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21 Pemasaran
2.1.1 Pengertian Manajemen Pemasaran dan Pemasaran

Definisi manajemen pemasaran menuBmyd Walker Larreche yang
diterjemahkan olelman Nurmawan (2008 : 18)menyatakan bahwa :

“Manajemen Pemasaran adalah proses menganalisis, memcanakan,
mengkoordinasikan, mengendalikan program-program yag mencakup
pengkonsepan, penetapan harga, promosi, dan distnisi dari produk, jasa dan
gagasan yang dirancang untuk menciptakan dan memldra pertukaran yang
menguntungkan dengan pasar sasaran untuk mencapaijuan perusahaan.”

Manajemen pemasaran adalah suatu wusaha untuk caeadan,
mengimplementasikan (yang terdiri dari kegiatan geeganisasikan, mengkoordinir)
serta mengawasi atau mengendalikan kegiatan peamadalam suatu organisasi agar
tercapai tujuan organisasi secara efisien daniefekt

Di dalam fungsi manajemen pemasaran ada kegiatanganalisis yaitu
analisis yang dilakukan untuk mengetahui pasar lifagkungan pemasarannya,
sehingga dapat diperoleh seberapa besar peluaniy metrebut pasar.

Setiap hubungan atau organisasi yang menyebab#tanya proses saling
tukar menukar adalah pemasaran. Pemasaran merupakamnsia yang ditujukan
untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan manusialungroses pertukaran.
Dalam memenuhi kebutuhannya, ada pihak yang mendata ada pihak yang
menawarkan. Kegiatan pemasaran mencakup berbagadidrgaranya: membeli,
menjual dengan segala macam cara, mengangkut bamamyimpan, mensortir dan
sebagainya.

Sekarang ini, pemasaran seharusnya dimengerti tség@arti pengertian lama
menciptakan penjualan “memberitahukan dan menj(telfing and selling), tetapi
dengan arti baru yaitu dengan memuaskan kebutubasuknen. Penjualan terjadi
hanya ketika produk telah diciptakan. Pemasarataladzekerjaan yang dikerjakan
manajer untuk menilai kebutuhan, mengukur tingkan dntensitasnya, serta
menentukan apakah ada peluang yang menguntungkan.

Pemasaran adalah kreasi dan realisasi sebuah istaddp yang mencakup

kegiatan menyelidiki dan mengetahui apa yang diken oleh konsumen, kemudian
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merencanakan dan mengembangkan sebuah produk esauygang terbaik untuk

menentukan harga, mempromosikan, dan selanjutnyalistebusikan produk atau

jasa tersebut.

Pemasaran menurut Kotler (2007:7) adalah :

“Marketing is a societal process by which individisaand group obtain what

they need and want through creating, offering, figeexchanging products and

services of value with others.”

Artinya:

Pemasaran adalah proses sosial yang didalamnyapé&rdndividu atau

kelompok untuk memperoleh apa yang mereka bututkannginkan dengan

menciptakan, menawarkan, dan mempertukarkan pradark jasa yang

bernilai dengan pihak lain.

Maka dari pengertian di atas dapat diambil bebekaganpulan, yaitu :

1.

Pemasaran adalah kegiatan manusia yang ditujukéuk unemuaskan
kebutuhan dan keinginan konsumen melalui pertukaran
Pemasaran adalah kegiatan perusahaan dalam merpbrericanaan

dalam menentukan harga, promosi, serta mendisikdoubarang dan jasa.

3. Pemasaran berorientasikan pada konsumen yang agotsial.

4. Pemasaran tidak hanya bertujuan untuk memuaskasukan, tetapi juga

semua pihak yang terkait dengan perusahaan.

Untuk mencapali tujuan pemasaran, maka kegiatarpdeses pertukaran
harus dapat di kelola dengan baik oleh perusahagar aapat
menghasilkan pendapatan bagi perusahaan dan mé&mbetepuasan
kepada konsumen. Untuk mendapatkan proses pertukenag efekitif,
maka perusahaan membutuhkan manajemen untuk ro&ngmioses
pertukaran tersebut. Manajemen sebagai alat barittk tmmempengaruhi
tingkat permintaan, pemilihan waktu, dan sifat petaan sehingga dapat

membantu perusahaan dalam mencapai tujuan.

Sedangkan menurutullins, Walker dan Boyd (2008) dalam bukunya,

“pemasaran adalah proses sosial yang melibatkan akitas untuk

memungkinkan individu dan organisasi untuk mendapakan apa yang mereka

butuhkan dan inginkan melalui pertukaran dengan orang lain dan untuk

mengembangkan hubungan pertukaran yang sedang bemagsung”.



Jadi pemasaran dapat diartikan proses pemenuhanukeln bagi pelanggan
tidak hanya sampai penjualan tetapi bagaimana aleaasm atau individu dapat
menjalin hubungan yang erat sehingga perusahaaniratevidu tersebut tahu betul
apa yang diinginkan konsumennya.

Ada beberapa konsep yang sering digunakan pentdam menjalankan
bisnisnya, yaitu memahami betul apa itu kebutuhreed3, keinginan Wwant9 dan
permintaan demang. Serta konsep bauran pemasaramarketing mix sebagai

penunjang pemasar.

2.1.2 Tujuan Pemasaran
Tujuan pemasaran atauvarketing objectiveadalah apa yang akan dicapai
oleh perusahaan melalui bagian pemasaran.
1. Titik awalnya adalah konsumen target.
2. Fokusnya adalah kebutuhan konsumen.
3. Sasarannya adalah laba melalui kepuasan konsumen
4. Caranya melalui paduan antara promosi dan komunigesiasaran atau
komunikasi pemasaran terpadu.

Kepuasan konsumen akan tercapai apabila perusah@@mpu untuk
menyediakartonsumer value packaggang berupa :

1. Produknya— berkualitas dan memenuhi kebutuhan konsumen.
2. Harganya— dapat terjangkau oleh konsumen target.

3. Pelayanannya» kepada konsumen memuaskan.

4. Citra Produknya— baik dari sudut pandang konsumen.

Apabila kepuasan konsumen tersebut terpenuhi, maksil penjualan
produknya akan meningkat, dan akhirnya tujuan pemaasdapat tercapai, yaitu
perolehan laba. Sebaliknya, apabila perusahaanaikala kebutuhan konsumen dan
hanya berfikir dari sudut pandang produsen sajaukgkinan hasil penjualan
produknya akan menurun, sehingga laba yang digeralaim, bahkan dapat terjadi
adalah kerugian. Kepuasan konsumen adalah segalbaga perusahaan yang

berorientasikan kepada pemsaran / marketing.



Gambar 2.1
The Core Concepts of Marketing
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Sedangakan tugas utama seorang pemasar, yaituti siggest dilihat pada

tabel dibawah ini :

Tabel 2.1

Tugas Utama Pemasaran

Bentuk Permintaan

Tugas Pemasar

Negative Demand

Menganalisa mengapa dan program apa yang dapat

mengubah keyakinan dan perilaku pasar

No Demand

Menemukan cara untuk mensosialisaikan manfaat grod

u

Latetnt Demand

Mengukur besaran, pasar potensial dan mengembar
produk

ngkan

Declining Demand

Berupaya membalik arah penurunan permintaan me

pemasaran yang kreatif

lalui

Irreguler Demand

Melakukan synchromarketing, (harga yang fleksi

promosi, dan insentif lainnya)

bel,

Full Demand

Mempertahankan tingkat permintaan
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Overfull Demand Melakukan determarketing

Unwholesome Demand Merangkul orang-orang yang menyukai produk-produk
tersebut

2.1.3 Kebutuhan, Keinginan dan Permintaan

Konsep yang paling dasar yang mendasari pemasastalah kebutuhan
manusia.Kotler dan Amstrong (2010) menyatakan kebutuhan manusia adalah
keadaan merasa kekurangan. Kebutuhan meliputi klkantdasar akan makanan,
pakaian, kehangatan dan keamanan, kebutuhan sak&l kebersamaan dan
perhatian, dan kebutuhan individu akan pengetablaarekspresi diri. Dan kebutuhan
itu tidak diciptakan oleh pemasar, kebutuhan terselalah bagian dari dasar dari
sifat kodrati manusia.

Keinginan adalah bentuk kebutuhan manusia yanghtiikeoleh budaya dan
kepribadian individu. Orang yang biasanya mempuRgaiginan tak terbatas tetapi
sumber daya yang ada terbatas. Jadi mereka ingmilimgroduk atau jasa yang
paling dapat memberi nilai dan kepuasan dari uaegeka. Ketika didukung oleh
daya beli keinginan berubah menjgokrmintaan Konsumen memandang produk
sebagai kumpulan manfaat dan memilih produk yamag akemberi kumpulan terbaik

atas uang mereka.

2.1.4 Konsep Pemasaran

Filosofi pemasaran mengalami evaluasi dari orientgernal {nward-looking
menuju orientasi eksternabytward-looking. Orientasi internal tercermin dalam
konsep produksi, konsep produk dan konsep penju8kaiangkan orientasi eksternal
direfleksikan dalam konsep pemsaran dan konseppearasosial. Kendati demikian,
setiap konsumen memiliki keunikan dan konteks aglikya masing-masing. Seperti
yang telah dikemukakarandi Tjiptono, Gregorius dan Dadi Adriana (2008:2)).

* Konsep produksiproduction conceptberkeyakinan bahwa konsumen akan
menyukai produk-produk yang tersedia dimana-marma ldaganya murah.
Penganut konsep ini akan berkonsentrasi pada up@yeiptakan efisiensi
produk, biaya rendah, dan distribusi massal. Derdganikian, fokus utama

konsep ini adalah distribusi dan harga. Konsepmasih banyak dijumpai di
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negara-negara berkembang, seperti Indonesia, apbgn situasi moneter
saat ini.

 Konsep produk groduct concept berpadangan bahwa konsumen akan
menyukai produk-produk yang memberikan kualitaseia atau fitur inofativ
terbaik. Penganut konsep ini akan berkonsentrada pgpaya penciptaan
produk superior dan penyempurnaan kualitasnya.fd&ds utamanya adalah
pada aspek produk.

» Konsep penjualarsélling conceptberkeyakinan bahwa konsumen tidak akan
tertarik untuk membeli produk dalam jumlah banygka mereka tidak
diyakinkan dan bahkan bila perlu dibujuk. Pengakonsep ini akan
berkonsentrasi pada usaha-usaha promosi dan pemyehg agresif.

* Konsep pemasararmm@rketing conceptberpandangan bahwa kunci untuk
mewujudkan tujuan organisasi terletak pada kemamparganisasi dalam
menciptakan, memberikan, dan mengkomunikasikan i nielanggan
(customer valuekepada pasar sasarannya secara lebih efektihdiiiigkan
pada pesaing. Sementara itu, konsep pemasaran amiaekpula integrasi
antar fungsi pemasaran (seperti wiraniaga, perklé&ngganan pelanggan,
manajemen produk, riset pemasaran) dan antar eepamt (misalnya,
departemen riset dan pengembangan, departemen degyadepartemen,
sumber daya manusia, dan departemen produksi/opeas Maka
dibutuhkan keselarasan antatesternal marketingpemasaran yang ditujukan
kepada pihak-pihak di luar pemasaran) daternal marketing (proses
merekrut, menyeleksi, melatih, dan memotivasi pksayawan sehingga
mereka dapat melayani pelanggan secara memuaskan).

* Konsep pemasaran sosiao€ietal marketing concégpberkeyakinan bahwa
tugas organisasi adalah menentukan kebutuhan, ikamgdan minat pasar
sasaran dan memberikan kepuasan yang diharapkaradebih efektif dan
efisien dibandingkan para pesaing sedemikian rughingga dapar

mempertahankan atau meningkatkan kesejahteraanrkensdan masyarakat.

2.1.5 Strategi Pemasaran
Program pemasaran meliputi tindakan-tindakan paraas yang dapat

mempengaruhi permintaan terhadap produk, diantaramyengubah harga,
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memodifikasi kampanye iklan, merancang promosi kBusnenentukan berbagai
program pemasaran dipadukan atau dilaksanakaredeemsama-sama.

Dalam bisnis, pemasaran menjadi ujung tombak. 3 agmasaran yang bagus,
bisnis sulit untuk berkembang baik. Sebagus apapoduknya, namun bila tidak
dibarengi dengankemampuan memasarkan secara efeistiis hanya akan jalan
ditempat. Memang dalam bisnis apapun persaingasutah pasti ad(2008:283)a,
untuk itulah kita perlu strategi pemasaran yang jintuk menerobos ketatnya
persaingan

MenurutFandi Tjiptono, Gregorius Chandra dan Dadi Adriana (2008:283)
dalam bukunya pemasaran strategik mengemukakan abglemgertian strategi
pemasaran adalah :

“Strategi pemasaran merupakan rencana yang menjabdan ekspektasi
akan dampak dari berbagai aktivitas atau program penasaran terhadap
permintaan produk atau lini produknya di pasar sasaan tertentu”.

Sedangkan menuruAH Hasan (2008:422 dalam bukunya Marketing
mengemukakan bahwa pengertian strategi pemasaaéahad

“Strategi pemasaran adalah cara berpikir untuk sebwah orientasi
pelanggan yang kuat dapat menjadi awal yang baik dam memenangkan
persaingan untuk merebut pelanggan dengan memberika nilai sebagai janiji
yang telah dibuat oleh perusahaan marketer yang béasil”.

Dari definisi diatas dapat disimpulkan bahwa sgapemasaran adalah cara
pandang perusahaa dalam menjabarkan seluruh tijjiem yang ditetapkan untuk
memenagkan pangsa pasarnya.

Berikut merupakan beberapa strategi pemasaran yanggkin dapat
dilaksanakan guna menghadapi persaingan bisnisndaitapai tujuan perusahaan
sebagaiman telah diungkapkan olBambang Heru P (2008:32)dalam bukunya
Manajemen Strateguk yaitu :

1. Coba pendekatan baru

Ketika satu cara pemasaran yang dilakukan diraganiu efektif, maka

siapkan cara pemasaran baru. Memerlukan pendekatm untuk

memasarkan produk. Coba lihat dari sudut pandangu«en, apa yang kira-
kira kurang dari pendekatan pemasara selama inmukan dimana
hambatannya dan mulai memperbaikinya.

2. Lakukan tes
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Selalu upayakan untuk melakukan tes dakam seti@yitak pemasaran yang

dilakukan. Sebab hanya dengan demikian, kita daygsitgetahui seperti apa

strategi pemasaran paling efektif untukproduk ydingal. Dengan melakukan
tes juga, dapat menghemat biaya dan tenaga.

3. Berikan deal terbaik
Pemasar sudah memberikan penawaran terhadap praspekin ternyata
sambutannya dingin saja. Penyebabnya bisa jadppkomerasa penawaran
belum deal terbaik. Setiap orang ingin selalu yaegpaik, begitupun
konsumen.

Program pemasaran terdiri dari analisa peluangrppsagembangan strategi
pemasaran, perencanaan program pemasaran, danlopesngeusaha pemasaran.
Secara berturut-turut proses-proses tersebut didakoleh manajer pemasaran, baik
di tingkat perusahaan, divis ataupun unit.

a. Analisi Peluang Pasar
Kegiatan pertama yang dilakukan dalam proses pearasadalah
menganalisis peluang dari pasar yang dimasuki gefusahaan, dalam
menganalisis peluang pasar ini, terdapat bebersypastrategis yang harus
diperhatikan, yaitu:

* Mengembangkan sistem informasi pemasaran yang depatalkan.

Kegiatan pemasaran bertujuan untuk memuaskan Kedoutdan keinginan

pembeli di pasar, dalam hal ini perusahaan perlocare informasi tentang

pasar sehingga bisa merancang strategi pemasargrieyzat.

- Sumber informasi pemasaran lain adalah lewat peetasaran baik yang
dilakukan oleh perusahaan sendiri maupun yangukkak oleh pihak lain.

- Sumber berikutnya adalah lewat sistem pendukungtkepn-pemasaran
(SPKP) vyang biasanya merupakan suatatabase systemyang
dihubungkan dengan perilaku pembelian dari passaraa maupun pasar
pada umumnya.

* Pengenalan perilaku pembelian, persepsi, keingilaankebutuhan dari pasar
sasaran. Pasar sasaran dapat terdiri dari pasaurken ¢onsumer markgt
maupun pasar industrbgsinnes/industry marketPasar konsumen adalah
pasar yang pembelinya adalah individu-individu yahiasanya adalah
pembeli akhir). Sedangkan pasar bisnis atau paganisasi adalah kumpulan

dari organisasi-organisasi yang mendapatkan pramhikk digunakan dalam
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proses produksi mereka untuk dijual, disewakan, dipasok kepada pihak
lain.

Mengamati segmen-segmen pasar disetiap pasar ygpag) dilayani.
Perusahaan sulit sekali untuk memuaskan setiap glemb pasar, karena
kebutuhan dan keinginan setiap pembeli berbeda. déknikian, perusahaan
sebaiknya memilih sebagian dari pasar (pasar sgsantuk dilayani. Dalam
rangka memilih pasar, maka perusahaan memulai dengansegmentasi
pasar fharket segmentatign yaitu mengelompokkan pembeli di pasar
berdasarkan kesamaan tertentu (misalnya berdasankam, income jenis
kelamin, dan lainnya).

— Secara geografis (wilayah, ukuran kota, atau kepada
penduduk).

— Demografis (usia, ukuran keluarga, siklus hidupu&sga,
penghasilan, pendidikan, agama, ras, generasi,
kewarganegaraan atau kelas sosial).

— Psikografis (gaya hidup, kepribadian).

— Perilaku (kejadian, manfaat, status pemakai, tihgka
pemakai, status kesetiaan, tahap kesiapan pensiip
terhadap produk).

Segmen pasar adalah kelompok besar yang dapantifikisi dalam sebuah
pasar. Selanjutnya perusahaan perlu mengevalueg segmen, dan memilih
serta mengarahkan sasaran ke segmen pasar yang pailk dapat dilayani
oleh perusahaan, hal ini disebut sebagai penenpasar sasarantafget
marke). Dalam suatu segmen yang terpilin, perusahaam akamiliki
beberapa pesaing. Maka dari itu setelah memilitarpaasaran, perusahaan
harus membedakan dirinya dan berusaha menciptaleamggulan dari
pesaing serta berusaha menanamkan perbedaan ter&ebudalam
benak/pikiran konsumen yang disepositioning

Mengembangkan produk dan siklus hidup produk

Proses pengembangan produk yaitu terdiri dari @¢depan tahapan sebagai
berikut :

Pemunculan gagasan, usaha untuk menggali sebanyalgkm ide dari
berbagai pihak seperti konsumen, pesaing, karyalaardain-lain.

Penyaringan gagasan, menentukan ide terbaik yamg Hapilih.
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* Pengembangan dan pengujian konsep produk, memlarat yang lebih
terperinci dari suatu gagasan yang dinyatakan d&#lah yang berarti bagi
konsumen.

 Pengembangan strategi pemasaran, merencanakagispamasaran untuk
memperkenalkan produk ke pasar.

* Analisis bisnis, menentukan kemampuan produk baand menghasilkan
laba.

* Pengembangan/pembuatan produk, menterjemahkanagagsesduk menjadi
produk yang layak secara teknis dan komersial.

* Pengujian pasar, untuk melihat reaksi awal dampdan kemersial.

» Komersialisasi, produksiskala penuh.

Tujuan setiap tahapan adalah untuk menentukan hpgg@asan produk baru
harus dihentikan atau diteruskan ke tahap selaygutStragtegi untuk suatu
produk dipengaruhi oleh tahap daur produk yangiriedéri empat tahap
seperti telah di ungkapkasleh Fandi Tjiptono, Gregorius Chandra dan
Dadi Adriana (2008:248) yaitu :
a. Tahap Perkenalan
Dalam tahap ini perusahaan lebih cenderung mempsikEaro
produk barunya dipameran dagang dan calon pembeli
mendatanginya untuk mengenal produk, produsen juga
mengandalkan penjualan personal untuk mengimnbaaniaea
memperdagangkan produk baru ini.
b. Tahap Pertumbuhan
Lebih menekankan kepentingan periklanan dan tatigperantara
lebih berperan dalam melaksanakan kegiatan promosi.
c. Tahap Matang
Periklanan digunakan sebagai alat imbauan atakanjdan bukan
sekedar informasi saja, dalam tahap ini terjadisgiegan dan
kurva penjualan mulai mendatar, sehingga penjudiaaruskan
menyediakan dana lebih besar untuk periklanan.
d. Tahap Mundurnya Penjualan
Semua usaha promosi harus dikurangi, kecuali jikagini
menghidupkan kembali produk itu atau meluncurkardpk baru.

c. Merencanakan Program Pemasaran
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Satu istilah penting untuk upaya penyusunan progpgmasaran adalah
bauran pemasaramrmérketing mix Dalam pemasaran terdapat salah satu
strategi yang disebuimarketing mix Bauran pemasararmérketing mix
mempunyai peranan yang cukup penting dalam mempgmgionsumen
untuk membeli produk dan jasa yang ditawarkan glefusahaan. Bauran
pemasaran merupakan susunan variabel-variabel dakmasaran, yang
masing-masing dapat dikelompokkan dalam empat &ategama atau yang
biasa disebut 4P, yaitProduct Price, PlacedanPromotion.

MenurutDjasim Saladin (2007:3)bauran pemasaramérketing mix adalah

serangkaian dari pada variabel pemasaran yang ddikaiasai oleh

perusahaan yang digunakan untuk mencapai tujuamdahsar sasaran.

Adapun unsur-unsur pembentuk bauran pemasaran digrgiukakan oleh

Irma Nilasari dan Sri Wiludjeng dalam bukunya Pengantar Bisnis

(2006:133)antara lain :

1) Produk Produc), membuat keputusan tentang produk
Produk adalah segala sesuatu yang dapat ditawaKepasar untuk
mendapatkan perhatian, dibeli, dipergunakan, aiteandumsi dan dapat memuaskan
keinginan dan kebutuhan konsumen. Produk melipeintuk fisik, pelayanan,
pengalamareventsorang, tempaproperties organisasi, informasi, dan ide-ide.

Produk dapat dikelompokkan berdasarkan daya talaanwdijudnya, yaitu

sebagai berikut :

- Barang yang terpakai habis, seperti makanan, minutaa lain-lain.

- Barang tahan lama, contohnya meubel, peralatantraamgga dll.

- Jasa/Service, yaitu setiap tindakan atau kegiasag yYapat ditawarkan
oleh satu pihak kepada pihak lainnya yang padarcigedidak berwujud
dan tidak menyebabkan kepemilikan apapun. Contghnysaha
perdagangan, penginapan, bengkel layanan fotocapgebagainya.

Karakteristik Jasa

- Tidak berwujud.

- Tidak bisa dipisahkan dengan siapa penyedianya.

- Kualitasnya mudah berubah.

- Masa produksi bersamaan dengan masa konsumsinya.

- Tidak bisa disimpan sebagai persediaan.

Produk berupa barang dapat diklasifikasaikan selegeut :
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- Barang konsumsi (consumer goods), yaitu barang yhipgji konsumen
untuk digunakan secara pribadi, yaitu :

= Convinience Goods merupakan barang yang dibutuhkan
sehari-hari dengan frekuensi pembelian yang timigeg harga
relative murah dimana konsumen tidak mau menggunaka
banyak waktu untuk membelinya.

= Shopping Goodanerupakan barang yang membuat konsumen
mau menggunakan waktu untuk membeli dan terlebiulda
membandingkan harga beberapa alternatif barang tgaisedia.

= Speciality Goodsmerupakan barang mewah yang frekuensi
pembelinya sangat jarang, konsumen butuh banyaktuwak
untuk membuat pertimbangan pembelian.

- Barang Industri Iodustrial Good$, yaitu barang yang dibeli oleh
perusahaan atau organisasi untuk digunakan dergardiproses kembali,
dijual atau disewakan. Terdiri danaterials, equipment/capital goodsn
supplies

2) Harga Price), membuat keputusan tentang harga

Harga adalah sejumlah uang sebagai alat tukar umtrkperoleh produk atau
jasa. Harga juga dapat dikatakan penentu nilausuatduk di benak konsumen.

Dalam menentukan harga, ada beberapa faktor yang gperhatikan, yaitu :

- Keadaan perekonomian, keadaan perekonomian tersaparti resesi,
inflasi, dan lainnya dapat mempengaruhi daya baebyarakat.

- Penawaran dan permintaan, pada tingkat harga yandalh, jumlah
penawaran produk akan rendah tetapi jumlah peramnedalah tinggi,
sebaliknya pada harga tinggi, jumlah penawaranatesg¢dangkan jumlah
permintaan sedikit, keduanya akan menentukan tekgiibrum.

- Elastisitas permintaan, setiap produk mempunyakth kepekaan yang
berbeda terhadap perubahan harga. Produk sepdatitukean pokok
masyarakat cenderung bersifatlastic atau permintaannya tidak terlalu
dipengaruhi oleh perubahan harga.

- Persaingan, perusahaan perlu memahami tingkat ipgasayang akan
dihadapi oleh produknya. Dalam possisi monopoliugghaan cenderung

leluasa dalam menaikkan atau menurunkan hargarelzalignya dalam
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posisi persaingan sempurna, keputusan perusahaanmengubah harga
dapat memperketat situasi persaingan.

- Biaya, agar dapat menghasilkan laba, harga juallydranutlak harus
berada di atas biaya.

- Tujuan perusahaan, setiap perusahaan mempunyaintyang berbeda
dalam menentukan harga. Tujuan tersebut antarald@a maksimum,
penguasaan pasar, kecepatan pengembalian modalirdain.

- Pengawasan pemerintah, pengawasan dapat diwujudiddam bentuk
penentuan harga maksimum dan minimum, deskrimitsiga dan
praktek-praktek lainnya untuk mencegah usaha keawmitopoli.

Pada dasarnya terdapat beberapa metode penetagandmara lain :

- Penetapan harga yang berorientasi pada biaya
Misalnya :Cost-plus Pricing, Mark Up Pricing, Break Even Rng.

- Penetapan harga yang berorientasi pada pesaing
Misalnya :Pricing Below /At/Above the Competition

- Penetapan harga yang berorientasi ghetaand
Misalnya :Value Pricing & Perceived value Pricing.

Jika perusahaan akan menetapkan harga untuk pbzaiukada dua alternatif :

- Market Skimmingpenetapan harga awal yang tinggi untuk mempetcepa
pengembalian investasi dan perolehan laba.

- Market PenetrationPenetapan harga yang awal rendah untuk menarik
pembeli dalam jumlah besar.

Setelah produk memasuki pasar, perusahaan terkadang melakukan
penyesuaian harga, antara lain dengan menetapkaagaejenis potongan harga atau
diskon :

- Quality Discount potongan harga untuk pembelian harga dalam jumlah

besar.

- Cash Discountpotongan harga untuk pembelian secara tunai.

- Trade Discountpotongan harga yang diberikan kepada penyalaripera.

- Seasonal Discounpotongan harga yang diberikan pada saat-saat dimana
demandrelatif sepi/turun.).

3) Tempat Place, membuat keputusan tentang tempat (salurantulisii
Keputusan tentang tempat adalah saluran pemasaasauran distribusi terdiri

dari seperangkat lembaga yang melakukan semua t&egiatau fungsi yang
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digunakan untuk menyalurkan produk dan status ké@mya dari produsen ke
konsumen. Tujuan utama dalam menentukan keputusapat adalah membuat
kemudahan dan kenyamanan bagi pelanggan untuk meleip@roduk.

Perusahaan memiliki banyak alternatif saluran ithssi untuk mencapai pasar
sasaran, ada beberapa kategori perantara, yaitu :

- GrosirWholesaler merupakan perantara pedagang yang terikat
perdagangan dengan jumlah besar dan tidak melaganjualan ke
konsumen akhir.

- PengeceRetailer merupakan pedagang perantara yang membeli barang
untuk dijual kembali langsung kepada konsumen &bkdinakai.

- Agen/Agent beberapa perantara agen seringkali berkecimpuaigmd
kegiatan perdagangan besar, tetapi dalam menjalafk®ysinya, agen
tidak memiliki hak atas barang yang diperdagangkann

Setelah perusahaan menentukan saluran distribngialan digunakan, maka

keputusan yang harus diambil berikutnya adalatatenpenentuan jumlah perantara.

Ada tiga alternatif yang dapat digunakan :

- Distribusi intensif, strategi untuk menggunakan asslak mungkin
penyalur(terutama pengecer) untuk mencapai konsumen

- Distribusi selektif, perusahaan dapat menggunaleberapa grosir atau
pengecer yang terbatas untuk melayani daerah dengndentu.

- Distribusi eklusif, barang-barang mewah yang frelsigpembeliannya
sangat jarang serta harga relatif mahal dapat nueradg@n distribusi
eksklusif.

Penentuan saluran distribusi yang akan dipilin nrerken terlebih dahulu

pertimbangan tantang hal-hal berikut ini :

- Pasar yang akan dilayani, apakah melayani pasasukoen atau pasar
bisnis, berapa jumlah pembeli potensial dan jurplaiduk yang dipesan.

- Pertimbangan produk, seberapa besar nilai/harga guaduk, besar dan
berat barang, mudah rusaknya barang, banyaknyapemiluk yang dijual
perusahaan dan sebagainya.

- Pertimbangan perusahaan, jumlah dana yang tersgéimalaman dan
kemampuan perusahaan dalam menyalurkan barangkerken akhir.

- Pertimbangan perantara, pelayanan apa saja yalagdtierikan oleh

perantara dan sikap perantara terhadap kebijaksgmadusen.
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4) Promosi promotior), memuat keputusan tentang promosi

Promosi merupakan suatu alat pemasaran yang sagmgatg untuk dilaksanakan
oleh suatu perusahaan untuk memasarkan produkaganyj@a. Promosi tidak hanya
sebagai alat sarana informasi, tetapi dapat jugagarahkan seseorang untuk
melakukan suatu pertukaran.

Definisi promosi menuruDrs. Basu Swasta dan Drs. Irawan (2006:353)alam

bukunya yang berjuddManajemen Pemasaran Modern” adalah :

1. Modifikasi tinkah laku
Promosi berusaha merubah tingkah laku dan pendapat.

2. Memberitahu
Kegiatan promosi itu dapat diajukan untuk membkut@asar yang dituju
tentang penawaran perusahaan.

3. Membujuk
Tujuan promaosi ini pada umunya kurang disenandi skbagian masyarakat,
walaupun demikian promaosi ini diarahkan untuk meondg pembelian, walau
respon konsumen tidak secepat yang diharapkan,

4. Mengingatkan
Promosi yang bersifat mengingatkan dilakukan temata untuk
mempertahankan merek produk dihati masyarakat ddo dilakukan selama
tahap kedewasaan didalam siklus kehidupan produk.

Sebenarnya ada fungsi yang dipegang kegiatan pronsssirutDr. Marwan
Asri, (2006,hal 330 ketiga fungsi itu adalah :

1. Mencari dan mendapatkan perhatian (attention) cidan pembeli. Perhatian
dari calon pembeli harus diperoleh karena itu makap titik awal proses
pengambilan keputusan barang atau jasa.

2. Menciptakan dan menumbuhkantéres) pada diri calon pembeli. Perhatian
yang sudah diberikan oleh seseoarang, mungkin akanjutkan dengan
tahap berikutnya, adalah mungkin berhenti makaptatelanjutnya adalah
timbulnya rasa tertarik inilah yang menjadi bagiani fungsi utama promosi.

3. Pengembangan rasa ingide€idg pada diri calon pembeli. Untuk membeli
barang yang ditawarkan.

Meskipun secara umum bentuk-bentuk promosi menfilikgsi yang sama tetapi

bentuk-bentuk tersebut dapat dibedakan berdasaugas-tugas khusus. Seperti telah
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dikemukakan olehWilliam J Stanton dan Charles Futrell (2006:145) dalam

bukunya yang berjudiMarketing Manajemen” adalah sebagai berikut :

1.

Periklanan / Advertising

Advertising atau pengiklanan adalah kegiatan untuk menawatiaang
kepada orang banyak melalui berbagai media iklata pgaktu yang sama.
Karena ituadvertisingini merupakan bagian damiass selliny Media yang
dipakai berbagai macam-macam mengikuti perkembajagaan, yaitu :

Surat kabar, merupakan media yang dapat mencasianakat luas dengan
biaya yang relatif rendah.

Majalah, pembaca majalah lebih selektif dan tegdiiaandingkan surat kabar.
Biayanya pun lebih mahal dari pada surat kabampitetapat menampilkan
gambar berwarna yang lebih menarik.

Radio, daya jangkau siaran radio biasanya bersikat, biaya iklan melaui
radio relatif murah namun hanya bersifat audio regim pendengar tidak
dapat melihat produk yang diiklankan.

Televisi, merupakan media yang dapat memberikanbkwesi antara suara
dengan gambar yang bergerak dan daya jangkaungmtshms. Biaya nya
pun relatif tinggi.

Brosur / selebaran, daya jangkau luas karena dagaikirimkan misalnya
melalui jasa pos, biaya relatif tidak terlalu mahal

Media luar ruang, contohnya antara lain spanduk mkgan reklame. Dapat
ditempatkan di lokasi-lokasi strategis yang mudahhat oleh banyak orang,
biaya relatif tidak mahal.

Penjualan PribadiPersonal selling

Personal sellingadalah kegiatan menawarkan barang atau jasa laggsu
kepada calon pembeli. Penjual berusaha menemuin caembeli dan
berhadapan muka dengannya. Prosessonal sellingmelibatkan sejumlah
tenaga penjual perusahaasalésmah yang mewakili perusahaan untuk
menemui calon-calon konsumen dan berusaha membojakeka agar
melakukan tindakan pembeliaRersonal sellingmerupakan alat promosi
utama yang digunakan oleh perusahaan yang menjodllnya pada pasar
bisnis.

Promosi PenjualanSales Promotion
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Sales Promotiomdalah kegiatan promosi lain yang dilakukan seaktié oleh
penjual, selainpersonal selling dan advertising diatas, kebaikansales
promotion adalah kelompok ini sangat pesat perkembanganaya jaga
penjual bebas mengeluarkan ide baru, dan juga mea digunakan
booklets, leafleatslan juga dengan mengadakan pameran. Melalui piomos
penjualan, perusahaan mencoba menawarkan atau miegnbmsentif yang
akan mendorong terjadinya pembelian seketika.
4. Publisitas dan Hubungan MasyarakBRublicity & Public Relation

Publisitas adalah kegiatan promosi yang menyampaikéormasi kepada

calon pembeli menggunakan media tertentu yang tidabayar oleh

perusahaan. Kebaikannya adalah dapat mempertahaitieaperusahaan atau
produk. Petugas Humas dd&tublic Relation bertugas untuk menciptakan
kejadian atau event-event tertentu yang seringkalrsifat social dari
perusahaan dengan harapan dapat dipublikasikaerdadgai media. Dengan
cara seperti ini diharapkan masyarakat mempunysarkgang baik terhadap
perusahaan dan produknya sehingga tidak akan niewnol@ak melakukan
pembelian.

5. Pemasaran Langsun@®irect Marketing

Pemasaran langsung merupakan sistem pemasaranakiifiteryang

menggunakan satu atau lebih media iklan untuk meggrehi tanggapan

yang dapat diukur dan/atau transaksi di lokasi mpana Dalam Direct

Marketing komunikasi promosi ditujukan langsung kepada koresum

individual, dengan tujuan agar pasar-pasar tersgitariggapi konsumen yang

bersangkutan. Beberapa contoh antara threct-mail pemasaran melalui
katalog dartelemarketinginfomercial memasang iklan online di internet atau
melalui e-mail. Pemasaran langsung membutultkdabase yaitu kumpulan
data yang terorganisir dan komprehensif tentangncgémbeli individual dan
pelanggan,

Mengevaluasi promosi atau melalui keefektifan prsimdikaitkan dengan
biayanya, daya jangkanya, dan pengaruhnya terhamlame penjualandalam menilai
suatu media menuriVilliam J Stanton dan Charles Futrell (2006:245)dalam
bukunya yang berjuduiMarketing Manajemen”: paling tidak diperhatikan enam
hal yaitu :
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Mengaitkan media yang dipilih dengan tujuan ataarsgang ingin dicapai
oleh media.

Menentukan audiencé yang ingin dicapai oleh promosi.

Mengevaluasi media.

Mengevaluasi pesan yang disampaikan.

Mengevaluasi pengiklanan sebagai bagian dadles effort” secara
keseluruhan.

Mengevaluasi dampak pengiklanan secara keseluruhan.

Konsep kedua yang sering dikenal oleh para penstaah adanya 4P vyaitu :

product, price, place, promotioNamun seiring berjalannya waktu bauran pemasaran

lebih di kembangkan lagi untuk dapat mencangkughlbbnyak aspek khususnya di

dalam sektor jasa. Lovelock dan Wirtz (2007) menyedn bahwa untuk menagkap

lebih banyak mengengperformance dari jasa perlu adanya modifikasi bauran

pemasaran menjadi SP, yakni:

a.

Product: barang atau jasa yang ditawarkan kepada konsurkermproduk ini
dangat buruk dalam designnya, maka hal tersebak adlan menciptakan nilai
yang berarti bagi pelanggan, ealaupun sisa 8plaeriengan baik.

Place: berbagai kegiatan yang dilakukan perusahaanltesgyang atau produk
tersebut dapat di akses dan tersediabagi konsuraenny

Price : sejumlah uang yang harus dikeluarkan konsumeuokumemperoleh
produk atau barang yang diinginkan.

Promotion : berbagai kegiatan yang dilakukan perusahaan untuk
berkomunikasi danpromosi barang atau jasanya kepaglet konsumennya.
Process. bagaimana cara perusahaan dalam menyampaikankpatau jasa
nya kepada konsumen secara langsung baik prosadyrdses.

Physical environment: segala sesuatu bentuk fisik perusahaan dalam
mendukung produk atau jasa yang di tawarkan . fggdkendaraan, peralatan,
seragam karyawan).

People : personil perusahaan yang secara konsisten memgadeontak
dengan konsumen dimana konsumen akan menilai parolgroduk jasa yang
diinginkan.

Productivity and Quality : bagaimana perusahaan dapat menciptakan

productivity dan quality dengan sejalan dan bukan dalam 2 mata koin yang
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sama dimana bilaroduktivity tinggi maka akan mengalami penurunan pada

quality.

2.1.6 Tren Dalam Pemasaran

MenurutPhilip Kotler (2007) dalam bukunyd Keunggulan Pemasaran’,

adapun tren baru utama dalam pemasaran yaitu :

Dari pemasaran buat-dan-jual menjadi pemasaranitgararespons.

Dari memliki aset menjadi memiliki brand.

Dari hanya beroperasi di pasar menjadi beroperasiainet.

Dari mengejar pangsa pasar menjadi mengejar paugsamer

Dari berfokus pada menartkistomemenjadi berfokus pada mempertahankan
customer

Dari mendapatkancustomer menjadi mempertahankan dam memuaskan
customer

Dari pemasaran bermediasi menjadi pemasaran lagdBirect Marketing.

Dari monolog pemasar menjatialog customer

Dari pemasaran berorientasi produk menjadi bertagoustomer

2.1.7 Keunggulan Pemasaran

Dapat dilihat bahwa salah satu perusahaan dimtrhasil berdasarkan

seberapa baik mereka melaksanakan kegiatan pemssparti berikut ini adalah

merupakan 10 perintah bagi keberhasilan pemashiah The Ten Deadly Sins of

Marketing: Signs ans Solutions (2008) :

1. Perusahaan mensegmentasi pasar, memilin segmemisg@mg terbaik, dan

membangun posisi yang kuat di tiap-tiap segmen.

Perusahaan memetakan berbagai kebutuhan, persemserensi, serta
perilaku customer dan memotivasi paratakeholderuntuk berfokus pada
melayani dan memuaskanstomer

Perusahaan mengetahui siapa saja pesaing bersprggakekuatan dan
kelemahan mereka.

Perusahaan mencari mitra di liar patakeholdekunci (karyawan, pemasok,
distributor) dan bermurah hati dalam memberi merelard

Perusahaan mengembangkan sistem untuk mengidasijfiknemeringkat,

dan memilih peluang-peluang yang terbaik.
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Perusahaan melaksanakan sistem perencanaan pemasaganengarah pada

rencana jangka panjang yang mendalam.

7. Perusahaan melakukan kontrol yang kuat terhada@bg@uoduk dan jasanya.

Perusahaan membangun barand yang kuat dengan meakggualat bantu
komunikasi dan promosi secara efektif biaya.
Perusahaan membangun kepemimpinan pemasaran datimpialam semua

departemennya.

10.Perusahaan terus menerus menambhankan teknolagiakan menghasilkan

keunggulan kompetitif pasar.

2.1.8 Tantangan Utama dalam Pemasaran

Dalam berbisnis tentulah setiap perusahaan pa&stghadapi berbagai macam

tantangan yang jika perusahaan tersebut tidak dapapatasinya tak sedikit pula

perusahaan-perusahaan yang bangkrut dan gulumg tika

Seperti yang akan dijelaskan dibawah ini yaitu $gja tantangan yang paling

signifikan yang dihadapi oleh pemasar dewasa d@pan tantangan tersebut yaitu :

Mendapatkanrasio financial yang lebih baik sebagai hasil dari program
pemasaran. Selama ini, pemasaran kurang mengendrangktrik-metrik
pemasaran untuk melihat apa saja pengeluaran dapakga yang telah
dilakukan. Banyak perusahaan yang tidak lagi pesgan ukuramwarness
pengetahuan, atau preferensi yang telah diciptakeh program-program
pemasaran. Mereka ingin tahu berapa banyak penjuddda, dan nilai
pemegang saham yang telah tercipta. Langkah tegaj harus dilakukan
ialah dimana para pemasarnya harus menghitung darfipansial dari
pogram-program mereka sebelum menerima anggaran seelah
menggunkannya. Setidaknya, hal ini akan menciptakamdset finansial
dalam diri pelaku pemasar.

Menjadikan pemasaran sebagai perancang dan pengtategi pemasaran
dalam perusahaan. Dewasa ini, pemasaran terlalgaren pada pemasaran
1P, dimana pemasaran hanya berurusan derRy@motion sedangkan
departemen lain lebih menentukaroduct Price, danPlace Maka tidak akan
mungkin pemasaran bisa efektif jika 4P tidak adswah perencanaan dan

pengawasan yang terpadu.
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* Menghadapi pesaing berbiaya lebih rendah /berlasalgbih tinggi. Seperti
dikatakan Phillip Kotler (2007) dalam bukunya“Strategi Pemasaran”
bahwa dalam setiap bisnis, Anda tidak akan lepasp#aasingan. Apalagi
jilka bisnis Anda sukses, tentu pesaing-pesaing bakan mengikuti
kesuksesan Anda. Stragtegi yang biasa digunakaa pabisnis dalam
menghadapi persaingan adalah perang harga. Msalajikg Anda perang
harga, maka Anda harus siap sebagian profit damngetharga yang
berkepanjangan hanya akan ‘merusak’ bisnis seesekuhan.

Bagaimana cara menghadapi persaingan dalam bemia tharus menurunkan

harga, berikut merupakan cara yang dapat dilakukan

1. Pilih Pesaing yang Tepat
Menghadapi persaingan membutuhkan energi, waktubtaya. Karena itu,
sebelum melangkah lebih jauh, sebaiknya perusalmenetapkan siapa
pesaingnya saat ini. Jangan sampai salah dalamap&ae pesaing.
2. Fokus Kepada Keunggulan Anda
Jika selama ini bisnis sudah jalan, maka bisnis ataduk dapat memiliki
keunggulan. Menghadapi sengitnya persaingan, pgeaasaharus fokus pada
keunggulan bisnis atau produk. Jika misalnya keulaggbisnis terletak pada
kualitas produk, maka pertahankan kualitas prodwebut.
3. Fokus Kepada Kelemahan Pesaing
Mengetahui apa kelemahan pesaing. Sediakan untusukeen mengenai hal
apa saja yang tidak disediakan pesaing. Berikaadaionsumen apa yang
tidak diberikan oleh pesaing.
4. Belajar dari Pengalaman
Pengalaman adalah guru terbaik. Setiap perusahasm lelajar dari
pengalaman sebelumnya, atau bekajar dari pengalararg lain dalam
menghadapi persaingan.
5. Keluar dari Persaingan
Persaingan kadang tidak selalu harus dihadapi. kedanya dalam kondisi
tertentu, maka kita harus keluar dari persaingatut dari persaingan bukan
berarti menutup bisnis tetapi berarti Anda mengaasar baru, membuat
produk baru, inovasi, dll.

* Mengetahui kekuatan dan permintamegadistributoryang meningkat. Peritel

besar seperti Wal-Mart, Costco, Target, Office Depdan sebagainya
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menguasai porsi yang lebih besar di pangsa pasar Banyak peritel besar
mengusung brand toko yang kualitasnya setara demigend nasional namun
berharga lebih murah, sehingga menekeamgin pabrikan. Perusahaan dengan
brand nasional berada dalam kekuasaan para pkesar dan mati-matian

mencari strategi bertahan dan menyerang.

2.2 Riset Pemasaran
2.2.1 Pengertian Riset Pemasaran

Kalau bisnis dianggap sebagai kumpulan dari beabaungsi atau
departemen, seperti pemasaran, keuangan, produksber daya manusia, dan lain-
lain, maka riset pemasaran adalah bagian daribisasis.

MenurutMaholtra yang dikutip olefBilson Simamoradalam bukunya Riset
Pemasaran (2006:54)riset bisnis adalah :

“Riset bisnis adalah investigasi atau pencarian yam dilakukan secara
terorganisir, sistematis, menggunakan database, ogktif, iimiah, terhadap suatu
masalah yang dilakukan untuk menemukan solusiataugwaban atas masalah
tersebut”.

Sedangkan definisi dari riset pemasaran merCanson et aldalam bukunya
Pemasaran (2007:24bahwa pengertian riset pemasaran yaitu :

“‘Riset pemasaran adalah fungsi yang menghubungkankonsumen
(consumer$, pelanggan ¢ustomer$, dan publik dengan pemasar melalui
informasi, yang digunakan untuk mengidentifikasi dan mendefinisikan masalah-
masalah dan kesempatan-kesempatan pasar, memunculka memperbaiki
kembali, dan mengevaluasi tindakan-tindakan pemasam, memonitor performa
pemasaran, dan meningkatkan peranan pemasaran sebaigoroses”.

Dari kedua definisi diatas dapat diambil benangatmasebagai berikut :

1. Riset pemasaran dilakukan berdasarkan kebutuhan.

2. Dalam riset pemasaran terdapat proses mengidesifikmengumpulkan,
menganalisis, dan menyebarkan informasi secara&nsiis dan objektif,
tentang masalah-masalah dan kesempatan-kesempatam p

3. Informasi yang dihasilkan dipakai dalam pengambiterbagai keputusan

untuk mengevaluasi, memonitor, dan mengoptimall@afopma pemasaran.

2.2.2 Klasifikasi Riset Pemasaran
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Apabila dikaitkan dengan pengambilan keputus@et pemasaran merupakan
riset terapanapplied research Oleh beberapa ahli, riset pemasaran / risepagra
diklasifikasikan kedalam dua kategori, yaitu risdentifikasi masalah pfoblem
indentification researchdan riset pemecahan masalpfoblem-solving researgh

Berikut yang termasuk riset identifikasi masalatalah riset potensi pasar,
riset pangsa pasar, riset citra merek, riset perikbnsumen, riset karakteristik pasar,
riset penjualan, riset peramalan, dan riset treamibi Sedangkan riset pemecahan
masalah mencakup riset segmentasi, riset prociet, lmarga, dan riset promosi.

Carson et al (2006:233)membagi riset pemasaran kedalam tiga kategori,
yaitu :

1. Riset akademik, yaitu riset pemasaran yang dilakukalangan akademisi.
Riset akademik dalam pemasaran bertujuan untukngkaikan pengetahuan
pemasaran, baik teori maupun praktek.

2. Riset bisnis, yaitu riset yang dilakukan oleh dault profesi bisnis, seperti
yang dilakukan oleh manajer bisnis sebuah departedadam organisasi,
misalnya dalam rangka pembuatan rencana pemasaran.

3. Riset praktisi atau pengumpulan informasf@rmation gatheringjadalah riset
yang dilakukan oleh praktisi pemasaran, baik manap@upun seorang staf

secara individual.

2.2.3 Proses Riset Pemasaran
MenurutMaholtra yang dikutip oletBilson Simamoradalam bukunydiset
Pemasaran (2006:54)proses riset pemasaran terdiri dari :
1. Mendefinisikan masalah riset
Penelitian dengan menetapkan masalah riset yaag. jBlroses ini meliputi
latar belakang kenapa riset dilakukan serta apaladagang diteliti.
2. Mengembangkan pendekatan untuk masalah
Meliputi penyiapan dan perumusan kerangka teorgdehanalisis, kuesioner,
hipotesis, dan variabel penelitian.
3. Merumuskan desain riset
Terdiri dari : analisis data sekunder, riset kadifit metode pengumpulan data,
penjelasan tentang data yang dibutuhkan, prosedemgykuran dan
penskalaan scaling, desain kuesioner, pengambilan sampel dan rencana

analisis data.
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4. Pengumpulan data dengan teknik yang beragam.

5. Penyiapan dan analisis data
Penyiapan data meliputi pengeditan, pengkodeadifg, dan pemeriksaan.
Setelah data disiapkan barulah data dianalisisatengetode yang sesuai.

6. Penulisan dan presentasi laporan
Seluruh penelitian, mulai dari perumusan masalahpaa hasil penelitian
harus didokumentassikan dalam laporan penelitiangan format yang sesuai
dengan kaidah yang berlaku serta mudah dibacaigahaini.

2.3 Pemasaran Jasa
2.3.1 Pengertian Jasa

Dalam pemasaran terdapat dua macam pemasararg laanasa. Industri
jasa cukup bervariasi, sebagian besar pada seftus Iseperti bidang properti yang
berada di bisnis jasa. Hal ini mendorong tumbuhpgahatian dalam masalah-
masalah khusus pemasaran jasa. Setiap orang Ik sektor jasa, oleh karena
itu pemasaran jasa tidak kalah pentingnya dengaraparan barang.

Definisi jasa menurutovelock dan Jochen Wirtz (2008:9) dalam bukunya
yang berjudul“Service Marketing” mengatakan bahwa,

“Jasa adalah sebuah tindakan cara sekumpulan orangrang yang
ditawarkan suatu pihak kepada pihak lain, meskipun proses yang mungkin
melelahkan untuk mendapatkan sebuah produk, tetappenampilan adalah kekal
dalam kealamian sebuah produk yang tidak berwujud wng menghasilkan

kepemilikan yang tidak normal seperti dalam faktor produksi”.

2.3.2 Karakteristik Jasa

Pemasaran jasa punya karakteristik yang sangagde dibandingkan dengan
pemasarn produk. Karakteristik-karakteristik utama di antaranyaintangibility,
inseparability, variability,dan perishability memunculkan masalah yang unik dalam
pemasaran jasa, sehingga ini nantinya mempengatigdiegi pemasaran jasa yang
dikembangkan.

Menurut Djalim Saladin (2006:134) dalam bukunya yang berjudul
“Manajemen Pemasaran” mengatakam bahwa :

“Jasa adalah setiap kegiatan atau manfaat yang ditaarkan oleh suatu

pihak kepada pihak lain dan pada dasarnya tidak bewujud serta tidak
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menghasilkan kepemilikan sesuatu. Proses produktitas mungkin dan mungkin
juga tidak dikaitkan dengan suatu produk fisik”.

Berbagai riset dan literatur manajemen dan pemgsaa mengungkapkan
bahwa jasa memiliki empat karakteristik unik yangnmbedakannya dari barang dan
berdampak pada strategi mengelola dan memasarkannya

Menurut Djalim Saladin (2006:134) dalam bukunya yang berjudul
“Manajemen Pemasaran”Keempat karakteristik utama tersebut, yaitu :

1. Tidak berwujud intangibility)

Bila barang merupakan suatu objek , alat, mateai@y benda ; maka jasa

justru merupakan perbuatan, tindakan, pengalamargsep, kinerja

(performance), atau usaha. Bila barang dapat dimraka jasa hanya dapat

dikonsumsi tetapi tidak dapat dimiliki (non-owndh Oleh karena itu jasa

bersifat intangiblg artinya jasa dapat dilihat,dirasa, dicium, dicEngatau
diraba sebelum dibeli dan dikonsumsi. Seorang koesutidak dapat menilai
hasil dari sebuah jasa sebelum ia mengalamiatagknasumsinya sendiri.

2. Berubah-ubahHeterogeneity/\Variability

Jasa bersifat variabel karena merupakam-standardized outputartinya

terdapat banyak variasi bentuk, kualitas, dan jeéergantung pada siapa,

kapan, dan dimana jasa tersebut diproduksi. Pardogle jasa sangat peduli
terhadap variabilitas yang tinggi dan sering sekadiminta pendapat orang
lain sebelum memutuskan untuk memilih penyedia gmesifik. Konsistensi
layanan yang diterima pada setiapempatan berbgdaakan berdamapk pada
persepsi pelanggan terhadap kualitas jasa secsebukghan.

3. Tidak terpisahkaniigseparability

Pada bisnis jasa umumnya dijual terlebih dahuluy bk@mudian diproduksi

dan dikonsumsi secara bersamaan. Dalam hubungapeganjasa dan

pelanggan efektivitas individu yang merupakan umpsumting.
4. Daya Tahan\(erishability)

Jasa merupakan komoditas yang tidak tahan lamak tapat disimpan,

untuk pemakain ulang, dijual kembali atau dikenkzali Dengan demikian

bila suatu jasa tidak dapat digunakan, maka jasaelbut akan berlalu begitu
saja, tetapi permintaan pelanggan akan jasa sdmgaariasi dan biasanya

dipengaruhi oleh faktor musiman maka itu akan ndinjaasalah yang sulit.
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2.3.3 Klasifikasi Jasa
MenurutFandy Tjiptono danGregorius Chandra dalam bukuny&ervices
Quality & Satisfaction (2006:13)menyatakan bahwa klasifikasi jasa dapat dilakukan

berdasarkan tujuh kriteria pokok, yaitu :

1. Segmen pasar
Dapat dibedakan menjadi :jasa yang ditujukan padakmen akhir (misalnya:
taksi, asuransi jiwa, katering, jasa tabungan, pandidikan) dan jasa bagi
konsumen organisasional (misalnya: biro periklanm@sa akuntansi, dan
prpajakan, dan jasa konsultasi manajemen). Perbedi@ana antara kedua
segmen bersangkutan terletak pada alasan dan&sfeesifik dalam memilih
jasa dan penyedia jasa, kualitas jasa yang dibatyhkdan kompleksitas
pengerjaan jasa yang diperlukan.

2. Tingkat keberwujudan
Ada tiga macam jasa berdasarkan kriteria iniuyait

a. Rented Goods Servicgakni konsumen menyewa dan menggunakan
produk-produk tertentu berdasarkan tarif terteielarsa jangka waktu
tertentu pula. Konsumen hanya dapat menggunakafulprtersebut,
karena kepemilikannya tetap berada pada pihak @eaas yang
menyewakannya, misalnya penyewaan mobil, kasetoyiddla, dan
apartemen.

b. Owned Goods Servicproduk yang dimiliki oleh konsumen direparasi,
dikembangkan atau ditingkatkan untuk kerjanya, adgelihara /
dirawat oleh perusahaan jasa. Contohnya jasa ep@oji, mobil,
sepeda motor, pencucian pakaian dan lain-lain).

c. Non Goods Servicekarakteristik khusus pada jenis ini adalah jasa
personal bersifat intangible (tidak berbentuh pkotisik) ditawarkan
kepada para pelanggan. Contohnya supir, dosen,noemaisata dan
lain sebagainya.

3. Keterampilan Penyediaan Jasa
Terdapat dua tipe pokok jasa yaituProfessional serviceg¢seperti dosen,
konsultan manajemen, konsultan hukum, konsumerk pdykter, perawat,
dan arsitek) dan jasaon profesional service@misalnya supir taksi, tukang

parkir, pengantar surat dan penjaga malam).
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4. Tujuan organisasi jasa terdiri daommercialservices ataprofit servicesdan
non profit services

5. Regulasi
Terdiri dari regulated serviceg(misalnya pialang, angkutan umum, dan

perbankan) dan

. hon regulated servicgseperti makelar, catering dan pengecatan rumah).
6. Tingkat intensitas karyawan
Dikelompokkan menjadi dua macanequipment based servicéseperti cuci
mobil otomatis, jasa sambungan telepon interlokal itternasional, ienternet
banking dan binatu) dapeople based servicémisalnya pelatih sepak bola,
satpam, konsultan manajemen, dan dokter anak.
7. Tingkat kontak penyedia jasa dan pelanggan
Berdasarkan tingkat ini jasa dikelompokkahigh contact servicegseperti
bank, penata rambut, dan konsultan bisnis)ldancontact service@misalnya

jasa PLN, jasa telekomunikasi dan jasa layanan pos)

2.3.4 Bauran Pemasaran Jasa
Marketing merupakarool atau alat bagi market yang terdiri dari berbagai
elemen suatu program pemasaran yang perlu dipemigkan agar implementasi
strategi pemasaran dpositioningyang diterapkan dapat berjalan sukses.
Menurut Philip Kotler (2008:18) dalam bukunya Pemasaran” bauran
pemasaran jasa terdiri dari :
a. Produk produc)
Adalah suatu penawaran berwujud dan tidak berwwadg
dilakukan perusahaan kepada pasar yang mencakujitakua
rancangan bentuk, dan pemasaran produk yang d#eolah
pembeli untuk memuaskan keinginan dan kebutuhannya.
b. Harga Price)]
Adalah sejumlah uang yang dibayar pelanggan uniakusproduk
tertentu. Penetapan harga merupakan suatu masaieh sangat
peka bagi perusahaan dalam penjualan produknyan&apada
dasarnya merupakan satu-satunya elemen dalam baemsasaran

yang dapat berubah dengan cepat.
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. Tempat Place

Tempat atau lokasi yang strategis akan menjadihsaatu
keuntungan bagi perusahaan karena mudah terjanghelu
konsumen, namun sekaligus juga menjadikan biay#alrextau
investasi tempat menjadi semakin mahal. Tingginyg/a lokasi
tersebut dapat terkompensasi dengeducing biaya marketing,
sebaliknya lokasi yag kurang strategis akan mentiaiu biaya
marketing lebih mahal untuk menarik konsumen agakunjung.
Dekorasi dan desain sering manjadi daya tarik nelisebagi para
target konsumen. Kondisi bangunan juga menjadiypeasan yang
memberikan kenyamanan.

. Promosi Promotior)

Promosi merupakan salah satu faktor penentu kekiGxhasuatu
program pemasaran. Meskipun suatu produk memplkuaditas
yang baik, tetapi apabila konsumen belum pernahderegarnya
dan tidak yakin bahwa produk tersebut akan berdpaimg mereka
maka mereka tidak akan pernah membelinya, maka
promosidibutuhkan disini.

. Orang Peoplg

Dalam pemasaran orang terbagi menjadi dua bagaata, 'y

» Service Personalyaitu orang-orang yang menyelenggarakan
produksi dan operasional di perusahaan, yaitu penyeemasok
dan produsen.

» Customeradalah mereka yang pernah menggunakan jasa suatu
perusahaan, dapat membentuk dan mempengaruhi gersep
pelanggan lainnya mengenai perusahaan tersebunakaitel
perusahaan perlu memperhatikan kualitas pelayaegsihadap
pelanggan dan menjaga hubungan baik dengan mereka.

Sarana FisikRhysical Evidenge

Sarana fisik menyangkut segi fisik yang dapat n@akan suatu
envirotment dan atmosphere yang mendukung terjadinya
pembelian dan juga membangun terjadinya image rignjasa
yang ditawarkan perusahaan dalam benak konsumen.

. ProsesProces$
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Proses penjualan dan penyediaan jasa merupakamapepanting
karena dapat mempengaruhi penelitian pelanggaadaphkualitas
perusahaan. Bila proses ini dilakukan secara tepata pelanggan
akan merasa puas dan mempunyai penilaian yangtédikdap
perusahaan.
Dari penjelasan diatas dapat disimpulkan bahwadbgpemasaran jasa sangat
mempengaruhi sistem pemasaran yang digunakan gelareahaan. Hal ini berkaitan
dengan jasa pelayanan yang diberikan terhadap &apugpelanggan. Untuk

mempertahankannya maka diperlukan jasa pelayamanbak pada pelanggan.

2.3.5 Stratgei Pemasaran Jasa

Bisnis jasa merupakan bisnis yang menjual laydrepada para konsumen
yang membutuhkan. Berbeda dengan bisnis yang memhaiang, bisnis jasa
menyediakan produk yang tidak berwujud dan tidaknyebabkan kepemilikan
apapun bagi konsumen yang menggunakannya.

Dalam menjalankan bisnis jasa, juga dibutuhkamyalstrategi pemasaran.
Namun sebelum menentukan strategi pemasaran yaag digunakan, perlu
diperhatikan bahwa strategi pemasaran jasa bedeuzan strategi pemasaran bisnis
yang menyediakan produk atau barang. Bisnis jalk#n leenderung memberikan
pelayanan kepada konsumen dengan berhubungan mapgsieh karena itu bisnis
jasa mengukur keberhasilan strategi pemasaran detiggkat keputusan yang
diperoleh konsumen.

MenurutFandi Tjiptono, gregorius Chandra dan Dadi Adriana (2008:283)
dalam bukunya“Pemasaran Strategik” untuk menghasilkan jasa yang dapat
memnuhi kebutuhan pelanggan dengan optimal. Besikategi tepat pemasaran jasa
yang dapat dicoba :

1. Berikan pelayanan secara efisien. Dengan membepklyanan yang cepat
dan tepat sesuai dengan harapan konsumen, sedakaldanhgsung mampu
mempengaruhi konsumen untuk kembali lagi menggungsa yang kita
tawarkan. Karena biasanya konsumen tidak sukanjikauggu terlalu lama
pelayanan yang mereka harapkan.

2. Dalam menjalankan pemasran jasa, adanya peranwanygang menangani
konsumen dengan baik merupakan daya tarik tersdvafii para konsumen.

Karena kinerja karyawan menentukan citra perusajaean
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3. Disamping itu, tinggi rendahnya harga yang ditawarkpelaku bisnis jasa
sebaiknya di sesuaikan dengan besar kecilnya manfalag diperoleh
konsumen dari produk jasa yang kita tawarkan. Semaésar manfaat atau
nilai yang dirasakan konsumen, semakin tinggi phlaya yang harus
dikeluarkan konsumen.

4. Gunakan perkembangan teknologi serta inovasi untakghasilkan produk
jasa yang mampu memberikan solusi terbaik bagi garesumen. Karena
semakin canggih teknologi yang digunakan, semakjpat pula pelayanan
yang diberikan untuk konsumen.

5. Sesuaikan budaya yang berkembang saat ini. Kardlnang pasar bisnis jasa
juga dipengaruhi dengan budaya yang berkembangnsaat

Dari beberapa cara pemasaran jasa yang telah dibddwat disimpulkan bahwa

kualitas pelayanan yang diberikan kepada konsumemadi pemasaran paling tepat
bagi bisnis jasa. Kenyamanan, solusi tepat, pe&yaprima, dan keramahan
karyawan menjadi kunci sukses bisnis jasa. Semadarmasi strategi tepat

pemasaran jasa dapat membantu anda dalam menjalaiskés.

2.4  Ritel
2.4.1 PengertianRetall

Retailing adalah serangkaian kegiatan usaha yang memberikamilai
tambah pada produk dan jasa yang dijual kepada pelaggan untuk penggunaan
pribadi atau keluarga (Levy,2009) Terkadang orang-orang berpikir bahretailing
hanya penjualan produk di toko, namtetailing juga mencakup penjualan jasa
seperti praktek dokter, tukang cukur rambut, dampgg penyewaan DV[Retail juga
dapat berarti kegiatan usaha yang menjual produkjasa secara langsung kepada
konsumen tanpa melalui perantara.

Perusahaan membutuhkan jestiler karenaretailer dapat menciptakan nilai
tambah dari barang dan jasa yang dibuat oleh pemasatersebut. Mereka juga
memfasilitasi distribusi barang dan jasa dari galkg konsumen. Penciptaan nilai
tambah darretailer disebabkan karenatailer dapat ;

a. Menyediakan berbagai macam jenis barang dan jasa
Karena retailer mengambil barang dari berbagai jenis perusahaan,

maka konsumen dapat mencari bermacam-macam jemgisdodi toko
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retail. Keanekaragaman jenis barang dan jasa dapat nkethkag
keinginan konsumen berbelanja di toko tersebut.

b. Menjual dalam jumlah yang sedikit
Untuk mengurangi biaya transportasi, perusahaargmenbarang ke
retailer dalam jumlah yang besar. Selanjutnggtailer yang akan
membaginya dalam jumlah yang lebih sedikit yang dkaiem baru
akan dijual ke konsumen. Konsumen dapat membédindgumlah
yang lebih sedikit dan perusahaan juga dapat nseesikan biaya
akan distribusi ke konsumen dengan tidak harus rmseiadisikan
barang dengan jumlah kuantitas yang sedikit.

c. Menyimpaninventory
Retailer dapat menyimpan barang dengan kuantitas yang cagap
konsumen dapat membelinya ketika dibutuhkan. Komsumengan
keterbatasan ruang penyimpanan akan kesulitan lapabembeli
barang dalam jumlah banyak seperti daging atau naakaeku. Oleh
karena itu, konsumen tetap dapat menyimpan dalamafju sedikit
karena mengetahui bahwetailer memiliki stok barangnya.

d. Menyediakan jasa penjualan
Retailermenyediakan jasa penjualan seperti penggunaan keedlit,
hal ini memungkinkan konsumen untuk membeli bajpada saat ini
dan membayarnya di akhir bulafetailer juga memperlihatkan
produk yang membuat konsumen dapat melihat bahkamcobanya

sebelum membeli.

2.4.2 Pengertian Perdagangan Eceran

Menurut Kotler yang diterjemahkan oleh Bob Sabraf008:250)
mendefinisikan perdagangan eceran atéail adalah :
“retailing includes all the activities involved irselling goods or services directly to
final consumers for personal, nonbusinessuse. Aaildr or retail store is any
business enterprise whoe sales volume comes prim&om reailing”.

Sedangkan menurut Buchari Alma (2009:54) perdagaran eceran adalah :
“Suatu kegiatan menjual barang dan jasa kepada konsmen akhir. Ini

merupakan mata rantai terakhir dalam penyaluran barang dan jasa.
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Penghasilan utama dari retailer ini adalah menjualsecara eceran ke konsumen
akhir” .

Berdasarkan pengertan diatas dapat diketahui bglevdagangan eceran
adalah suatu kegiatan menjual barang dan jasa adatsumen akhir. Perdagangan
eceran ini sangat penting artinya bagi produsereneamelalui pengecer produsen
dapat memperoleh informasi berharga tentang proguknProdusen dapat
memperoleh data dari pengecer, bagaimana pand&ogaamen mengenai bentuk,
rasa, daya tahan, harga dan segala sesuatu mepgmhainya.

Menurut Christina Widya Utami (2010:5) kara ritel berasal dari bahasa
Perancisritellier, yang berarti memotong atau memecah sesuatIerkait dengan
aktivitas yang dijalankan, maka ritel menunjukkgaya untuk memecah barang atau
produk yang dihasilkan dan didistribusikan oleh ofaktur atau perusahaan dalam
jumlah besar dan massal untuk dapat dikonsumsila@asumen akhir dalam jumlah
kecil sesuai dengan kebutuhannya.

Kegiatan yang dilakukan dalam bisnis ritel adate¢énjual berbagai produk
dan jasa, atau keduanya, kepada para konsumen kepekluan konsumsi pribadi,
tetapi bukan untuk keperluan bisnis dengan memaenipaya terhadap penambahan
nilai terhadap barang dan jasa tersebut. Parseptarus mencoba untuk memuaskan
kebutuhan-kebutuhan konsumen dengan mencoba mem&asésuaian barang-
barang yang dimilikinya, pada harga, tempat, daktwaeperti yang diinginkan

pelanggan.

2.4.3 Tiper-tipe Retalil
Retail dapat dibagi menjadi berbagai jenis, hal yangngasederhana untuk

membaginya adalah dengan melilvatail mix Retail mix atau dalam bahasa
Indonesia diartikan sebagai bauranretail adalah empat elemen yangetailer
gunakan untuk memenuhi kebutuhan konsumen (Levy,208). Keempat elemen
itu adalah ;

a. Tipe dari barang dagangan (merchandise)

Berbagai jenis barang dagangan membedakan tiperetail yang ada,

contoh dari barang dagangan adalah pakaian, selpatang elektronik,

makanan, perhiasan, koper, alat olahraga, dan kictantikan.

b. Variasi dan jenis barang dagangsaar{ation and assortmejt
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Variasi adalah jumlah kategori barang yamegtailer sediakan,
sedangkan jenis barang dagangassértment adalah jumlah jenis
yang berbeda di dalam kategori barang dagangan.
c. Jasa yang disediakan
Jasa yang ditawarkan olefetailer dapat membuat satuvetailer
berbeda jenisnya dengaretailer lain. Contoh jasanya adalah
penyediaan tempat parkir, menerima pembayaran dekeydu kredit,
menerima perbaikan, menerima pengembalian barasg,gengiriman,
dan jasa membungkus kado. Terkadang agar konsumeiknmmati jasa
ini, retailer menuntut pembayaran.
d. Harga
Harga juga menjadi penentu jenis dan tipe detail, harga dapat
dibagi menjadi rendah, rata-rata dan tinggi. Hgugm dapat berubah
apabila terdapatliscountatau potongan harga, bisa juga karena ada
suatu kejadian hari atau keadaan khusus sepedralep natal, dan
tahun baru.
Dari variabel-variabel diatas maketail dapat dibagi jenisnya menjadi:
a. Food Retailer
Food retailerterbagi lagi menjadi:
= Supermarketadalah toko yang menyediakan makanan seperti
sayur mayur, daging dan produk yang tidak berupkamen
seperti alat kecantikan, obat-obatan namun dengatah yang
terbatas. Contohnya adalah Griya.
= Supercenter,adalah toko yang besar (150.000-220.000 m?2)
yang mengkombinasikaupermarketiengan toko diskon.
= Warehouse Club,adalah retailer yang memberikan jenis
makanan, barang kebutuhan sehari-hari, yang terlyatmun
dengan harga yang murah. Biasanya diperuntukkark wijual
kembali. Contohnya adalah MAKRO.
= Convinience storegdalah toko yang menyediakan jenis barang
dagangan yang tebatas yang dibangun diatas lahag ya
luasnya hanya 2000-3000 m2. Contohnya adalah mrkeha
seperti Yomart.

b. General Merchandise Retailer
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Terbagi menjadi:

Departement Storeadalalretailer yang memiliki banyak jenis
dan kategori, dari barang dagangannya, menyediakan
pelayanan konsumen, dan mengatur toko mereka menjad
berbagai macam departemen yang memperlihatkan gaasin
masing barangnya. Contohnya adalah Metro, Sogo, dan
Debenhams.

Full-Line Discount Storeadalahretailer yang menyediakan
berbagai jenis barang dengan harga murah namumatasrb
jumlahnya. Toko diskon menyediakan berbagai jerdsatg
dari produk lokal sampai produk internasional. Bgrayang
dijual tidak terlalu mengikutifashion , tidak seperti di
departement store

Specialy Store adalah toko yang fokus pada barnag yang
memiliki kategori terbatas, toko ini juga menyediak
pelayanan yang sangat baik. Contoh dagcialy storeadalah
Victoria’'s Secret, The Gap, Tiffany & Co, Manggo.

Drugstores, adalah toko yang hanya berkonsentrasi pada
penjualan obat dan alat kesehatan untuk pribadari®pdi toko
obat dapat di beli dengan bebas namun ada yang nodare
resep dokter untuk membelinya. Contoh dari tokoaidalah
apotik.

Category specialistadalah toko yang menjual barang dengan
kategori tertentu namun sangat banyak jenisnya.tdboga
adalah Toy'R’ Us dimana hanya menjual mainan namun
jenisnya sangat banyak sekali. Contoh lainnya a&d@#ice
2000 yang hanya menjual alat perkantoran namunasejepis
yang beragam.

Extreme Value Retailegdalah toko kecil yang menjual jenis
barang yang terbatas namun dengan harga muramdgaag
dijual tidak terlalu banyak jenisnya namun biasahgega yang
ditawarkan sangat murah. Contoh yang pernah adta yai
Valu$ yang pernah menetapkan harga di tokonya usgukua
barang hanya Rp.5.000.
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Off-Price Retailey adalah toko kecil yang menawarkan barang
dengan harga murah namun harga barang tersebuGpat d
berubah-ubah. Contoh dari jenis toko ini addfaletory outlet
yang sekarang menjamur di Bandung dan Jakarta.

c. Nonstore Retailer

Nonstore retaileradalah retailer yang tidak memiliki toko, terbagi

menjadi:

Electronic Retailer,dapat disebut jug@nline retailer yaitu
formatretail dimanaretailer berkomunikasi dengan konsumen
dan menawarkan produk sampai pada proses pembayaran
melalui jasa internet. Contoh dari tipe retailaradalah E-Bay
dan Amazon.com

Catalog and Direct-Mail Retaileryaitu format retail yang
tidak memiliki toko, dimana penjual berkomunikasie k
konsumen melalui catalog, surat atau brosur.

Direct Selling,yaitu format penjualan dimana tenaga penjual
menghubungi langsung calon konsumen dan berterkandor
atau di rumah calon pembeli. Mendemonstrasikanbkede
produk yang akan dijual, menerima pesanan, dan inn@kgn
produk yang dipesan. Contoh dari tipe ini adalahwamwy dan
Tiansi.

Television Home Sellingjaitu penjualan yang dilakukan oleh
retailer melalui media televisi. Contoh yang tepat untuhkiter
tipe ini adalah DRTV yang mempromosikan produknysatui
media televisi yang dapat dipesan langsung meialiepon.
Vending Machine Retailing adalah konsperetail yang
menggunakan mesin untuk menjual produknya. Perhlaalya
perlu memasukkan sejumlah uang ke dalam mesin idesiga
barang yang ingin dibeli. Selanjutnya mesin akan
mengeluarkan barnag tersebut. Biasanya jenis bayang
memakai vending machineadalah minuman dan makanan

ringan.

d. Service Retailing
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Tipe retail ini adalah toko yang menyediakan jasa kepada koesy
contohnya adalah dokter, cukur rambut, tempat $ekolah, dan
tempatfitness Namun bukan berarti jenis tipetail seperti ini hanya
khusus jasa saja, mereka juga menawarkan bararay iagaupun
dengan jumlah sedikit. Kita ambil contoh sepertirugahaan
penerbangan, mereka menjual jasa dalam pelayanagay&onsumen
sampai ditujuan dengan selamat dan puas. Namunkagtga
menjual merchandisedalam perjalanan, seperti miniatur pesawat,

permainan anak, bahkan kaos.

2.4.4 Konsep Bauran Pemasaran Ritel

Perusahaan membutuhkan alat komunikasi yang baik efektif dalam
memasarkan produknya untuk memberikan informasigerea produk perusahaan
kepada masyarakat sehingga produk tersebut terkdsnal akhirnya mesyarakat
mempunyai keinginan untuk membelinya. Menudatler dan Keller (2007:190)
“Marketing mix is the set of marketing tolls the firm uses to pursue it's
marketing objectives”. Artinya bauran pemasaran adalah seperangkgtei@saran
yang dijadikan pedoman untuk membuat produk kitahleunggul daripada yang
lainnya. Fandy Tjiptono (2008:30) mengatakan®Marketing mix merupakan
seperangkat alat yang dapat digunakan pemasar untuk membentuk
karakteristik jasa yang ditawarkan kepada pelanggari.

Menurut Buchari Alma (2008:205) Marketing mix atau bauran
pemasaran adalah strategi mencampur kegiatan-kegiah marketing, agar dicari
kombinasi maksimal sehingga mendatangkan hasil palg memuaskan”.

Bauran pemasaran ritel diklasifikasikan ke dalanane bagian. Menurut
Christina (2006:57) : Bauran pemasaran ritel terdii dari kombinasi dari
elemen-elemenproduct, Price, Place Personalia,Promotion, Presentationuntuk
menjual barang dan jasa kepada konsumen akhir yangnenjadi pasar sasaran’

Product atau produk mencakup pengelolaan unsur produk asarkn
perencanaan dan pengembangan produk yang tepak ulypasarkan dengan
mengubah produk yang ada dengan mengambil tindekanyang mempengaruhi
bermacam-macam produRrice atau harga sistem manajemen perusahaan yang akan
menentukan harga dasar yang tepat untuk sebuatlukpmbah harus menentukan

strategi yang mencakup potongan harga dan berbhagaibel lainnya yang dapat
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dengan mudah dijangkau oleh konsumen. Personati@rk@uan perusahaan untuk
dapat menentukan sumber daya manusia yang berkempatuk menjalankan dan
mengembangkan perusahaafresentation atau penampilan suatu unsur yang
mencakup penentuan suasana toRoomotion suatu unsur yang digunakan oleh
perusahaan untuk menarik konsumen melatlvertising public relation, personal
selling, salespromotiondandirect marketing

Berdasarkan uraian tersebut diatas maka dapatallé&a bahwa salah satu
elemen yang terdapat dalam bauran pemasaran d&hhapromotion Program

promosi yang yang lengkap disebut bauran promasipgbmotion mix

2.4.5 Konsep Bauran Promosi
Perusahaan harus menentukan promosi apa yang ddaksanakannya
didasarkan pada konsep bauran promosi. Bauran gromnadisional meliputi
berbagai metode untuk mengkomunikasikan manfaatjepada pelanggan potensial
dan aktual. Metode tersebut terdiri dadvertising sales promotiondirect marketing
personal sellingdan public relations
KonsepPromotionalmix secara umum sering digambarkan sebagai alat untuk

menyampaikan pesan kepada konsumen, memetunan dan Evans (2009:564)
terdapat elemen-elemen yang disebdour element of retail promotional mix

a. Advertising

b. Public Relation

c. Personal Selling

d. Sales Promotion

Sedangkan menurut Philip Kotler dan Gary Amstro2g08:116) beberapa
elemenpromotional mixyang terdapat dalam bauran promosi yaitu :

a. Advertising

b. Sales Promotion

c. Public Relation

d. Personal Selling

e. Direct Marketing

Advertising mancakup semua jenis presentasi penjualan yang tieasifat
perorangan dan dibayar oleh sponsor tertePéusonal sellingmencakup penjualan
secara langsung kepada konsumBirect Marketing merupakan salat satu cara

penjualan produk secara langsung kepada konsu8edes Promotiomrmerupakan
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salah satu cara untuk menarik konsumen dan mekaiptpembelian. Berdasarkan
uraian tersebut dapat dikatakan bahsales promotionmerupakan salah satu

indikator yang tercakup dalam bauran promosi.

2.4.6 KonsepSales Promotion

Perusahaan membutuhkan suatu alat untuk merangpantpeli agar
melakukan pembelian atau transaksi lebih cepdtieisebut adalakales promotion
Kotler dan Amstrong (2008:112) mengemukakan bahwdSales Pomotion
merupakan insentif jangka pendek untuk mendorong pebelian atau penjualan
dari suatu produk atau jasa”.

Sales Promotioratau promosi penjualan terdiri dari berbagai madcakmik
pemasaran yang sering digunakan untuk memberikén tambah pada suatu
penawaran dengan tujuan untuk meningkatkan pemualan mengumpulkan
informasi pemasaran. Seperti hal@ddvertising promosi penjualan merupakan suatu
bentuk komunikasi non personal namun memiliki kégab yang lebih tinggi jika
digunakan pada pasar sasaran yang lebih sempmaeekendali dan biaya yang
dikeluarkan lebih rendah dibandingkan dengadrertising Promosi penjualan lebih
cocok duterapkan untuk meningkatkan penjualan d@agka pendek.

TujuanSales Promotiosecara umurBuchari Alma (2008:188)yaitu :

a) Manarik para pembeli baru.

b) Memberi hadiah / penghargaan kepada konsumendgdaiag lama.

c) Maningkatkan daya pembelian ulang dari konsumemlam

d) Menghindarkan konsumen beralih ke merek lain.

e) Mempopulerkan merek / meningkatkan loyalitas.

f) Meningkatkan volume penjulan jangka pendek dalangka memperluas

market shargangka panjang.

Sedangkan menuri#erman dan Evans (2009:571) Sales Promotion includes
coupons, sample, demonstration and other limitedrtinya, sales promotiorterdiri
dari kupon, demonstrasi dan lain sebagainya.

Beberapa cara sales promotion men&artdy Tjiptono (2008:540)

1. Kupon atawoucher.

2. Insentivebelanja atau hadiah.
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3. Pameran dagang.

4. Pajangan ataBoint of Purchase (POP)

Kupon atauvouchercara ini memberikan kesempatan kepada konsumark unt
mendapatkan diskorinsentivebelanja atau hadiah memberikan bonus atau undian
kepada konsumen. Pameran dagang merupakan suaauyaca dilaksanakan oleh
perusahaan untuk menjual barang dagangan dalanukbgrgmeran.Point Of
Purchase (POP)merupakan komunikasi kepada konsumen mengenaulprgang
ditawarkan.

Sedangkan menurut Buchari Alma (2008:188) bebecapa promosi penjualan
adalah :

1. Show.

Exposition.
Demonstration.
Tradding Stamps
Packaging

Labelling

Special Dayjual obral)

© N o g s~ w D

Display

Showmerupakan pertunjukan produk yang dijual misalnyade showExposition
merupakan alat yang sangat mudah untuk promoskétnigmternasionalTradding
Stampsmerupakan cap dagang yang diberikan pada bon gdanjuyang disimpan
oleh konsumen untuk ditukarkan menjadi hadRéckagingmerupakan pembungkus
suatu produk yang dibuat untuk menarik perhatiamskmenLabelling adalah suatu
keterangan atau ciri suatu prod@pecial Salesnerupakan penurunan hargaspaly
merupakan usaha mendorong perhatian dan minat kmmsudan mendorong
keinginan membeli. Berdasarkan penjelasan tersadyat dikatakan bahwadisplay
merupakan salat satu ca@es promotion

2.4.7 PengertiarDisplay

Penataan berasal dari kata bahasa inggris ydisplay yang artinya
mempertunjukkan, memamerkan, atau memperagakaatsdsepada khalayak ramai
atau masyarakat. Kathsplaysudah dikenal khususnya dikalangan pendidikanrgepe
pendidikan kejuruan, yakni dengan memamerkan kasjla para mahasiswa atau

Siswi.
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Display atau presentasi atau memajang barang sangat geliakukan oleh
toko swalayan.Display yang baik akan membangkitkan minat pelanggan untuk
membelinya. Penataatisplay toko sebaiknya dilakukan berulang kali. Pemasangan
display harus disesuaikan dengan keadaan atau kondisiq@eadaertentu. Terdapat
beberapa definigiisplaymenurut beberapa ahli.

Menurut Buchari Alma (2009:189) pengertiandisplay yaitu : “Keinginan
membeli sesuatu, yang tidak didorong oleh seseorangtapi didorong oleh daya
tarik, atau oleh penglihatan ataupun oleh perasaatainnya”.

Sedangkan menurWilliam J. Schultz yang dikutifdalam buku Buchari
Alma (2009:189)mendefinisikardisplayyaitu: “Usaha mendorong perhatian dan
minat konsumen pada toko atau barang dan mendorondeinginan membeli
melalui daya tarik penglihatan langsung direct visual appegr.

Sedangkan menuru¥lariri Tendai dan Chipunza dalam penelitiannya
Instore Shopping Environment And Impulsive Buying 009:104)mengemukakan
bahwa “Display merupakan aspek yang sangat penting dalam bisnistel untuk
memahami konsumen sesuai dengan kebiasaan konsumen”

Sedangkan menuriBopiah dan Syihabuddin (2008:238) Display adalah
usaha yang dilakukan untuk menata barang yang mengahkan pembeli agar
tertarik untuk melihat dan memutuskan untuk membelinya”.

Pengertiandisplay lainnya dikemukakan olelBuchari Alma (2008:189)
“Display ialah keinginan membeli sesuatu yang tidak didorog oleh seseorang
tetapi didorong oleh daya tarik atau oleh penglihaan ataupun perasaan
lainnya”. Memajangkan barang di dalam toko dan di etalasmponyai pengaruh
besar terhadap penjualan. Salah satu cara untuluahebarang ialah dengan
membiarkan calon pembeli itu melihat, meraba, n@pici mengendarai dan lain
sebagainya.

Dari beberapa pengertian diatas dapat ditarik negian bahwadisplay
merupakan usaha yang dilakukan untuk menata barang mengarahkan pembeli
agar tertarik untuk melihat dan membeli.

Berhasilnyaself-servicemenjual barang-barangnya tergantung dari
pelaksanaadisplay, seperti dapat dilihat di swalayan.

Salah satu lingkup pekerjaan penjualan yang meikeanl kekhususan /
spesialisasi dan memerlukan kemampuan analisis yaemgdalam dan terstruktur

adalah kompetensi dalam menata produk yaitu tentangetahuan penataan barang
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(display yang sesuai dengan standar dan spesifikasi gerasapemajangan barang
merupakan salah satu aktivitas terpenting dalareHeegan operasional pengelolaan
sebuah toko output yang dihasilkan dari aktivitasgysatu ini berpengaruh langsung
pada tingkat keberhasilan penjualan di dalam tdkdebih bagi toko-toko ritel
modern yang memiliki format layanan mandiri (swalay seperti minimarket,
supermarket, maupun hypermarket. Tak heran isplay yang pada dasarnya
merupakan bagian dari promosi ini sering juga disskbagaithe silent salesman”
untuk itu.

Belakangandisplay yang dilakukan oleh para peritel modern berkembang
semakin inovatif, terutama sejak semakin banyakeréiel yang memahami konsep
dan pemanfaatan alat bandisplay yang kini semakin populer. Bentuk arsitektur
sebuah toko menunjukkan status sosial, budaya elahahan dari ekonomi setempat.
Dahulu, bentuk ritel berupa toko-toko milih suatluarga yang berdiri sendiri. Kini
berubah menjadi toko-toko milik suatu keluarga yéegdiri sendiri. Kini berubah
menjadi toko-toko di dalam satu arcade atau sual dnmanaarcade , promenade,
gallery, sebagai satu area terlindung dengan suasana nazgkam. Konsep ini
menjadi gambaran makin besarnya kebutuhan ruaramjeel Marc Globe, penulis
buku pemasaran dalam salah satu bukunya terlarisByaotional Branding

mengungkapkan munculnya kecenderungan.

2.4.8 Tujuan Display
Menurut Buchari Alma (2008:189) display yang dilaksanakan oleh
perusahaan tentunya memiliki tujuan yang positif . Tujuan display dapat
digolongkan menjadi :
1. Untuk menarik perhatianaftention interegt para pembeli. Hal ini
dilakukan menggunakan warna-warna, lampu-lampusdéhagainya.
2. Untuk dapat menimbulkan keinginan memiliki baramgamg yang
dipamerkan di toko dan melakukan pembel@es(re+actior).
Sedangkan menur@opiah dan Syihabuddin (2008:238jlisplay dikatakan
berhasil jika dapat mencapai tujuan sebagai berikut
1. Dapat menciptakan citra niaga atare image.
2. Dapat membangkitkan selera (menarik, informatif).
3. Dapat memperkenalkan produk baru.
4

. Dapat meningkatkan keuntungan.
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Sehingga dapat disimplukan bahwa tujudisplay adalah untuk menarik
perhatian konsumen untuk membeli barang.
Terdapat 3 macamdisplaymenurut Buchari Alma (2008:198):
1. Window Display

Memajangkan barang-barang, gambar-gambar kart@ahsigbol-simbol dan
sebagainya di bagian depan toko yang disebut etalengan demikian calon
konsumen yang lewat di muka toko diharapkan akatartk oleh barang-
barang tersebut dan ingin masuk ke dalam toko. N\Majeo akan berubah jika
window displaydiganti.

Fungsi Window display ini mempunyai beberapa tujuan sebagai
berikut menurut Buchari Alma (2008:189) :

a. Untuk menarik perhatian orang-orang yang lewat.

b. Menyatakan kualitas yang baik, atau harga yang Imura
sebagai ciri khas dari toko tersebut.

c. Memancing perhatian terhadap barang-barang istimewa
yang dijual toko.

d. Untuk menimbulkan impulse buying (dorongan seketika
untuk membeli).

e. Agar menimbulkan daya tarik terhadap keseluruhasana
toko.

Menurut Richard Hammond (2007:139) ™Display jendela
merupakan hal yang sangat penting Display ini harus mengundang,
memberi alasan baru bagi pejalan kaki yang lewat utuk berkunjung dan
harus dapat dibaca dalam lima detik”.

2. Interior Display
Memajangkan barang-barang, gambar-gambar, kartu-kharga, poster-
poster di dalam toko misalnya di lantai, meja, rak-dan sebagainya.

Menurut Buchari Alma (2008:190) Interior display ini ada
beberapa macam

1. Merchandise Display.

2. Store Sign and Decoration.

Untuk interior display ini lebih lanjut akan dibahpada sub bab 2.1.3.

3. Exterior Display
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Dilaksanakan dengan memajangkan barang-barangmkdta misalnya, pada

waktu mengadakan obral, pasar malam.

Menurut Buchari Alma (2008:191) Display ini mempunyai

beberapa fungsu antara lain:

a. Memperkenalkan suatu produk secara cepat dan ekenom

b. Membantu para produsen menyaluarkan barang-barardgrygan
cepat dan ekonomis.

c. Membantu mengkoordinasikaavertisingdanmerchandising

d. Membangun hubungan yang baik dengan masyarakatinyasa

pada hari raya, ulang tahun dan sebagainya.

Display yang disusun oleh perusahaan harus dapat menakatmn

konsumen untuk melihat dan membebyarat-syarat display agar menarik
konsumen menurut Sopiah dan Syihabudhin (2008:242)

a.
b.
C.
d.

Rapi dan bersih.
Mudah dilihat, dijangkau dan dicari.
Lokasinya tepat.

Aman dan susunannya memikat.

Selain syarat-syaratdisplayterdapat beberapa teknikdisplaybarang yang
harus diperhatikan menurut Sopiah dan Syihabudhin 2008:239):

1.

Bulk

Pemajangan barang tanpa kemasan.

Ends

Pemajangan barang di ujung lorong atau gang, caotkk produkhigh
impulsiveatau margin besar.

Special Display

Display barang secara khusus, biasanya digunakan untwdndparang
sifatnya musiman atau untuk barang obral.

Islands

Display barang secara terpisah untuk menarik pembeli. Bdbanang
yang unik dan eksklusif diletakkan di tempat khusgeng terpisah dari
barang lainnya.

Cut-cases

Display barang tanpa gondola, tetapi menggunakan kotak kaaton

kemasan besar yang dipotong sedemikian rupa dasutisrapi.Display
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jenis ini cocok untuk‘paper goods " minuman kaleng dan makanan
kaleng.

Jumble Display

Displaybarang secara bertumpuk dan sembarang. Digunakak lb@rang
yang tidak mudah pecah atau rusak, memberi kesamdpanurah atau

obral.

. Formal Display

Displaybarang secara rapi dengan komposisi teratur.

Multi Product

Display barang yang diberi harga promosi (bukan obral) dilempatkan
bersama-sama dengan barang promosi lain.

Tie ins

Displaybarang yang memiliki keuntungan besar sederetdekat dengan

barang kebutuhan pokok atau barang yang diberahdrgsus.

10. Shelt extenders atau J.Hook

Menampilkan semacam gondola yapgrtable di depan daun gondola

utama. Cocok untuk barang yang memiliki keuntungi@ma.

Display yang dilaksanakan oleh perusahaan harus memiliki kenikan,

terdapat beberapa bentukdisplaymenurut Chris dan Rick (2006:63):

1.

© © N o o b~ w0 N

Tablesartinya meja.

Wall shelvingartinya rak yang terletak di dinding.
Floor Shelvingartinya rak yang terletak di lantai.
A Cubeartinyadisplayyang berbentuk kotak.
Four way racksartinya rak empat sisi.
Waterfallsartinyadisplayyang disusun bertingkat.
Round rackartinya rak berputar

Rail artinya rak gantung.

Show casartinya etalase.

10. Whimsical fixturesartinyadisplaydibentuk sesuai kreativitas sendiri.

Media display yang dilaksanakan oleh objek penelitian Yomartimarket

cabang Taman Sari Bandung dapat mempengaruhi Peambghpulsif pada

konsumen. Namun yang akan diteliti pada objek piggrel Minimarket Yomart

cabang Taman Sari Bandung adalaterior Display yang mencakupnerchandisg

store signdandecoration
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2.4.9 Interior Display

Interior display merupakan suatu kebutuhan yang perlu diperhatikan,
khususnya dalammerchandise storeDisplay yang digunakan untuk memajang
barang yang dijual akan membantu dan memudahkagupgmg dalam memilih
barang sesuai keinginan mereka.

Interior display memajangkan barang-barang, gambar-gambar, kartu-kar
harga, poster-poster di dalam toko misalnya diaianieja-meja, rak-rak dan
sebagainya. Pada umumnya konsumen menyemégriior display karena dapat
memberikan kesempatan lebih banyak untuk melihatmikirkan, memilih barang
yang disenangi oleh konsumen, dan lebih memberikeaktifan pembeli atau
konsumen untuk menentukan pilihannya.

Desain Interiorakan berdampak padaage dan juga laba potensial sebuah
ritel. Tata lampu dan juga musik yang dikumandangia setiap pojok toko juga
menjadi bagian damlesaintoko yang cukup berpengaruh terhadap pengunjung da
membangun citra toko.

Interior display memiliki beberapa tujun menurut Devi Puspitasari
(2008:610) :

1. Mempromosikan berbagaimerchandise yang dapat dipertimbangkan
mengenai warna, harga, trend, bahan dan sebagainya.

2. Mengenalkan atau mempertunjukkan ide sebagai ird#srnbarang baru
atauoun produk baru atau mengenalkan barang yamgdgtang.

3. Sebagai ajang promosi untuk mendapatkan barang tgxbgru dan dapat
dipesan sebelumnya.

Menurut Buchari Alma (2008:190) Interior display ini ada beberapa macam

1) Merchandise Display

Penyajian merchandise berkenaan dengan teknikapanybarang-barang
dalam gerai untuk menciptakan situasi atau suaatentu. Penyajiamerchandise
seringkali dikaitkan dengavisual merchandisingTeknik penyajian berupa cara-cara
menyajikan atau medisplay barang-barang. Sedangkasual merchandisingdalah
gabungan unsur-unsudesain lingkungan toko, penyajianmerchandise dan

komunikasi dalam tokar{-store communication
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Pemajangan barang dagangan cukup penting, setiagah penataan barang
dagangan yang ada di minimarket membantu meyakinbkanwa pengunjung
diarahkan kepada produk-produk yang berkelas, yagmgberikan manfaat tinggi.

Terdapat beberapa syarat penyajian barang di toko renurut Sopiah dan
Syihabudhin (2008:241) yaitu:

1. Harga dan merek serta keterangan barang harusdatasnenghadap ke

depan atau mudah dilihat pada posisi berdiri.

2. Komposisi rak, gondolahelving

a. Pemajangan susun tegajeftical display.
b. Ukuran
Barang yang kecil di atas dan besar di bawah
Barang yang kecil dikiri dan besar di kanan.
c. Tatanan warna (memperhatikan gradasi warna)
d. Dikelompokkan dalam departemen barang.
e. Dikelompokan dalam kegunaan barang.

Penyajian barang harus sesuai pengelompokannyaaraseawmum
pengelompokkan barang dibagi menjadi dua kelompedab yaitu :food dan non
food Kemudian dipecah lagi menjadiub-group yang terdiri dari jenis barang

(artikel). Pengelompokkan barang menurut Sopiah dan Syihabudhi (2008:249)

terdiri dari :
Foods : Produk fresh (kebutuhan pokok)
Non Foods : Pecah belah

Produk kecantikan
Perlengkapan bayi
Buku darstationary
Toilletries
Sub-Group : Kebutuhan pokok (beras, gula, tepung terigu)
Telur (Telur ayam, telur asin)
Bumbu dapur (Garam, as@nmasi, merica, ketumbar)
Menurut Buchari Alma (2008:190) barang-barang dagagan
dipajangkan di dalam toko dan ada tiga bentuk memagngnya
a. Open Display

Open Interior displayadalah penataan barang dagangan di dalam kegiatan
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usaha dimana barang diletakkan secara terbuka ggghikonsumen dapat
melihat dan mengamati tanpa bantuan petugas panj(aaminiaga).

Menurut Hendri Ma'ruf (2006:214) “ Display terbuka vyaitu
penataan yang dimaksudkan untuk menciptakan kedekan antara
konsumen danmerchandise

Konsumen cenderung berhenti untuk melihat dan menkesehingga
kemungkinannya mereka berbelanja menjadi menindbiaplay seperti ini
banyak digunakan oledupermarke Mini marketdandepartement store

Sedangkan menurut Buchari Alma (2008:190)Open Display
adalah “Barang-barang dipajangkan pada suatu tempat terbuka
sehingga dapat dihampiri dan dipegang, dilihat danditeliti oleh calon
pembeli tanpa bantuan dari petugas®

Kebaikan dari open interior display menurut Devi Puspitasari

(2008:607) antara lain:

1. Barang dagangan dapat dijual dengan cepat.

2. Pemilik toko dengan mudah mengadakan perubahanaufajangan jika
sewaktu-waktu diperlukan.

3. Alat-alat yang digunakan untuk memamerkan baramigrbana, barang
yang dipajangkan biasanya : barang yang lama lalkykbarang yang
ingin cepat habis terjual, barang yang dibeli d@®ngan kata hati.
Contoh dariopen displayadalahshelf displaydanisland display barang-

barang diletakkan di atas lantai yang diatur basgeerti pulau-pulau dan lain

sebagainya.

b. Closed display
Menurut Devi Puspitasari (2008:609) Close display merupakan
penataan

barang dagangan di dalam kegiatan usaha dimana barg diletakkan

dalam tempat tertentu, sehingga konsumen hanya dapanengamati saja.

Pada close displayjika konsumen ingin lebih mengetahui lebih lanjut,

maka mereka akan minta tolong pada pramuniaga untuk

mengambilkannya
MenurutTohar (2000:50) “Close displayyaitu menyimpan barang dan
jasa yang cepat rusak dan berharga di dalam tempaberkaca tebal dan

tertutup .
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Sedangkan menuruiBuchari Alma (2008:190) Close displayadalah
“Barang-barang dipajangkan dalam suasana tempat teutup, barang
tersebut tidak dapat dihampiri dan dipegang atau dieliti oleh calon
pembeli kecuali atas bantuan petugas

2) Store Sign

Tanda-tanda yang bertujuan untuk memberikan irdgrntentang lokasi
barang di dalam toko. Tujuan datore signuntuk meningkatkan penjualan barang-
barang melalui informasi yang diberikan konsumetase baik dan benar. Daerah
belanja yang kurang diminati biasanya dibuat mé&nadeingan tampilan tanda-tanda
yang sifatnya komunikatif terhadap konsumen.

Tanda-tanda, simbol-simbol, lambang-lambang, paxister, gambar-gambar,
bendera-bendera, semboyan-semboyan dan sebagasnygpah di atas meja atau
digantung di dalam tokdstore desigriersebut digunakan untuk membimbing calon
pembeli ke arah barang dagangan dan memberi kgirakepada mereka tentang
kegunaan barang-barang tersebut.

3) Decoration

Decorationsama dengadisplay temamenurutHendri Ma’ruf (2006:214)

“ Display tema yaitu memperagakan produk yang dikaikan dengan tema-tema
yang sedang berlangsung dan diciptakan untuk mempgeksikan suasana
terkait misalnya libur sekolah, tahun baru”.

Sedangkan menurut Buchari Almdécoration pada umunya digunakan
dalam rangka peristiwa khusus seperti penjualara ght Hari Raya, Natal dan

Tahun Baru dan sebagainya”.

2.5 Pembelian Impulsif
2.5.1 Pengertian Pembelian Impulsif

Impulsive Buying Behavioudapat definisikan sebagai pembelian secara
spontan dimana pembeli tidak memiliki rencana untaémbelinya ketika mulai
berbelanjaPembelian secara impulsif dalam tingkat yang rendatsampai sedang
dapat menjadi kegiatan yang menyenangkan yang terdong karena adanya
pencarian dalah hal sifat hedonis. Namun dalam tingat yang tinggi dapat
menjadi berbahaya dan menimbulkan potensi untuk meunsak diri sendiri
(Chang,2009)
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Tarmizi (2009) meneliti bahwa ada kecenderungan kasumen yang
memiliki pendapatan lebih besar akan melakukan pemeélian secara impulsif
dalam tingkat intensitas yang lebih tinggi daripadayang pendapatannya rendah

MenurutFathur Rohman (2008:253)mendefinisikanmpulsive buyingaitu:
“Pembelian saat itu juga yang tidak direncanakan, lerdasarkan pada tindakan
yang sangat kuat dan dorongan keras untuk langsungembeli suatu barang”.

MenurutPaul T Mburu (2010:41), mendefinisikanmpulsive buyingaitu :
“Impulse buying adalah kebiasaan konsumen untuk membeli secara spt@n,
tidak direncanakan, dan tergesa-gesa”

Menurut Christina Widya Utami (2010:67) mengatakan bahwpembelian
impulsif terjadi ketika konsumen tiba-tiba mengalam keinginan yang kuat dan
kukuh untuk membeli sesuatu secepatnya

Dari pengertian diatas penulis dapat menarik kesien bahwa pembelian
impulsif adalah tindakan membeli yang sebelumngaktidiakui secara sadar sebagai
hasir dari suatu pertimbangan atau niat membelg yarbentuk sebelum memasuki
toko.

Pembelian impulsif atau pembelian tidak terencar@aupakan bentuk lain
dari pola pembelian konsumen. Sesuai dengan istighpembelian tersebut tidak
spesifik terencana. Pembelian impulsif terjadi keetkonsumen tiba-tiba mengalami
keinginan yang kuat dan kukuh untuk membeli sessattepatnya. Impuls untuk
membeli merupakan hal yang secara hedonis komplaks, akan menstimulasi
konflik emosional. Pembelian impulsif juga cendeyurdilakukan dengan
mengabaikan pertimbangan atas konsekuensinya.

Pembelian impulsif, seperti semua perilaku pemabelumunya dipengaruhi
oleh sejumlah faktor pribadi, kronologis, lokasndaudaya. Faktor — faktor ini tidak
hanya secara substansial berbeda antara konsumgnsgtu dengan yang lainnya,
tetapi juga berubah-ubah untuk konsumen yang sarmawhh situasi yang berbeda-
beda.

2.5.2 Tipe Pembelian Impulsif

Stern dalam Harmacioglu et al. (2009) menyatakan pebelian terencana
merupakan perilaku pembelian yang melibatkan penca@an informasi yang
membutuhkan waktu dan diikuti dengan pengambilan k@utusan yang bersifat

rasional. Di lain pihak, pembelian tidak terencana merupakaluruh pembelian
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yang dibuat tanpa rencana terlebih dahulu, termaid&lamnya adalah perilaku

pembelian impulsif.

Menurut Stern dalam Utami (2010) terdapat empat tige pembelian

impulsif.

1.

Impuls Murni pure impulsg

Pengertian ini mengacu pada tindakan pembelianaseskarena alasan
menarik, biasanya ketika pembelian terjadi karenalitas terhadap merek
atau perilaku pembelian yang telah biasa dilakukan.

Impuls pengingatReminder Impulge

Tindakan pembelian ini dikarenakan suatu produlsdnga memang dibeli
oleh konsumen, tetapi tidak tercatat dalam dafarha.

Impulse saranJuggestion Impusje

Suatu produk yang dilihat konsumen unuk pertama &en menstimulasi
keinginan untuk mencobanya.

Impuls terencanaP(anned Impulse

Aspek perencanaan dalam perilaku ini menunjukkaspae konsumen
terhadap beberapa insentif spesial untuk membeliyk yang diantisipasi.
Impuls ini biasanya distimulasi oleh pengumumanjymdan kupon, potongan
kupon, atau penawaran menarik lainnya.

Kadangkala tanpa alasan ataupun stimulus langsung ang diberikan

peritel, konsumen juga termotivasi untuk melakukanpembelian impulsif (Rook

dalam park, 2006) ini berarti perilaku pembeli yang tidak direnckama atau

pembelian impulsif juga terkadang dipengaruhi dlglernal kepribadian konsumen

itu sendiri. Konsumen yang memiliki sifat yang suka mempertimbagkan

dorongan hati saat mengambil keputusan akan lebihesing membeli sesuatu

secara impulsif daripada yang lainnya (Rook dan Fiser dalam Park, 2006)

2.5.3 Perspektif Dalam Pembelian Impulsif

Menurut Christina Widya Utama (2010:68) terdapaa tiperspektif yang

digunakan untuk menjelaskan pembelian impulsif.

1. Karakteristik produk yang dibeli.

2. Karakteristik konsumen.

3. Karakteristikdisplaytempat belanja.
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2.5.4 Penyebab Terjadinya Impulsif

MenurutChristina Widya Utami (2010:69) terdapat dua penyebab terjadinya
pembelian impulsif.

1. Pengaruh stimulus di tempat belanja.
2. Pengaruh situasi.

Pembelian impulsif desebabkan oleh stimulus di smbpelanja untuk
mengingatkan konsumen akan apa yang harus dilzli kirena pengaruh display,
promosi, dan usaha-usaha pemilik tempat belanjakumenciptakan kebutuhan baru.
Pada kasus yang pertama, kebutuhan konsumen tigiapak sampai konsumen
berada di tempat belanja dan dapat melihat aliéadstrnatif yang akan diambil
dalam pengambilan keputusan pembelian terakhir. Hal berkaitan dengan
pembelian yang dikarenakan impuls pengingat. Padaisk kedua, konsumen tidak
menyadari akan kebutuhannya sama sekali, semuacipgallan oleh stimulus baru

yang dikondisikan akan diinginkan oleh konsumen.

2.5.5 PengaruDisplaytoko terhadap pembelian tidak terencanaifmpulsive

Display atau presentasi atau memajang barang sangat geliakukan oleh
toko swalayan.Display yang baik akan membangkitkan minat pelanggan untuk
membelinyaMenurut Sopiah dan Syihabudhin (2008:247) Display barang yang
teratur dan rapi akan membuat konsumen tertarik untuk mendekat, melihat,
menyentuh, bahkan membeli barang tersebut”

Sedangkan menuruRichard Hammond (2007:139) ™Display dapat
mengundang dan memberi alasan baru bagi pejalan kakyang lewat untuk
berkunjung serta mempunyai dampak yang sangat besampada keputusan
mereka untuk membeli”.

MenurutChristina Widya Utami (2010:68) terdapat tiga perspektif yang
digunakan untuk menjelaskan pembelian impulsif yait, karakteristik yang
dibeli, karakteristik konsumen, dan karakteristik display pada ujung koridor
terbukti menstimulasi terjadinya pembelian impulsif. Begitu juga, parameter
desain rak belanja, seperti ruang antar rak, dah anenghadap rak, dapat

mempengaruhi terjadinya perilaku pembelian impulsif
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MenurutMariri Tendai (2009:104) aspek yang paling pentinglalam retail
untuk mengerti kebiasaan konsumen yaitudisplay toko. Strategidisplay dapat
mempengaruhi pembelian tak terencana konsumen.

Tempat pembelanjaan yang dapat memenuhi kepuasasurken motivasi
hedonis seseorang akan mendorong seseorang melakuipallse buyingatau
pembelian impulsif.

Konsumen sering kali membeli suatu produk tanp@ndanakan terlebih
dahulu. Keinginan untuk membeli sering kali mundutoko atau dimall. Banyak
faktor yang menyebabkan hal tersebut terjadi :

MenurutFathur Rohman (2008)mendefinisikarimpulsive buyingaitu :
“Pembelian yang tiba-tiba dan segera tanpa ada mirtgpembelian sebelumnya’

Respon sonsumen terhadap insentif spesial untukbele unit yang tidak
diantisipasi. Impuls ini biasanya distimulasi olpengumuman penjualan kupon,
potongan kupon, atau penawaran menggiurkan lainnya.

Menurut Christina (2010:68) terdapat tiga perspektif yang digunakan
untuk menjelaskan pembelian impulsif yaitu, karakteistik yang dibeli,
karakteristik konsumen, dan karakteristik displaytempat belanja. Karakteristik
display tempat belanja sepertidisplay di dekat konter pembayaran dandisplay
pada ujung koridor terbukti menstimulasi terjadinya pembelian impulsif.

Sedangkan menurut Mariri Tendai (2009:104) aspakgypaling penting
dalam ritel untuk mengerti kebiasaan konsumen yhgplaydi toko. Strategdisplay
dapat memepngaruhi pembelian tak terencana konsumen

Dengan penataardisplay yang menarik, mampu mendorong motivasi
konsumen untuk melakukan pembelian. Mentaal T Mburu (2010:37) motivasi
konsumen hedonis yang komplek, akan melakukan pemban secara tergesa-
gesa dan spontanSedangkan menuritayank Dhaundiyal dan Joseph Caughlan
(2009:1) konsumen yang memiliki motivasi belanja ra#onis cenderung mereka
akan melakukan pembelian tak tarencana






