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ABSTRAK

Yuda Melisa, 2008/11474: Pengaruh Bauran PemasaraRitel Terhadap
Keputusan Pembelian Ulang Konsumen Mega
Prima Swalayan Payakumbuh

Tujuan penelitian ini adalah untuk menganalisis gaeah antara
persediaan barang, harga, lokasi, promosi sertairdetan tampilan toko
pembelian ulang konsumen di Mega Prima Swalayaalkaybuh.

Jenis penelitian ini adalah kausatif, dimana péaali ini
mengindentifikasi hubungan sebab akibat antara watiabel dengan variabel
lainnya. Populasi dalam penelitian ini adalah s#lukonsumen yang pernah
melakukan pembelian pada Mega Prima Swalayan. Kglangambilan sampel
yang digunakan adalahon- probability samplingdengan carapurposive
sampling. Jenis data penelitian ini adalah data primer dekursder. Teknik
pengumpulan data yang digunakan adalah metodeokszsiian dokumentasi.
Teknik analisis data menggunakan analisis deskdpin induktif yaitu analisis
jalur. Hipotesis diuji dengan uji F dan uji t.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa: (1) persediaamang berpengaruh
signifikan terhadap keputusan pembelian ulang kmesu Mega Prima
Swalayan Payakumbuh. (2) harga berpengaruh signifterhadap keputusan
pembelian ulang konsumen Mega Prima Swalayan Payakio. (3) lokasi
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembeliang konsumen Mega
Prima Swalayan Payakumbuh. (4) promosi penjualapebgaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian ulang konsumen MegamaPSwalayan
Payakumbuh. (5) desain dan tampilan toko berpehgargnifikan terhadap
keputusan pembelian ulang konsumen Mega Prima $armaRayakumbuh.
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BAB |
PENDAHULUAN

A. Latar Belakang

Payakumbuh adalah salah satu kota di Propinsi SuenBiarat, yang
terletak di antara jalan lintas Sumatera Barat &asu. Sebagai kota
persinggahan, Payakumbuh menjadikan sektor jasa jdga sektor
perdagangan sebagai sektor andalan. H Josrizal Zdalam
dprdpayakumbuh.wordpress.com (2012) menyatakaga ‘tahun terakhir
pertumbuhan ekonomi Payakumbuh mengalami pertunmbyliag positif,
terlihat dari pertumbuhan ekonomi pada tahun 20&@aapai 6,38%, dan

meningkat pada tahun 2011 menjadi 6,82%.

Pertumbuhan dan perkembangan perekonomian di Paymitujuga
didukung oleh pertumbuhan perusahaan dagang at&lj ynengutamakan
prinsip self serviceseperti minimarket, swalayan, toserba, supermatiet
lain-lain. Sesuai dengan pendapat Berman dan 2803 5) Retailing is
an important field to study because of its impant the economy, its
functions in distribution, and its relationship witirms selling goods and
services to retailers for their resale or usé®ertumbuhan perusahaself
serviceini diikuti oleh perubahan perilaku konsumen dit&&ayakumbuh
dalam berbelanja kebutuhan hidup mereka. Masyarakatlai
meninggalkan pasar tradisional dan toko-toko bmsauju toko-toko yang
menjalankan prinsigelf-serviceuntuk memenuhi kebutuhan hidup sehari-

hari mereka.



Pertumbuhan swalayan di Kota Payakumbuh telah mgkaikan
persaingan di antara perusahaan tersebut. Bebswaglayan yang pernah
berdiri di kota Payakumbuh adalah Mega Prima SvealayAprilia
Swalayan, Ramayana Swalayan, Atlantis Swalayanbdam-baru ini juga
berdiri Niagara Swalayan. Namun, dalam persaingaryang ketat tidak
semua swalayan mampu bertahan dan berkembang.iRuadanya telah
di tutup yaitu Atlantis Swalayan dan Aprilia Swaday Sehingga swalayan
yang masih berdiri sampai sekarang ini adalah Megma Swalayan,
Ramayana, Swalayan, dan Niagara Swalayan. Tumbuh rdatinya
perusahaan ritel di Payakumbuh mencerminkan perildonsumen
swalayan di Kota Payakumbuh yang suka berpindahssalayan yang

satu ke yang lainnya.

Mega Prima swalayan adalah swalayan pertama yamlyibéi kota
Payakumbuh. Ditengah tumbuh dan matinya perusahsgnyang lain,
Mega Prima swalayan tetap mampu berdiri dan beaspesampai saat
sekarang ini. Akan tetapi, sejak berdirinya Niagéaa Ramayana swalayan
jumlah konsumen yang berbelanja di Mega Prima sw@alamengalami

penurunan, hal ini dinyatakan oleh salah satu keapaviega Prima.

Untuk dapat bertahan dan berkembang, sebuah pearsgberiu
memahami perilaku konsumen agar mampu menimbulkarbplian ulang
konsumen sehingga pada akhirnya dapat bersaingadgreyusahaan lain.

Berman dan Evans (2007: 16) menyatakan “konsumeg viaak puas



dengan pengalaman berbelanja di suatu perusahagncenderung untuk
tidak melakukan pembelian ulang di perusahaan hets&ntuk itu,

perusahaan perlu melakukan berbagai strategi agpatdmemberikan
kepuasan pada konsumen dan mempengaruhi konsurgn maelakukan

pembelian ulang pada perusahaan tersebut.

Untuk melihat, pembelian ulang konsumen swalayan kdia
Payakumbuh. Maka dilakukanlah pra survey terhadaprang konsumen
swalayan di Payakumbuh. Kemudian didapatkan hasitahg jumlah
transaksi konsumen yang melakukan perbelanjaaredaNPrima Swalayan
, dan di swalayan lain. Tabel di bawah ini, merkgjiperbandingan jumlah
konsumen yang melakukan pembelian di Mega Primalayaa dengan

swalayan lain berdasarkan jumlah transaksi yaradaidan:

Tabel 1. Perbadingan Jumlah transaksi Konsumen Réeiza Prima dan

Ramayana Swalayan.

. Mega Prima Ramayana
Transaksi
Konsumen % Konsumen %

0 0 0% 3 9%

1X 4 11% 2 6%
2 X 13 37% 6 17%

3 X 9 26% 6 17%
>4 X 9 26% 18 51%
total 35 100% 35 100%

Tabel di atas menjelaskan bahwa, dari 35 orang ukoes yang
berbelanja di Mega Prima Swalayan, 74% berbelanjaVielga Prima
Swalayan kurang dari 4 (< 4) kali, dan hanya 26%gyberbelanja lebih

dari 3 ¢4) kali. Sementara itu dari 35 konsumen yang sdraaya 49 %



yang berbelanja pada Ramayana swalayan kurandg ¢ar) kali, dan 51%
yang berbelanja lebih dari 3>4) kali. Berarti transaksi pembelian
konsumen di Ramayana swalayan lebih tinggi daripidéega Prima.

Berdasarkan tabel di atas dapat disimpulkan baltamaumen Mega
Prima juga melakukan pembelian di Swalayan lainmi@ian, tingkat
pembelian ulang konsumen di Mega Prima tergolondak di bandingkan
dengan pembelian ulang yang dilakukan konsumen pRdmayana
Swalayan. Hal ini menyebabkan berkurangnya pengzela Mega Prima
Swalayan, dan kemudian juga mengakibatkan kurangmgkah penjualan
Mega Prima Swalayan.

Untuk menarik dan mempertahankan pelanggan agar te¢lakukan
pembelanjaan di perusahaannya. Perusahaan rited tegrusaha untuk
menemukan strategi yang baru. Menurut Levy&Weita0@21), elemen
dalam strategi ritel terdiri atas persediaan bardragga, lokasi, bauran
komunikasi, desain dan tampilan toko, serta laygredanggan.

Mega Prima Swalayan menjual produk-produk sepetiepgkapan
rumah, kebutuhan bayi dan anak, makanan, minuntaduk kecantikan
dan sebagainya. Jika dilihat secara keseluruhadugrgang ditawarkan
tidak jauh berbeda dengan apa yang di tawarkan mdshingnya. Untuk
menghadapi persaingan Mega Prima Swalayan haruslikigmersediaan
produk yang lebih lengkap dan bervariasi dibandamgitengan pesaingnya.

Harga dari produk- produk yang ditawarkan Mega Rrigwalayan

cukup bersaing. Pada beberapa produk harga yaagatkan Mega Prima



Swalayan lebih rendah daripada pesaingnya. Akapitgerbedaan harga
tersebut sangat kecil, sehingga tidak begitu menerhatian bagi
konsumen.

Dari segi lokasi, Mega Prima Swalayan memiliki lskgang sama-
sama strategis dengan pesaingnya. Berada di pagatRayakumbuh, dan
mudah di akses dengan kenderaan umum. Berdasadwsanwara dengan
15 orang konsumen Mega Prima Swalayan, mereka rdapat bahwa
Mega Prima memiliki fasilitas parkir yang kurang nredai. Area parkir
hanya dapat dimasuki oleh kendaraan roda dua, $eraeitu kendaraan
roda empat terpaksa harus parkir di tepi jalan.irggla konsumen lebih
senang berbelanja di Ramayana Swalayan yang mepalkiran yang luas
dan aman.

Promosi yang ditawarkan Mega Prima Swalayan jutgktkalah oleh
pesaingnya. Mega Prima Swalayan memasang iklan naaitzradio lokal,
memberikan diskon produk, serta memberikan poiarfjalpada konsumen.

Susunan dan tata letak barang pada Mega Prima yamala
memudahkan konsumen dalam melakukan pencarian goaraBarang-
barang disusun sesuai dengan jenisnya. Spasi aatat@ko juga cukup
besar, sehingga dapat memperlancar alur konsumerg ysedang
berbelanja.

Menurut Levy&Weitz (2009:540),dll employees of a retail firm and
all elements of retailing mix provide services tlmatrease the value of

merchandisé Hal ini menyatakan, bahwa faktoustomers serviceudah



terbentuk oleh kinerja karyawan dan elemen darrdragpemasaran ritel
lain. Mega Prima Swalayan menugaskan karyawannyakumenyusun
barang dengan rapi, memastikan stok barang yasgdiar dan mendesain
penempatan barang. Tujuannya untuk memudahkan kmmsudalam
menemukan dan membeli barang yang diperlukan. 3edara tidak
langsung Customer servicesudah dijalankan bersamaan dengan bauran
pemasaran lainnya. Oleh sebab itu, penulis tidgkrteenggunakan faktor
customer servicesebagai salah satu unsur bauran pemasaran rital pad
Mega Prima Swalayan Payakumbuh.

Melihat kecenderungan konsumen di Kota Payakumlay ysuka
berpindah dari swalayan yang satu ke swalayan kmgdan keinginannya
untuk mencoba berbelanja di tempat yang baru. M&kega Prima
Swalayan harus menerapkan strategi bauran pemas@iayang baik dan
tepat, agar ia dapat memberikan kepuasan yang |edita konsumen,
dibandingkan dengan kepuasan yang diberikan olshimgnya. Dengan
begitu, Mega Prima Swalayan dapat mempengaruhintampertahankan

konsumen untuk melakukan pembelian ulang pada pleaasnya.

Berdasarkan latar belakang tersebut, maka penetisrik untuk
melakukan penelitian pada Mega Prima Swalayan Rayaikh dengan
judul * Pengaruh Bauran Pemasaran Ritel Terhadap Pembelia Ulang

Konsumen Pada Mega Prima Swalayan Payakumbuh”.



B.

|dentifikasi Masalah
Berdasarkan latar belakang masalah di atas, malgat ddi
identifikasi permasalahan sebagai berikut:

1. Kecenderungan konsumen di Kota Payakumbuh yangnotp-pindah
dari swalayan yang satu ke yang lain.

2. Keputusan pembelian ulang konsumen di Mega Primadate di
bandingkan dengan pembelian ulang yang dilakukamsioen pada
Ramayana Swalayan (pesaing).

3. Kuatnya persaingan yang harus dihadapi Mega Priwvea$an dengan
swalayan-swalayan yang ada di Kota Payakumbuh.

4. Lokasi ketiga swalayan yang berada di pusat KotgalRanbuh dan
berdekatan.

5. Fasilitas parkir Mega Prima Swalayan yang sempit.

6. Kurangnya variasi produk pada Mega Prima Swalayan.

7. Promosi Mega Prima Swalayan yang kurang menarik.

Pembatasan Masalah

Berdasarkan identifikasi masalah diatas, tentangskimen Kota

Payakumbuh yang cenderung untuk berpindah-pindahsdalayan yang

satu ke yang lain dalam memenuhi kebutuhan seharirhereka. Maka

penulis membatasi permasalahannya pada keputusasurken untuk

melakukan pembelian ulang pada Mega Prima Swalayan.



D. Rumusan Masalah

Berdasarkan uraian latar belakang diatas, makagsalahan dalam

penelitian ini dapat dirumuskan sebagai berikut:

1.

Sejauh mana pengaruh persediaan barang terhaddpelmemulang di

Swalayan Mega Prima?

. Sejauh mana pengaruh harga terhadap pembelian diasgvalayan

Mega Prima?

. Sejauh mana pengaruh lokasi terhadap pembeliarg WdarSwalayan

Mega Prima?

. Sejauh mana pengaruh promosi terhadap pembeliaig diaSwalayan

Mega Prima?

. Sejauh mana pengaruh desain dan tampilan tokod@phpembelian

ulang di Swalayan Mega Prima?

E. Tujuan Penelitian

Berdasarkan rumusan masalah di atas, maka tjuuapedeelitian ini

adalah untuk menganalisis:

1.

Pengaruh antara persediaan barang terhadap pembelsgng di

Swalayan Mega Prima.

. Pengaruh antara harga terhadap pembelian ulangvdiaggan Mega

Prima.

. Pengaruh antara lokasi terhadap pembelian ulan§wdilayan Mega

Prima.



4. Pengaruh antara promosi terhadap pembelian ulai8ydlayan Mega
Prima.
5. Pengaruh antara desain dan tampilan toko terhaeaybgdian ulang di
Swalayan Mega Prima.
Manfaat Penelitian
1. Bagi penulis
Penelitian ini dilakukan sebagai salah satu syaramyelesaikan
studi pada jenjang S1 dan mendapatkan gelar Safdamomi di
Fakultas Ekonomi Universitas Negeri Padang. Jubagae aplikasi dari
iimu yang telah diperoleh penulis selama perkuliakban diharapkan
dapat memperluas wawasan, pengetahuan dan penggb@malis untuk
berfikir secara kritis dan sistematis menghadapimpsalahan yang
sedang terjadi.
2. Bagi perusahaan
Hasil penilitian ini berguna sebagai informasi yalagat dijadikan
referensi dalam penerapan strategi perusahaan germapengaruhi
pembelian ulang konsumen dan juga meningkatkan dsgmg
perusahaan.
3. Bagi pihak lain.
Hasil penelitian ini berguna sebagai sumbangan kieami dalam
ilmu manajemen, sehingga dapat digunakan sebagaensi atau bahan
perbandingan bagi peneliti lain yang melakukan |ige yang

berkaitan dengaretailing mixdimasa yang akan datang.



BAB I

KAJIAN TEORI, KERANGKA KONSEPTUAL DAN HIPOTESIS

A. Kajian Teori

1. Keputusan Pembelian Ulang

Pengertian

pembelian

ulang refeat

purchase menurut

Peter/Olsen dalam Novantiano (2007: 24) adalah t&ag pembelian

yang dilakukan lebih dari satu kali atau beberagld.kDalam Kamus

Besar Bahasa Indonesia dalam Novantiano (2007: ‘“24¥enisi

pembelian ulang terdiri dari dua kata yaitu, penalpeldan ulang.

Dimana pembelian adalah proses atau perbuatan rligsé@angkan

defenisi ulang adalah beberapa kali melakukan p¢sibuyang sama”.

Jadi pembelian ulang adalah suatu proses membedndpaatau jasa

untuk kesekian kalinya, setelah melakukan prosesbak sebelumnya.

Keputusan pembelian ulang merupakan pengembanganedda

keputusan pembelian konsumen. Keputusan pembelarg uercipta

setelah konsumen melakukan serangkaian proses jj@mkensumen,

yaitu: pengenalan masalah, pencarian informasijuasa alternatif,

keputusan pembelian dan perilaku pasca pembelian.

Pengenalan
masalah

Pencarian

"1 informasi

Evaluasi

| alternatif

Keputusan

"| pembelian

Perilaku pasca
pembelian

Gambar 1. Tahap Proses Pembelian Konsumen.

Sumber : Kotler dan Keller, Manajemen Pemasar&09 2
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Alma (2005: 97) menyatakan

Para pembeli memiliki motif-motif pembelian yang mderong mereka
untuk melakukan pembelian. Mengehaying motivesida 3 macam:

1. Primary buying motives,yaitu motif untuk membeli yang
sebenarnya.

2. Selective buying motiveyaitu pemilihan terhadap barang
berdasarkan rasio.

3. Patronage buying motivaei adalahselective buying motiwang
ditujukan kepada tempat atau toko tertentu. Peanilimi bisa
timbul karena layanan memuaskan, tempatnya dekatupc
persediaan barang, ada halaman parkir, orang-drasgr suka
berbelanja ke situ dsb.

Menurut Simamora (2003:51), “Yang dipertimbangkamsumen
dalam melakukan pembelian ulang hanya dua bagi&m yaktor harga
dan faktor bukan harga”. Faktor bukan harga haeydirt dari faktor
produk dan faktor non produk. Faktor produk adatlbut-atribut yang
terkait langsung pada produk, yang terkait padalykocadalah merek,
tahan lama, desain yang menarik, produk yang bgsgepilihan produk
yang sesuai dengan kebutuhan. Sedangkan faktorpromuk adalah

ketersediaan pasokan produk, produk yang mudalpalida

Apabila seseorang sudah melakukan pembelian tgshadatu
produk dan ia melakukan pembelian ulang terhadagytr tersebut,
maka perilaku yang mungkin ditujukan ada dua men&mamora

(2003:28) yaitu:
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(1) Pemecahan masalah berulang.

Pemecahan masalah berulang memberi maksud bahwa
konsumen melakukan pencarian informasi dan evalalbsinatif.
Alasannya adalah karena:

a) Konsumen tidak puas pada merek / produk sebelunseyangga
mereka memilih alternatif lain. Untuk itu di perluk informasi
dan evaluasi alternatif untuk memilih produk bedbedari
sebelumnya.

b) Pembelian pertama sudah lama, akibatnya saat nkalaku
pembelian ulang produk tersebut sudah berubah. Kdedna itu
diperlukan informasi dan evaluasi untuk memilireaiatif yang
tersedia.

(2) Perilaku Kebiasaan.

Perilaku ini tampak pada seseorang yang mempunyai
perilaku membeli merek atau produk yang sama beguldang.
Perilaku demikian bisa terjadi karena dua hal yaitu
a) Pengaruh loyalitas, dimana orang tersebut loydlatap merek

atau produk yang dibelinya.

b) Kemalasan, seseorang membeli merek atau produk samg
berulang-ulang karena malas mengevaluasi alteralatinatif

yang tersedia.
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2. Faktor yang Mempengaruhi Keputusan Pembelian UlandPada Ritel

Dalam menjalankan kehidupan, manusia selalu menapaliyang
ia butuhkan. Keputusan akan tempat maupun produd gidoeli tersebut
dipengaruhi oleh berbagai macam faktor. Menurutnyté2008: 46),
“keputusan berbelanja konsumen pada ritel dipergaoleh faktor

eksternal dan internal”.

a. Faktor Eksternal

Faktor eksternal juga dinamakan dengan faktor kosienurut

Levy&Weitz (2009: 113) faktor sosial terdiri atas:

1) Keluarga, setiap anggota keluarga saling mempehgdan juga
dipengaruhi dalam melakukan keputusan pembelianngula
Keputusan produk yang dibeli juga disesuaikan dergdoutuhan

seluruh anggota keluarga.

2) Refference Group, adalah orang yang menggunakdmampdingan
kepercayaan, perasaan dan kebiasaan dalam memy@ngar
seseorang. Mereka mempengaruhi keputusan pembelary
dengan memberikan informasi, menyediakan penghargauk

pembelian yang spesifik, dan penambahan citrgdlenggan.

3) Budaya, hal ini merupakan dasar dalam pembentul@maz
norma yang dimiliki seseorang. Budaya merupakareigyaan,

moral, dan nilai yang diakui oleh seluruh anggotasyarakat.
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Setiap kepercayaan, moral dan nilai yang diakuh ddensumen,
akan mempengaruhi mereka dalam membuat keputusaipepan

ulang.

b. Faktor Internal

1) Aspek Pribadi, setiap pelanggan akan berbeda deygag lain
karena faktor pribadi yang mereka miliki. Misalnyasia,
pekerjaan, kondisi keuangan, gaya hidup, keprilmadan konsep
diri. Aspek pribadi ini menjadi pertimbangan dalanenentukan
pilihan, yaitu harga dibandingkan dengan kualitetersediaan,
kenyamanan, dan pelayanan yang mereka dapatkan.

2) Psikologis konsumen, Baoku et all (2010: 630) me&akan bahwa
“keputusan pembelian ulang konsumen terhadap fusating dan
jasa direfleksikan oleh psikologis mereka’. Konsnm#engan
psikologis berbeda akan memiliki keputusan pembellang yang
berbeda pula. Keputusan tersebut didasarkan paalivasi,
persepsi, kepercayaan, dan perilaku serta proskgatbeang

dilalui konsumen.

Levy&Weitz (2008: 112) juga menyatakan bahwa, “lbauritel
yang terdiri dari: lokasi, persediaan barang, hamamosi, layanan
pelanggan, tampilan dan desain toko digunakan gberiintuk
memuaskan kebutuhan-kebutuhan pelanggan dan mearpbing

keputusan pembelian ulang pelanggan”.
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3. Bauran Pemasaran Ritel

Menurut beberapa pakar ekonomi seperangkat alagsan pada
perusahaan perdagangan eceran disebut dengaln ltilsan pemasaran
ritel (retailing mix), namun pada dasarnya ciri-ciri dari alat pemasaran
pada perdagangan eceran itu sama dengan baurasggemémarketing
mix). Beneke (2011:31) menyatakamnetail mix is the variables retailers

use to satisfy customers needs and influence poeahase decision

Menurut L. Muller-Hagedorn dalam Gudonavicien daio8&iene
(2005: 143) “retail marketing mix consist of product ( assortmestaff,
place, advertising, store layout and desigiMenurut Dunne dan Lusch
dalam Gudonavicien dan Alijosiene (2005: 148tail marketing mix
consist of pricing, promotion, product, supply aharetail location,

customers service and retail selling, storelayaud design”.

Untuk menarik dan mempertahankan pelanggan agap tet
melakukan pembelanjaan di perusahaannya. Perusati@hnterus
berusaha untuk meningkatkan pelayanannya melaluiabhapemasaran
ritel. Menurut Levy&Weitz (2009:21)‘Elements in the retail mix
include merchandise assortments, location, priciogstomer service,
store design and display, and the communication ahithe retailet.

Penjelasannya sebagai berikut:
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a. Persediaan Barang
Keputusan persediaan barang menyangkut tentarggjarang
yang akan dijual, serta banyak pilihan yang dilakuloleh para
pengecer. Seperti menjual barang bermerek ekskldmfang
bermerek peribadi ataupun menjual barang seswaadabnsumen.
b. Harga
Kebijakan harga peritel adalah fakjpositioningyang sangat
penting yang harus diputuskan dalam kaitannya dengasar
sasaran, bauran produk dan layanan yang dibernikanpersaingan
yang dihadapi. Pengecer juga harus mempraktikaik taknetapan
harga. Sebagian besar pengecer menetapkan hargah remtuk
beberapa barang tertentu sebagai “pencipta kerafmaiatau
“pemimpin rugi”.
c. Lokasi
Keputusan tempat berkaitan dengan lokasi berdirugaha.
Penting sekali bagi perusahaan untuk memiliki lokaeag mudah di
akses dan juga didukung oleh tempat parkir yangnaya lokasi
yang aman dan jauh dari kemacetan. Menurut Ko#er Aimstrong
(2001: 83) “lokasi pengecer adalah kunci bagi kemaannya

menarik pelanggan”.



17

d. Desain dan tampilan toko
Desain dan tampilan toko meliputi berbagai tampitderior,
eksterior, tata letak, lalu lintas internal tok@nikamanan, layanan,
seragam pramuniaga, pajangan barang, atmosfir dbagainya,
yang menimbulkan daya tarik bagi konsumen.
e. Bauran Komunikasi
Pengecer menggunakan bauran komunikasi untuk meuban
brand image dan membangun loyalitas konsumen. Metode
komunikasi yang digunakan perusahaan ritel teed&s: impersonal
komunikasi berbayar, personal komunikasi berbayapersonal
komunikasi tidak berbayar, dan personal komunitdak berbayar.
f. Layanan Pelanggan
Personalisasi dan standardisasi adalah dua peadekanhg
digunakan oleh perusahaan ritel dalam membangustomer
service Dua pendekatan ini dianggap mampu membangun
competitive advantagbagi perusahaan ritel. Pendekatan personal
mendorong penyedia layanan untuk menyesuaikan dayarereka
dengan kebutuhan personal konsumen. Sementara,ekadad
standar menyangkut prosedur dan aturan yang dimgsieasikan

secara konsisten.
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4. Persediaan Barang

Merchandisingadalah proses perencanaan susunan produk atau
merchandisgpada toko ritel, dan memastikan produk yang besraetia
untuk konsumen yang ditargetkan, menurut Dhotre1@20136).
Sementara itu Berman dan Evans (2007: 408) mendéan
“Merchandising consists of the activities involve@acquiring particular
goods and/ or services and making them availablthatplaces, times,
and prices and in the quantity that enable a retatb reach it goals
Alma (2005) menyatakan,nferchandisingadalah perencanaan yang
berkenaan dengan memasarkan barang dan jasa yatgéela tempat,
waktu, jumlah yang tepat dan dengan harga yand”tdpari beberapa
definisi di atas dapat disimpulkan bahwa@erchandisingmerupakan
serangkaian kegiatan pengadaan produk dalam jumvktiu, harga dan

tempat yang tepat untuk mencapai tujuan dari pbassaritel.

Menurut Berman dan Evans (2007: 416), terdapatrbpbefaktor
yang harus diperhatikan dalam perencanaan proaitk, y

a. Peramalan, dengan memperhatikan data-data maséaktlor siklus

hidup produk, faktor musiman. Pada peramalan inendikan
jumlah produk yang akan dibeli untuk di jual kembal

b. Inovasi, produk ritel harus diciptakan inovatif dalisesuaikan

dengan target pasar mereka ( konsumen). Pengertiaatif adalah

hal-hal baru baik dalam cara pakai, fitur baru, etotharu,

penggunaan baru, ataupun produk sama sekali baru.
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Assortmenatau keragaman produk

1) Wid€ lebar, yaitu banyaknya kategori produk yang dijua

2) Deepdalam, yaitu banyaknya item pilihan dalam masing

masing kategori produk

Brands

1) Manufacturer branddiciptakan dan dikontrol oleh manufaktur.

2) Private brand, nama didesain oleh pedagang grosir atau
pedagang ritel, ini lebih menguntungkan bagi pkridéontrol
lebih baik oleh peritel ,tidak dijual oleh pesanigl, tidak mahal
untuk konsumen dan mendorong konsumen loyal tephada
perusahaan ritel.

3) Generic brandstidak ada tambahan ataupun pelengkap yang
dilakukan oleh perusahaan ritel, dan merupakanukenterek
privat.

Timing, untuk produk baru menyangkut bila perusahaah haeus

melakukan pembelian pertama, menampilkannya dan jualen

produk tersebut. Dalam menentukan kapan dan sebesapng
pembelian produk, Kketersediaan kuantitas diskon ushar
dipertimbangkan.

Allocation, merupakan bagian terakhir dari perencanaan

merchandiseHal ini menyangkut seberapa banyak produk harus

diletakkan di lantai penjualan, seberapa banyaletakkan di

ruangan stok, dan seberapa banyak harus disimpem dgadang.
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5. Harga

Kotler dan Armstrong (2001) menyatakan bahwa, “haagalah
sejumlah uang yang dibebankan atas suatu produk jata atau
sejumlah nilai yang ditukar konsumen atas manfaatfaat karena
memiliki atau menggunakan suatu produk atau jasselet”. Berman
dan Evans (2007: 500) menyatakan bahwa terdapataktbrf yang
mempengaruhi strategi penetapan harga pada peamahidel,

diantaranya:

a. Konsumen, pengecer/ peritel harus memahtamiprice elasticity of
demandyaitu sensitifitas konsumen terhadap perubahagahpada
kuantitas barang yang mereka beli. Konsumen akadamuntuk
beralih pada dari suatu produk jika produk tersebemiliki barang
pengganti/ substitusi.

b. Pemerintah, terdapat 7 peraturan utama pemeririamdpenetapan
harga:

1) Horizontal Price Fixingyaitu sebuah kesepakatan antara pabrik-
pabrik, pedagang-pedagang besar, atau antara penmE@ecer
untuk menetapkan harga.

2) Vertical Price Fixing,yaitu ketika pabrik-pabrik atau pedagang-
pedagang besar berusaha mengontrol harga bararjgsgayang

mereka hasilkan.
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3) Price Discrimination,aksi ini dilakukan oleh pemerintah untuk
menghentikan pengecer besar melakukan kekuatarkanentuk
mendapatkan diskon.

4) Minimum  Price fixing, penetapan harga ini melindungi
perusahaan ritel kecil dgpredatory pricing Dimana perusahaan
ritel besar berusaha mengurangi kompetisi dengamjuale
barang dan jasa pada level harga yang rendah.

5) Unit Pricing, dimana beberapa perusahaan ritel harus menyatakan
total harga pada setiap item dan harga pada satidpyang
dijual.

6) Item Price Removallimana harga ditandai pada rak dan bukan
pada setiap item barang.

7) Price Advertising, perusahaan ritel dapat menurunkan harga
barang selama beberapa periode waktu, misalnyapsaatosi
atau pengenalan produk.

c. Pabrik, pedagang besar, dan suplier-suplier, hegjap barang di
pengaruhi oleh biaya-biaya produksi, transportasiliiaya lain yang
dikeluarkan pabrik, pedagang besar dan supplidresupin disertai
dengan jumlah untung yang mereka inginkan.

d. Pesaing, penetapan harga pasar terjadi ketika pemimiliki
pilihan yang banyak. Dalam keadaan ini biasanyaugadraan-

perusahaan ritel menetapkan harga yang sama saia Isénnya.
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Dengan penetapan harga administrasi, perusahaasabar menarik

konsumen berdasarkan perbedaan bauran ritel yarekaeiliki.

Menurut Berman dalam Munusamy dan Hoo (2008: 4e)atat

dua strategi dalam penetapan harga antara lain:

a. Penetapan harga rendah setiap haxdry Day Low Pricing)
Penetapan harga menekankan pada kontinuitas htggpada level
antara harga non obral reguler dan harga obrabdislesar pesaing
ritel, namun tidak selalu berarti termurabh.

b. Penetapan harga tinggi atau rend&tigh-Low Pricing
Penetapan harga dimana ritel menawarkan hargakgteang-kadang
di atas penetapan harga rendah setiap hari pesf@ngan memakai

iklan untuk mempromosikan obral dalam frekuensigyamkup tinggi.

Menurut Alma (2005: 173) terdapat beberapa macam

kebijaksanaan harga yang dilakukan oleh peritéty ya

a. Margin Price

Margin pricing adalah penentuan harga penjualan yang dikehendaki

tergantung kepada biaya-biaya yang telah dikelmarkembat atau
cepatnya peredaran barang, tingkat bunga yang kiberleesiko
kerusakan, dan perkembangan harga.

b. Pricing Lining

Pricing lining adalah penetapan harga secara bertingkat dengan

batas bawah dan batas atas tertentu. Ini biasaigysmakan untuk

produk yang mempunyai banyak model.
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c. Competitor Price
Kebijakan harga ini ditujukan untuk memperoleh tapu
sebagai toko yang murah untuk barang-barang yakendi umum.
Harga barang ditetapkan dibawah harga umum.
d. Dicount House
Discount houseadalah toko eceran yang menjual barang-
barang dari merek terkenal, dengan potongan haagg ynenarik,
sehingga harga yang sesungguhnya lebih rendahatga umum.
e. Judgement Pricing
Dasar penetapan kebijakan harga ini adalah dengggapan
bahwa para pembeli akan menilai sesuai denganraarkipenjual.
Hal ini disebabkan oleh model/ kejarangan model dsb
f. Customary Prices
Customaryprices adalah harga barang yang tetap, tidak akan
diubah untuk periode tertentu, karena kebiasaan ukunt
merubah/menaikan harga akan menimbulkan kesulitabals
konsumen akan protes atau langganan akan lari.
g. Odd Prices
Odd pricingadalah harga yang ganijil atau menunjukkan angka
yang tidak bulat. Misalnya memasang harga Rp 199@8uk harga
yang seharusnya Rp 200.000. Dengan penetapanteesghut secara
psikologis konsumen merasa memperoleh untung yaegarb

membayar Rp 199.000 daripada membayar Rp 200.000.
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h. Combinations Offers
Yaitu penetapan harga atas kombinasi 2 barang lyariginan.
Misalnya, sisir + minyak rambut + cermin seharga Rp0O0O.
Maksudnya adalah untuk memikat calon pembeli dga juelariskan
barang lain yang keadaan pasarnya sepi.

6. Lokasi

Lokasi dapat juga berarti saluran pemasaran. MérKotler dan
Armstrong dalam Munusamy dan Hoo mendefenisikar0§2015) “
Place or distribution as a set of interdependemgarizations involved in
the process of making a product available for useeansumption by
consumers Lokasi adalah faktor yang sangat penting dalasmirén
pemasaran ritel. Pada lokasi yang tepat, sebuah glan lebih sukses
dibanding yang lainnya, meskipun keduanya menjuadyk yang sama,
oleh pramuniaga yang sama banyak dan terampilsaara-sama punya
seting yang bagus. Dalam menentukan lokasi suatusgleaan ritel,
menurut Berman dan Evans (2007: 305) diperlukanaelocation and

site evaluation checklisgtang terdiri dari:

a. Pedestrian Traffic,ini merupakan hal yang paling penting dalam
menentukan lokasi sebuah toko ritBlendestrian trafficberkaitan
dengan jumlah orang dan tipe orang yang melewdasiotoko.
Apakah konsumen yang melewati lokasi tersebut ada¢abeli yang

potensial atau hanya pembeli yang datang untukhaidihat.
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. Vehicular Traffic,karakteristik darivehicular traffic sangat penting
bagi peritel dalam menarik konsumen untuk datangoke mereka.
Pusat perebelanjaan, toko serba ada, dan tempatgan mobil
adalah usaha- usaha yang harus beradahbealay Vehicular traffic

. Parking Facilities,toke ritel harus dilengkapi dengan fasilitas parkir
Sehingga memungkinkan pelanggan untuk memarkir dweadh
mereka disekitar toko. Jumlah kendaraan yang ddiparkir serta
adanya petugas parkir juga harus diperhatikan méetisahaan ritel.

. TransportationJokasi toko juga harus dilalui oleh transportasiuam
sehingga dapat diakses oleh pelanggan yang tidakggoneakan
kenderaan peribadi. Lokasi juga harus dekat dergan utama,
sehingga akan memudahkan dalam pengiriman barang.

. Store Compositionjumlah dan ukuran toko juga harus disesuaikan
dengan lokasi. Jika pada lokasi tersebut terdapaydk toko ritel
dengan jenis usaha yang sama, sebaiknya perusabtelamemilih
lokasi yang lain.

. Specific Sitedalam hal ini kelayakan, pemilihan lokasi, ukurand
bentuk lot, ukuran dan bentuk bangunan, serta kordhn umur
bangunan harus diperhatikan dan ditentukan terléaitulu sebelum
lokasi dan toko dipilih.

. Terms of Ocuupackepemilikan , biaya operasi dan perbaikan, pajak,
dan peraturan setempat juga perlu diperhatikanndateenentukan

lokasi toko ritel.
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Menurut Utami (2005: 114) perusahaan ritel memitiga jenis
dasar pilihan lokasi, yaitu pusat perbelanjaan,asokdi kota atau

bertempat di tengah kota, maupun kota kecil daadokebas.

a. Pusat perbelanjaan

Pusat perbelanjaan adalah sekelompok ritel yangkeamtuan
komersial lainnya yang direncanakan, dikembangkiam dikelola,
serta dimiliki sebagai properti tunggal. Pusat pkbjaan
menyediakan kombinasi toko di bawah satu atap, yaegciptakan
sinergi yang dapat menarik lebih banyak pelanggaipada apabila

toko tersebut berada pada lokasi yang terpisah.

b. Lokasi di kota besar atau bertempat di tengah kotaypun kota kecil

1) Distrik Pusat Bisinis (PDB), merupakan area trashal yang
ramai dan mampu menarik banyak orang ke area tdrselgara
berjam-jam, baik orang yang berlalu-lalang ataugybekerja di

sekitar area itu.

2) Lokasi dalam kota, merupakan area perkotaan dengansitas
yang tinggi dan terdiri atas bangunan perumahata gepulasi

terbesar dengan berbagai etnik.

3) Lokasi jalan utama, merupakan tempat dimana DPBdaepada
area belanja tradisional dari kota kecil atau iishisnis yang

kedua di daerah pinggiran kota atau kota besaradioii tidak
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mampu menarik pengunjung seperti DPB karena saeglkiorang

yang bekerja dan bermukim di area ini.

c. Lokasi bebas

Perusahaan ritel bebas meletakkan toko mereka denga
mengembangkan kegunaan vyaitu mengkombinasikan djeber
kegunaan yang berbeda atau kompleks, seperti pashelanjaan,
dengan gedung perkantoran, hotel, perumahan, kémplkgabat dan

pusat konvensi. Misalnya melokasikan toko di amdalpuhan udara.

7. Bauran komunikasi

Communication miatau bauran komunikasi juga dikenal dengan
istilah promotion mix Bauran komunikasi ini digunakan untuk
membangun merek dan membangun kesetiaan pelandganurut
Sharma (2008: 196) “Promosi adalah aktifitas yaiggimhkan manusia
untuk mengkomunikasikan kepada orang lain tentanduyk atau jasa
yang mereka tawarkan, dan meyakinkan orang laisebert untuk

menggunakannya”.

Menurut Levy&Weitz (2009: 448), metode komunikaesidiri atas
impersonal komunikasi berbayar, personal komunikagrbayar,
impersonal komunikasi tidak berbayar, dan perséoahunikasi tidak
berbayar. Impersonal komunikasi berbayar terdimsaperiklanan,
promosi, atmosfir toko, web-site, dan membangun atas. Personal

komunikasi berbayar terdiri atas penjualan peraaang-mail, e-malil
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langsung dan M-commerce. Impersonal komunikasiktiderbayar
dalam bentuk publisitas, dan personal komunikasiktiberbayar dalam

bentukword of mout(WOM).

a. Periklanan

Menurut Dhotre (2010: 146) “periklanan adalah elenyang
sangat kuat dalam promosi. Ini adalah sebuah bgrn&mpilan non-
personal dan ide promosi berbayar”. Dalam perikiangerusahaan
ritel harus membayar atas sejumlah waktu dan teygrag digunakan
pada media untuk menyampaikan informasi perusalieitel dapat
memilih media yang tersedia untuk periklanannyanifean media
biasanya disesuaikan dengan anggaran dana, paspingmn dicapai,
biaya, ketersediaan dan kefleksibelan media perkiaserta situasi
pasar. Menurut Dhotre (2010: 149) dan Sharma (2093) “peritel
dapat memilih beberapa media yang ekonomis dan tifefek
diantaranya:print papers phone directories, direct mailradio,
televisi, webtransit, outdooy majalah, dan brosur”.

Berdasarkan pesan/konten iklan, menurut Dhotre Q2050)
terdapat 4 tipe iklan, yaitu:
1) Pioneer Ads, yaitu iklan yang tujuan utamanya adalah

menciptakan kepedulian dan penyebaran informastarign

merek-merek yang dijual oleh peritel.
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2) Competitive Adstujuan utama dari iklan ini adalah menarik
konsumen untuk memilih sebuah merek atau toko dixipada
pesaingnya. lklan ini mempromosikan spesifik fitlari sebuah
brandbeserta manfaatnya.

3) Reminder Adsiklan ini ditujukan pada loyal konsumen untuk
mengingatkan mereka pada pembelian rutin merekapata
mengingatkan tentang produk baru yang ditawarkan.

4) Institutional Ads, tujuan dari periklanan ini adalah untuk
membangun goodwill atau citra perusahaan daripada
mempromosikan spesifik produk atau layanan.

Disisi lain, Alma (2005: 182) mengkategorikan tiperiklanan
sebagai berikut:

1) Price advertising, periklanan ini menonjolkan harga yang
menarik.

2) Brand advertising,periklanan ini memberikan kesan tentang
nama brand kepada pembaca atau pendengarnya.

3) Quality advertisingjklan ini mencoba menciptakan kesan bahwa
produk yang diiklankan mempunyai mutu yang tinggi.

4) Product advertising, iklan ini mencoba mempengaruhi
konsumen dengan faedah pemakaian suatu produk

5) Institutional advertisingiklan ini menonjolkan nama perusahaan
dengan harapan agar konsumen mempunyai kesan yang

mendalam tentang nama perusahaan tersebut.
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6) Prestige advertising,yaitu iklan yang berusaha memberikan
fashion pada suatu produk atau mendorong masyarakat
mengasosiasikan produk tersebut dengan kekayaam ata
kedudukan. Misalnya orang penting di dunia yang gganakan
arloji Rolex.

b. Promosi
Dhotre ( 2010) menyatakansales promotions a paid, non-
personal form of the marketing communication.ltolwes marketing
activities that stimulate consumers purchasing amalers
effectiveness“Menurut Berman dan Evans (2007: 582) tipe-tiges
promotionterdiri atas:

1) Point of purchase

Dilakukan dengan menampilan barang di konter, iaitau
jendeladisplay yang memungkinkan para peritel mengingatkan
para pelanggan dan menstimulasi belanja impulsiidatgkala
displaydisiapkan oleh pemasok/produsen.

2) Contests

Dilakukan dengan menciptakan kegiatan dimana para
pelanggan berkompetisi untuk memperebutkan hadiahgy

disediakan dengan memenangkan permainan.
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4)

5)

6)

7)
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Sweeptakes

Tipe ini hampir sama dengan kontes, akan tetapa pige
ini pelanggan diminti untuk mengisi formulir. Peraeg dipilih
secara acak, tanpa ada keterlibatan skil atau keorampeserta.
Coupons

Peritel mengiklankan diskon khusus bagi para penybaly
memanfaatkan kupon. Para pembeli kemudian membaypank
itu untuk dipakai berbelanja di gerai yang bersamak dan
mendapatkan diskon.
Frequent shopper program

Para pelanggan diberi poin atau diskon berdasarkan
banyaknya belanja mereka, yang nantinya poin tatsdbpat
ditukarkan dengan barang.
Prizes

Mirip dengan program pelanggan setia, bedanya hadia
langsung tanpa menunggu jumlah poin. Hal ini jugedbsarkan
pada jumlah belanja yang dilakukan oleh konsumen.
Samples

Sampel adalah contoh produk yang diberikan seaarac
cuma yang tujuannya adalah memberikan gambarandadahm

manfaat maupun tampilan dari produk yang dipronasik
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8) Demonstrations
Tujuan dari demonstrasi adalah memberikan gambsean
contoh dari produk atau jasa yang dijual.
9) Referral gifts
Hadiah yang diberikan kepada pelanggan jika ia nasvab
calon pelanggan baru.
10)Matcbookspens, calendars, shoping bags,etc
Barang-barang ini diberikan pada konsumen dan dapat
menjadi alat promosi, karena menunjukkan nama dajo |
perusahaan ritel yang bersangkutan.
11)Special Events
Acara khusus dalah alat promosi yang berfaghion show
penandatanganan buku oleh pengarang, pameran seni d
kegiatan dalam liburan.
c. Atmosfir Toko
Atmosfir toko merupakan kombinasi dari karaktekisisik toko
seperti arsitektur, tata letak, pencahayaan, pemgajg warna,
temperatur, musik, serta aroma. Melalui suasana pekusahaan ritel
berusaha mengkomunikasikan berbagai informasi paldéggan.
d. Situs web
Menurut utami ( 2009:217), “perusahaan ritel memgduan

situs web untuk meningkatkan komunikasi dengannggjan”. Situs
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web di anggap mampu membangun citra merek dan

menginformasikan berbagai hal kepada pelanggan.

. Public relations

Menurut Berman dan Evans (2007: 573public relations
entails any communication that fosters a favoraiohage for the
retailer among its publics”.Menurut Sharma (2008: 197)public
relation dapat berupa komunikasi personal dan non-personal,
berbayar dan tidak berbayar, serta sponsor yakgrieol dan tidak
terkontrol”.

Utami (2005: 217) menyatakan, unsur-unsur dalamilic
relation terdiri atas:

1) Citra perusahaan, yaitu hal-hal yang dilakukan éeslan dengan
komunikasi perusahaan, membentuk dan mempertahasitan
perusahaan serta memecahkan persoalan citra paansah

2) Etika tanggung jawab sosial perusahaan, yaitu bedse dengan
karyawan dan masyarakat.

3) Hal-hal terkait dengan produk dan pelayanan adalatiu, pujian
pihak ketiga, penangannan keluhan dan hubungangusa.

4) Publisitas, berupa konfrensi pers, ceranmaédia relations, press
release

5) Sponsorship, menjadi sponsor dalam suatu kegidaaneaen.
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f. Personal selling
Utami (2005: 217) mendefenisikarPérsonal sellingadalah
upaya penjualan yang dilakukan oleh para karyawagedi ritel
kepada calon pembeli.” Defenisi tersebut mempdHdra bahwa
peran karyawan sangat penting di dalpersonal selling Sesuai
dengan yang diutarakan oleh Berman dan Evans (B0G7 :
“The goals of personal selling are to:Persuade tougers to buy,
stimulate sales of impulse items or products relai@ customer’s
basic purchase, complete customers transaction.d fdeack
information to company decision makin, provide mmopevels of
customer service, improve and maintain custometisfaation, and
create awareness of items also marketed through, wedl and
telemarketing”.
8. Store Layout and design ( Desain dan Tampilan Toko)
a. Display
Berman dan Evans (2007: 556) membdgplay menjadi
beberapa tipe, diantaranya:

1) Assortment displaynenunjukan kelebaran rentang produk yang
tersedia. Open assortmenimendorong konsumen merasakan,
melihat dan mencoba produk, contohnya buku, majalah lain-
lain. Closed assortmenimendorong konsumen untuk melihat
merchandiseapi tidak untuk di coba, contohngaftware

2) Theme-setting displaypenggambarkan produk yang di tawarkan

dengan tema dan menciptakan suasana hati yangfilspesi

Contohnya, tema pada supermarket saat hari lebsaamatal.
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3) Ensemble displayyaitu menampilkan gabungan produk secara
lengkap. Misalnya, memajang patung manusia Yyang
menggunakan kemeja, rok, sepatu, tas, kaus kasankata, dan
kalung.

4) Rack display, merupakan pemajangan/ menggantung produk
secara rapi. Selalu digunakan oleh peritel pakatan peralatan
rumah tangga

Store layout

Dhotre (2010: 130) berpendapat bahwa “Setiap tokmifiki
layout yang menentukan pengaturan susumarchandiseyang
ditawarkan oleh toko, dan juga ketersediaan ruargkuberjalan (
floor space)bagi konsumen”. Layout harus didesain berdasarkan

target dari toko, dan mempertimbangkan kenyamanam d

kemudahan bagi konsumen saat berbelanja. Banyahr fglang

mempengaruhi layout toko, salah satunya adalah totag yang
tersedia, untuk berjalan dan melihat-lihat isi toko

Atmosfir toko

Dhotre (2010: 126) mendefenisikamAtinosphere sebagai
perasaan psikologikal yang konsumen dapati ataakaas ketika

memasuki sebuah toko”. Berman dan Evans (2007: 544)

menjelaskan bahwa ‘Atmosphere refers to the stor physical

characteristics that project an image and draw ousérs”. Menurut

Utami (2005: 138) Atmosphericsberarti mendesain lingkungan
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melalui komunikasi visual, pencahayaan, warna, kyw&an wangi-
wangian untuk merancang respon emosional dan Ensejanggan
dan untuk memengaruhi pelanggan dalam membeli garan
Atmospheremampu mempengaruhi kenikmatan konsumen
dalam berbelanja, dan mampu menciptakan pengaléedrelanja
yang nyaman dan menyenangkan. Konsumen mungkin akan
menghabiskan waktu yang banyak dan uang yang banyak
dikarenakan olelatmospherdelanja yang baikPenciptaan suasana
dapat dilakukan melalui :
1) Komunikasi Visual
Utami (2005: 239) menyebutkan bahwa “komunikasuais
terdiri atas grafik, papan tanda, efek panggunik thatoko dan
di jendela toko membantu meningkatkan penjualangaen
memberikan informasi tentang produk dan menyarankan
pembelian barang”.
a) Gabungkan papan tanda dan grafik dengan kesan pakan
tanda grafik harus bertindak sebagai jembatan ariarang
dan pasar sasaran.
b) Berikan informasi bagi pelanggan, papan tanda dafikg
yang bersifat informative membuat barang lebihgiinkan.
c) Gunakan papan tanda dan grafik sebagai penyajadalah
cara untuk menggabungkan tema dan barang secara

keseluruhan agar terlihat lebih menarik.
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d) Pertahankan papan agar papan tanda dan grafik detaf,
tulisan yang kabur dan kotor akan memperburuk keésko
dan tidak membantu penjualan.

e) Batasi penggunaan salinan papan tanda, pengguaisdarg
yang tepat penting untuk keberhasilan papan tanda.

f) Ciptakan efek teater dan panggung, untuk meningkatk
katertarikan toko dan kesan toko, ritel mengamté dari
teater, misalnya menggunakan poster yang menggunaka
corak berani.

2) Pencahayaan
Pencahayaan digunakan untuk memberikan sorotan pada
barang dagangan. Pencahayaan toko yang baik akan
mempengaruhi keinginan pelanggan untuk berbelanja.

a) Penyorotan barang, pencahayaan yang bagus mampu
menciptakan ketertarikan pada toko. Namun pencamaya
harus memberikan pembawaan warna yang tepat uatakdp,
dan pusatkan cahaya pada barang tertentu.

b) Suasana yang tenang, pencahayaan yang menggunakan
lampu pijar mampu menciptakan kesan hangat dan
menyenangkan. Sumber pencahayaan tersebut menarik

perhatian terhadap etalase.
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c) Menyembunyikan kekurangan, pencahayaan juga dapat
digunakan untuk menyembunyikan kesalahan ataurdesieo
yang kurang bagus.

3) Warna
Utami (2005: 240) menyatakan “ Penggunaan warng yan
kreatif bisa meningkatkan kesan ritel dan membargaciptakan
suasana hati”. Warna-warna hangat (merah dan Kuning
menghasilkan efek psikologis dan fisiologis yangdwanan dari
warna-warna dingin (biru dan hijau), yang berlawanzada
spektrum warna. Utami juga menyatakan bahwa walaraav
dingin paling efektif bagi ritel dalam menjual pudd dengan
harga yang mahal.
4) Pewangi
Bau memiliki dampak yang besar pada emosi konsumen.
Menurut Simamora (2003: 171) Stent appeabhdalah untuk
menghindari bau yang tidak sedap dan menciptakanybag
menyenangkan bagi konsumen sehingga mereka meyassan
berbelanja”. Menurut Utami (2005: 241) “wangi-wasgimampu
meningkatkan pengalaman berbelanja subjektif pg@mglengan
membuat mereka merasa menghabiskan sedikit waktuk un

melihat barang atau menunggu antrian di kasir”.
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9. Hubungan antara variabel bebas dengan variabel tekiat
Menurut Siringoringo (2004: 135) Strategi baurarmpsaran
dapat mempengaruhi pembelian ulang konsumen. Meruavy dan
weitz dalam Beneke et all( 2011: 34)
“The retail mix is the decision variables retailense to satisfy customer
needs and influence their purchase decisions and #ffect customer
commitment by creating satisfaction. Elements enrétail mix include
merchandise assortments, location, pricing, custorservice, store
design and display, and the communication mix efrétailer”.
a. Hubungan ketersediaan produk dengan Keputusan Hamhbidang
Merchandiseyang akan dijual penting dipilih dengan benar
karenamerchandiseadalah “mesin sukses” bagi pengecer. Menurut
Curhan dalam Beneke et all (2011: 34Justomers will thus have a
larger selection of merchandise to choose from betwproduct
categories and thus have the leisure of selectimg rherchandise
which bests suits their needs and provides themsaitisfactioi
Ketersediaan produk pada perusahaan ritel mampu
menciptakan kepuasan pada konsumen. Konsumen mersssa
karena memudahkan mereka memilih dan menemukamdaeng
dibutuhkan. Hal ini di perkuat oleh penelitian Kawati dan Hamzah
(2009: 43) yang menemukan bahwa ketersediaan praatak
merchandisingmempunyai pengaruh terhadap keputusan pembelian
konsumen pada toko eceran. N. Chamhuri and Ptd.(&Z209: 11)

juga berpendapat yang sama, ketersediaan dan ivarasuk

mempengaruhi keputusan pembelian konsumen.
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b. Hubungan harga dengan Keputusan Pembelian Ulang

Berdasarkan penelitian yang dilakukan N. ChamhuBa&
(2009: 11), harga adalah salah satu alasan konsumeakukan
pembelian pada sebuah toko. Karnawati dan HamZ08(214) juga
menemukan bahwa faktor harga mempengaruhi kepuperabelian
konsumen. Harga pada sebuah toko mampu mencipteqamsan
pada konsumen ketika harga tersebut bersaing deonganlainnya.
Ketika konsumen merasa puas, maka mereka akan ukalak
pembelian ulang pada toko tersebut.

c. Hubungan lokasi dengan Keputusan Pembelian Ulang

Lokasi adalah faktor penting dalam bauran same ritel.
Toko eceran yang dekat dengan permukiman pendudukmudah
diakses akan memiliki konsumen lebih banyak dilbagikhn dengan
toko eceran di daerah yang jauh dan sulit diakdgsneke et all (
2011: 36) menemukan bahwa pemilihan toko dan lokesnpunyai
peranan penting bagi konsumen dalam proses kepupesabelian.
Hal ini juga ditemukan oleh Mamuaya ( 2008), Karaawdan
Hamzah (2008) bahwa lokasi mempengaruhi keputpsambelian
konsumen. Lokasi toko yang strategis dalam artiardah diakses,
dekat dengan pemukiman, serta menyediakan temphir pang
aman dan nyaman dapat mempengaruhi keputusan kensuntuk

kembali berbelanja pada toko tersebut.



41

d. Hubungan Promosi dengan Keputusan Pembelian Ulang

Komunikasi adalah kegiatan memberi informasi damanik
perhatian konsumen. Berdasarkan penelitian Karnayeat Hamzah
(2008) tentang analisis pengaruh stratewrketing mixterhadap
keputusan pembelian konsumen toko eceran tradisidepanjen
Malang, mereka menemukan bahwa promosi mempengaruhi
keputusan pembelian konsumen pada toko ritel. @l memberi
pengaruh terhadap keputusan pembelian ulang karsukarena
promosi memberikan daya tarik serta mengingatlkarslkimen akan
toko ritel yang bersangkutan. Dengan begitu akampesgaruhi
keputusan pembelian ulang konsumen pada sebuahysnal

e. Hubungan desain dan tampilan toko dengan Keput&®sanbelian

Ulang

Desain dan tampilan toko berperan penting untukemikat
konsumen dan membuat mereka nyaman dalam bejdoelaatika
konsumen merasa nyaman dalam berbelanja, maka &n ak
memutuskan untuk melakukan pembelian ulang pada teisebut.
Karnawati dan Hamzah (2008: 44) dalam penelitiantgatang
keputusan pembelian konsumen pada toko eceran sitadi
Kapanjen Malang menemukan bahwa atmosfer toko niemil

pengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen.
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B. Penelitian yang Relevan

1.

Penelitian yang dilakukan oleh Mamuaya ( 2008) dengudul
“Pengaruh Variabel-Variabel Retaill Mix Terhadap Kesan
Pembelian Konsumen di Supermarket Kota Manado”. eRem
tersebut menemukan bahwa variabel bauran pemasaehnyang
terdiri dari lokasi, produk, nilai, personel, daonkunikasi mempunyai
pengaruh simultan yang signifikan terhadap keputupambelian
konsumen pada Supermarket Kota Manado.

Penelitian Karnawati dan Hamzah ( 2008) dengan |jddnalisis
Pengaruh Strategi Marketing Mix Terhadap Keputugg@mbelian
Konsumen Toko Eceran Tradisional Kepanjen Malangngan
variabel lokasi (X1), (Merchandise) persediaarrabg (X2), Harga
(X3), Promosi Penjualan (X4), Atmosfer dalamkao (X5), Retail
Service (X6) dan keputusan pembelian (Y). Diperoletsil bahwa
semua variabel bebas (lokasi, persediaan batzrga, promosi,
atmosfer dalam toko dan retail service) secarasigdar memiliki
pengaruh  signifikan terhadap variabel terikgt Keputusan
pembelian). Sedangkan variabel bebas yang memdngaruh

dominan terhadap keputusan pembelian adalathanedise (X2).
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C. Kerangka Konseptual

Keputusan pembelian ulang konsumen adalah hal yamgat penting
bagi sebuah swalayan, karena pembelian ulang tdrsefenentukan
kelangsungan hidup dari swalayan itu sendiri. [parnbelian konsumen,
perusahaan mendapatkan laba dan juga pengembi@gmadal yang telah
dikeluarkan sebelumnya.

Keputusan pembelian ulang di swalayan dipengarlgin danyak
faktor, salah satunya adalah bauran pemasaran titetuk meraih
keunggulan bersaing, maka pihak manajemen perusatzmng swalayan
harus memperhatikan strategi bauran pemasararuntek mempengaruhi
keputusan pembelian ulang konsumen pada swalasebte.

Persediaan barang dengan berbagai jenis merek klamanu serta
tersedianya barang yang lengkap, merupakan fakiog yliduga mampu
mempengaruhi konsumen untuk melakukan pembeliamgulkarena dapat
membuat konsumen merasa mendapatkan apa yang mieundkiakan.
Ketika konsumen mendapatkan apa yang mereka bututdésuai dengan
kuantitas dan merek yang mereka butuhkan, makakaetlean cenderung
melakukan pembelian ulang

Lokasi juga merupakan salah faktor penting dalaosgs pemilihan
tempat belanja. Lokasi yang mudah di akses, sismatdgn memiliki
parkiran yang luas dan aman kemungkinan akan megapam keputusan
pembelian ulang konsumen. Hal ini disebabkan koesumerasa nyaman

dan mudah untuk mencapai lokasi toko tersebut.
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Harga yang kompetitif dan jelas juga mempengarugpukusan
pembelian ulang konsumen. Konsumen akan melakukambglian ulang
ketika mereka mendapatkan harga yang lebih renditereka merasa
beruntung, walaupun perbedaan harga yang merekakadaptidak begitu
besar.

Selanjutnya promosi, faktor ini memberikan berlbadaya tarik
terhadap konsumen. Daya tarik tersebut dapat betisgan dan point dari
tiap transaksi dalam jumlah tertentu yang dilakukamsumen. Ketika
konsumen merasa tertarik dengan promosi yang dirtam, maka ia akan
melakukan pembelian ulang dimasa yang akan datang.

Terakhir, faktor desain dan tampilan toko. Faktoidianggap mampu
menciptakan suasana emosi, kenyamanan, daya terii keleluasaan
dalam berbelanja. Seperti alur dalam toko, susur@ang, musik, aroma
dan warna toko. Konsumen akan merasa nyaman bej@ada swalayan
dengan suasana yang nyaman dan memberikan kektupsda mereka.
Ketika konsumen mendapatkan hal tersebut pada ls¢bkia, maka ia akan

melakukan pembelian pada toko tersebut di masa gkaug datang.

Penelitian ini menggunakan analisis jalur yang dakan untuk
menganalisis hubungan antar variabel dalam suatdeimdviodel ini
memeperlihatkan hubungan antara variabel penyebarigble eksogen
dengan variabel akibat \(ariable endogenyang teridiri dari persediaan

barang (X), harga (%), lokasi (%), promosi (%), serta desain dan tampilan
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toko (Xs). Sebagai variabel akibatvariable enodoger) adalah keputusan

pembelian ulang konsumen dilambangkan dengan Y.

Penelitian ini memperlihatkan adanya hubungan antarX;,Xs, X4
dan X% ke Y merupakan hubungan kausal, karena panahmitadada satu.
Sedangkan hubungan antara X,, X3, X4 dan X% merupakan hubungan
korelasional, karena panahnya berkepala dua. Padelif|an ini masing-
masing variabel saling mempengaruhi baik secargslarg yaitu Y ke X
kembali ke Y dan sebaliknya, maupun tidak langsyaigu dari Y ke X

melalui ke X% kembali ke Y dan sebaliknya.

Untuk mempermudah pemahaman, maka kerangka koaseptu

digambarkan sebagai berikut:

Persediaan Barang (X;) €

Harga (X,) l

Lokasi (X3) KepUtl:jlan Pt(e\r;;belian
ang

Promosi (X,)

Desain dan Tampilan Toko(Xs)

Gambar 2. Kerangka konseptual
Sumber: Data primer 2012 (Diolah)
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D. Hipotesis
Berdasarkan teori dan latar belakang permasalatarg ytelah
dikemukakan sebelumnya, maka dapat dibuat bebdrigpgesis terhadap

permasalahan tersebut sebagai berikut:

1. Terdapat pengaruh yang signifikan antara persedi@mang terhadap
pembelian ulang di Swalayan Mega Prima?

2. Terdapat pengaruh yang signifikan antara hargaadeyh pembelian
ulang di Swalayan Mega Prima?

3. Terdapat pengaruh yang signifikan antara lokadiadsp pembelian
ulang di Swalayan Mega Prima?

4. Terdapat pengaruh yang signifikan antara promabiatap pembelian
ulang di Swalayan Mega Prima?

5. Terdapat pengaruh yang signifikan antara desain tderpilan toko

terhadap pembelian ulang di Swalayan Mega Prima?



BAB V
KESIMPULAN DAN SARAN
A. Kesimpulan

Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan, kegartupembelian
ulang konsumen Mega Prima Swalayan Payakumbuh gipehi oleh
bauran pemasaran ritel yang terdiri dari varialmk@diaan barang, harga,
lokasi, promosi serta desain dan tampilan toko.r&aupemasaran ritel
berkontribusi terhadap keputusan pembelian ulangslkmen Mega Prima
Swalayan Payakumbuh sebesar 61 %. Keputusan pamiogding konsumen
Mega Prima Swalayan akan meningkat apabila peragslwhlayan mampu
meningkatkan persediaan barang, meningkatkan dagmg s harga,
memperluas fasilitas parkir, meningkatkan proma&rta meningkatkan

strategi desain dan tampilan toko.

B. Saran

Berdasarkan hasil penelitian dan kesimpulan, jpenengemukakan
beberapa saran kepada manajer Mega Prima Swalayakutbuh untuk

meningkatkan pembelian ulang konsumen, sebagaiuberi
1. Pihak Mega Prima Swalayan hendaknya mengecek peasedarang,
serta kualitas barang yang dijual secara berteru8arang yang dijual
juga harus disesuaikan dengan kebutuhan konsumeran@ mayoritas
konsumennya adalah wanita dengan usia 26-35 td&amsumen di usia

ini  biasanya membutuhkan barang-barang seperti suslita,

95



96

perlengkapan balita, peralatan toiletries, anek&aman dan minuman
instan ataupun siap saji.

. Mega Prima Swalayan harus mencari strategi harge ymru, untuk
menjaga daya saing harga yang mereka miliki saatial ini disebabkan
oleh mayoritas konsumen Mega Prima swalayan adafahita yang
cukup sensitive dengan perobahan dan perbedaaa. harg

. Mempertahankan lokasi Mega Prima Swalayan saakamena lokasinya
mudah diakses konsumen, lalu lintasnya lancar, &&@pi Mega Prima
Swalayan juga harus memperluas area parkir, kaaeea parkir yang
dimiliki Mega Prima Swalayan kurang memadai.

. Mega Prima swalayan hendaknya terus meningkatkategt promosi
penjualan yang telah diterapkan dan juga melakyt@mklanan yang
dapat diakses konsumen, seperti di koran-koranpddalui internet.

. Mega Prima swalayan hendaknya mempertahankan gtrdésain dan
tampilan toko yang telah diterapkan, dan menambetrument lain
seperti musik dan warna dalam toko yang cerah umtekingkatkan

kenyamanan konsumen saat berbelanja.
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