomart Minimarket Cabang Bojong Soang yang dapat dituangkan dalam kerangka pemikiran sebagai berikut :


Gambar 1.3

Bagan Kerangka Penelitian

Pengaruh Pelaksanaan Bauran Promosi Terhadap Keputusan Pembelian Konsumen pada Yomart Minimarket Bojong Soang Bandung

1.6 Hipotesis
Menurut Moh. Nasir (1999:182) menyatakan bahwa : “Hipotesis adalah pernyataan yang diterima secara sementara sebagai suatu kebenaran sebagaimana adanya, pada saat fenomena dikenal dan merupakan dasar kerja serta paduan dalam verifiakasi” .

Berdasarkan pengertian hipotesis serta skema pemikiran diatas, hipotesis penelitian yang penulis rumuskan adalah :

“Terdapat pengaruh bauran promosi terhadap keputusan pembelian konsumen pada Yomart Minimarket Cabang Bojong Soang Bandung”.
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