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a. Toko khusus  yaitu menjual lini produk yang lebih sempit denga ragam produk yang lebih banyak dalam lini tersebut, contohnya toko sepatu, toko pakaian, toko bunga, toko meubel, dan lain-lain.

b. Toko serba ada  yaitu menjual berbagai unit peroduk, biasanya seperti pakaian, perlengkapan rumah tangga dan barang-barang kebutuhan rumah tangga, dimana tiap lini di operasikan  kedalam satu departemen terpisah.

c. Pasar swalayan  yaitu merupakan operasi yang relatif  besar, biaya margin rendah dengan volume yang tinggi pengecer ini dirancang untuk memenuhi kebutuhan konsumen seperti dengan ruang yang lebih ragam, barang yang ditawarkan lebih banyak, selain itu juga meningkatkan  fasilitas lainnya seperti melalui desain dan dekorasi bangunan, tempat parkir yang luas, dan jam buka yang lebih lama.

d. Toko kenyamanan  yaitu toko yang relatif kecil dan terletak dekat dengan daerah pemukiman dengan lini produk yang terbatas seperti bahan pangan dan dengan tingkat perputaran yang tinggi.

e. Toko diskon  yaitu menjual barang-barang standar dengan harga yang lebih murah karena mengambil margin yang lebih rendah dan volume penjualan yang lebih tinggi.

f. Pengecer potongan harga yaitu membeli dengan harga yang lebih rendah dari pada pedagang besar dan menetapkan harga untuk konsumen lebih rendah dari pada harga eceran, dan biasanya produk yang ditawarkan merupakan barang sisa, berlebih yang diperoleh dengan harga yang lebih rendah dari produsen atau pengecer lainya.

g. Toka super, toko kombinasi atau hyper market adalah toko yang memiliki ruang jual yang sangat luas dan bertujuan untuk memenuhi semua kebutuhan konsumen (one stop shoping) untuk pembelian secara rutin.  

1. Pengecer bukan toko (non store retailer)
Jenis pengecer bukan toko (non store retailer) meliputi :

a. Penjualan langsung, saat ini penjualan langsung melakukan penjualan dari rumah ke rumah, kantor ke kantor (door to door) seperti yang dilakukan MLM (Multi Level Marketing).

b. Pemasaran langsung merupakan akar dari pemasaran dimana pada saat ini kegiatan ini cenderung dilakukan dengan pemasaran jarak jauh seperti melalui televisi dan internet.

c. Sistem penjualan otomatis ini hanya digunakan untuk jenis barang tertentu seperti minuman kaleng, ice cream, dan lain-lain.

2. Organisasi eceran (Organization retailer) 
Di negara kita betuk organisasi eceran ini lebih dikenal dengan istilah koperasi dimana organisasi eceran ini bisa ditemukan di daerah pedesaan, pada instansi-instansi  pemerintah maupun swasta.

2.1. Suasana Lingkungan (Atmosphere)

2.1.1. Pengertian Suasana Lingkungan (Atmosphere) Toko

Melalui suasana lingkungan (atmosphere) toko, sebuah retail atau pengecer memberikan informasi mengenai harga barang kepada konsumen. Menurut Djaslim Saladin (2003:23) selain memberikan informasi mengenai suatu toko, lingkungan atau atmosphere suatu toko eceran akan membawa pengaruh kepada keputusan pembelian konsumen. Terdiri dari tata ruang toko, lorong, penempatan dan bentuk peraga, warna, penyinaran dan pengaturan temperatur dalam ruangan toko.

Suasana lingkungan (atmosphere) toko didefinisikan oleh Kurtz and Boone (1989:480) :

       “Store atmosphere is a combination of physical store characteristics and amenities provided by the retailer that result in developing a retail image and attracting customers.”  

Artinya :

Suasana lingkungan (atmosphere) toko adalah sebuah kombinasi karakteristik fisik untuk mengembangkan citra dan menarik pelanggan. 


Menurut Berman and Revans (1998:552) menyatakan :

“Atmosphere refers to the store’s physical characteristic that are used to develop an image and draw customers. For a non store based firm, the physical characteristics of such strategic-mix factors as catalogs, vending machines, and web sites affect its image.”

Artinya :

Dari definisi diatas dapat disimpulkan bahwa atmosphere adalah merupakan suatu kegiatan untuk dapat menciptakan rancangan dan mendesain lingkungan pembelian, sekreatif mungkin dan nyaman sesuai dengan karakteristik toko tersebut sehingga dapat memiliki atmosphere toko yang baik serta menimbulkan kesan menarik dan menyenangkan bagi konsumen sehingga mempengaruhi keputusan pembelian mereka saat berada ditoko.

2.1.2. Elemen-elemen Suasana Lingkungan (Atmosphere) Toko

Menurut Berman & Revans (1998:552) yang dikutip oleh Buhari Alma (2004:60-61) berpendapat bahwa suasana lingkungan tidak lain adalah kegiatan merancang lingkungan pembelian yaitu melalui penataan barang dan fasilitas pendukung lainnya, yang didalamnya terdapat unsur-unsur dari atmosphere  toko yang terdiri dari :

1. Exterior (bagian luar toko)

a. Bangunan luar toko 

b. Pintu masuk

c. Papan nama dan logo perusahaan 

d. Fasilitas umum

e. Sarana parkir

2. General Interior (bagian dalam toko)

a. Sistem pencahayaan

b. Merchandise

c. Teknologi

d. Kebersihan toko

e. Pengaturan gang

f. Musik

g. Temperatur udara dan aroma ruangan

h. Wiraniaga

3. Store layout (penataan barang pajangan)

a. Pengelompokan dan penataan barang

b. Label dan media pembungkus

c. Foto dan gambar

3. Interior (point of purchase) display

a. Assortment

b. Theme-setting

c. Ensemble

d. Racks and cases

e. Cut cases and dump bins

f. Posters, signs and cards

g. Mobiles

h. Wall decorations

2.1.3. Sifat fisik dan Pengaruh Suasana Lingkungan (Atmosphere)

Sifat fisik dari lingkungan eceran, seringkali dijadikan sebagai acuan “ A Store Atmosphere”. Hal ini sangat menarik bagi para pemasar karena dua alasan, yaitu :

1. Berbeda dengan banyak pengaruh situasi diluar kendali

2. Pengaruh ini diberikan kepada konsumen tepat ditempat yang benar didalam toko.

Dari pengaruh perspektif pemasar, suasana lingkungan suatu toko dapat mempunyai sejumlah efek yang diharapkan pada konsumen, adapun efek-efek tersebut adalah :

1. Suasana lingkungan toko dapat membantu membentuk arah durasi perhatian konsumen, sehingga meningkatkan kemungkinan pembelian.

2. Suasana lingkungan toko dapat mengekspresikan berbagai aspek mengenai toko kepada konsumen, seperti khalayak yang dimaksud dan penempatan yan akhirnya latar dan sebuah atmosphere toko yang mendatangkan reaksi emosi tertentu dari konsumen.

Menurut Sutisna (2003:164) atmosphere pada suatu toko akan berpengaruh terhadap :

1. Tindakan pembelian 

Atmosphere akan mempengaruhi persepsi konsumen melalui mekanisme penglihatan, pendengaran, penciuman dan sentuhan. Stimulasi seperti warna, pencahayaan, musik, pengaturan, suhu dan objek lain mempengaruhi terhadap keputusan pembelian.

2. Citra toko

Apabila atmosphere dalam suatu toko sangat buruk seperti udara yang panas, ruangan yang sesak, aroma yang bau, produk yang dipajang tidak tertata rapih, lantai tidak bersih maka hal ini akan menimbulkan atmosphere yang akan mencitrakan toko sebagai toko yang buruk. Namun sebaliknya, bila atmosphere di toko tersebut sangat baik maka akan menimbulkan citra toko yang paling baik pula.

3. Keadaan emosi pembeli

Atmosphere akan berpengaruh terhadap keadaan emosi pembeli yang menyebabkan meningkatnya atau menurunnya pembelian. Keadaan emosional akan membuat dua perasaan yang dominan yaitu perasaan senang dan membangkitkan keinginan, baik yang muncul dari psikologi ataupun keinginan yng bersifat mendadak (impulse). 

Sementara menurut Engel (1995:799) pengaruh dari pelaksanaan lingkungan toko adalah :

1. Membantu, mengarahkan dan menarik perhatian konsumen

2. Memperlihatkan siapa konsumen sasaran dan positioning yang dilakukan 

3. Mampu mengerakkan reaksi emosi konsumen seperti perasaan dan suka yang mana perasaan itu mampu mempengaruhi jumlah uang dan waktu yang dihabiskan konsumen.
2.3. Keputusan Pembelian Kosumen

2.3.1. Pengertian Keputusan Pembelian

Pemahaman mengenai keputusan pembelian konsumen meliputi bagaimana individu, kelompok, dan organisasi memilih, membeli, menggunakan dan tidak menggunakan barang atau jasa. Memahami konsumen tidaklah mudah karena setiap konsumen memutuskan pembelian tertentu yang berbeda-beda dan sangat bervariasi.

Menurut Kotler yang diterjemahkan oleh Hendra Teguh dan Ronny A. Rusly (2002:204), “Keputusan pembelian adalah serangkaian proses yang  dilalui konsumen dalam memutuskan tindakan pembelian”.

2.3.2. Faktor yang Mempengaruhi Perilaku Konsumen

Menurut Philip Kotler (2005:202), perilaku pembelian konsumen dipengaruhi oleh beberapa faktor, diantaranya :

1. Faktor Budaya

Budaya, sub budaya dan kelas sosial sangat penting bagi perilaku pembelian.

a. Budaya, merupakan penentu keinginan dan perilaku yang paling dasar.

b. Sub budaya, mencakup kebangsaan, agama, kelompok ras, dan wilayah geografis.

c. Kelas sosial, merupakan pembagian masyarakat yang relatif homogen dan permanen yang tersusun secara hirearkis dan yang para anggotanya menganut nilai, minat, dan perilaku yang serupa.

2. Faktor Sosial

Faktor sosial tediri dari :

a. Kelompok acuan, seseorang terdiri dari semua kelompok yang memiliki pengaruh langsung (tatap muka) atau tidak langsung terhadap sikap atau perilaku seseorang.

b. Keluarga, anggota keluarga pembeli dapat menanamkan suatu pengaruh yang kuat pada perilaku pengembalian. 

c. Peran dan status, seseorang berpartisipasi dalam banyak kelompok sepanjang hidupnya keluarga, klub, organisasi yang kedudukannya masing-masing didasarkan atas peran dan status.

3. Faktor Pribadi

Keputusan pembelian dipengaruhi oleh faktor karakteristik pribadi. Karakteristik pribadi tersebut meliputi :

a. Usia dan Tahap Siklus Hidup

Orang memberi barang dan jasa yang berbeda-beda sepanjang hidupnya. 

b. Pekerjaan dan Lingkungan Ekonomi

Pekerjaan seseorang juga dapat mempengaruhi pola konsumsinya.

c. Gaya hidup

Orang-orang yang berasal dari budaya, sub budaya, kelas sosial dan pekerjaan yang sama dapat memiliki gaya hidup yang berbeda. Gaya hidup adalah pola hidup seseorang di dunia yang terungkap pada aktivitas, minat, dan opininya. Gaya hidup menggambarkan “keseluruhan diri seseorang” yang berinteraksi dengan lingkungannya.

d. Kepribadian dan konsep diri

Yang dimaksud kepribadian adalah ciri bawaan psikologis manusia yang terbedakan yang menghasilkan tanggapan yang relatif konsisten dan bertahan lama terhadap rangsangan lingkungannya. Kepribadian biasanya digambarkan melalui ciri bawaan seperti kepercayaan diri, dominasi, otonomi, kehormatan, kemampuan bersosialisasi, pertahanan diri, dan kemampuan beradaptasi.

4. Faktor Psikologi

Pilihan pembelian seseorang dipengaruhi oleh empat faktor psikologi utama, yaitu :

a. Motivasi

Beberapa kebutuhan bersifat biogenis, kebutuhan tersebut muncul dari tekanan biologis seperti lapar, haus, tidak nyaman. Selain itu kebutuhan psikogenis, yang muncul dari tekanan psikologis seperti kebutuhan akan pengakuan, penghargaan atau rasa keanggotaan kelompok.

b. Persepsi

Seseorang yang termotivasi siap bertindak. Persepsi adalah proses yang digunakan oleh individu untuk memilih, mengorganisasi, dan menginterpretasi masukan informasi guna menciptakan gambaran dunia yang memiliki arti. Persepsi tidak hanya bergantung pada rangsangan  fisik tetapi juga pada rangsangan yang berhubungan dengan lingkungan sekitar dan keadaan individu yang bersangkutan.

c. Pembelajaran

Ketika orang bertindak mereka belajar. Pembelajaran meliputi perubahan perilaku seseorang yang timbul dari pengalaman. Pembelajaran dihasilkan memalui perpaduan kerja antara pendorong, rangsangan, isyarat bertindak, tanggapan dan penguat.

d. Keyakinan dan sikap

Setelah bertindak dan belajar, seseorang mendapatkan keyakinan dan sikap yang mempengaruhi perilaku pembelian. Keyakinan adalah gambaran pemikiran yang dianut seseorang tentang gambaran sesuatu.

2.3.3. Peran Pembelian



Ada lima peran yang berbeda yang mungkin terjadinya dalam suatu keputusan membeli, yaitu:

1. Pengambil inisiatif (initator) adalah orang yang pertama menyarankan gagasan membeli.

2. Orang yang mempengaruhi (influences) adalah seseorang yang memberikan pengaruh yang di perhitungkan nasihatnya.

3. Pembuat keputusan (decider’s) merupakan  seseorang yang menentukan sebagian atau keseluruhan pengambilan keputusan.

4. Pembeli (buyers) yaitu yang melakukan pembelian yang sebenarnya.

Pemakai (user) yaitu seseorang atau beberapa orang yang menikmati atau memakai produk atau jasa tersebut.



Suatu perusahaan haruslah mengidentifikasikan peran-peran tersebut karena peran-peran tadi memiliki implikasi dalam merancang produk, menentukan pesan, dan mengalokasikan anggaran promosi.

2.3.4. Perilaku Pembelian



Pengambilan keputusan konsumen bervariasi dengan jenis keputusan pembelian. Pembelian yang kompleks dan  mahal mungkin melibatkan banyak pertimbangan pembeli dan lebih banyak peserta. Djasmin Saladin (2003:17) mengemukakan 4 (empat) jenis perilaku pembelian yang dilakukan oleh konsumen, antara lain :

1. Perilaku pembelian yang kompleks

Konsumen mengakui keterkaitan yang ringgi dalam proses pembeliannya, harga produk tinggi, jarang dibeli, memiliki resiko yang tinggi. Periaku konsumen melalui proses tiga langkah, yaitu pertama mengembangkan keyakinan tentang produk tersebut. Kedua, membangun sikap, dan ketiga melakukan pilihan (dibeli atau tidak) adanya perubahan nyata.

2. Perlaku pembelian yang mengurangi kebiasaan atau ketidak efisienan

Konsumen mengalami keterlibatan tinggi akan tetapi melihat sedikit perbedaan, diantara merek-merek. Disini konsumen mengunjungi beberapa tempat (toko) untuk mencari yang lebih cocok.

3. Perilaku pembeli yang mencari keragaman

Keterlibatan konsumen rendah sekali dalam proses pembelian karena tidak ada perbedaan nyata diantara berbagai merek. Dalam hal ini harga barang relatif rendah.

4. Perilaku pembeli yang berdasarkan kebiasaan

Keterlibatan konsumen rendah akan dihadapkan berbagai pemilihan merek.

2.3.5. Tahap-tahap proses Pengambilan Keputusan



Dalam mempelajari keputusan pembelian konsumen konsumen, seorang pemasar harus melihat hal-hal yang berpengruh terhadap keputusan pembelian dan membuat suatu ketetapan konsumen membuat keputusan pembeliannya.



Tahapan keputusan pembelian konsumen diantaranya :

1. Pengenalan masalah

Proses pembelian diawali dengan adanya masalah atau kebutuhan yang dirasakan oleh konsumen. Konsumen mempersepsikan perbedaan antara keadaan yang diinginkan situasi saat ini guna membangkitkan dan mengaktifkan proses keputusan.

2.   Pencarian informasi

Setelah konsumen merasakan adanya kebutuhan sesuatu barang atau jasa, selanjutnya konsumen mencari informasi baik yang disimpulkan dalam ingatan (internal) maupun informasi yang didapat dari lingkungan (eksternal). Sumber-sumber informasi konsumen terdiri dari :

a. Sumber pribadi : keluarga, teman, tetangga dan kenalan.

b. Sumber niaga/komersial : iklan, tenaga penjual, kemasan, dan pemajangan.

c. Sumber umum : media massa dan organisasi konsumen.

d. Sumber pengalaman : penanganan, pemeriksaan, penggunaan produk.

3.   Evaluasi alternatif

Setelah informasi diperoleh, konsumen mengevaluasi berbagai alternatif pilihan dalam memenuhi kebutuhan tersebut. Untuk menilai alternatif pilihan konsumen terdapat lima konsep dasar yang dapat digunakan, yaitu :
a. Sifat-sifat produk, apa yang menjadi ciri-ciri khusus dan perhatian konsumen terhadap produk dan jasa tersebut.

b. Pemasar hendaknya lebih memperhatikan pentingnya ciri-ciri produk dari pada penonjolan ciri-ciri produk.

c. Kepercayaan konsumen terhapat ciri merek yang menonjol.

d. Fungsi kemanfaatan, yaitu bagaimana konsumen mengharapkan kepuasan yang diperoleh dengan tingkat alternatif yang berbeda-beda setiap hari.
e. Bagaiman prosedur penlaian yang dilakukan konsumen dari sekian banyak ciri-ciri barang.

4.   Keputusan Pembelian

Konsumen yang telah melakukan pilihan terhapat berbagai alternatif biasanya membeli produk yang paling disukai yang membentuk suatu keputusan untuk membeli, yaitu :

a. Sikap orang lain : tetangga, keluarga, teman, orang kepercayaan dan lain-lain.
b. Situasi tak terduga : harga, pendapatan keluarga, manfaat yang didapatkan.
c. Faktor yang dapat diduga : faktor situsional yang dapat diantisipasi oleh konsumen.
5.   Perilaku pasca pembelian

Kepuasan atau ketidakpuasan konsumen terhadap suatu produk akan berpengaruh terhadap perilaku pembelian selanjutnya. Jika konsumen puas kemungkinan besar akan melakukan pembelian ulang dan begitu juga sebaliknya. Ketidakpuasan konsumen akan terjadi jika konsumen mengalami pengharapan yang tak terpenuhi. Ketidakpuasan akan sering terjadi jika terdapat jurang antara pengaharapan dan prestasi. Konsumen yang merasa tidak puas akan menghentikan pembelian produk yang bersangkutan dan kemungkinan akan menyebarkan berita buruk tersebut ke teman-teman mereka. Oleh karena itu perusahaan harus berusaha memastikan tercapainya kepuasan konsumen pada semua tingkat dalam proses pembelian.











Sumber : Philip Kotler (2005:224)

Gambar 2.1

Tahap-Tahap Proses Keputusan Pembelian
2.4. Hubungan antara Suasana Lingkungan (Atmosphere) Toko terhadap Keputusan Pembelian Konsumen 

Suasana lingkungan (atmosphere) merupakan salah satu faktor penting dalam bisnis eceran karena dalam melakukan pembeliannya, konsumen tidak memberikan respon terhadap barang dan jasa yang ditawarkan tetapi juga memberikan respon terhadap lingkungan pembelian yang diciptakan oleh toko tersebut.

Menurut Sutisna (2001:164) atmosphere dalam toko juga mempengaruhi konsumen. Pengertian atmosphere lebih luas dari sekedar layout toko, tetapi meliputi hal-hal yang bersifat luas seperti tersedianya pengaturan udara (AC), tata ruang toko, penggunaan warna cat, penggunaan jenis karpet, warna karpet, bahan-bahan penyimpanan rak barang, bentuk rak, dan lain-lain.

Atmosphere toko mempengaruhi keadaan emosi pembeli yang menyebabkan meningkatnya atau menurunnya pembelian. Keadaan emosional akan membuat dua perasaan yang dominan, yaitu perasaan senang dan membangkitkan keinginan, baik yang muncul dari psikologis set ataupun keinginan yang bersifat mendadak (impulse). 

Suasana toko dan lingkungan sekitarnya sangat besar pengaruhnya dalam persepsi konsumen. Kaitannya antara suasana lingkungan dengan keputusan pembelian konsumen, menurut Berkowist dkk yang dikutip oleh Djaslim Saladin (2003:21), menyatakan bahwa ada empat faktor yang mempengaruhi proses keputusan pembelian konsumen antara lain adalah :

1. Pengaruh bauran pemasaran : terdiri dari harga, promosi, produk dan distribusi (4P).
2. Pengaruh psikologi : motivasi, kepribadian, persepsi (nilai, kepercayaan dan atribut).
3. Pengaruh sosial budaya : pengaruh perseorangan, kelompok yang berbeda, kelas sosial, budaya dan sub budaya.

4. Pengaruh situasi : maksud pembelian, lingkungan sosial, lingkungan toko, efek sementara, kondisi yang dihadapi.

Menurut Berkowist dkk, yang dikutip Djaslim Saladin (2003:21), keputusan yang dilakukan oleh konsumen pada suatu toko di pengaruhi oleh beberapa faktor diantaranya faktor situasional, dimana situasi ini terdapat adanya faktor lingkungan (atmosphere) toko yang mempengaruhi keputusan pembelian konsumen.

Tujuan dari penataan suatu suasana lingkungan toko adalah untuk mempengaruhi perhatian dan keinginan konsumen untuk mengunjungi toko tersebut, sehingga dapat mempengaruhi keputusan pembelian konsumen seperti yang dikemukakan oleh Levy & Weitz (1995:467) :

“ Consumers purchasing behaviors is also influenced by store atmosphere” 

Maksudnya tingkah laku pembelian konsumen dipengaruhi oleh suasana lingkungan toko. Suasana lingkungan toko yang menyenangkan dapat mempengaruhi keputusan pembelian konsumen, hal ini disebabkan munculnya perubahan motiv seseorang untuk berbelanja.
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