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BAB II

      KAJIAN PUSTAKA, KERANGKA PEMIKIRAN DAN HIPOTESIS
2.1. 
Kajian Pustaka
2.1.1.
Landasan Teori

Ritel merupakan aktifitas mata rantai yang penting dari saluran distribusi, pengecer memainkan perannya sebagai penegah antara produsen agen dan para suplier lain dengan konsumen akhir yang mencakup perpindahan secara fisik ataupun jasa. Hendri Ma’ruf (2005:7) “pengecer adalah kegiatan usaha menjual barang atau jasa kepada perorangan untuk keperluan diri sendiri, keluarga atau rumah tangga”.


Kotler (2000:592) mendefinisikan usaha eceran retailing adalah, “semua kegiatan yang melibatkan penjualan barang dan jasa secara langsung kepada konsumen akhir untuk penggunaan pribadi bukan untuk bisnis”. Bisnis ritel merupakan bisnis yang sangat penting dalam saluran disrribusi oleh karena itu setiap pelaku ritel haruslah memperhatikan aspek apek penting di dalamnya, menurut M.taufik Amir (2005:21) mengatakan ada beberapa aspek penting dalam menjalankan usaha eceran, antara lain adalah lokasi, layout toko (tata letak toko), ragam barang dagangan, proses pembelian barang, strategi penerapan harga, karyawan, periklanan dan promosi penjualan, pelayanan, teknologi, kekuatan manajemen dan keuangan. Ada beberapa jenis usaha eceran yang kini dilakukan oleh para pelakunya,usaha eceran makanan dan minuman yang disebut supermarket, dan untuk non food nya disebut dengan departemen store, sedangkan yang usaha menggabungkan keduanya dengan konsep yang lebih luas disebut Hypermarket.
Dari  bebrapa definisi di atas dapat disimpulkan bahwa usaha eceran merupakan saluran aktivitas  distribusi yang sangat penting, yaitu penjualan barang/jasa langsung kepada konsumen akhir dan bukan untuk dijual kembali

Dalam memilih retail store, pembeli mempertimbangkan banyak hal seperti berkaitan dengan kebutuhan ekonomi, adapun faktor ekonomi yang relevan dalam memilih retail store antara lain meliput i(Fandi Tjiptono, 2001:192):

1. Harga, retail store yang menetapkan harga mat i(supermarket dan departement store) dan yang menetapkan harga flexibel atau dapat ditawar (discount store)
2. Kemudahan, kemudahan ini mencakup semua hal mulai dari fasilitas parkir, kemudahan mencari barang, kemudahan bertransaksi sehingga dapat dengan cepat menyelesaikan transaksi dan pergi setelah membayar

3. Kualitas produk yang ditawarkan, retail store menyediakan produk yang bermutu tinggi sesuai dengan kebutuhan pelanggan, sehingga konsumen tidak merasa kapok berbelanja di tempat tersebut.
4. Bantuan wiraniaga, bantuan dalam melayanai, menjelaskan dan meyakinkan serta memberikan kemudahan terhadap konsumen yang hendak berbelanja, ini mencakup keaktifan atau kepasipan para wiraniaga

5.  Reputasi kejujuran dan kewajaran dalam jual beli

6.  Nilai yang ditawarkan

7. Jasa jasa khusus yang ditawarkan, seperti pengantara barang gratis, pemberian  kredit, pemberian garansi tukar barang bila barang yang dibeli rusak atau tidak sesuai dengan apa yang dikehendaki.

2.1.1.1. Fungsi Pedagang Eceran (Retailer)

 Dalam suatu saluran distribusi pengecer memainkan peranan yang sangat penting sebagai penegah antara produsen, agen dan para suplier lain dengan konsumen akhir, pengecer mengumpulkan berbagai macam jenis barang dan jasa yang beragam sehingga memungkinkan para konsumen dapat memilih dan membeli berbagai variasi produk dengan jumlah yang mereka inginkan


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

1. Perantara antara distributor dengan konsumen akhir

2. Penghimpun berbagai kategori jenis barang yang menjadi kebutuhan konsumen

3. Tempat rujukan untuk mendapatkan barang yang dibutuhkan konsumen(to choose, to find)

4. Penentu eksistensi barang dari manufaktur di pasar konsumsi (consumtion market)

Fungsi retail lainnya yang dapat dijalankan oleh para retailer adalah berkomunikasi dengan konsumen, produsen, dan supplier, melalui display  di toko, yaitu dengan sign board yang menunjukan karakteristik barang di tiap lorong/bagian toko, memberikan informasi ketersediaan barang dan karakteristik produk baik secara visual maupun audio visual, memberitahukan jam buka toko, penjualan barang barang khusus dan sebagainya, sedangkan para produsen, supplier dan pihak pihak lain diberi informasi mengenai Forecast penjualan, pemajuan atau pemunduran pengiriman barang, keluhan konsumen, broken stock atau barang rusak, turn over barang dan sebagainya.
2.1.1.2. Jenis Jenis Pedagang Eceran

 Jenis jenis toko eceran baru semakin bermunculan untuk memenuhi kebutuhan dan melakukan berbagai kebaikandisemua lini/unsur didalamnya yang tentunya dengan tujuan yang sama yaitu mendapatkan keuntungan dan mengikat konsumen menjadi loyal bahkan menjadi advocate bagi perusahaan, ada beberapa jenis pengecer/ritel menurut Kotler (2000:592)

1. Toko khusus (Specialy store) yaitu menjual lini produk yang sempit dengan ragam pilihan yang sama dalam lini tersebut, seperti toko pakaian, toko bunga, toko olah raga, dan toko buku

2. Toko serba ada (Departement store) menjual beberapa lini produk seperti pakaian, perabot rumah,dan perlengkapan rumah tangga dan biasanya tiap lini tersebut beroperasi sebagai departemen tersendiri dan dikelola oleh pembeli spesialis/pedagang khusus.
3. Pasar swalyan (Supermarket) adalah dimana usaha/operasinya lebih besar, dengan biaya dan juga margin rendah, tetapi bervolume tinggi, swalayan dirancang untuk melayani semua kebutuhan konsumen seperti makanan dan produk perawatan rumah tangga.pasar swalayan hanya memperoleh laba operasinya 1% dari penjualannya dan 10% keuntungan dari nilai bersihnya.
4. Toko kenyamanan (Convenience store) toko yang relatif kecil dan terletak di daerah pemukiman memiliki jam buka panjang selama tujuh hari dalam seminggu serta menjual lini produk dan bahan pangan yang terbatas dengan tingkat perputaran yang tinggi

5. Toko diskon (Discount store) toko yang menjual barang barang standar dengan harga yang lebih murah karma mengambil margin yang lebih rendah dan menjual dengan volume yang tinggi, umumnya menjual barang nasional dan bukan barang bermutu rendah.
6. Pengecer potongan harga (Off-price retail) toko yang menjual barang dagangannya di beli pada harga yang lebih rendah daripada harga grosir dan menjualnya pada harga yang lebih rendah daripada harga eceran, mereka cenderung menjual koleksi barang barang dagangan yang berkualitas lebih tinggi yang berubah ubah dan tidak stabil, sering merupakan barang sisa,berlebih tidak regular, yang diperoleh dengan harga yang lebih rendah dari produsen atau pengecer lainnya

7.  Toko Super (super store) toko yang memiliki ruang jual yang sangat luas dan bertujuan untuk memenuhi semua kebutuhan konsumen akan produk makanan dan bukan makanan yang dibeli secara rutin biasanya toko ini menawarkan pelayanan seperti binatu, perbaikan sepatu, penguangan cek pembelanjaan tagihan, dan pembayaran tagihan. Toko super dapat dibedakan menjadi dua:
1. Toko kombinasi (Combination store) merupakan difersifikasi usaha pasar swalayan kebidang obat obatan

2. Pasar hyper (Hypermarket )toko yang menggabungkan prinsip prinsip pasar swalayan, toko diskon serta pengecer, ragam produknya lebih dari sekedar barang barang rutin yang dibeli tetapi meliputi mebel, peralatan besar, pakaian dan jenis, lainnya.
8. Ruang pameran (catalog showroom) menjual banyak pilihan produk bermerek, mark up tinggi, perputaran cepat dengan harga diskon.pelanggan memesan barang dari katalog diruang pameran kemudian mengambil barang tersebut dari suatu area pengambilan barang di toko itu.


Adapun jenis jenis pengecer toko dapat dibedakan berdasarkan berdasarkan tingkat pelayanan, Kotler(2000:594):
1. Swalayan (self sevice) swalayan merupakan dasar dari semua operasi diskon, banyaknya pelanggan yang bersedia melakukan sendiri proses menemukan, membandingkan dan memilih apa yang ingin dibelinya guna menghemat uang

2. Swapilih (Self selection) Para pelanggan mencari barang sendiri walaupun mereka dapat meminta bantuan kepada pelayannya, para pelanggan menyelesaikan transaksi mereka setelah membayar pada pramuniaganya.

3. Pelayanan terbatas (Limited service) pengecer ini memiliki banyak barang, pelanggan memerlukan banyak informasi serta bantuan, toko ini juga menawarkan jasa seperti kredit, hak pengembalian barang
4. Pelayanan penuh (Full service) Pramuniaga siap untuk membantu dalam tiap tahap dari proses menemukan membandingkan dan memilih, pelanggan yang tidak dilayani biasanya akan memilih toko jenis ini, biaya pegawai yang tinggi, ditambah proporsi yang tinggi atas barang khusus dan barang yang perputarannya lambat, serta jasa yang banyak menyebabkan terjadi eceran yang berbiaya tinggi.
2.1.1.3. Definisi Citra


 Citra adalah gambaran atau konsep tentang sesuatu,dengan demikian citra itu tidaklah nyata adanya atau tidak bisa digambarkan secara fisik karna citra ada hanya dalam pikiran, Sutisna (2001:83) ”citra adalah total persepsi terhadap suatu objek yang dibentuk dengan memproses informasi dari berbagai sumber setiap waktu”
Menuru Buchari Alma (2002:318) menegaskan bahwa, ”citra dibentuk berdasarkan impresi, berdasarkan pengalaman yang dialami seseorang terhadap sesuatu sebagai pertimbangan untuk mengambil keputusan.

Citra merupakan hasil evaluasi dalam diri seseorang berdasarkan pengertian dan pemahaman terhadap rangsangan yang telah diolah, diorganisasikan, dan disimpan dalam benak seseorang,citra dapat diukur melalui pendapat, kesan atau respon seseorang dengan tujuan untuk mengetahui secara pasti apa yang ada dalam fikiran setiap individu mengenai suatu objek, bagaimana mereka memahaminya dan apa yang mereka sukai atau tidak disukai dari objek tersebut.
Citra didefinisikan Buchari Alma (2002:317) citra adalah, ”Kesan yang diperoleh sesuai dengan pengetahuan dan pengalaman seseorang terhadap sesuatu”, sedangkan menurut Rheinald Kasali (2003:28) citra adalah, “Kesan yang timbul karena pemahaman akan suatu kenyataan”

Berdasarkan pendapat pendapat tersebut citra menunjukkan kesan suatu objek terhadap objek lain yang terbentuk dengan memproses informasi setiap waktu dari berbagai sumber yang terpercaya, terdapat tiga hal penting dalam citra yaitu kesan objek,proses terbentuknya citra, dan sumber terpercaya. Objek meliputi individu maupun perusahaan yang terdiri dari sekelompok orang didalamnya, citra dapat terbentuk dengan memproses informasi yang tidak menutup kemungkinan terjadinya perubahan citra pada objek dari adanya penerimaan informasi setiap waktu. Besarnya kepercayaan objek terhadap sumber informasi memberikan dasar penerimaan atau penolakan informasi.
2.1.1.4. Jenis jenis Citra


 Ada banyak citra yang dapat dibentuk dan ditingkatkan oleh seseorang
1. Coorporate Image (Citra perusahaan)

Merupakan citra yang melekat terhadap pada suatu perusahaan apakah baik atau buruknya citra tersebut

2. Brand Image (Citra merek)

Merupaka citra yang melekat pada suatu merek yang dikeluarkan oleh perusahaan,baik buruknya citra perusahaan dipengaruhi oleh citra merek produk yang dikeluarkan oleh perusahaan.

3 . Industi Image (Citra Industri)

Adalah citra yang dapat dibentuk oleh beberapa perusahaan untuk meningkatkan citra seluruh industri, terutama dunia bisnis pada umumnya berusaha membentuk sikap masyarakat yang lebih mendukung terhadap bisnis.
4. Institusional Image (Citra institusi)

Citra ini dibentuk oleh semua orang atau unsur yang ada dan yang dikerjakan sehingga membentuk baik buruknya citra.

5. Area image (Citra wilayah)

Terbentuk dari bagaimana setiap elemen didalam area tersebut bertindak dan mengelola suatu wilayah sehingga menciptakan persepsi/citra yang timbul terhadap objek
6. Individu Image (Citra perorangan)
Citra yang ditimbulkan atau yang dihasilkan dari hasil ataupun sukap dari sikap individu itu sendiri
2.1.1.5. Citra Perusahaan

  Setiap perusahaan dalam melaksanakan kegiatan usahanya khusus untuk kegiatan pemasaran memiliki suatu tujuan adalah untuk meningkatkan penjualan bagi perusahaan, salah satunya dengan cara mempertahankan citra mereka dimata konsumen terlebih dimata para pelanggan yang meletakan loyalitasnya pada perusahaan.perasaan  puas atau tidaknya konsumen terjadi setelah mempunyai pengalaman dengan perusahaan yang diawali dengan adanya keputusan pembelian,sehingga dapat disimpulkan keberadaan citra yang baik penting sebagai sumber daya internal objek dalam menentukan hubungannya dengan perusahaan.


Citra perusahaan  menurut Paul R.Smith (1995:332) berpendapat  ”corporate image is the sum of  people perception of organization image and perception are created through all serce:sught sound smell,tourd taste and feeling experienced throught product usage,customer service,the commercial and corporate communication” :

”citra perusahaan adalah persepsi seseorang mengenai suatu citra organisasi/persepsi persepsi ini diciptakan melalui seluruh indra:penglihatan,pendengaran,penciuman,peraba,citra rasa dan perasaan yang dialami melalui penggunaan produk, pelayanan terhadap konsumen, lingkungan komersil dan komunikasi perusahaan”

Rhenald kasali (2003:30) ”Citra perusahaan yang baik dimaksudkan agar perusahaan dapat tetap hidup dan orang orang didalamnya terus mengembangkan kreativitas bahkan memberi manfaat lebih bagi orang lain”, sedangkan Citra perusahaan (Wikipedia) merupakan kesan psikologis dan gambaran dari berbagai kegiatan suatu perusahaan di mata khalayak publiknya yang berdasarkan pengetahuan,  tanggapan serta pengalaman-pengalaman yang telah diterimanya.

Handi irawan dalam iman mulyana (2006) menyebutkan “citra perusahaan dapat memberikan kemampuan pada perusahaan untuk mengubah harga premium, menikmati penerimaan lebih tinggi dibandingkan pesaing,membuat kepercayaan pada pelanggan”, citra perusahaan merupakan hal yang abstrak,sutisna mengatakan (2001:334) ”satu hal yang dianalisis mengapa terlihat ada masalah,citra perusahaan adalah organisasi yang dikenal atau tidak dikenal. Dapat dipahami keterkenalan perusahaan yang tidak baik menunjukkan citra perusahaan yang bermasalah. Masalah citra perusahaan tersebut dalam keberadaanya berada dalam pikiran atau perasaan konsumen,karna secara berkala perusahaan harus mensurvey publiknya untuk mengetahu ibaik atau buruknya citra perusahaan.
Berdasarkan pendapat pendapat tersebut,keberadaan citra perusahaan bersumber dari pengalaman dan atau upaya komunikasi sehingga penilaian maupun pengembangannya terjadi pada satu atau kedua hal tersebut.citra perusahaan yang bersumber dari pengalaman memberikan gambaran telah terjadi keterlibatan  antara konsumen dengan perusahaan.

2.1.1.6. Arti Penting Citra Perusahaan
 Citra perusahaan yang baik sangatlah penting bagi kelangsungan suatu perusahaan,karna akan berpengaruh terhadap seluruh elemen yang ada di dalam perusahaan tersebut.citra perusahaan merupakan kesan objek terhadap perusahaan yang terbentuk dengan memproses informasi seetiap waktu dari berbagai sumber informasi yang terpercaya.
 Pentingnya citra perusahaan dikemukakan Gronroos(Sutisna,2001:332)sebagai berikut:

1.  Menceritakan harapan bersama kampanye pemasaran eksternal. Citra positif memberikan kemudahan perusahaan untuk berkomunukasi dan mencapai tujuan tujuan secara efektif sedangkan citra negatif sebaliknya.
2.
Sebagai penyaring yang mempengaruhi persepsi pada kegiatan perusahaan.citra yang positif menjadi pelindung terhadap kesalahan kecil, kualitas teknik/fungsional sedangkan citra negatif dapat memperbesar kesalahan tersebut.
3.  Sebagai fungsi dari pengalaman dan harapan konsumen atas kualitas pelayanan perusahaan

4.  Mempunyai pengaruh penting terhadap manajemen atau dampak internal. Citra perusahaan yang kurang jelas dan nyata mempengaruhi sikap karyawan terhadap perusahaan.


Dengan demikian peran cira bagi perusahaan amatlah penting karna citra yang baik dari perusahaan akan berdampak positif dan menguntungkan sedangkan citra yang buruk akan berdampak buruk dan merugikan perusahaan. Pentingnya citra bagi perusahaan juga diungkapkan oleh Smith (1995:334) bahwa citra perusahaan juga dapat memberikan arti penting yaitu sebagai berikut:
1. Menciptakan keunggulan yang kompetitif

2. Menjadi ekuitas perusahaan

3. Mendukung peluncuran produk baru

4.  Meningkatkan penjualan

5. Membuat kepercayaan kreditur, penanam modal atau penanam saham
6. Menciptakan harmonisasi dalam hubungan antar karyawan

7. Mampu mendapatkan pegawai baru yang baik

8.Mendorong keberhasilan dalam manajemen kritis

9.Diasosiasikan dengan nama produk
2.1.1.7. Dimensi Pembentukan Citra Perusahaan
 Citra perusahaan tidak dapat dibentuk dengan sendirinya, haruslah ada upaya upaya yang dilakukan agar citra tersebut menjadi semakin baik. Citra perusahaan yang bersumber dari pengalaman  memberikan gambaran telah terjadi keterlibatan antara konsumen dengan perusahaan.upaya perusahaan sebagai sumber informasi terbentuknya citra perusahaan memerlukan keberadaan secara lengkap Informasi yang lengkap dimaksudkan sebagai informasi yang dapat menjawab kebutuhan dan keinginan objek sasaran. 

Proses pembentukan citra perusahaan menurut Hawkins (2000):
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Berdasarkan Gambar proses terbentuknya citra perusahaan  berlangsung beberapa tahapan.pertama objek, mengetahui (melihat atau mendengar) upaya yang dilakukan perusahaan dalammembentuk citra perusahaan.kedua,memperhatikan upaya perusahaan tersebut.ketiga, setelah adanya perhatian objek mencoba memahami semua yang ada pada upaya perusahaan.Keempat, terbentuknya citra perusahaan pada objek yang kemudian tahap kelima citra perusahaan yang terbentuk akan menentukan prilaku objek sasaran dalam hubungannya dengan perusahaan.

Menurut Soemirat & Adianto dalam Meriani setiawan (2007:21) bahwa citra  perusahaan adalah: ’’ Kesan, perasaan dan gambaran diri publik terhadap perusahaan.   Kesan yang sengaja diciptakan dari suatu objek, orang orang atau organisasi ’’


Menurut Soemirat & Adianto dalam Meriani setiawan (2007:22) ada empat indikator/komponen  dalam citra yaitu :

1.   Persepsi

Adalah hasil pengamatan terhadap unsur lingkungan yang dikaitkan dengan satu proses pemaknaan. Dengan kata lain individu akan memberikan makna terhadap rangsang berdasarkan pengalamannya mengenai rangsang.
2.   Kognisi

Adalah suatu keyakinan diri dari individu terhadap stimulus. Keyakinan ini akan timbul apabila individu telah mengerti rangsang tersebut, sehingga individu harus memberikan informasi informasi yang cukup yang dapat mempengaruhi perkembangan kognisinya.

3.   Motif

Adalah keadaandalam pribadi seseorangyang mendorong keinginan individu untuk melakukan kegiatan kegiatan tertentu guna mencapai satu tujuan.

4.   Sikap

Adalah kecenderungan bertindak, berpersepsi berfikir dan merasa dalam menghadapi ide, objek, situasi atau nilai. Siakp bukan prilaku tetapi kecenderungan untuk berprilaku dengan cara cara tertentu.
2.1.1.8. Loyalitas Konsumen (Customer loyality)

 Memiliki konsumen yang loyal adalah merupakan tujuan akhir bagi setiap perusahaan/pelaku bisnis,karena loyalitas konsumen adalah kunci kesuksesan ditengah persaingan yang semakin ketat. Tetapi kebanyakan  dari perusahaan/produsen  tidak mengetahui bahwa loyalitas konsumen dapat dibentuk melalui beberapa tahapan dimulai dari tahap pencarian calon konsumen sampai dengan advocate dan partners yang akhirnya akan membawa keuntungan yang amat besar bagi perusahaan.


Tjiptono (2000:11 )mengatakan bahwa ”loyalitas adlah situasi dimana konsumen bersikap positif terhadap produk/produsen (penyedia jasa) yang akan membawa keuntungan bagi perusahaan”


Loyalitas lebih ditujukan kepada prilaku yang ditunjukaan oleh konsumennya terhadap perusahaan, dengan semakin tingginya loyalitas dari konsumen maka ini akan sangat menguntungkan bagi perusahaan karena akan menguraangi kerawanan dan persaingan karna banyak keuntungan yang didapat oleh perusahaan bila memiliki konsumen yang loyal.

 Loyalitas adalah komitmen konsumen bertahan secara mendalam untuk berlangganan kembali atau melakukan pembelian ulang produk atau jasa terpilih secara konsisten dimasayang akan datang meskipun pengaruh situasi dan usaha usaha pemasaran mempunyai potensi untuk menyebabkan perubahan prilaku.
 Adapun loyalitas menurut Grifffin (2002:5) adalah”pembelian non random yang diungkapkan dari waktu ke waktu oleh beberapa unit pengambilan keputusan”
 Fandy Tjiptono (2000:110) bahwa ”loyalitas pelanggan sebagai komitmen pelanggan terhadap suatu merek,toko atau pemasok berdasarkan sikap yang sangat positif tercermin dalam pelbelian ulang yang konsisten”

konsumen yang loyal mempunyai fanatisme yang relatif permanen dalam jangka yang panjang terhadap suatu barang/jasa pada perusahaan yang menjadi pilihannya,tidak ingin beralih pada barang/jasa lain, bahkan ikut mempengaruhi pihak lain untuk ikut menggunakan barang/jasa tersebut. Adapun keuntungan yang diperoleh perusahaan dikarenakan memiliki konsumen yang loyal dikemukakan oleh Griffin (2002:13) adalah sebagai berikut:
1. Dapat mengurangi biaya pemasaran

2. Dapat mengurangi biaya transaksi

3. Dapat mengurangi biaya turn over konsumen

4. Dapat meningkatkan penjualan yang akan memperluas pangsa pasar perusahaan

5. Mendorong word of mouth yang lebih positif dengan asumsi bahwa pelanggan yang loyal adalah juga bahwa mereka yang meraasa puas

6. Dapat mengurangi biaya kegagalan


Dari definisi tentang loyalitas di atas terlihat bahwa loyalitas lebih ditujukan pada suatu prilaku,yang ditunjukkandengan pembelian rutin, didasarkan pada unit pengambilan keputusan.

 Mempunyai konsumen yang loyal merupakan aset tak ternilai bagi perusahaan karena sudah menjadi bagian dan mitra perusahaan. Adapun Griffin (2005:31) mengemukakan karakteristik konsumen yang loyal sebagai berikut:
1. Melakukan pembelian berulang secara teratur

2. Membeli antar lini produk dan jasa

3. Mereferensikan pada orang lain

4. Menunjukkan kekebalan tarikan dari pesaing


 Selain megenal karakteristik konsumen para pelaku bisnis atau perusahaanpun harus mengetahui jenis jenis loyalitas Griffin (2005:22) adalah sebagai beikut:

1. Tanpa loyalitas: tingkat ketertarikan yang rendah yang diimbangi dengan pembelian     berulang yang rendah
2. 
Loyalitas lemah: Tingkat ketertarikan rendah yang digabung dengan pembelian berulang yang tinggi .

3.  Loyalitas tersembunyi: Tingkat ketertarikan  yang relatif tinggi digabungkan  dengan pembelian ulang yang rendah.

4. Loyalitas premium: Jenis loyalitas yang paling harus ditingkatkan karna loyalitas ini terjadi bila ada tingkat ketertarikan yang tinggi dan pembelian berulang yang tinggi juga, ini merupakan loyalitas yang semua pelanggan disetiap perusahaan.
PEMBELIAN BERULANG
	KETERTARIKAN RELATIF
	TINGGI
	RENDAH

	TINGGI
	LOYALITAS PREMIUM
	TERSEMBUNYI

	RENDAH
	LOYALITAS LEMAH
	TANPA LOYALITAS


Table.2.1. Jenis Loyalitas. Sumber Griffin (2005:22)
   Untuk menjadi konsumen yang loyal, seseorang harus melalui beberapa tahapan,proses ini berlangsung lama,dengan penekanan dan perhatian yang berbeda dari tiap tahapan karena tiap tahapan 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 loyal dan klien perusahaan. Menurut Griffin (2005:35) tahap loyalitas tersebut dapat dijelaskan sebagai berikut:
1. Suspect

Tersangka Suspect adalah orang yang mungkin membeli produk/jasa,kita menyebutnya tersangka karna  kita menyangka atau percaya mereka akan membeli
2 . Prospek

Adalah orang yang membutuhkan produk atau jasa dan memiliki kemampuan untuk membeli,meskipun mereka belum membeli mereka telah mengetahui  dan membaca keberadaan perusahaan
3. Prospek yang diskualifikasi

Prospek yang telah cukup dipelajari/diketahui perusahaan bahwa mereka tidak memiliki kemampuan untuk membeli

4 .Pelanggan pertama kali (first time customers)
Yaitu konsumen yang membeli untuk yang pertama kalinya.dimana mereka masih tergolong konsumen yang baru

5. Pelanggan berulang (Repeat customers)

Yaitu konsumen yang telah melakukan pembelian/menggunakan suatu jasa sebanyak dua, tiga kali atau lebih.mereka adalah yang melakukan pembelian atas produk yang sama sebanyak dua kali,atau membeli dua macam produk yang berbeda dalam dua kesempatan yang berbeda pula
6. Klien (Clients)
Yaitu membeli semua barang/jasa yang ditawarkan, yang mereka butuhkan.mereka membeli secara teratur.hubungan dengan jenis konsumen ini sudah kuat dan berlangsung lama,yang membuat mereka tidak terpengaruh oleh tarikan persaingan produk/jasa lain

7. Penganjur (Advocates)
Seperti layaknya klien, Advocates membeli seluruh barang /jasa yang ditawarkan yang ia butuhkan,serta melakukan pembelian secara teratur sebagai tambahan,mereka mendorong teman teman mereka yang lain agar membeli barang/jasa tersebut. Ia membicarakan tentang barang/jasa tersebut, melakukan pemasaran dan membawa konsumen untuk perusahaan tersebut.


[image: image2]
Gambar.2.2. Piramida Loyalitas. Sumber:Griffin (1995:34-35)
2.1.2.   Hubungan Citra perusahaan dengan Loyalitas

Dalam kondisi pasar yang kompetitif loyalitas adalah merupakan kunci kesuksesan.beragam motifasi untuk melakukan pembelian memainkan peranan kuat pada berbagai tempat dan waktu, oleh karena itu agar dapat memenagkan persaingan akibat semakin banyaknya pesaing.setiap perusahaan harus meningkatkan citra mereka yang telah ada dimata para konsumennya sehingga dapat  menciptakan kesetiaan terhadap perusahaan.
 Dengan citra yang baik dan tingginya loyalitas konsumen tehadap perusahaan maka akan mengurangi kerawanan atau persaingan,karna perusahaan telah mendapatkan keuntungan yang banyak apabila mereka memiliki konsumen yang loyal. Freddy Rangkuti (2002:60) ”Apabila loyalitas meningkat maka kerentanan pelanggan atau konsumen dari serangan kompetitor dapat dikurangi”
 Gronroos dalam Rio, Rodolfo, dan Victor (2003)”a favourable and well know image corporate and or local is an asset for an organization because image can impact perceptions of quality,satisfaction,and loyality”
Berdasarkan teori tersebut,  pengetahuan akan citra perusahaan dengan baik merupakan aset yang besar bagi perusahaan karena citra perusahaan dapat berpengaruh terhadap persepsi kualitas, kepuasan dan loyalitas konsumen.
2.1.3.
Penelitian Sebelumnya
Untuk memperkuat teori yang berhubungan antara citra perusahaan terhadap loyalitas konsumen, untuk itu penulis menggunakan tabel pembanding yang berasal dari jurnal penelitian terdahulu

Tabel 2.2
Studi Empiris Penelitian Terdahulu
	No
	Peneliti dan judul
	Variable dan alat analisis
	Subjek penelitian
	kesimpulan
	Persamaan
	Perbedaan

	1


	Prabaloka Kartika (2008) : Analisis Pengaruh Citra Perusahaan dan Kepuasan pelanggan pada Loyalitas Pelanggan: studi pada Matahari Department Store Yogyakarta


	Variabel bebas: Citra perusahaan dan kepuasan pelanggan

Variabel bebas : Loyalitas konsumen
	Matahari Department Store Yogyakarta
	pengaruh citra perusahaan pada loyalitas pelanggan bagi pelanggan yang berstatus anggota dan pelanggan yang berstatus bukan anggota adalah sama
	Sama sama menilai loyalitas dari citra perusahaan
	citra perusahaan dan kepuasan pelanggan memiliki pengaruh langsung dan positif terhadap loyalitas pelanggan

	2
	Muhammad Okidarsyah (2008) :

Pengaruh kualitas pelayanan, citra perusahaan,

switching barrier dan kepuasan pelanggan

terhadap loyalitas pelanggan

	Variabel bebas : kualitas pelayanan, citra perusahaan, swithcing barrier dan kepuasan pelanggan.

Variabel terikat :loyalitas konsumen
	Studi Kasus di Perusahaan Asuransi Kerugian
	loyalitas pelanggan secara signifikan hanya

dipengaruhi oleh kualitas pelayanan dan kepuasan pelanggan dan tidak terlalu siginifikan dipengaruhi oleh citra perusahaan
	Sama sama menggunalan sampel konsumen yang telah menjadi pelanggan tetap
	loyalitas pelanggan secara signifikan hanya

dipengaruhi oleh kualitas pelayanan dan kepuasan pelanggan


Tabel 2.2 Studi empiris Dengan Penelitian Terdahulu

2.2.
Kerangka Pemikiran 

Setiap perusahaan untuk mempunyai citra yang baik dimata konsumennya berawal dari pengertian yang tepat mengenai citra sebagai stimulus adaanya pengelolaan upaya yang perlu dilaksanakan. Sutisna (2003:28) mengemukakan “citra adalah total persepsi terhadap suatu objek yang dibentuk dengan memproses informasi dari berbagai sumber setiap waktu”, sedangkan menurut Buchari Alma(2002:317)mendefinisikan citra adalah ”Kesan yang diperoleh sesuai dengan pengetahuan dan pengalaman seseorang terhadap sesuatu”
Menurut Aaker yang diterjemahkan oleh A.B.Susanto(2004:6) 

“merek adalah nama atau simbol yang bersifat membedakan(seperti sebuah logo/cap/kemasan)untuk mengidentifikasi barang/jasa dari penjual tertentu serta membedakannya dari barang/jasa yang di hasilkan para pesaing, pada akhirnya merek memberikan tanda mengenai sumber produk serta melindungi konsumen/produsen dari para pesaing yang berusaha memberika produk produk yang tampak identik”

Katz dalam Soemirat dan Ardianto(2004)  mengatakan bahwa:

 ”Citra adalah cara bagaimana pihak lain memandang sebuah perusahaan, seseorang , suatu komite, atau suatu aktivitas. Setiap perusahaan mempunyai citra. Setiap perusahaan mempunyai citra sebanyak jumlah orang yang memandangnya. Berbagai citra perusahaan datang dari pelanggan perusahaan, pelanggan potensial, bankir, staf perusahaan, pesaing, distributor, pemasok, asosiasi dagang, dan gerakan pelanggan di sektor perdagangan yang mempunyai pandangan terhadap perusahaan”. 

Handi irawan (2006) menyebutkan”Citra perusahaan dapat memberikan kemampuan pada perusahaan untuk mengubah harga premium, menikmati penerimaan lebih tinggi dibanding pesaing, membuat kepercayaan pelanggan pada perusahaan”

Menuru Buchari Alma(2002:318) menegaskan bahwa”Citra dibentuk berdasarkan impresi, berdasarkan pengalaman yang dialami seseorang terhadap sesuatu sebagai pertimbangan untuk mengambil keputusan”.

Sedangkan Citra perusahaan  menurut Paul R.Smith (1995:332) berpendapat ”citra perusahaan adalah persepsi seseorang mengenai suatu citra organisasi dan persepsi persepsi ini diciptakan melalui seluruh indra:penglihatan,pendengaran,penciuman, peraba, citra rasa dan perasaan yang dialami melalui penggunaan produk, pelayanan terhadap konsumen, lingkungan komersil dan komunikasi perusahaan”
Berdasarkan pendapat pendapat tersebut, keberadaan citra perusahaan bersumber dari pengalaman dan atau upaya komunikasi sehingga penilaian atau pengembangannya terjadi pada salah satu atau kedua hal tersebut. Citra perusahaan yang bersumber dari pengalaman memberikan gambaran telah terjadi keterlibatan konsumen dengan perusahaan, dalam hal ini tentunya lebih dijelaskan bahwa dalam citra peusahaan Giant bersumber dari pengalaman dan telah terjadi keterlibatan,yaitu proses keputusan pembelian berulang (loyal) yang terjadi antara para konsumennya dengan Giant sebagai perusahaan sehingga menimbulkan loyalitas terhadap perusahaan.

Pentingnya citra perusahaan terhadap loyalitas pelanggan diungkapkan Gronroos dalam Rio,Rodolfo,dan Victor (2003) ”a favourable and well know image corporate and or local is an asset for an organization because image can impact perceptions of quality,satisfaction,and loyality”

Bhote (1996) mengatakan bahwa citra organisasi akan mempengaruhi antusiasme pelanggan. Antusiasme pelanggan merupakan kombinasi dari loyalitas, (value, dan delight).

Dalam era informasi sekarang ini, dimana konsumen dijejali dengan berbagai informasi, khususnya tentang produk/ jasa dalam jumlah yang banyak melalui berbagai media, seperti media cetak dan elektronik, maka upaya untuk membangun citra perusahaan menjadi semakin sulit. Banjirnya informasi tersebut bukan saja telah memberikan kepada konsumen banyak pilihan yang pada gilirannya semakin memperkuat posisi tawar - menawar konsumen, bahkan kondisi tersebut juga dapat semakin membingungkan mereka tentang produk mana yang akan dipilih. Dalam kondisi persaingan yang keras seperti ini, maka peranan citra perusahaan yang kuat akan semakin penting bagi suatu produk/jasa dalam memenangkan persaingan.

Citra perusahaan menunjukan kesan objek perusahaan yang terbentuk dengan memproses informasi setiap waktu dari berbagai sumber informasi terpercaya, pentingnya citra perusahaan dikemukakan oleh Gronroos (Sutisna,2001:332) sebagai berikut:
1.  Menceritakan harapan bersama kampanye pemasaran eksternal.citra positif memberikan kemudahan perusahaan untuk berkomunukasi dan mencapai tujuan tujuan secara efektif sedangkan citra negatif sebaliknya.

2.  Sebagai penyaring yang mempengaruhi persepsi pada kegiatan perusahaan. Citra yang positif menjadi pelindung terhadap kesalahan kecil, kualitas teknik/fungsional sedangkan citra negatif dapat memperbesar kesalahan tersebut.

3.  Sebagai fungsi dari pengalaman dan harapan konsumen atas kualitas pelayanan perusahaan

4.  Mempunyai pengaruh penting terhadap manajemen atau dampak internal. Citra perusahaan yang kurang jelas dan nyata mempengaruhi sikap karyawan terhadap perusahaan.

Selain menumbuhkan citra yang positif bagi konsumen kita juga harus mengetahui bagaimana proses loyalitas konsumen dapat terbentuk, loyalitas konsumen adalah merupakan puncak pencapaian bagi pelaku bisnis, banyak perusahaan yang mengandalkan kepuasan pelanggan sebagai jaminan keberhasilan dikemudian hari tetapi kemudian kecewa mendapati bahwa para pelanggan yang merasa puas dapat berbelanja di tempat lain tanpa ragu, sebaliknya loyalitas pelanggan tampaknya merupakan ukuran yang lebih berat dapat diandalkan untuk memprediksi pertumbuhan penjualan dan keuangan,berbeda dengan kepuasan yang merupakan sikap, loyalitas dapat didefinisikan berdasarkan prilaku membeli berulang.

Adapun loyalitas menurut Grifffin (2002:5) adalah ”Pembelian non random yang diungkapkan dari waktu ke waktu oleh beberapa unit pengambilan keputusan” konsumen yang loyal mempunyai fanatisme yang relatif permanen dalam jangka yang panjang terhadap suatu barang/jasa pada perusahaan yang menjadi pilihannya, tidak ingin beralih pada barang/jasa lain, bahkan ikut mempengaruhi pihak lain untuk ikut menggunakan barang/jasa tersebut.

terdapat dua komponen penting yang melatar belakangi loyalitas pelanggan yaitu loyalitas sebagai suatu prilaku (behaviour) dan loyalitas sebagai suatu sikap(attitude)dari pelanggan tersebut kombinasi dari kedua komponen tersebut menghasilkan empat kemungkinan loyalitas yang terdiri dari loyalitas premium, loyalitas lemah , loyalitas lemah, loyalitas tersembunyi, tanpa loyalitas

Untuk menjadi konsumen yang loyal, seseorang harus melalui beberapa tahapan, proses ini berlangsung lama,dengan penekanan dan perhatian yang berbeda dari tiap tahapan karena tiap tahapan 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 loyal dan klien perusahaan. Menurut Griffin (2005:35) tahap loyalitas tersebut dapat dijelaskan sebagai berikut:
1. Suspect

Tersangka Suspect adalah orang yang mungkin membeli produk/jasa, kita menyebutnya tersangka karna  kita menyangka atau percaya mereka akan membeli
2. Prospek

Adalah orang yang membutuhkan produk atau jasa dan memiliki kemampuan untuk membeli, meskipun mereka belum membeli mereka telah mengetahui  dan membaca keberadaan perusahaan

3. Prospek yang diskualifikasi

Prospek yang telah cukup dipelajari/diketahui perusahaan bahwa mereka tidak memiliki kemampuan untuk membeli

4. Pelanggan pertama kali (first time customers)
Yaitu konsumen yang membeli untuk yang pertama kalinya.dimana mereka masih tergolong konsumen yang baru

5. Pelanggan berulang (Repeat customers)

Yaitu konsumen yang telah melakukan pembelian/menggunakan suatu jasa sebanyak dua, tiga kali atau lebih.mereka adalah yang melakukan pembelian atas produk yang sama sebanyak dua kali, atau membeli dua macam produk yang berbeda dalam dua kesempatan yang berbeda pula
6. Klien (Clients)

Yaitu membeli semua barang/jasa yang ditawarkan, yang mereka butuhkan.mereka membeli secara teratur. Hubungan dengan jenis konsumen ini sudah kuat dan berlangsung lama, yang membuat mereka tidak terpengaruh oleh tarikan persaingan produk/jasa lain

7. Penganjur (Advocates)

Seperti layaknya klien, Advocates membeli seluruh barang /jasa yang ditawarkan yang ia butuhkan, serta melakukan pembelian secara teratur sebagai tambahan, mereka mendorong teman teman mereka yang lain agar membeli barang/jasa tersebut.ia membicarakan tentang barang/jasa tersebut, melakukan pemasaran dan membawa konsumen untuk perusahaan tersebut

Konsumen yang loyal merupakan asset tak ternilai bagi perusahaan karena menjadi bagian dan sebagai mitra perusahaan.Griffin(2005:31)mengemukakan karakteristik konsumen yang loyal sebagai berikut:

1. Melakukan pembelian berulang secara teratur

2. Membeli antar lini produk dan jasa

3. Mereferensikan pada orang lain

4. Menunjukkan kekebalan tarikan dari pesaing

Berdasarkan teori inti diatas mengenai citra perusahaan dan proses tahapan membeli berulang/tahapan loyal  yang dilakukan oleh konsumen, maka penulis menghubungkan keduanya dengan mengemukakan kerangka pemikiran yang dijadikan pedoman dalam melakukan penelitian yaitu sebagai berikut :

   
                               Gambar 2.3.

                   Skema Kerangka Pemikiran

       
             Citra perusahaan  Terhadap loyalitas Konsumen
2.3. 

Hipotesis
Hipotesis penelitian
Menurut Sugiyono (2003 : 39) : Hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap rumusan masalah penelitian.  Oleh karena itu rumusan masalah penelitian biasanya disusun dalam kalimat pernyataan.
Menurut studi pada konsumen Giant Hyperpoint Bandung,bahwa terdapat pengaruh Citra perusahaan terhadap loyalitas konsumen di Giant Hyperpoint Bandung,ini merupakan jawaban sementara terhadap rumusan masalah penelitian. Oleh karena itu rumusan masalah penelitian biasanya disusun dalam kalimat pertanyaan. 
Berdasarkan rumusan masalah yang telah dikemukakan maka hipotesis yang akan di uji kebenarannya dapat dirumuskan sebagai berikut : Citra perusahaan berpengaruh terhadap loyalitas konsumen di Giant Hyperpoint Bandung.
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Sumber Soemirat dan Ardianto dalam Meriani Setiawan (2007:22)
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1.Melakukan pembelian beulang secara teratur


2.membeli antar lini produk dan jasa


3.mereferensikan kepada orang lain


4.menunjukkan kekebalan tarikan dari pesaing


Sumber:Griffin(2005:31)











Gronroos dalam Rio, Rodolfo dan Victor (2003)
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