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BAB II

TINJAUAN PUSTAKA
2.1. Usaha Eceran (Retailing)

2.1.1. Pengertian Usaha Eceran 
Usaha Eceran adalah salah satu strategi pemasaran yang cukup ampuh dimana dengan menjual produk secara langsung kepada konsumen diharapkan tujuan perusahaan untuk meningkatkan hasil penjualan dapat tercapai. Kebutuhan konsumen semakin berkembang dengan mengikuti pola konsumen serta perubahan zaman merupakan hal-hal yang penting yang harus dipertimbangkan perusahaan yang bergerak dibidang eceran.

Garry Armstrong dan Philip Kotler (2007:333) usaha eceran dapat didefinisikan: 

“Retailing includes all activities involved in selling goods or services directly to final consumers for their personal, nonbusiness use.”  

Hal ini berarti usaha eceran meliputi seluruh aktivitas yang melibatkan penjualan barang dan jasa kepada konsumen sasaran untuk penggunaan yang bersifat pribadi. 
Sedangkan menurut pandangan yang dikemukakan oleh Levy dan Weitz (2007:7) bahwa : 
“A retailer is business that sells products and/ or services to consumers for their personal or family use.”
Hal ini berarti usaha eceran adalah bisnis yang menjual produk atau jasa ke konsumen untuk penggunaan pribadi mereka atau keluarga.
2.1.2 Jenis-Jenis Pengecer (Retailers)
Organisasi-organisasi pengecer sangat beragam dan bentuk-bentuk baru terus bermunculan. Menurut Garry Armstrong dan Philip Kotler (2007:333) pengecer terdiri dari beberapa jenis, antara lain :

1. Toko Khusus (Specialty Stores), yaitu toko yang menjual beberapa lini produk yang sempit dengan ragam pilihan yang dalam, seperti toko pakaian, toko alat-alat olahraga, toko bunga dan toko buku.
2. Toko Serba Ada (Department Stores), yaitu toko yang menjual beberapa lini produk (biasanya pakaian dan perlengkapan rumah tangga) dan tiap lini produk tersebut beroperasi sebagai departemen tersendiri yang dikelola oleh pembeli spesialis atau pedagang khusus.

3. Pasar Swalayan (Supermarkets), yaitu toko dimana usaha atau operasi penjual yang dilakukan relatif besar, berbiaya rendah, bermargin rendah, bervolume tinggi. Swalayan dirancang untuk melayani semua kebutuhan konsumen seperti makanan, produk pencucian dan produk perawatan rumah tangga. Pasar swalayan ini memperoleh laba operasi hanya sekitar 1% dari penjualannya dan 10% dari nilai kekayaan bersihnya.
4. Toko Kelontongan (Covenience Stores), yaitu toko yang relatif kecil dan terletak di daerah pemukiman, memiliki jam buka yang panjang selama tujuh hari dalam seminggu dan penjual lini produk bahan pangan yang terbatas dengan tingkat perputaran tinggi.

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

6. Pengecer Potongan Harga (Off –Price Retailer), yaitu toko dimana membeli dengan harga yang lebih rendah dari pada harga pedagang besar dan menetapkan harga untuk konsumen lebih rendah dari pada harga eceran. Pengecer potongan harga dapat dibedakan menjadi :
a. Toko Pabrik (Factory Outlet): dimiliki dan dioperasikan oleh produsen dan biasanya menjual barang yang berlebih, tidak di produksi lagi atau tidak reguler.
b. Pengecer Potongan Harga Independen (Independent Off-Price Retailers): dimiliki dan dijalankan oleh pengusaha atau divisi dari perusahaan pengecer besar.

c. Klub Gudang/ Klub Grosir (Warehouse Club): menjual dengan pilihan yang terbatas tentang produk makanan yang bermerek, perlengkapan rumah tangga, pakaian dan beragam lain dengan diskon besar bagi anggota yang membayar iuran tahunan. Toko ini melayani usaha-usaha kecil dan para anggota kelompok dari lembaga pemerintah, organisasi nirlaba, serta beberapa perusahaan besar. Klub gudang ini beroperasi dalam bangunan seperti gudang yang besar, berbiaya rendah dan hanya sedikit hiasan. Mereka menawarkan harga yang jauh lebih rendah, biayanya 20% sampai 40% dibawah harga pasar swalayan dan toko diskon.
7. Toko Super (Superstores), adalah toko yang rata-rata memiliki ruang jual yang luas, bertujuan untuk memenuhi semua kebutuhan konsumen akan produk makanan dan bukan makanan yang dibeli secara rutin. Biasanya toko ini menawarkan pelayanan seperti binatu, penguangan cek dan pembayaran tagihan. 
2.1.3 Proses Perencanaan Strategi Usaha Eceran 
Proses perencanaan strategi usaha eceran diperlukan langkah-langkah perencanaan strategi eceran agar usaha eceran dapat berhasil dan berkembang. Menurut Levy dan Weitz (2007:145) langkah-langkah dalam proses perencanaan strategi  usaha eceran adalah sebagai berikut :










Hal ini berarti terdapat beberapa langkah-langkah dalam proses perencanaan strategi  usaha eceran, diantaranya:
1. Mengambarkan misi perusahaan
Misi adalah suatu uraian mengenai suatu sasaran dari hasil usaha eceran dan ruang lingkup dari aktivitas tersebut untuk melakukan perencanaan.
2. Melakukan situasi audit 
Suatu analisa dari peluang dan ancaman lingkungan usaha eceran berupa kekuatan dan kelemahan perdagangan eceran ke pesaingnya. Unsur- unsur di dalam situasi anailsis terdiri dari:
a. Faktor pasar

Beberapa faktor kritis yang berhubungan dengan konsumen yang melakukan pembelian adalah ukuran terget pasar yang tumbuh, penjualan  yang berputar dan musiman.
b. Faktor kompetitif
Para pesaing dalam pasar ritel terpengaruh oleh masuknya penghalang, penjual yang menawarkan kekuatan dan persaingan kompetitif. Pasar ritel jadi lebih menarik ketika masuk ke dalam pesaingan yang berkelas
c. Faktor Lingkungan

Faktor lingkungan dapat memberikan efek pasar pada teknologi yang atraktif, perekonomian, pengaturan dan perubahan sosial. Ketika pasar ritel berubah ke dalam teknologi yang penting, adanya pesaing yang peka pada pegawai baru yang mempunyai keterampilan untuk menggunakan teknologi terbaru.
d. Analisa dari kekuatan dan kelemahan

Faktor aspek yang paling kritis dalam situasi audit pada usaha eceran yang mempunyai kemampuan unik dengan kekuatan dan kelemahan para pesaing
3. Mengidentifikasi strategi peluang 

Setelah melengkapi situasi audit, langkah yang berikutnya adalah mengidentifikasi peluang untuk meningkatkan pejualan eceran. Strategi alternatif yang dipertimbangkan adalah digambarkan dalam terminologi dari peluang pertumbuhan  pada barang yang dipamerkan.
4. Mengevaluasi strategi peluang 

Kemajuan untuk mengevaluasi peluang yang telah diidentifikasi dalam situasi audit. Evaluasi menentukan potensi pengecer untuk menetapkan suatu persaingan yang dapat menguntngkan dan laba penjualan jangka panjang dari peluang yang dievaluasi.
5. Menetapkan sasaran spesifik dan mengalokasikan sumber daya

Seluruh sasaran pengecer termasuk pada pernyataan misi serta sasaran objektif yang tujuannya bertentangan dimana kemajuan yang terarah dari keseluruhan sasaran dapat diukur. Sasaran spesifiknya mempunyai tiga komponen yaitu: (1) penampilan yang dicari, (2) ruang waktu dengan tujuan yang dicapai,  (3) tingkatan investasi yang dibutuhkan untuk mencapai sasaran.
6. Mengembangkan suatu startegi untuk melaksanakan bauran eceran 
Untuk mengembangkan baruan eceran untuk setiap peluang dalam investasi akan dibuat dan dikendalikan dengan mengevaluasi penampilan.
7. Mengevaluasi penampilan dan membuat penyesuaian

Pada tahap terakhir ini adalah untuk mengevaluasi hasil dari strategi dan program pelaksanaan. Jika pengecer bertemu dengan pasar sasaran, perubahan tidaklah diperlukan. Tapi jika pengecer gagal untuk bertemu dengan pasar sasaran, maka analisis ulang sangat diperlukan. Secara khas analisis ulang dimulai dengan mengulas program pelaksanaan, tapi hal itu dapat menandai bahwa strategi diperlukan untuk dipertimbangkan kembali. Kesimpulan dapat berhasil pada permulaan suatu proses perencanaan termasuk situsi audit yang baru.    
2.2 Bauran Eceran (Retailing Mix)
2.2.1 Pengertian Bauran Eceran 
Para pengecer harus mengatur strategi dalam rangka mempertahankan atau mendapatkan dan meningkatkan konsumen baru. Strategi tersebut berupa bauran eceran (retailing mix), yang merupakan strategi untuk memenangkan persaingan dengan cara seperti memperhitungkan kenyamanan konsumen pada saat berbelanja, penyediaan produk yang lengkap, pelayanan yang baik, lokasi yang strategis, promosi yang dapat menarik konsumen, harga yang menarik, organisasi dan para personil dalam toko tersebut. 

Menurut Michael Levy dan Barton A. Weitz (2007:128) definisi Bauran Eceran adalah:
“Retail mix is the combination of factors retail use to satisfy customer needs and influence their purchase decision” 

Hal ini berarti bauran eceran adalah kombinasi dari faktor-faktor ritel yang digunakan untuk memuaskan kebutuhan pelanggan dan mempengaruhi keputusan mereka untuk membeli. 
Sedangkan pengertian Bauran Eceran menurut Barry Berman dan Joel R.Evans (2007:128) adalah : 
“A Retailer may be categorized by its strategy mix, the firm particular combination of stores location, operating procedures, goods/ service offered, pricing tactics, store atmosphere and customer service and promotional methods”
Hal ini berarti pedagang eceran digolongkan menjadi bauran strategi, kombinasi tertentu yang dapat dipastikan meliputi tempat, prosedur operasi, barang-barang atau jasa yang ditawarkan, menetapkan taktik harga, suasana lingkungan toko dan layanan terhadap pelanggan dan metode promosi.
2.2.2 Strategi Bauran Eceran
Bauran eceran terbagi dalam 5 (lima) strategi yang membantu menjelaskan, memperkaya dan membedakan sebuah bauran eceran. Menurut Michael Levy dan Barton A. Weitz (2007:128) the Startegic of retail mix :
1. Merchandise and Services Offered
2. Pricing Policy
3. Advertising and Promotion Program
4. Store Design and Visual Merchandising
5. Location
Hal ini berarti terdapat beberapa strategi dalam bauran usaha eceran,  diantaranya:

1. Pengelolaan Barang Dagangan dan Jasa 
Para pelanggan selalu berharap menemukan apa yang dibutuhkan dan diinginkannya di setiap toko. Kebutuhan dan keinginan pelanggan sangat beragam dan toko diharapkan dapat memenuhinya. Fungsi pengelolaan barang dagangan merupakan fungsi yang harus diberikan secara prioritas. Bagaimana pun efektif dan efisienya bagian lain, bila urusan barang dagangan salah, maka hampir dipastikan kesuksesan 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. Hal ini berhubungan dengan Breadth dan Depth. Breadth artinya dalam satu kategori barang, memiliki banyak klasifikasi (menawarkan barang yang beraneka ragam), misalnya : Sepatu, pakaian. Sedangkan Depth artinya dari satu klasifikasi terdapat atau tersedia banyak pilihan, misalnya : untuk sepatu tersedianya sepatu anak-anak, sepatu wanita, sepatu olah raga dan lain-lain.
2. Penetapan Harga
Harga adalah nilai suatu barang yang dinyatakan dengan uang. Menurut Hendri Ma’ruf (2005:155) harga adalah satu-satunya unsur dalam berbagai unsur bauran pemasaran ritel itu bakal mendatangkan laba bagi peritel. Para konsumen berbelanja secara hati-hati, mendorong para pengecer untuk menurunkan harga mereka, pengecer selanjutnya menekan produsen untuk menurunkan harganya. Hasilnya adalah pasar ditandai oleh diskon dan promosi penjualan besar-besaran. Pengecer harus memperhatikan taktik penetapan harga. Para pengecer umunya menetapkan harga yang rendah untuk beberapa jenis produk yang berfungsi sebagai penarik pengunjung yang sengaja dijual rugi.
3. Iklan dan Program Promosi 
Komunikasi merupakan landasan bagi keberhasilan strategi promosi yang dilakukan peritel, termasuk jenis perusahaan lain di industri apa saja. Teori ini menjelaskan siapa yang mengirim pesan apa dengan cara apa kepada siapa dan bagaimana hasilnya. Komunikator adalah perusahaan eceran yang mengirim pesan yang mereka inginkan akan diterima konsumen sasarannya dengan baik. Pesan yang dikehendaki diterima konsumen biasa berupa sekedar adanya program promosi yang berlangsung pada periode tertentu dengan hadiah tertentu atau berupa pesan yang lebih halus. Iklan bertujuan memberitahu, menarik, memikat atau mendorong konsumen untuk datang ke toko dan untuk membeli barang. Media dapat berupa radio, televisi, koran, majalah, billboard dan lain-lain.
4. Desain Toko dan Perdagangan Visual 

Agar dapat menarik pengunjung, sebuah toko harus dibuat semenarik mungkin. Semakin peritel dapat membuat suasana toko mengairahkan dengan tata letak, pencahyaan, warna toko hingga alunan musik, semakin bisa anda menggaet pengunjung untuk bertransaksi. Selain itu harus diperhatikan mengenai eksterior toko, interior toko dan pajangan (display) toko.
5. Lokasi 
Pemilihan lokasi merupakan bagian keputusan strategi dalam usaha ritel. Lokasi yang benar atau salah adalah awal dari kesuksesan atau kegagalan bisnis ritel. Diperlukan pengamatan yang menyeluruh, mendalam dan jeli mengenai kestrategisan lokasi, kedekatan dengan pasar sasaran dan keamanan lokasi agar penentuan lokasi tidak keliru. 
2.2.3 Konsep Bauran Eceran
Sebelum melihat strategi bauran eceran secara spesifik, ada 3 (tiga) konsep yang membantu menjelaskan penggunaan bauran eceran. Menurut Barry Berman dan Joel R. Evans (2007:128) at three concepts that help explain the use of these mixes:

1. The Wheel of Retailing

2. Scrambled Merchandising

3. The Retail Life Cycle

Hal ini berarti terdapat tiga  konsep dalam bauran usaha eceran,  diantaranya :
1. Pengendalian Penjualan Usaha Eceran

Menurut teori pengendalian penjualan usaha eceran awalnya sering kali terlihat sebagai usaha eceran dengan biaya yang rendah dan margin keuntungannya pun rendah. Dari waktu ke waktu, pembaharuan produk dalam meningkatkan mutu produk-produk juga memperbaiki layanan fasilitas yang ada agar dapat menarik konsumen bisa dengan menambah produk yang berkualitas baik, menempati lokasi toko dengan harga sewa tinggi, menyediakan kredit serta menentukan harga yang terus meningkat. Pengendalian usaha eceran berdasarkan empat prinsip, yaitu :
a. Banyak pembelanjaan dengan harga sensitif, siapa yang akan melakukan penjualan dalam melayani pelanggan, kebebasan dalam memilih, dan lokasi yang tepat dengan harga rendah. 

b. Dengan harga sensitif orang menjadi tidak loyal dalam melakukan pembelanjaan dan usaha eceran bisa menjual dengan harga yang lebih rendah 

c. Institusi baru mempunyai kemampuan dalam biaya operasi yang lebih rendah dibanding dengan institusi yang ada 

d.  Ketika usaha eceran dikendalikan, mereka pada umumnya melakukan peningkatkan penjualan, memperluas target pasar dan memperbaiki gambaran mereka 
2. Persaingan dalam Perdagangan 
Persaingan dalam perdagangan terjadi ketika suatu pedagang eceran menambahkan produk dan jasa yang saling berhubungan satu sama lain. Persaingan dalam perdagangan bisnis eceran agar dapat dikenal dilakukan pertimbangan sebagai berikut: pengecer ingin meningkatkan pendapatan secara keseluruhan, menjual dengan cepat, dengan menambahkan barang atau jasa biasanya akan mendapatkan keuntungan yang tinggi, mendorong konsumen untuk membeli, yang disukai konsumen berhenti pada satu tempat perbelanjaan, bisa mencapai target pasar yang berbeda, dan dampak dari sering terjadinya pesaingan. 
3. Daur Hidup Usaha Eceran

Konsep daur hidup usaha eceran dengan menjual kepada institusi berupa barang atau jasa dengan melakukan penjualan yang menembus langkah hidup yang bisa diidentifikasi tahap perkenalan (awal pertumbuhan), pertumbuhan (kecepatan perkembangan), kedewasaan dan penurunan. 
a. Perkenalan

Periode pertumbuhan penjualan yang lambat pada saat usaha eceran itu memperkenalkan barang atau jasa ke pasar. Pada tahap ini tidak ada laba karena besarnya biaya untuk memperkenalkan usaha eceran tersebut 

b. Pertumbuhan
Periode penerimaan usaha eceran  pasar yang cepat dan peningkatan laba yang besar 

c. Kedewasaan
Periode penurunan pertumbuhan penjualan karena usaha eceran tersebut telah diterima oleh sebagian besar pembeli potensial. Laba stabil atau menurun karena persaingan yang meningkat.

d. Penurunan
Periode pada saat usaha eceran melakukan penjualan menunjukan arah yang menurun dan laba yang menipis

2.3 Loyalitas Pelanggan (Customer Loyalty)
2.3.1 Pengertian Loyalitas Pelanggan
Memiliki konsumen yang loyal adalah tujuan akhir dari semua perusahaan termasuk dalam usaha eceran (ritel). Definisi Loyalitas Pelanggan menurut Hendri Ma’aruf (2005:69) mengatakan bahwa :

Loyalitas pelanggan dapat dilihat pada frekuensi kunjungan dan persentase belanja mereka. Seseorang pelanggan yang rutin berbelanja di suatu gerai (toko) dengan total belanja sebulannya kurang lebih sama, itu berarti ia loyal pada gerai (toko) itu.
Sedangkan definisi loyalitas pelanggan menurut Michael Levy dan Barton A. Weitz (2007:131), adalah:

“Customer Loyalty means that customers are committed to buying merchandise and services from a particular retailer.”
Hal ini berarti loyalitas pelanggan berarti pelanggan itu merasa terikat dengan pembelian barang dagangan atau jasa dari  pedagang eceran tertentu.

2.3.2 Jenis-jenis Loyalitas

Menurut Jill Griffin yang diterjemahkan oleh Dwi Kartini Yahya (2005:22) ada empat jenis loyalitas yang berbeda muncul bila keterikatan rendah dan tinggi diklasifikasikan silang dengan pola pembelian ulang yang rendah dan tinggi, terdiri dari :
1.  Tanpa Loyalitas

Untuk berbagai alasan, beberapa pelanggan tidak mengembangkan loyalitas terhadap produk atau jasa tertentu. Secara umum, perusahaan harus menghindari membidik para pembeli yang tidak akan pernah menjadi pelaggan yang loyal, mereka hanya berkontribusi sedikit pada kekuatan keuangan perusahaan. Tantangannya adalah menghindari membidik sebanyak mungkin orang-orang yang tidak loyal dan lebih memilih pelanggan yang loyalitasnya dapat dikembangkan.
2. Loyalitas yang Lemah

Keterikatan yang rendah digabung dengan pembelian berulang yang tinggi menghasilkan loyalitas yang lemah (inertia loyalty). Pelanggan ini membeli karena kebiasaan, ini adalah jenis pembelian karena selalu menggunakan  atau sudah terbiasa dengan produk atau jasa tersebut. Denga kata lain, faktor nonsikap dan faktor situasi merupakan alasan utama membeli. Pembeli ini merasakan tingkat kepuasan tertentu dengan perusahaan, atau minimal tiada ketidakpuasan yang nyata. Loyalitas jenis ini paling umum terjadi pada produk yang sering dibeli.
3. Loyalitas Tersembunyi

Tingkat preferensi yang relatif tinggi digabung dengan tingkat pembelian berulang yang rendah menunjukan loyalitas tersembunyi (latent loyalty). Bila pelanggan memiliki loyalitas yang tersembunyi, pengaruh situasi dan bukan pengaruh sikap yang menentukan pembelian berulang. 
4. Loyalitas Premium

Loyalitas Premium, jenis loyalitas yang paling dapat ditingkatkan , terjadi bila ada tingkat keterikatan yang tinggi dan tingkat pembelian berulang  yang juga tinggi. Ini merupakan jenis loyalitas yang lebih disukai untuk semua pelanggan di setiap perusahaan. Pada tingkat preferensi paling tinggi tersebut, orang bangga karena menemukan dan menggunakan produk tertentu dan senang membagi pengetahuan mereka dengan rekan dan keluarga.
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2.3.3 Karakteristik Loyalitas Pelanggan
Menurut Jill Griffin yang diterjemahkan oleh Dwi Kartini Yahya (2005:31) mengatakan bahwa karakteristik atau tingkatan bagi konsumen yang loyal mempunyai ciri sebagai berikut :
1. Melakukan pembelian berulang secara teratur  
Konsumen yang secara teratur membeli produk atau jasa secara terus menerus hanya pada toko tersebut.                                                                                               
2. Membeli antar lini produk dan jasa 
Konsumen yang melakukan pembelian bukan hanya membeli satu jenis produk atau jasa tetapi membeli produk lain pada toko tersebut.
3. Mereferensikan kepada orang lain
Setelah konsumen tersebut pelanggan tetap maka dia akan merekomendasikan dan mengajak orang lain untuk membeli produk atau jasa pada toko tersebut.

4. Menunjukan kekebalan terhadap tarikan dari pesaing
Konsumen yang tidak terpengaruh oleh produk-produk atau jasa pelayanan dari pesaing, dia tetap setia untuk membeli produk atau jasa pada toko tersebut.
2.3.4 Tahapan Loyalitas Pelanggan 

Untuk menjadi konsumen yang loyal, seseorang harus melalui beberapa tahapan. Proses ini berlangsung lama, dengan penekanan dan perhatian yang berbeda untuk masing-masing tahap, karena setiap tahap mempunyai kebutuhan yang berbeda. Dengan memperhatikan masing-masing tahap dan memenuhi kebutuhan dalam setiap tahap tersebut, perusahaan memiliki peluang yang lebih besar untuk membentuk calon pembeli menjadi konsumen yang loyal serta klien bagi perusahaan. Menurut Jill Griffin diterjemahkan oleh Dwi Kartini Yahya (2005:35)  untuk menumbuhkan pelanggan yang loyal harus melalui 7 (tujuh) tahap, diantaranya:
1. Suspect 
Tersangka (Suspect) adalah orang yang membeli produk atau jasa Anda. Jill Griffin menyebutnya tersangka karena percaya atau “menyangka” mereka akan membeli, tetapi kita masih belum cukup yakin.
2. Prospek 
Prospek adalah orang yang membutuhkan produk atau jasa Anda dan memiliki kemampuan membeli. Meskipun prospek belum membeli dari Anda, ia mungkin telah mendengar tentang Anda, membaca tentang Anda, atau ada yang merekomendasikan Anda kepadanya. Prospek mungkin entah siapa Anda, di mana Anda, dan apa yang Anda jual, tetapi mereka masih belum membeli dari Anda.
3. Prospek yang diskualifikasi
Prospek yang diskualifikasi adalah prospek yang telah cukup Anda pelajari untuk mengetahui bahwa mereka tidak membutuhkan, atau tidak memilki kemampuan untuk membeli produk Anda.
4. Pelanggan pertama kali
Pelanggan pertama kali adalah orang yang telah membeli dari Anda satu kali. Orang tersebut bisa jadi merupakan  pelanggan Anda dan sekaligus juga pelanggan pesaing Anda.
5. Pelanggan berulang
Pelanggan berulang adalah orang-orang yang telah membeli dari anda dua kali atau lebih. Mereka mungkin telah membeli produk yang sama dua kali atau membeli dua produk atau jasa yag berbeda pada dua kesempatan atau lebih.
6. Klien

Klien membeli apa pun yang Anda jual dan dan dapat ia gunakan. Orang membeli secara teratur. Anda memiliki hubungan yang kuat dan berlanjut, yang menjadikannya kebal terhadap tarikan pesaing.
7. Penganjur (Advocate)
Seperti klien, pendukung membeli apa pun yang Anda jual dan dapat ia gunakan serta membelinya secara teratur. Tetapi, penganjur juga mendorong orang lain untuk membeli dari Anda. Ia membicarakan Anda, melakukan pemasaran bagi Anda, dan membawa pelanggan kepada Anda.
2.3.5 Faktor Pengukuran Loyalitas

Langkah pertama dalam sistem loyalitas klien adalah berusaha mengenal terminologi dan variabel yang menentukan serta mendorong loyalitas. Menurut Jill Griffin (2005:199) faktor pengukuran loyalitas terdiri dari:

1. Basis Klien.

Ini merupakan seluruh jumlah pelanggan dan klien yang aktif. Anda dapat menghitung jumlah ini dengan menjumlahkan pelanggan pertama kali, pelanggan berulang, dan klien. Adalah penting bahwa Anda hanya menghitung pelanggan dan klien yang aktif dan telah melakukan pembelian atau kontak dengan Anda belakangan ini. 
2. Tingkat Retensi Pelanggan Baru

Ini menunjukan persentase pelanggan pertama kali yang kembali melakukan pembelian kedua dalam periode waktu tertentu. Periode waktu diatur oleh siklus pembelian berulang pelanggan Anda yang biasa. 

3. Tingkat Retensi Klien

Ini adalah persentase pelanggan yang telah memenuhi jumlah khusus pembelian berulang selama periode tertentu. 

4. Pangsa Pelanggan (Share of Customer)  
Ini adalah persentase jumlah  pembelian pelanggan atas kategori produk dan jasa tertentu yang dibelanjakan ke perusahaan Anda. 
5. Jumlah Rata-rata Pelanggan Baru Per Bulan
Ini adalah rata-rata jumlah pelanggan pertama kali yang membeli dari perusahaan Anda setiap bulannya. Gunakan rentang waktu 6 (enam) bulan untuk mengalkulasikan angka ini.
6. Frekuensi Pembelian
Ini adalah frekuensi rata-rata seorang pelanggan atau klien membeli dari Anda per tahunnya.
7. Jumlah Pembelian Rata-rata

Ini adalah jumlah rata-rata yang dibayar atas produk dan jasa pada setiap pembelian
8. Tingkat Peralihan (Attrition Rate)
Ini adalah persentase tahunan rata-rata pelanggan yang hilang atau menjadi tidak aktif karena suatu alasan, termasuk ketidakpuasan dan pindah lokasi.
2.4 Pengaruh Bauran Eceran terhadap Loyalitas Pelanggan

Suatu perusahaan yang bentuk usahanya ritel memerlukan pemasaran untuk memasarkan produknya. Untuk itu diperlukan program bauran eceran terpadu agar dapat memasarkan produk tersebut. Agar volume penjualan perusahaan dapat meningkat diperlukan strategi pelaksanaan bauran eceran yang ternyata mempunyai pengaruh untuk mendapatkan pelanggan yang loyal.
Suatu kajian teori yang menyatakan bahwa ada pengaruh antara bauran eceran terhadap loyalitas pelanggan, menurut Michael Levy dan Barton A. Weitz (2007:132) mengatakan bahwa:
“a retailer builds customer loyalty by developing a clear, distinctive image of its retail offering and consistently reinforcing that image through its merchandise and service. positioning involves that design and implementation of a retail mix to create an image of the retailer in the customer's mind relative to its competitors”
Hal ini berarti suatu pengecer membangun loyalitas pelanggan khususnya melalui pengembangan suatu image yang jelas, yang ditawarkan dan secara konsisten menguatkan image tersebut melalui barang dagangan atau jasa. Dalam memposisikannya melibatkan desain dan implementasi suatu bauran eceran untuk menciptakan image dari pengecer agar ada di benak pelanggan tersebut sehubungan dengan pesaing-pesaingnya. 
1. Define the business mission





2. Conduct a situation audit: Market attractiveness analysis, Competitor analysis, Self analysis





3. Identify strategic opportunities





4. Evaluate strategic alternatives





5. Establish specific objectives and allocate resources





6. Develop a retail mix to implement strategy





7. Evaluate performance and make adjustments 








