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2.1 Pengertian Pemasaran
Bagi seorang manajer toko serba ada, pemasaran diartikannya sebagai
kegiatan pengeceran (retailing) atau penjajakan (merchandising). Menurut Sofjan
Assauri (2009) Pemasaran sebagai usaha untuk menyediakan dan menyampaikan
barang dan jasa yang tepat kepada orang yang tepat pada tempat dan waktu serta

harga yang tepat dengan promosi dan komunikasi yang tepat.

Konsep pemasaran adalah suatu falsafah manajemen dalam bidang
pemasaran yang berorientasi kepada kebutuhan dan keinginan konsumen dengan
didukung oleh kegiatan pemasaran kepada yang diarahkan untuk memberikan
kepuasan konsumen sebagai kunci keberhasilan organisasi dalam usahanya

mencapai tujuan yang telah ditetapkan.

Menurut Kotler dan Amstrong (2008:6) pemasaran adalah sebagai
proses dimana perusahaan menciptakan nilai bagi pelanggan dan membangun
hubungan yang kuat dengan pelanggan, dengan tujuan menangkap nilai dari

pelanggan sebagai imbalannya.

Menurut Hendra Riofita (2015:2) pemasaran adalah suatu system total
dari kegiatan bisnis yang dirancang untuk merencanakan, menentukan harga,
promosi dan mendistribusikan barang-barang yang dapat memuaskan keinginan

dan mencapai pasar sasaran serta tujuan perusahaan.



Kesimpulan dari defenisi di atas bahwa pemasaran adalah apapun yang
dilakukan oleh produsen kepada konsumen sehingga mampu menciptakan
kepuasan dan kesetiaan konsumen. Dalam pemasaran pemenuhan kebutuhan dan
keinginan manusia harus dipuaskan oleh kegiatan lain dengan menyediakan

barang dan jasa.

2.1.1 Manajemen Pemasaran

Perusahaan memerlukan berbagai cara untuk dapat mengatur kegiatan
pemasarannya agar sesuai dengan tujuan perusahaan yang telah ditetapkan,
dengan demikian diperlukan suatu pengaturan atau manajemen dalam hal ini

adalah manajemen pemasaran.

Menurut Kotler dan Keller (2009:5) manajemen pemasaran adalah seni
dan ilmu memilih pasar sasaran dan mendapatkan, menjaga dan menumbuhkan
pelanggan dengan menciptakan, menyerahkan dan mengkomunikasikan nilai

pelanggan yang unggul.

Dengan uraian diatas dapat disimpulkan bahwa manajemen pemasaran
merupakan suatu seni dan ilmu untuk memilih pasar sasaran dan meraih,
mempertahankan, serta menumbuhkan pelanggan dengan melakukan analisis,
perencanaan. Penerapan, dan pengendalian dengan harapan agar tujuan

perusahaan dapat tercapai.

2.1.2 Bauran Pemasaran
Rencana strategi menentukan keseluruhan misi dan tujuan perusahaan.

Strategi pemasaran adalah logika pemasaran dimana perusahaan berharap untuk
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menciptakan nilai pelanggan dan mencapai hubungan yang menguntungkan.
Dipandu oleh strategi pemasaran perusahaan merancang bauran pemasaran yang

terdiri dari beberapa faktor: produk, harga tempat dan promosi.

Menurut Dunne, Lunch dan Griffith dikutip oleh Foster (2008:51)
pengertian bauran penjualan eceran adalah kombinasi dari Merchandise, harga,
periklanan dan promosi, pelayanan konsumen dan penjualan, serta suasana toko

dan desain toko yang digunakann untuk memuaskan konsumen.

Bauran pemasaran adalah kumpulan alat pemasaran yang taktis terkendali

yang dipadukan perusahaan untuk menghasilkan respon yang diinginkannya di
pasar sasaran. Dalam Jurnal Deby, Eny dan Didik (2015) mengatakan bahwa
menurut Foster (2008) berikut ini bauran retail mix yaitu terdiri dari :

1. Lokasi toko (store location)

2. Pelayanan (operation procedure)

3. Merchandise (produk atau barang yang ditawarkan)

4. Harga (pricing tactics)

5. Karyawan toko (customer service)

6. Suasana toko ( store atmosphere)

2.2 Eceran (Retailing)

2.2.1 Pengertian Eceran

Perdagangan eceran sangat penting artinya bagi produsen karena melalui
pengecer produsen memperoleh informasi berharga tentang barangnya. Produsen
bisa mewawancarai pengecer mengenai komentar konsumen terhadap bentuk,

rasa, daya tahan, harga dan segala sesuatu mengenai produknya.
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Menurut Sopiah dan Syihabudhin (2008:7) perdagangan eceran bisa
didefenisikan sebagai suatu kegiatan menjual barang dan jasa kepada konsumen
akhir. Pedagang eceran adalah mata rantai terakhir dalam penyaluran barang dari
produsen sampai kekonsumen. Sementara itu, pedagang eceran adalah orang-

orang atau toko yang pekerjaan utamanya adalah mengecerkan barang.

Berdasarkan defenisi diatas dikatakan bahwa retailing adalah setiap
kegiatan yang berhubungan dengan penjualan barang atau jasa secara langsung
kepada konsumen akhir untuk pemakaian pribadi dan bukan untuk menjalankan

usaha.

2.2.2 Pendorong Pertumbuhan Bisnis Ritel Modern
Industry ritel berubah dengan sangat cepat. Perubahan tersebut terjadi
karena munculnya faktor pendorong pertumbuhan bisnis ritel maupun perubahan
tuntunan konsumen terhadap kenyaman dan pelayanan yang lebih tinggi. Menurut
Christina whidya Utami (2008:9-10) Beberapa perubahan yang paling dan
mendukung pertumbuhan bisnis ritel dewasa ini antara lain :
a. Meningkatnya konsentrasi industry saat jumlah dan jenis formal ritel
meningkat, maka jumlah pesaing tiap format akan cenderung menurun.
Hal ini terjadi sebagai akibat banyak ritel yang keluar dari format tersebut
(dampak adanya persaingan) dan masuknya format ritel lain yang dinilai
belum jenuh tingkat persaingannya maupun karena merekan akan terpecah
dalam konsentrasi format irtel yang lebih banyak dan beragam. Hal ini

menyebabkan terjadinya peningkatan konsentrasi berbagai industry.
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b. Globalisasi, pada awalnya bisnis ritel adalah bisnis local yang dimiliki
oleh orang-orang yang tinggal dalam suatu lingkungan tertentu dan
memiliki pelanggan yang berasal dari lingkungan terbatas tersebut.
Beberapa faktor yang mendorong globalisasi yang dilakukan para ritel
internasional tersebut antara lain :

1. Pasar domestic yang semakin dewasa
2. Keahlian dan system
3. Penghalang perdagangan

b. Pengguna berbagai cara dan media untuk berinteraksi dengan konsumen
peritel mempunyai berbagai cara untuk berinteraksi dengan konsumen
yang menjadi target pasarnya. Hal ini sering menjadi faktor penentu para
peritel berinteraksi dengan konsumen adalah adanya kemajuan teknologi

maupun keberagaman jenis format ritel.

2.3 Keputusan Pembelian

2.3.1 Pengertian Keputusan

Tujuan utama bagi pemasar adalah untuk melayani serta memuaskan
kebutuhan dan keinginan konsumen. Oleh karena itu, pemasar perlu memahami
bagaimana perilaku konsumen dalam usahanya memuaskan kebutuhan dan

keinginan tersebut.

Proses pengambilan keputusan yang rumit sering melibatkan beberapa
keputusan. Keputusan slalu mensyaratkan pilihan diantara beberapa perilaku yang
berbeda. Menurut Schiffman dan Kanuk (2009:112) keputusan pembelian

adalah pemilihan dari dua atau lebih alternative pilihan keputusan pembelian,
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artinya bahwa seseorang dapat membuat keputusan, harus tersedia beberapa

alternative pilihan.

Herlina (2012) mengatakan bahwa menurut Schiffman dan Kanuk (2007)

Keputusan pembelian konsumen adalah, seleksi terhadap dua pilihan atau lebih.

Dengan kata lain, pilihan alternative haru tersedia bagi seseorang ketika

mengambil keputusan.

Sedangkan menurut Kotler dan Amstrong (2008), mengemukakan bahwa

keputusan pembelian adalah tahap proses kebutuhan dimana konsumen secara

actual melakukan pembelian produk. Artinya bahwa seseorang dapat membuat

keputusan haruslah tersedia beberapa alternative pilihan.

Gambar 2.1 Tahap Proses Keputusan Pembelian Akhir

Pengenalan Pencarian Evaluasi Keputusan Perilaku setelah
masalah informasi alternatif pembelian pembelian
Model tahap pengambilan keputusan tersebut menjelaskan bahwa

konsumen harus melalui lima tahap dalam proses pembelian sebuah produk .

1. pengenalan masalah. Proses pembelian dimulai dengan pengenalan

masalah atau kebutuhan. Konsumen menyadari suatu perbedaan antara

keadaan sebenarnya dan keadaan yang diinginkannya. Kebutuhan itu dapat

digerakkan oleh rangsangan dari dalam maupun dari luar dirinya.

2. Pencarian
berbagai sumber, meliputi :

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

informasi.

Konsumen dapat memperoleh

informasi dari

b. Sumber komersil : iklan, tenaga penjual, penyalur kemasan, pameran.
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Sumber publik : media massa, organisasi konsumen.
Sumber eksperimental : pernah menguji dan menggunakan produk

tersebut.

3. Evaluasi alternatif. Setelah pencarian informasi konsumen akan

menghadapi sejumlah merek yang dapat dipilih. Pemilihan alternative ini

melalui suatu proses evaluasi alternative tertentu. Sejumlah konsep

tertentu akan membantu memahami proses ini yaitu :

a.

b.

Konsumen akan mempertimbangkan berbagai produk.

Pemasar jangan memasukkan ciri-ciri yang menonjol dari suatu produk
sebagai suatu yang paling penting. Pemasar harus lebih
mempertimbangkan kegunaan ciri-ciri tersebut bukan penonjolan.
Konsumen biasanya membangun seperangkat merek sesuai dengan
ciri-cirinya.

Konsumen diasumsikan memiliki sejumlah fungsi kegunaan atas setiap
ciri. Fungsi kegunaan menggambarkan bagaimana konsumen
mengharapkan kepuasan dari suatu produk yang bervariasi pada
tingkat yang berbeda untuk masing-masing ciri

Terbentuknya sikap konsumen terhadap beberapa pilihan merek

melalui prosedur penilaian.

4. Keputusan pembelian. Tahap ini diawali dengan tahap penilaian berbagai

alternative yang dapat dilihat dari atribut-atribut yang melekat pada

produk itu. Setiap konsumen yang memutuskan untuk membeli sesuatu

akan membuat lima macam sub keputusan membeli, yaitu keputusan
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tentang merek, keputusan membeli dari siapa, keputusan tentang jumlah,
keputusan tentang waktu beli dan keputusan tentang cara membayar.
Perilaku setelah pembelian. Setelah membeli produk, konsumen akan
mengalami berbagai tingkat kepuasan atau tidak puasan tertentu.

Faktor dan Tahapan-Tahapan Proses Keputusan Pembelian
Konsumen

Perilaku konsumen dalam melakukan keputusan pembelian melibatkan

beberapa faktor yaitu dengan cara :

a. Perolehan (acquisition) perilaku konsumen berfokus pada tahap

perolehan. Salah satu faktor yang berkaitan dengan pencarian dan
penyeleksian barang serta jasa adalah simbolisme produk yaitu orang
biasanya ingin mencari sebuah produk untuk mengepresikan diri
mereka kepada orang lain tentang ide-ide tertentu dan arti diri mereka.
Menggunakan (usage) setelah konsumen memperoleh persembahan,
mereka menggunakannya, itulah sebabnya mengapa penggunaan
adalah di inti dari perilaku konsumen apakah dan mengapa
menggunakan produk tertentu dapat melambangkan sesuatu tentang
siapa kita, apa yang kita nilai, dan apa yang kita percaya.

Penempatan (disposition) hal ini mengacu pada apa yang dilakukan
oleh seorang konsumen menunjukkan ketika mereka telah selesai
menggunakannya. Sekali lagi hal ini juga menunjukkan tingkat

kepuasan konsumen setelah pembelian suatu barang atau jasa.
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2.4 Harga
2.4.1 Pengertian Harga

Harga merupakan satu-satunya unsur bauran pemasaran yang
menimbulkan pemasukan atau pendapatan bagi perusahaan, sedangkan ketiga
unsur bauran pemasaran yang lainnya (produk, distribusi dan promosi.
menyebabkan timbulnya biaya (pengeluaran). Disamping itu harga merupakan

unsur pemasaran yang bersifat fleksibel, artinya dapat diubah dengan cepat.

Menurut Hendra Riofita (2015:465) harga adalah jumlah uang (satuan
moneter) dan atau aspek lain (non-moneter) yang mengandung utilitas/kegunaan
tertentu yang diperlukan untuk mendapatkan suatu produk. produk adalah segala
sesuatu (barang, jasa, orang tempat, ide, informasi, organisasi) yang dapat
ditawarkan untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan konsumen. Sedangkan
utilitas adalah atribut yang berpotensi memuaskan kebutuhan dan keinginan

tertentu.

Menurut Tjiptono (2012:317) harga adalah determinan utama permintaan.
Berdasarkan hokum permintaan, besar kecilnya harga mempengaruhi kualitas
produk yang dibeli konsumen. Semakin mahal harga, semakin sedikit jumlah

permintaan atau produk bersangkutan dan sebaliknya.

Menurut Kotler dan Amstrong (2008:268) harga adalah sesuatu yang
diserahkan dalam pertukaran untuk mendapatkan suatu barang ataupun jasa.

Restu (2015) mengatakan bahwa menurut Monroe (2003), persepsi harga sering
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diidentikkan dengan persepsi kualitas dan persepsi biaya yang dikeluarkan untuk

memperoleh produk.

2.4.2 Peranan Harga

Harga memainkan peranan penting bagi perekonomian secara makro,

konsumen dan perusahaan.

1. Bagi perekonomian. Harga produk memengaruhi tingkat upah, sewa,
bunga dan laba. Harga merupakan regulator dasar dalam system
perekonomian, karena harga berpengaruh terhadap alokasi factor-
faktor produksi seperti tenaga kerja, tanah, modal, dan kewirausahaan.

2. Bagi konsumen. Dalam penjualan ritel, ada segmen pembelian yang
sangat sensitive terhadap factor harga (menjadikan harga sebagai satu-
satunya pertimbangan membeli produk) da nada pula tidak .

3. Bagi perusahaan. Dibandingkan dengan bauran pemasaran lainnya.
(produk, distribusi dan promosi) yang membutuhkan pengeluaran dana
dalam jumlah besar.

2.4.3 Faktor Yang Mempengaruhi Harga
Ada pun faktor-faktor yang mempengaruhi harga sebagai berikut :
1. faktor internal

a. tujuan pemasaran

o

bauran pemasaran

o

biaya

o

pertimbangan lain
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2. faktor eksternal
a. karakter pasar dan permintaan
b. pesaing
c. faktor lingkungan lain (perekonomian pemerintah dan lain-lain.
2.5 Merchandise
2.5.1 Pengertian Merchandise
Menurut dunne,Lusch dan Griffth (2002:277) yang dikutip oleh Foster
(2008:54). Merchandise merupakan perencanaan dan pengendalian dalam
pembelian dan penjualan barang dan jasa untuk mencapai tujuan yang telah
ditetapkan pengecer. Merchandise adalah grup produk yang sangat berhubungan
satu sama lain yang ditunjukkan kepada grup konsumen yang sama atau dengan

kisaran harga yang hampir sama.

Merchandise merupakan salah satu bidang yang berperan dalam
menentukan keunggulan bersaing dari retailer. Terdapat berbagai pengertian dari
merchandising, namun defenisi berikut diharapkan dapat mewakili berbagai
defenisi dari merchandising tersebut. Merchandising barasal dari kata
merchandise, yang artinya barang yang diperdagangkan. Dengan demikian
merchandising dapat didefenisikan sebagai seni ilmu pengolahan merchandise
sehingga dalam distribusi merchandise tersebut mencapai 7 T, Yaitu :

1. Merchandise yang tepat

2. Waktu yang tepat

3. Tempat yang tepat

4. Harga yang tepat
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5. Kuantitas yang tepat
6. Kualitas yang tepat
7. Dijual dengan cara yang tepat
Rini (2013) Merchandise meliputi barang yang akan dijual disebuah toko,
konsumen akan memiliki image yang baik terhadap suatu toko apabila toko
tersebut dapat menyediakan barang yang dibutuhkan oleh karena itu para
pengecer harus mengerti apa yang akan menjadi kebutuhan konsumen.
Atribut dari merchandise yaitu :
1. Pengelompokan barang menurut jenisnya
2. Barang yang dijual terjamin masa waktu konsumsinya
3. Barang yang dijual berkualitas
4. Varian barang yang dijual banyak sehingga bisa memberikan daya tarik
kepada konsumen.
5. Ketersediaan barang
Menurut Ma’aruf (2005:135) vyang dikutip oleh Sopiah Dan
Syihabudhin (2008:141) Merchandise adalah kegiatan pengadaan barang-barang
yang sesuai dengan bisnis yang dijalani toko (seperti berbasis makanan, pakaian,
barang kebutuhan rumah, minuman dan lainnya ) untuk disediakan dalam toko
atau perusahaan ritel.
2.5.2 Manajemen Merchandise
Manajemen merchandise atau pengelolaan merchandise berkaitan dengan
pembelian atau pembelajaran, penanganan,, dan keuangannya. Hal yang

berkenaan dengan manajemen merchandise adalah :
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a. Target Market
Untuk pengelolaan merchandise yang optimal, maka pertanyaan pertama
yang perlu dijawab, yaitu siapa konsumen yang hendak dituju jawaban pertanyaan
yang bisa bervariasi dari ragam segmen, berdasarkan usia, kelas social, perilaku,
status, gaya hidup, kelompok modis dan lain sebagainya.
b. Jenis gerai
Pengelolaan dan persediaan merchandise disesuaikan dengan jenis gerai.
Kualitas barang yang ditawarkan bervariasi dari yang rata-rata hingga Yyang
berkelas.
c. Lokasi
Lokasi gerai turut mempengaruhi macam produk yang dijual, perumahan
kelas menengah mempunyai selera dan kebiasaan belanja yang berada dari
perumahan kelas atas atau kelas bawah.
d. Value chain
Peritel-peritel kecil dengan gerai minimarket yang bergabung dalam suatu
kelompok memiliki peluang lebih baik dibandingkan peritel-peritel kecil lainnya
yang mandiri.
e. Kemampuan pemasok
Kemampuan pemasok mengirim barang dan mempengaruhi jenis barang
yang dijual oleh peritel. Pemasok yang idela adalah mampu mengirim barang

sesuai jumlah, jenis, dan harga diminta peritel.
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f. Biaya pembelian barang

Biaya pembelian barang dari pemasok akan menjadi komponen harga
pokok penjualan peritel.

g. Kecenderungan model produk

Antisipasi atas perubahan fitur produk perlu dimiliki oleh peritel. Terdapat
produk yang amat capat berubah model keluarannya seperti pakaian dan
perlengkapannya da nada produk yang tidak berubah namun harus diamati
pembungkusan/pengepakannya.

Manajemen Merchandising yang efektif membutuhkan perencanaan yang
efektif. Perencanaan itu dikenal dengan merchandising planning. Adalah peritel
local umunya lebih paham akan karakteristik dan preferensi konsumen yang
berada didaerahnya.

2.6 Suasana Toko (Atmosper toko )
2.6.1 Pengertian Suasana Toko

Suasana toko merupakan suatu faktor penting bagi pusat perbelanjaan
untuk dapat membuat konsumen merasa tertarik untuk datang berkunjung dan
nyaman dalam berbelanja. Menurut Christina Widhya Utami (2010:217)
suasana toko merupakan kombinasi dari karakteristik fisik seperti arsitektur, tata
letak, pencahayaan, pemajangan, warna, temperature, music, serta aroma yang
secara menyeluruh akan menciptakan citra dalam benak konsumen.

Menurut Foster (2008:61) Atmosfer toko dapat digambarkan sebagai

perubahan terhadap perancangan lingkungan pembelian yang menghasilkan efek
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emosional khusus yang dapat menyebabkan konsumen melakukan tindakan

pembelian.

Jika pihak manajemen memiliki tujuan memberitahu, menarik, memikat,
atau mendorong konsumen untuk datang ke toko dan membeli barang, maka
suasana toko berperan penting dalam memikat pembelian. Atmosper tersebut
sebaiknya bisa membuat mereka merasa nyaman saat memilih barang belanjaan,
dan mengingatkan mereka akan produk yang perlu dimiliki, baik untuk keperluan
pribadi maupun untuk keperluan rumah tangga.

Suasana yang dimaksud adalah dalam arti atmosfer dan ambience yang
tercipta dari gabungan unsur-unsur yaitu :

a. Desain toko

Desain toko merupakan 5 materi penting untuk menciptakan suasana yang
akan membuat pelanggan merasa berat berada di suatu toko.desain toko
mencakup desain eksterior, lay out, dan ambience. Desain toko mencakup wajah
toko dan pintu masuk.

b. Perencanaan toko

Perencanaan toko mencakup :

1. Lay out (tata letak)

Ada beberapa macam lay out, yaitu tata letak lurus disebut gridiron lay out

(grid layout),tata letak arus bebas (free flow layout atau curving layout ), tata letak

butir (boutique layout), dan tata letak arus berpenurun (guided shopper flows).
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2. Alokasi ruangan
Alokasi ruangan toko terbagi ke dalam beberapa jenis ruang atau area,
yaitu selling space, merchandise space, customer space, dan personel space.
c. Komunikasi visual
Komunikasi yang terjadi melalui gambaran visual di toko milik peritel.
d. Penyajian merchandise
Penyajian merchandise berkenaan dengan teknik penyediaan barang-
barang dalam toko untuk menciptakan situasi dan suasan tertentu.
Adapun Restu (2015) mengatakan bahwa menurut Berman dan Evans
(2001), store atmosphere meliputi :
a. Exterior
Karakteristik eksterior memberikan kesan pertama terhadap toko, karena
bagian ini adalah yang dilihat pertama oleh pengunjung. Kombinasi dari eksterior
ini dapat membuat bagian luar toko menjadi terlihat unik, menarik, menonjol, dan
mengundang orang untuk masuk kedalam toko. Adapun elemen-elemennya
sebagai berikut : bagian depan toko, papan nama atau logo, pintu masuk, tampilan
jendela, tinggi ukuran bangunan, keunikan, lingkungan sekitar, tempat parker dan
bagian dalam toko.
b. General interior (bagian dalam toko)
General interior toko menjadi salah satu kunci keberhasilan dari
keseluruhan store atmosphere. Desain interior di dalam toko haruslah dirancang

untuk memaksimalkan visual merchandising.display yang baik yaitu yang dapat
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menarik perhatian pengunjung dan membantu merk agar mudah mengamati,
memeriksa memilih barang, dan akhirnya melakukan pembelian.
c. Store layot (tata letak toko)
Store layout yang baik akan mampu mengundang konsumen untuk lebih
betah berkeliling dan lebih banyak lagi dalam mebelanjakan uangnya.
d. Interior point of purchase (POP) Display
Tujuan utama interior display adalah untuk meningkatkan penjualan.
Interior POPO Display terdiri dari :
1.) Tema khusus
2.) Dekorasi ruangan
2.6.2 Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Suasana Toko (Atmosphere)
Berikut ini adalah faktor-faktor yang mempengaruhi suasana toko sebagai
berikut :
1. jenis karyawan dan kepadatan
jenis karyawan mengacu kepada karakteristik umum karyawan.
Contoh: rapi, ramah, berwawasan luas, dan pelayanan. Kepadatan
adalah jumlah karyawan.
2. jenis barang dagangan dan kepadatan
jenis barang dagangan yang dijual dan bagaimana barang tersebut
dipajang.
3. jenis perlengkapan tetap dan kepadatan
perlengkapan tetap bisa elegan, tren, dan terdiri dari meja-meja kuno

sperti di toko antik.
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4. bunyi suara
bunyi suara bisa menyenangkan atau menjengkelkan bagi seorang
pelanggan . seperti musik.
5. Aroma
Bau bisa merangsang atau mengganggu penjualan
6. Faktor visual
Warna dapat menciptakan suasan hati atau memfokuskan perhatian

dan oleh karena itu menjadi faktor yang penting dalam suasana toko.

Pengelompokan produk berdasarkan fungsinya menyajikan penempatan
barang-barang yang funsi umumnya adalah memenuhi kelengkapan suatu
kebutuhan secara keseluruhan. Mengelompokkan produk berdasarkan motivasi
pembeli dimaksudkan sebagai pengaturan barang dagangan mempertimbangkan
aktivitas belanja, dan hal ini paling memotivasi mereka dalam melakukan

pembelian.

2.6 Hubungan Antar Veriabel Harga, Merchandise Dan Suasana Toko
Terhadap Keputusan Pembelian
Keputusan pembelian timbul karena adanya ketertarikan dari individu-
individu tersebut terhadap produk yang diamati dan diiringi dengan kemampuan
untuk membeli produk tersebut. Hubungan antara permintaan dan harga jual
biasanya berbanding terbalik yaitu makin tinggi harga, makin kecil jumlah

permintaan demikian pula sebaliknya.
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Oleh karena itu, bila produsen menginginkan agar keputusan pembelian
yang dilakukan oleh konsumen dapat meningkat maka produsen perlu memahami
kepekaan konsumen terhadap harga, sebab setiap konsumene memiliki kepekaan
yang berbeda-beda terhadap harga. Setiap melakukan pembelian, konsumen akan
mengharapkan bahwa harga yang ditetapkan produsen dapat terjangkau dan sesuai
keinginannya. Oleh sebab itu keinginan konsumen dalam membeli produk sangat

dipengaruhi oleh harga.

Hubungan Merchandise meliputi barang yang akan dijual disebuah toko,
konsumen akan memiliki image yang baik terhadap suatu toko apabila toko
tersebut dapat menyediakan barang yang dibutuhkan oleh karena itu para
pengecer harus mengerti apa yang akan menjadi kebutuhan dan keinginan
konsumen. Dan store atmosphere yang disesuaikan dengan karakteristik pribadi

seseorang akan menciptakan pengaruh yang berbeda-beda.

Dalam proses pengambilan keputusan, konsumen tidak hanya fokus pada
barang dan jasa yang ditawarkan oleh pengecer/toko ritel, tetapi juga memberikan
respon terhadap lingkungan pembelian yang diciptakan oleh toko ritel. Jadi harga,

merchandise dan suasana toko mempengaruhi keputusan pembelian tersebut.

2.8 Pandangan Islam Tentang Pemasaran
Suatu pekerjaan pasti di dasari oleh niat dan tujuan yang ingin dicapai,
ketika perusahaan melakukan kegiatan pemasarannya, niat yang ada adalah

mendapatkan keuntungan yang semaksimal mungkin.
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1. Harga
Harga adalah sesuatu yang diserahkan dalam pertukaran untuk
mendapatkan suatu barang ataupun jasa.

Al-Qur’an surat An-Nisaa ayat 29:
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Artinya : “Hai orang-orang yang beriman, janganlah kamu saling memakan

harta sesamamu dengan jalan yang batil, kecuali dengan jalan

perniagaan yang berlaku dengan suka sama suka diantara kamu”
(Qs. An-Nisaa’:29)

3

(3

Ayat Diatas menjelaskan hukum transaksi, lebih khusus kepada
perdagangan dan jual beli. Dalam ayat ini allah menerangkan bahwa kita boleh
bertransaksi terhadap harta orang lain dengan cara perniagaan atau jual beli, dan
allah mengharamkan bagi orang yang beriman untuk memakan dan menggunakan
harta orang lain.

2. Merchandise

Merchandise adalah kegiatan pengadaan barang-barang yang sesuai
dengan bisnis yang dijalani toko (seperti berbasis makanan, pakaian, barang
kebutuhan rumah, minuman dan lainnya ).

Al-Qur’an surat An-Nahl ayat 116 :
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Artinya : “Dan janganlah kamu mengatakan terhadap apa yang disebut-sebut
oleh lidahmu secara Dusta "Ini halal dan ini haram”, untuk
mengada-adakan kebohongan terhadap Allah. Sesungguhnya orang-
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orang yang mengada-adakan kebohongan terhadap Allah Tiadalah
beruntung”.(Qs. An-Nahl:116)

Dalam ayat tersebut menjelaskan bahwa islam hendaknya produk yang

ditawarkan harus sesuai dengan apa yang digambarkan. Jika produk yang

ditawarkan tersebut dalam kondisi tidak baik maka jangan katakan baik, begitu

juga sebaliknya.

2. Suasana Toko

Suasana Toko merupakan kombinasi dari karakteristik fisik seperti
arsitektur, tata letak, pencahayaan, pemajangan, warna, temperature, music, serta
aroma yang secara menyeluruh akan menciptakan citra dalam benak konsumen.

Dalam hadist sudah dijelaskan bahwa allah sangat mencintai keindahan,
kerapian, dan kebersihan, sebagai mana hadist riwayat abu daud, sanadnya sahih

yang berbunyi :

Artinya :  “Sesungguhnya Allah Itu Indah Dan Mencintai Keindahan.
(HR.Muslim).

Dari hadist diatas dapat disimpulkan bahwa sebagai pebisnis muslim
hendaknya kita memperindah, merapikan dan menjaga kebersihan toko agar dapat
menarik pelanggan atau konsumen. Karena toko yang nyaman dan bersih dapat
memberikan citra merek dibenak konsumen.

3. Keputusan pembelian
Keputusan pembelian yaitu pemilihan dari dua atau lebih alternative
pilihan keputusan pembelian, artinya bahwa seseorang dapat membuat keputusan,

harus tersedia beberapa alternative pilihan.
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Artinya :”Dan tepatilah perjanjian dengan allah apabila kamu berjanji dan

janganlah kamu membatalkan

sumpah-sumpahmu

itu, sesudah

meneguhkannya, sedang kamu telah menjadikan allah sebagai saksimu
(terhadap sumpah-sumpahmu itu). Sesungguhnya allah mengetahui apa

yang kamu perbuat”.

Dari ayat diatas menjelaskan setelah memutuskan untuk membeli produk

dan barang sudah ada kesepakatan antara pembeli dan penjual, dan janganlah

membatalkan kesepakatan tersebut.

2.9 Penelitian Terdahulu

Dalam penelitian ini, penulis menggunakan penelitian terdahulu sebagai

acuan penelitian dalam melakukan penelitian yang berhubungan dengan faktor-

faktor mempengaruhi keputusan pembelian. Penelitian tersebut antara lain :

Tabel 2.1
No N_ama Judul /variable Hasil Perbedaan
peneliti/tahun
1. | Umi Kalsum | Pengaruh  Bauran | Terdapat bahwa | Perbedaan di
(2011) Pemasaran pengaruh positif | penelitian
Terhadap dan signifikan, | sekarang
Keputusan produk, harga, | terdapat  pada
Pembelian Ponsel | promosi dan | objek penelitian,
Merek distribusi peneliti memilih
Nokia”(Studi terhadap objek  Malaya
Kasus Mahasiswa | keputusan Mart
Jurusan pembelian Bangkinang
Manajemen ponsel  merek | dengan studi
Universitas  Islam | nokia. kasus pada
Negeri Sultan konsumen yang
Syarif Kasim berbelanja pada
Riau). Malaya Mart
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Bangkinang.
Endang Pengaruh store | Terdapat bahwa | Varibel store
Nurmawati atmosphere pengaruh positif | atmosphere
(2014) terhadap keputusan | dan signifikan | yang terdiri dari
pembelian store atas  eksterior,
konsumen  (studi | atmosphere generial interior,
pada mulia toserba | terhadap store layout, dan
dan swalayan | keputusan interios  display
godean sleman | pembelian berpengaruh
Yogyakarta) konsumen pada | positif terhadap
toserba dan | keputusan
swalayan pembelian
Yogyakarta. konsumen.
Dengan nilai
signifikan 0,00
besarnya
pengaruh
sebesar 0,686.
Silawati Dewi | Pengaruh Kelengkapan Perbedaan pada
kelengkapan Produk, harga | penelitian
(2016) Produk, Harga Dan | dan lokasi | sekarang  pada
lokasi Terhadap | berpengaruh variabel
keputusan positif dan
pembelian signifikan. In(_jependen .
konsumen pada yall pen_elltl
toko UD Oyon Di sekarang_ tidak
Pekanbaru. me!“aka' .
variable  lokasi

dan kelengkapan

produk dan
pada objek
penelitian :

peneliti sekarang
Di Malaya Mart
Bangkinang.

2.10 Variabel penelitian

Adapun variabel yang digunakan dalam penelitian ini :

1. Variabel independent. Variabel independent dari penelitian ini adalah

variabel bebas yaitu : Harga, Merchandise Dan Suasana Toko.
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2. Variabel dependent. Variabel dependent dari penelitian ini adalah
variabel terikat yaitu : Keputusan Pembelian.
2.11 Tabel 2.2: Defenisi Operasional Variabel Penelitian
No | Variable Def(_en|3| Indikator Skala
Variable
1. | Keputusan | Menurut Schiffman dan Kanuk | 1. pengenalan Likert
pembelian | (2009:112) keputusan pembelian masalah
konsumen | adalah pemilihan dari dua atau | 2. Pencarian
lebih alternative pilihan Informasi
keputusan pembelian, artinya | 3. Evaluasi
bahwa seseorang dapat membuat Alternative
keputusan, harus tersedia | 4. Keputusan
beberapa alternative pilihan. Pembelian
5. Pembelian
Pasca
Pembelian
2. | Harga Menurut Kotler Dan Amstrong | 1. Keterjangkau | Likert
(2008: 268) harga adalah sesuatu an Harga
yang diserahkan dalam | 2. Kesesuaian
pertukaran untuk mendapatkan Harga
suatu barang ataupun jasa. 3. Daya Saing
Harga
4. Diskon
5. Harga
bervariasi
3. | Merchandi | Menurut Ma’aruf (2009:135) | 1. Jenis barang | Likert
se yang dikutip oleh Sopiah Dan | 2. Jaminan
Syihabudhin (2008:141) barang
Merchandise adalah kegiatan | 3. Kualitas
pengadaan barang-barang yang barang
sesuai dengan bisnis yang | 4. Variasi
dijalani toko (seperti berbasis barang
makanan,  pakaian,  barang | 5. Ketersediaan
kebutuhan rumah, minuman dan barang
lainnya ) untuk disediakan dalam
toko atau perusahaan ritel.
4. | Suasana Menurut  Christina  Widhya | 1. Interior Likert
toko Utami (2010:217) suasana toko | 2. Eksterior
merupakan  kombinasi  dari | 3. Tata Leta
karakteristik fisik seperti | 4. Kebersihan
arsitektur, tata letak, | 5. Perlengkapa
pencahayaan, pemajangan, n
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warna, temperature, music, serta
aroma yang secara menyeluruh
akan menciptakan citra dalam
benak konsumen.

2.12 Kerangka Pemikiran
Adapun Kerangka Pemikiran pengaruh harga, merchandise dan

suasana toko terhadap keputusan pembelian dapat digambarkan sebagai berikut:

pekanbaru.

Gambar 2.2 Kerangka Pemikiran Penelitian

7 = e | — 1
: Vi
Harga |
(X1) N Keputusan
\ J | Pembelian
e 1 % ()
Merchandise '

Suasana Toko
(X3)

(x2)

Pengaruh Harga, Merchandise Dan Suasana Toko Terhadap Keputusan
Pembelian Konsumen Pada Malaya Mart Bangkinang

(Sumber : Modifikasi dari jurnal Muhammad Wahyudin 2010)

2.13 Hipotesis
Hipotesis merupakan jawaban sementara yang masih harus dibuktikan

kebenaranya melalui penelitian. Hipotesis ini adalah:
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Diduga Harga berpengaruh secara parsial terhadap keputusan
pembelian konsumen pada Malaya mart Bangkinang

Diduga Merchandise berpengaruh secara persial terhadap keputusan
pembelian konsumen pada Malaya mart Bangkinang.
Diduga Suasana Toko berpengaruh secara parsial terhadap keputusan
pembelian konsumen pada Malaya mart Bangkinang.

Diduga Harga, Merchandise Dan Suasana Toko berpengaruh secara
simultan terhadap keputusan pembelian konsumen pada Malaya mart

Bangkinang.



