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BAB II

TINJAUAN PUSTAKA
2.1 Pengertian Retailing Mix (Bauran Eceran)

Dalam melakukan aktivitas penjualan eceran memerlukan strategi yang berorientasi pada pemenuhan kebutuhan konsumen. Dimana strategi pemasaran dicerminkan sebagi suatu program yang dikenal dengan istilah bauran eceran (retailing mix).
Menurut Philip Kotler (1994:98), retailing mix adalah sekelompok perlengkapan pemasaran yang digunakan perusahaan untuk mencapai sasaran pemasarannya dalam pasar sasaran, bauran eceran meliputi semua tindakan yang dapat dilakukan perusahaan untuk mempengaruhi permintaan akan produknya itu sendiri dan semua tindakan yang mungkin dilakukan oleh perusahaan itu dapat disimpulkan sebagai satu kelompok variabel yang diantaranya adalah produk, lokasi, harga, dan promosi.
Stern & El-Ansary (1997:26) mengatakan bahwa, retailing mix adalah aktivitas yang meliputi penjualan barang-barang atau jasa kepada konsumen akhir untuk konsumsi pribadi. Barry Berman dan Gary Evans (1989:92), memberikan definisi bahwa retailing mix adalah : “This mix is a firm particular combination of this factors : store location, operating procedures, good service offered, pricing tactics, store atmosphere, customer service, and promotion methods”. Yang artinya bahwa bauran ini adalah gabungan dari pada faktor-faktor sebagai berikut : lokasi toko, prosedur operasi, pelayanan yang ditawarkan, strategi penetapan harga, suasana toko, pelayanan konsumen, dan metode promosi.
Sedangkan menurut James F. Engel (1994:15), bauran pemasaran mengacu pada strategi terpadu yang memadukan produk, harga, promosi, dan distribusi yang masing-masing unsur dari bauran tersebut memerlukan masukan dari penelitian konsumen.

Dari definisi di atas, maka pedagang eceran dapat mengkombinasikan faktor-faktor lokasi toko, prosedur operasi, barang / produk yang ditawarkan, strategi penetapan harga, suasana toko, pelayanan konsumen, dan metode promosi yang dapat dikembangkan menjadi strategi pemasaran yang unik.

2.1.1 Tujuan Retailing Mix (Bauran Eceran)
Barry Berman dan Gary Evans (1989:19) mengatakan bahwa orientasi dari pada pedagang eceran adalah :
1. Orientasi Terhadap Konsumen

Pengecer harus menentukan sifat-sifat dan keinginan para konsumen, pada umumnya konsumen menginginkan dapat membeli barang atau jasa yang terbaik dengan uang yang mereka miliki dan mereka dapat berbelanja disatu tempat sehingga mengurangi jumlah waktu perjalanan yang harus mereka lakukan. Perilaku konsumen memang terus berubah. Pengecer yang tahu produk yang ingin dibeli konsumen, dimana mereka ingin membeli, berapa harga yang mereka bayarkan, dan bagaimana mempromosikan penjualan agaknya akan menjadi pengecer yang behasil dalam usaha eceran.

2. Usaha Koordinasi

Pengecer paling berhasil adalah mereka yang dapat mengkoordinasikan perencanaan dan menyusun aktivitas secara menyeluruh untuk mencapai efisiensi yang maksimum.

3. Orientasi Terhadap Tujuan

Pengecerat menetapkan satu atau lebih tujuan yang ingin diraih, tujuan itu meliputi :
a. Tujuan pada penjualan

b. Tujuan pencapaian keuntungan

c. Tujuan terhadap pemuasan publik

d. Tujuan penciptaan citra perusahaan.

2.1.2 Tipe-tipe Pengecer
Untuk mempermudah penggolongan usaha eceran, William J. Stanton (1984:325), membuat 4 (empat) klasifikasi, yaitu :
1. Berdasarkan volume penjualan (Size of Store, by sales volume)
Volume penjualan merupakan salah satu dasar dalam mengelompokan pedagang eceran, karena bedanya ukuran akan memberikan pengaruh terhadap permasalahan manajemen yang berbeda. Misalnya dalam hal pembelian, promosi dan pengeluaran biaya. Dengan klasifikasi ini, pedagang eceran dibagi menjadi dua, yaitu pedagang eceran dengan skala besar (large scale retailer), dan pedagang eceran dengan skala kecil (small scale retailer).
2. Berdasarkan jajaran produk yang dikelola (Extent of product lines handled)

Berdasarkan jajaran produk yang dikelola dapat digolongkan menjadi : General merchandise dan limited line store, General merchandise store adalah pedagang eceran yang menjual berbagai macam produk, contoh : departement store. Sedangkan limited line store adalah pedagang eceran yang menjual barang-barang tertentu (specialty store), contoh : toko sepatu, toko buku, toko mebel.

3. Berdasarkan kepemilikan (Form of ownership)

Berdasarkan bentuk kepemilikan umumnya pedagang eceran digolongkan menjadi :

a. Corporate Chain Store

Adalah organisasi yang terdiri dari 2 (dua) atau lebih toko eceran yang dimiliki dan dikelola secara sentral.
b. Independent Retailer

Adalah pedagang eceran yang berdiri sendiri, dimiliki dan dikelola oleh pemilik tidak tergantung pada organisasi atau toko lainnya.

c. Rantai Sukarela dan Asosiasi Pengecer

Adalah akibat timbulnya persaingan dari corporate chain store sehingga membawa pengecer independent membentuk asosiasi yang dapat berupa rantai sukarela (kelompok yang disponsori oleh produsen/wholesaler) atau asosiasi retail independen (gabungan berupa retail independen).
d. Franchising

Adalah usaha eceran yang terbentuk dari perjanjian kontrak antara franchiser sebagai pemilik hak paten merek dengan franchise, dengan cara franchise membeli hak untuk menjual barang atau jasa atas nama franchiser.

4. Metode Operasi (Method of Operation)

Berdasarkan metode operasinya pedagang ecerean dapat diklasifikasikan menjadi 4 (empat) tipe, yaitu :

a.
Full Service Retailling

Full Service Retailling adalah bentuk pedagang eceran yang sudah umum, yang memberikan pelayanan sepenuhnya. Bentuk ini khususnya diberikan untuk barang-barang yang memerlukan banyak penjelasan atau perlu dicocokan dulu sebelum membeli, misalnya : barang elektronik, pakaian butik.
b. Supermarket Retailling

Supermarket Retailling adalah bentuk pedagang eceran scala besar yang menyediakan berbagai jenis barang yang dikelompokan menurut jenis produk masing-masing, memberikan kebebasan dan melayani sendiri bagi pelanggannya.

c. Discount Retailling
Discount Retailling adalah toko eceran scala besar yang menawarkan produknya dengan harga yang lebih murah atau memberikan potongan harga yang cukup besar, tetapi dengan pelayanan yang lebih sedikit, pengambilan keuntungan dari jenis ini kecil, mereka mengharapkan tingkat turn over yang tinggi.

d. Non-Store Retailling
Non-Store Retailling adalah pedagang eceran yang menawarkan produknya langsung kepada konsumen tanpa mempergunakan toko, bentuknya antara lain :

1. House Selling or Door to door Selling, yaitu penjualan dengan menawarkan produknya langsung ke rumah konsumen, umumnya dengan cara mendatangi dari pintu ke pintu rumah konsumen. Ada juga dengan cara menyelenggarakan sales presentation.
2. Mail Order Selling, yaitu penjualan dengan menggunakan katalog atau daftar barang-barang yang ditawarkan dan pemesanan dilakukan dengan menggunakan surat pemesanan.

3. Automatic Vending, yaitu cara penjualan dengan menggunakan mesin yang secara otomatis akan melayani pembeli.

Klasifikasi tersebut digambarkan sebagai berikut :
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2.1.3 Unsur-unsur Retailing Mix (Bauran Eceran)

Menurut William R. Davidson (1997:44), retailing mix terdiri dari enam unsur utama, yaitu : fasilitas fisik, persediaan barang, harga, promosi, pelayanan, dan organisasi dan personel yang dijelaskan sebagai berikut :
1. Fasilitas fisik

Pemilihan lokasi dan fasilitas fisik sangatlah berperan dalam keberhasilan sebuah perusahaan eceran. Hal ini dikarenakan lokasi dan fasilitas fisik merupakan faktor penentu dominasi dalam pasar tertentu. Disamping itu juga fasilitas berpengaruh terhadap tingkat kunjungan konsumen dari toko yang lokasinya merupakan kunci dari kemampuan sebuah perusahaan retailing dalam menarik perhatian konsumen. Fasilitas fisik yang baik akan berpengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen.
2. Persediaan Barang

Persediaan barang dilakukan untuk menciptakan keseimbangan antara kebutuhan dari konsumen yang menjadi target pasar dan permintaan dari strategi keuangan perusahaan. Masalah yang dihadappi dalam persediaan barang adalah bagaimana menyesuaikan produk yang ditawarkan dengan kondisi permintaan segmen pasar yang menjadi target pasar. Disamping itu, seorang retailer harus menyediakan barang yang tepat, pada tempat dan waktu yang tepat, dengan jumlah dan harga yang tepat pula.
3. Harga

Penetapan harga memainkan peranan penting di dalam persaingan usaha retailling. Dengan demikian kebijakan penetapan harga sangat penting dan harus dipikirkan dengan hati-hati agar tujuan perusahaan dapat tercapai, namun demikian pada beberapa kasus tertentu misalnya convenience store harga bukanlah sesuatu yang penting bagi konsumen.
4. Promosi

Promosi merupakan bentuk komunikasi pemasaran yang digunakan oleh pedagang eceran untuk meningkatkan minat konsumen untuk membeli.

5. Pelayanan

Merupakan aktivitas dan fasilitas yang menyertai penjualan barang dengan tujuan mempermudah dan memuaskan kegiatan belanja konsumen.
6. Organisasi dan Personel

Merupakan struktur organisasi perusahaan eceran serta komitmen orientasi pelanggan oleh jajaran personalianya.

2.2 Perilaku Konsumen

Perilaku konsumen adalah suatu proses bagaimana konsumen mengambil keputusan, baik dalam pre-purchase, purchase, maupun post purchase (Djaslim Saladin & Yevis Marty, 2002:3). Sedangkan menurut James F. Engel, Roger D. Balackwell, Apul W. Miniard yang dikutip oleh Djaslim Saladin & Yevis Marty Oesman (2002:2), adalah sebagai tindakan individu yang secara langsung terlibat dalam upaya memperoleh dan menggunakan barang-barang jasa ekonomi termasuk pengambilan keputusan yang mendahului dan menentukan tindakan-tindakan tersebut.
Untuk mengetahui secara lengkap tentang perilaku kosumen serta hakekat dasarnya yang kompleks, dapat diteliti melalui 3 (tiga) aspek, yaitu :

1. Objek Konsumsi
Merupakan barang-barang atau jasa yang diberikan oleh seseorang atau perusahaan yang melakukan usaha ekonomi yang berorientasi pada laba. Yang termasuk dalam objek konsumsi :

a. Barang-barang tidak tahan lama

b. Barang-barang semi tahan lama

c. Barang-barang tahan lama

d. Barang-barang umum

2. Unit konsumsi 

Merupakan unit-unit yang dipuaskan kebutuhannya oleh perusahaan yaitu berupa individual dan kelompok

3. Peranan tingkah laku

Merupakan bagaimana cara memuaskan konsumen dan mengapa kebutuhan tersebut harus dipuaskan dengan mengetahui :

a. Hakekat dari aktifitas dan proses peranan tingkah laku, yaitu mengetahui adanya masalah, menetapkan tujuan, mencari informasi, membuat keputusan, melakukan pembelian, mengkonsumsi dan evaluasi setelah pembelian.

b. Motif dan tingkah laku, yang dibagi lagi menjadi 6 macam, yaitu :

1. Impulse Purchasing

Merupakan tipe pembelian dimana pembeli tidak merencanakan sama sekali atau mempertimbangkan secara sistematis sebelum melakukan pembelian.
2. Habitual Buying Behavior

Merupakan tipe pembelian yang dilakukan oleh pembeli yang sudah biasa membeli barang tersebut, bersifat sebagai suatu kebiasaan dan pembelian terjadi pada siklus jangka waktu yang pendek.

3. Problem Solving Behavior

Merupakan tipe pembelian dengan mempertimbangkan dan perhitungan dalam pengambilan keputusan.

4. Curiosity Motivated Buying Behavior

Merupakan tipe pembelian yang mudah dipengaruhi oleh informasi dari lingkungan tipe ini adalah seseorang yang membeli barang untuk dicoba karena barang tersebut baru atau berbeda dengan barang-barang yang dibelinya.

5. Inovative Buyer Behavior

Merupakan tipe pembelian atau ide baru yang akan menyebabkan perubahan fundamental terhadap pola hidup seseorang. Aktivitas pembelian ini hampir mirip dengan problem solving behavior tetapi ide pembelian ini lebih diutamakan pada bidang-bidang baru.
6. Collective Decision Making

Merupakan tipe pembelian yang dilakukan bersama-sama dengan beberapa orang.

2.3 Pengertian Keputusan Pembelian

Perusahaan yang baik akan melakukan riset atas proses pengambilan keputusan pembelian yang terlibat dalam kategori produknya. Mereka dapat menanyakan kepada konsumen kapan pertama kali mereka mengenal produknya, bagaimana kepercayaan mereka terhadap merek, sejauh mana mereka mengenal produk itu, bagaimana mereka melakukan pemilihan merek dan bagaimana tingkat kepuasan mereka.
Keputusan pembelian merupakan suatu tindakan pemilihan atas berbagai alternatif yang dimiliki oleh konsumen, sebagaimana yang didefinisikan oleh Fandy Tjiptono (2002:20-21) sebagai berikut : “Proses pengambilan keputusan pembelian merupakan proses yang dimulai dari pengenalan masalah yang dapat dipecahkan melalui pembelian beberapa produk. Untuk keperluan ini, konsumen mencari informasi tentang produk atau merek tertentu dan mengevaluasi seberapa baik masing-masing alternatif tersebut dapat memecahkan masalahnya. Evaluasi produk atau merek akan mengarah kepada keputusan pembelian selanjutnya konsumen akan mengevaluasi hasil dari keputusannya”.
Sedangkan menurut Schiffmann and Kanuk (1994:555), mendefinisikan sebagai berikut : “A Decision is the selection of an action from two more alternative choices”, yang artinya adalah : keputusan pembelian merupakan tindakan seleksi dari pada dua atau lebih pilihan alternatif.

Definisi di atas pada intinya mengemukakan bahwa :

a. Keputusan pembelian merupakan tindakan pilihan dari evaluasi produk.

b. Keputusan pembelian merupakan tindakan keputusan dari dua atau lebih pilihan alternatif yang harus diambil.

2.3.1 Faktor-faktor yang Mempengaruhi Perilaku Konsumen dalam    Keputusan Pembelian 

Perilaku merupakan tindakan-tindakan yang dilakukan seseorang dalam rangka bereaksi terhadap rangsangan atau stimulus. Rangsangan tersebut bisa datang dari luar dirinya maupun dari dalam dirinya. Kotler (2000:183), mengemukakan bahwa latar belakang dan keadaan diri tersebut meliputi :
1. Faktor Kebudayaan

Merupakan faktor penentu keinginan dan perilaku seseorang yang paling mendasar. Jika makhluk yang lebih rendah perilakunya sebagian besar diatur oleh naluri maka perilaku manusia sebagian besar dipelajari. Faktor kebudayaan ini terdiri dari unsur-unsur budaya, sub budaya dan kelas sosial.

2. Faktor Sosial

Merupakan kelompok-kelompok yang memberikan pengaruh langsung terhadap sikap dan perilaku seseorang baik itu keluarga maupun masyarakat sekitar. Yang terdiri dari unsur-unsur kelompok acuan, keluarga serta peranan dan status.
3. Faktor Personal 

Yang terdiri dari unsur-unsur usia dan tahap siklus hidup, pekerjaan, keadaan ekonomi, gaya hidup, kepribadian, dan konsep diri.

4. Faktor Psikologis

Merupakan dorongan yang kuat untuk mengarahkan seseorang agar dapat mencapai kepuasan terhadap kebutuhannya. Dengan mengetahui konsumen, pemasar juga dapat memahami bagaimana produk mereka dapat mempengaruhi rencana sasaran dan kehidupan para pelanggan potensial. Faktor psikologis ini terdiri dari unsur-unsur motivasi, persepsi, pengetahuan dan kepercayaan.
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2.3.2 Pihak-pihak yang Terlibat dalam Keputusan Pembelian
Untuk meraih keberhasilan pemasar harus melewati bermacam-macam pengaruh yang mempengaruhi pembeli dan mengembangkan pemahaman mengenai bagaimana konsumen melakukan keputusan pembelian. Secara khusus pemasar harus mengidentifikasi siapa yang membuat keputusan pembelian, jenis-jenis keputusan pembelian dan langkah-langkah dalam proses pembelian. Peran pembelian adalah sesuatu yang mudah untuk mengidentifikasi pembeli dari banyak produk. Adapun pihak-pihak yang terlibat dalam keputusan pembelian menurut Philip Kotler (2000:202) adalah sebagai berikut :
1. Pengambil inisiatif (Initiator)

Pengambil inisiatif adalah orang yang pertama kali menyarankan atau mengusulkan gagasan untuk membeli produk.

2. Orang yang Mempengaruhi (Influencer)

Seseorang yang memberikan saran atau pengaruh dalam keputusan pembelian, pembelian sebenarnya, atau pemakai barang dan jasa.

3. Pengambilan Keputusan (Decider)

Orang yang menentukan tiap-tiap atau seluruh keputusan pembelian, baik keputusan untuk membeli, keputusan apa yang dibeli, bagaimana membelinya, dan dimana akan membeli.
4. Pembeli (Buyer)

Pembeli adalah orang yang melakukan transaksi pembelian.

5. Pemakai (User)

Pemakai adalah orang yang berhubungan langsung dalam mengkonsumsi atau memakai barang atau jasa yang dibeli.

Sebuah perusahaan retail perlu mengenal peranan tersebut karena semua peranan itu mengandung implikasi guna merancang produk dan mengalokasikan anggaran biaya produk.

2.3.3 Jenis-jenis Perilaku Pembelian
Pengambil keputusan konsumen bervariasi dengan jenis keputusan pembelian. Berdasarkan tingkat keterlibatan konsumen dalam pembelian dan tingkat perbedaan antara merek, menurut Philip Kotler (2000:202) perilaku pembelian dapat dibagi menjadi empat jenis yaitu :
1. Perilaku pembelian kompleks

Konsumen melalui proses keputusan yang kompleks apabila mereka sangat terlibat dalam pembelian dan menyadari perbedaan yang nyata antara merek-merek yang berbeda. Konsumen akan sangat terlibat dalam pembelian jika barang tersebut mahal, jarang pembelinya, berisiko tinggi dan sangat memberikan kesan pribadi pembelinya.

2. Perilaku pembelian yang mengurangi perbedaan

Kadang kala konsumen sangat terlibat dalam pembelian tetapi tidak memperlihatkan perbedaan antara merek. Setelah pembelian konsumen akan membenarkan keputusannya. Peranan penting dari komunikasi pemasaran disini adalah berusaha memberi keyakinan atau kepercayaan atau evaluasi yang membantu konsumen merasa puas atas pilihannya.
3. Perilaku pembelian yang mencari variasi

Di berbagai kondisi pembelian ada kalanya terdapat keterlibatan yang rendah dalam pembelian, namun banyak perbedaan antara merek. Konsumen biasanya banyak sekali melakukan pertukaran merek. Konsumen melakukan penilaian selama pemakaian produk tersebut.
2.3.4 Tahap-tahap Proses Pengambilan Keputusan Pembelian
Proses pembelian yang spesifik terdiri dari urutan kejadian sebagai berikut: pengenalan masalah, pencarian informasi, evaluasi alternatif, keputusan pembelian, dan perilaku pasca pembelian. Tugas retailer adalah memahami perilaku pembeli pada tiap-tiap tahap dan pengaruh apa yang bekerja dalam tahap-tahap tersebut. Dalam proses keputusan pembelian, yaitu suatu rangkaian tindakan fisik maupun mental yang dialami oleh seorang konsumen dalam melakukan pembelian, Philip Kotler (2000:204), menggambarkan sebagai berikut :
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Gambar 2.3 memperlihatkan suatu “model tahapan” dari proses pembelian. Konsumen melalui lima tahap : pengenalan masalah, pencarian informasi, evaluasi alternatif, keputusan pembelian, dan perilaku pasca pembelian. Jelas bahwa proses pembelian dimulai jauh sebelum pembelian aktual dan mempunyai konsekuensi lama setelah pembelian. Lima tahap tersebut dijelaskan sebagai berikut :

1. Pengenalan Masalah

Kesadaran adanya kebutuhan merupakan tahap pertama dari tahapan proses pembelian, setelah pembeli menyadari adanya perbedaan antara keadaan yang sebenarnya dengan keadaan yang diinginkan. Kesadaran akan adanya kebutuhan dapat digerakan oleh rangsangan dari dalam diri pembeli (rangsangan internal) atau dari luar (rangsangan eksternal).
Konsumen mengenali keinginan yang tidak terpenuhi dengan bermacam cara. Dua hal yang paling umum terjadi ketika produk mutakhir tidak tampil sebagaimana mestinya dan ketika konsumen mencari sesuatu supaya berada ditangannya. Konsumen juga mengenali keinginan yang tidak terpenuhi ketika mereka menyadari ciri-ciri suatu produk melebihi keistimewaan yang biasa dirasakannya. Keinginan tersebut biasanya diciptakan oleh iklan dan kegiatan retailing mix.

Jika kebutuhan tersebut sudah diketahui, maka pembeli akan memahami kebutuhan mana yang harus segera dipenuhinya dan kebutuhan mana yang dapat ditunda pemenuhannya. Para retailer dituntut untuk dapat memahami hal apa yang dapat menggerakan kebutuhan tertentu dalam konsumen. Hal ini dapat dilakukan antara lain dengan mengumpulkan informasi dari beberapa konsumen, sehingga dapat mengetahui dan mengidentifikasikan rangsangan yang paling sering menimbulkan minat terhadap suatu produk. Kemudian pemasar-pemasar tersebut dapat mengembangkan strategi-strategi pemasaran yang akan merangsang minat konsumen.
2. Pencarian Informasi


Pada tahap ini konsumen yang mulai tergugah minatnya atau terdorong mencari informasi lebih banyak lagi untuk memuaskan kebutuhannya. Pencarian informasi dapat terjadi secara internal, eksternal, maupun keduanya. Pencarian informasi internal adalah proses mengingat kembali informasi yang tersimpan didalam ingatan. Informasi yang tersimpan ini sebagian besar berasal dari pengalaman sebelumnya atas suatu produk. Sebaliknya, pencarian informasi eksternal adalah mencari informasi dilingkungan luar kita.


Perhatian utama pasar adalah sumber-sumber informasi utama yang akan dicari konsumen dan kepentingan relatifnya terhadap keputusan pembelian sesudahnya. Sumber-sumber informasi konsumen tersebut adalah :
a. Sumber pribadi : Keluarga, teman, tetangga, kenalan.

b. Sumber komersil : Iklan, pramuniaga, penyalur, kemasan, pameran.

c. Sumber umum : Media massa, organisasi konsumen, lembaga konsumen.

d. Sumber pengalaman : Pernah mengalami, menguji, menggunakan produk.

Jumlah dan pengaruh relatif dari sumber-sumber informasi ini bervariasi menurut kategori produk dan karakteristik pembeli. Dengan mengumpulkan informasi  mengenai produk yang bersangkutan, konsumen belajar tentang merek-merek yang bersaing dengan ciri masing-masing merek. Suatu perusahaan dituntut untuk dapat menyusun strategi pemasaran yang tepat agar mereknya masuk keperangkat pengenalan, perangkat pertimbangan, perangkat pilihan dari calon pembeli. Mengingat bahwa informasi yang paling banyak diterima oleh calon pembeli berasal dari sumber yang dikontrol oleh perusahaan itu sendiri, yaitu komersial.
3. Evaluasi Alternatif


Setelah mendapatkan informasi dan merancang sejumlah pertimbangan dari produk alternatif yang tersedia, konsumen siap untuk membuat suatu keputusan. Konsumen akan menggunakan informasi yang tersimpan didalam ingatan, ditambah dengan informasi yang diperoleh dari luar untuk membangun suatu kriteria tertentu. Standar ini membantu konsumen untuk mengevaluasi dan membandingkan alternatif tersebut. Salah satu cara yang dipakai untuk memperkecil jumlah pilihan dalam sejumlah pilihan dan dalam sejumlah pertimbangan adalah dengan memilih atribut produk dan kemudian mengeluarkan semua produk yang tidak mempunyai atribut tersebut. Konsumen bersikap berbeda-beda dalam melihat atribut produk yang dianggap menonjol. Mereka akan memberikan paling banyak perhatian pada atribut yang akan memberikan manfaat yang dicari.


Konsumen kemudian sampai pada pendirian (pertimbangan, preferensi) terhadap alternatif merek melalui suatu prosedur evaluasi. Para konsumen ternyata menggunakan prosedur evaluasi yang berbeda-beda untuk membuat suatu pilihan antara objek-objek dengan atribut banyak.
4. Keputusan Membeli


Dalam tahap evaluasi, konsumen membentuk preferensi diantara merek-merek dalam kelompok pilihan. Konsumen mungkin juga membentuk suatu maksud pembelian untuk membeli merek yang paling disukai. Namun demikian, dua faktor dapat mempengaruhi maksud pembelian dan keputusan pembelian.


Faktor utama adalah sikap atau pendirian orang lain. Sampai dimana pendirian orang lain dapat mengurangi alternatif yang disukai seseorang tergantung pada dua hal : 1). intensitas dari pendirian negatif orang lain terhadap alternatif yang disukai konsumen, dan 2). motivasi konsumen untuk menuruti keinginan orang lain.

5. Perilaku Pasca Pembelian


Setelah pembelian produk, konsumen akan mengalami suatu tingkat kepuasan atau ketidakpuasan tertentu. Konsumen juga akan melakukan tindakan setelah pembelian dan menggunakan produk tersebut yang mendapat perhatian dari pemasar. Tugas pemasar tidak berakhir ketika produk dibeli tetapi terus sampai periode setelah pembelian.

Kepuasan pembeli merupakan fungsi dari seberapa dekat antara harapan pembeli atas produk tersebut dengan daya guna yang dirasakan dari produk tersebut. Jika daya guna produk tersebut berada dibawah harapan pelanggan, pelanggan tersebut akan merasa kecewa. Sebaliknya jika daya guna produk tersebut memenuhi harapan, maka pelanggan akan merasa puas.

Konsumen membentuk harapan mereka atas dasar pesan-pesan yang diterima dari penjual, teman dan sumber informasi lain. Jika penjual membesar-besarkan manfaat produk, konsumen akan mengalami harapan yang tidak tercapai yang menyebabkan ketidakpuasan. Semakin besar jarak antara harapan dan hasil yang dirasakan, semakin besar ketidakpuasan konsumen. Disini tergantung bagaimana cara konsumen menanggulanginya. Sebagian konsumen memperbesar jarak ini ketika produk tersebut tidak sempurna, dan mereka sangat tidak puas. Konsumen lain meminimalisasi jarak ini dan tidak begitu kecewa.

Kepuasan atau ketidakpuasan konsumen dengan suatu produk akan mempengaruhi perilaku selanjutnya. Jika konsumen merasa puas, dia akan menunjukan probabilitas yang lebih tinggi untuk membeli produk itu lagi. Konsumen yang merasa puas juga cenderung akan mengatakan hal-hal yang lebih baik mengenai suatu merek kepada orang lain.


Seorang konsumen yang merasa tidak puas akan berusaha untuk mengurangi ketidaksesuaian karena umat manusia berusaha keras untuk “menciptakan keselarasan internal, konsistensi atau kecocokan antara pendapat, pengetahuan, dan nilai-nilai”. Konsumen yang tidak puas akan mengambil satu dari dua tindakan berikut. Mereka mungkin berusaha untuk mengurangi ketidakpuasan ini dengan membuang atau mengambalikan produk tersebut, atau mereka mungkin berusaha untuk mengurangi ketidakpuasan dengan mencari informasi yang mungkin memperkuat nilai tinggi produk tersebut (atau menghindari informasi yang mungkin memperkuat nilai rendahnya).

Penjelasan diatas pada intinya mengemukakan bahwa perilaku pembelian mempunyai pengaruh yang sangat besar dalam menentukan konsumen untuk mengambil tindakan keputusan pembelian dan proses pengambilan keputusan tersebut terlebih dahulu melalui tahap proses pengambilan keputusan.

2.4 Hubungan Retailing Mix dengan Keputusan Pembelian Konsumen
Karakteristik dan proses pengambilan keputusan pembeli menghasilkan keputusan pembelian tertentu. Retailing mix, menggabungkan fasilitas fisik, persediaan barang, harga, promosi, pelayanan dan organisasi personel, menjadi suatu program terpadu untuk menarik para pembeli dan orang lain yang berkaitan dengan keputusan pembelian (William R. Davidson,1997:45).
Pendapat yang dikemukakan oleh Berkowitz yang dikutip oleh Djaslim Saladin & Marty Oesman (2002:21), ada empat faktor yang mempengaruhi proses keputusan pembelian konsumen, sebagaimana yang digambarkan berikut ini :
Gambar 2.4

Faktor yang Mempengaruhi Keputusan Pembelian Konsumen

Dari gambar di atas, jelas bahwa keputusan pembelian konsumen dapat dipengaruhi oleh beberapa faktor, salah satunya adalah strategi pemasaran. Dalam usaha eceran dikenal dengan istilah bauran eceran yang terdiri dari fasilitas fisik, persediaan barang, harga, promosi, pelayanan, organisasi dan personel.

Maka berdasarkan penjelasan yang telah disebutkan diatas, retailing mix dapat dijadikan sebagai instrumen oleh pihak perusahaan dalam kegiatan pemasaran produknya sehingga akan menimbulkan persepsi tertentu pada konsumen yang mengkonsumsi produk tersebut, yang diinginkan oleh pihak perusahaan dan yang sesuai denagan harapan konsumen dan pada akhirnya akan berpengaruh kepada keputusan pembelian konsumen.
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