BAB |1
TELAAH PUSTAKA

2.1 Pengertian Pemasaran

Pada dasarnya setiap manusia memiliki kebutuhan dan keinginan yang tidak
pernah bisa terpuaskan, baik kebutuhan dan keinginan tersebut akan selalu
bertambah, baik jumlahnya maupun jenisnya. Seiring dengan berjalannya waktu
manusia akan selalu berusaha memenuhi kebutuhan yang belum terpenuhi, dan

hal tersebut dilakukan untuk mendapatkan sesuatu yaitu kepuasan.

Pemasaran merupakan salah satu fungsi dari kegiatan pokok perusahaan,
disamping fungsi yang lain seperti keuangan, produksi, dan personalia. Kegiatan
pemasaran sebagaimana telah diketahui bersama adalah suatu usaha yang
dilakukan oleh perusahaan agar barang atau jasa yang diproduksi atau dihasilkan
dapat sampai ke tangan konsumen sebagai pihak yang membutuhkan. Disamping
itu, kegiatan pemasaran juga bertujuan memperoleh laba yang maksimal untuk

mempertahankan kelangsungan hidup perusahaan.

Menurut Assauri (2011:5) pemasaran sebagai kegiatan manusia yang
diarahkan untuk memenuhi dan memuaskan kebutuhan dan keinginan melalui
proses pertukaran. Menurut Kotler dan Keller (2007: 6) pemasaran
berhubungan dengan mengidentifikasi dan memenuhi kebutuhan manusia dan
masyarakat. Pengertian pemasaran terpendek adalah memenuhi kebutuhan secara

menguntungkan.
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Menurut American Marketing Association (AMA) 2007, dalam Tjiptono,
dkk (2012: 5) Pemasaran adalah aktivitas, serangkaian institusi, dan proses
menciptakan, mengkomunikasikan, menyampaikan, dan mempertukarkan tawaran

yang bernilai bagi pelanggan, klien, mitra, dan masyarakat.

Berdasarkan pengertian di atas, maka keluarlah konsep pemasaran yang
menyatakan bahwa kunci untuk meraih sukses adalah menjadi lebih efektif dari
para pesaing dalam memadukan kegiatan pemasaran guna menetapkan dan
memuaskan kebutuhan dan keinginan pasar sasaran. Konsep pemasaran
(marketing concept) merupakan falsafah perusahaan yang menyatakan bahwa
keingginan pembeli adalah syarat utama bagi kelangsungan hidup perusahaan.
Perusahaan yang menganut konsep pemasaran ini tidak hanya sekadar menjual
barang saja. Tetapi lebih dari pada itu. Dimana perusahaan harus memperhatikan

konsumen dan kebutuhannya.

2.1.1 Manajemen Pemasaran

Menurut Riofita (2015: 3-4) manajemen pemasaran adalah proses
perencanaan dan pelaksanaan pemikiran, penitipan harga, promosi serta
penyaluran, gagasan, barang dan jasa untuk menciptakan pertukaran yang

memuaskan tujuan-tujuan individu dalam organisasi.

Menurut Kotler dan Keller (2009: 5) manajemen pemasaran adalah seni

dan ilmu memilih pasar sasaran dan meraih, mempertahankan, serta
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menumbuhkan  pelanggan dengan  menciptakan, menghantarkan, dan

mengomunikasikan nilai pelanggan yang unggul.

Manajemen pemasaran merupakan kegiatan panganalisaan, perencanaan,
pelaksanaan, dan pengendalian program-program yang dibuat untuk membentuk,
membangun, dan memelihara, keuntungan dari pertukaran melalui sasaran pasar
guna mencapai tujuan organisasi (perusahaan) dalam jangka panjang. (Assauri,

Sofjan 2011: 12).

2.1.2 Pengertian Merchandise

Kegiatan pedagang eceran atau peritel meliputi perdagangan yang menjual
produk dan jasa langsung kepada konsumen. Merchandise adalah produ-produk
yang dijual peritel kepada konsumen dalam gerainya kepada konsumen,
sedangkan merchandising dapat diartikan sebagai upaya pengadaan dan
penanganan barang. Menurut Mulyadi (2010 ;47), menyatakan bahwa
Merchandise adalah apa saja yang dapat ditawarkan ke pasar untuk memuaskan
kebutuhan dan keinginan. Merchandising adalah kegiatan pengadaan barang-
barang yang sesuai dengan bisnis yang dijalani toko (produk berbasis makanan,
pakaian, barang kebutuhan rumah, produk umum, dan lain-lain, atau kombinasi)
untuk disediakan dalam toko pada jumlah, waktu dan harga yang sesuai untuk

mencapai sasaran dan toko atau perusahaan ritel.

Menurut Ma’aruf (2006 ;135) Merchandise meliputi barang-barang yang

akan dijual disebuah toko, konsumen akan memiliki image yang baik terhadap
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suatu toko apabila toko tersebut dapat menyediakan barang yang dibutuhkan oleh
karena itu para pengecer harus mengerti apa yang menjadi kebutuhan dan
keinginan 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.

2.1.3 Retail Service ( Pelayanan Eceran)

Retail service (pelayanan eceran) bertujuan memfasilitasi para pembeli
saat mereka berbelanja di gerai. Hal-hal yang dapat memfasilitasi para pembeli
terdiri atas layanan pelanggan, personal selling, layanan transaksi berupa cara
pembayaran yang mudah, layanan keuangan berupa penjualan dengan kredit, dan
fasilitas - fasilitas seperti contoh: toilet, tempat mengganti pakaian bayi, food

court, telepon umum,dan sarana parkir.(Foster 2008:97)

Menurut Garvin yang dikutip Tjiptono (2012:143) Pelayanan dapat
didefinisikan sebagai segala bentuk kegiatan/aktifitas yang diberikan oleh satu
pihak atau lebih kepada pihak lain yang memiliki hubungan dengan tujuan untuk
dapat memberikan kepuasan kepada pihak kedua yang bersangkutan atas barang
dan jasa yang diberikan. Pelayanan memiliki pengertian yaitu terdapatnya dua
unsur atau kelompok orang dimana masing-masing saling membutuhkan dan

memiliki keterkaitan, oleh karena itu peranan dan fungsi yang melekat pada
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masing-masing unsur tersebut berbeda. Hal-hal yang menyangkut tentang
pelayanan yaitu faktor manusia yang melayani, alat atau fasilitas yang digunakan
untuk memberikan pelayanan, mekanisme kerja yang digunakan dan bahkan sikap

masing-masing orang yang memberi pelayanan dan yang dilayani.

Menurut Sunarto (2007:105) Pelayanan atau servis dapat diartikan
sebagai sebuah kegiatan atau keuntungan yang dapat ditawarkan oleh satu pihak
kepada pihak lain. Pelayanan tersebut meliputi kecepatan melayani, kenyamanan

yang diberikan, kemudahan lokasi, harga wajar dan bersaing

Menurut Jusuf Suit dan Almasdi (2012:88) untuk melayani pelanggan
secara prima kita diwajibkan untuk memberikan layanan yang pasti handal, cepat
serta lengkap dengan tambahan empati dan penampilan menarik. Sedangkan
menurut Gronroos (dalam Ratminto, 2005:2) pelayanan adalah suatu aktifitas
atau serangkaian aktifitas yang bersifat tidak kasat mata (tidak dapat diraba) yang
terjadi sebagai akibat adanya interaksi antara konsumen dengan karyawan.
Layanan yang dimaksudkan untuk memecahkan permasalahan
konsumen/pelanggan. Ciri-ciri pelayanan yang baik menurut Kasmir (2005:39)

dirumuskan sebagai berikut:

1. Bertanggung jawab kepada setiap pelanggan/pengunjung sejak awal hingga
selesai.

2. Mampu melayani secara cepat dan tepat.
3. Mampu berkomunikas.
4, Mampu memberikan jaminan kerahasiaan setiap transaksi.

5. Memiliki pengetahuan dan kemampuan yang baik.
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6. Berusaha memahami kebutuhan pelanggan/pengunjung.

7..Mampu memberikan kepercayaan kepada pelanggan/pengunjung.

Menurut (Foster, 2008 : 53-54) pelayanan yang berkualitas tinggi dapat
menggunakan program relationship retailing yang di dalamnya termasuk desain

untuk menarik, memelihara dan meningkatkan customer relationship.

Pelayanan kepada konsumen dilakukan pedagang eceran untuk memberikan :

1. Kemudahan kepada konsumen potensial dalam berbelanja atau mengenal

tempat barang atau jasa disediakan.

2. Kemudahan pelaksanakan transaksi pada saat konsumen berusaha melakukan

pembelian.

3. Kepuasan pelanggan terhadap jasa atau barang setelah transaksi dengan cara:

a) Pre transaction service, pelayanan yang disediakan untuk pelanggan
sebelum masuk kedalam transaksi penjualan yaitu information aids
(Bantuan informasi) dan convenience hours (saat Yyang

menyenangkan).

b) Transaction service, pelayanan yang disediakan selama penjualan,
seperti credit,lay way, gift wrapping and packaging / pembungkusan
hadiah checking chasing, personal shopping, aktivitas perakitan
bermacam — macam barang untuk langganan, merchandise availability

(adanya barang, personal selling, sales transaction)
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c) Past transaction service, pelayanan yang dilakukan setelah penjualan
dilakukan  seperti complain  hangling (keluhan pelanggan)
merchandisereturn (pengembalian barang) servicing and repair
(pelayanan dan perbaikan) dan delivery (pengiriman barang). Faktor—
faktor yang harus dipertimbangkan dalam mementukan pelayanan
konsumenadalah karakteristik toko, persaingan, jenis
merchandise,citra atau image, harga, serta biaya pelayanan. (Foster,

2008 : 53-54)

2.1.4 Lokasi

Menurut Utami (2012: 89), Lokasi merupakan struktur fisik dari sebuah
usaha yang merupakan komponen utama yang terlihat dalam membentuk kesan
sebuah usaha yang dilakukan perusahaan dalam melakukan penempatan usahanya
dan kegiatan dalam menyediakan saluran pelayanan yang dibutuhkan oleh
konsumen.

Menurut  Tjiptono (2014: 159), pemilihan lokasi memerlukan
pertimbangan yang cermat terhadap beberapa faktor berikut:

1. Akses yaitu kemudahan untuk menjangkau
2. Visibilitas yaitu kemudahan untuk dilihat
3. Lalu lintas, ada dua hal yang harus diperhatikan:
a. Banyaknya orang yang lalu lalang bisa memberikan peluang yang
besar terjadinya keinginan membeli
b. Kepadatan dan kemacetan bisa menjadi hambatan

4. Tempat parkir yang luas dan aman
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Ekspansi yaitu tersedia tempat yang luas untuk perluasan dikemudian
hari

Lingkungan yaitu daerah sekitar yang mendukung jasa yang ditawarkan
Persaingan yaitu lokasi dengan persaingan yang sejenis

Peraturan pemerintah

Lokasi atau tempat tidak hanya mempresentasikan suatu kemudahan yang

akan didapatkan oleh konsumen. Seperti yang telah dikatakan Kotler (2009:94-

95), lokasi atau tempat juga harus bisa memasarkan atau mempromosikan dirinya

sendiri. Lokasi atau tempat pada dasarnya melakukan 4 aktivitas, yaitu:

1.

Produk atau jasa yang ditawarkan harus sesuai dengan kebutuhan
masyarakat.

Harga yang ditawarkan harus bisa menarik perhatian konsumen dan
memperkuat citra yang ingin dibentuk.

Menghadirkan lokasi yang strategis sehingga memudahkan bagi
konsumen.

Lokasi atau tempat akan mempromosikan nilai dan citra dari tempat atau
lokasi itu sendiri sehingga konsumen bisa membedakan dengan toko

lainnya.

Lokasi yang strategis akan menjadi salah satu keuntungan bagi perusahaan

karena mudah terjangkau oleh konsumen, sekaligus akan menjadikan biaya rental

atau investasi tempat menjadi mahal. Tinggi biaya lokasi yang kurang strategis

akan membutuhkan biaya marketing lebih mahal untuk menarik konsumen agar
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berkunjung. Disamping faktor lokasi, bangunan dan kelengkapannya, menjadi

faktor penting dalam tempat dalam perusahaan.

2.1.5 Keputusan Pembelian

Menurut Kotler (2009:184) mendefinisikan keputusan pembelian
konsumen yaitu : “ Keputusan pembelian konsumen akhir perorangan dan rumah
tangga yang membeli barang dan jasa untuk konsumsi pribadi”. Sedangkan
menurut Basu Swasta dan T.Hani Handoko (2008:110) mengemukakan bahwa
keputusan pembelian merupakan proses dalam pembelian yang nyata, apakah
membeli atau tidak™.

Sementara menurut Kotler dan Amstrong (dalam Goenadhi, 2011:157)
pengambilan keputusan merupakan suatu kegiatan individu yang secara langsung
terlibat dalam mendapatkan dan mempergunakan barang yang ditawarkan. Tahap
dalam proses pengambilan keputusan pembeli dimana konsumen benar-benar
membeli. Menurut Tjiptono (2008:19), mengemukakan bahwa keputusan
pembelian konsumen adalah pemilihan satu tindakan dari dua atau lebih pilihan
alternatif.

Dari kesimpulan diatas dapat disimpulkan bahwa, keputusan pembelian
konsumen adalah pemilihan salah satu dari beberapa alternatif penyelesaian
masalah yang dikumpulkan oleh seorang konsumen dan mewujudkan dengan
tindak lanjut yang nyata. Setelah proses tersebut, barulah konsumen itu dapat

mengevaluasi pilihannya dan menentukan sikap yang akan diambil selanjutnya.
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2.1.6 Proses Pengambilan Keputusan Pembelian

Dalam Sangadji dan Sopiah (2013: 36), proses yang digunakan konsumen

untuk mengambil keputusan pembelian terdiri dari lima tahap, yaitu:

a. Pengenalan Masalah

Pengenalan masalah merupakan tahap pertama dari proses pengambilan
keputusan pembeli di mana konsumen mengenali suatu masalah atau kebutuhan.
Pembeli merasakan perbedaan antara keadaan yang nyata dengan keadaan yang
diinginkan. Kesadaran akan perlunya memenuhi kebutuhan ini terjadi karena
adanya rangsangan dari dalam maupun dari luar.

b. Pencarian Informasi

Pencarian informasi merupakan tahap dalam proses pengambilan keputusan
pembelian di mana konsumen telah tertarik untuk mencari lebih banyak informasi.
Konsumen umumnya mencari informasi dari berbagai sumber. Tidak hanya dari
sumber resmi yang dikeluarkan perusahaan guna mendapatkan informasi yang
benar-benar obyektif tetapi juga informasi dari pihak lain. Konsumen dapat

memperoleh informasi dari sumber mana pun.

c. Evaluasi Berbagai Alternatif

Evaluasi berbagai alternatif yaitu suatu tahap dalam proses pengambilan
keputusan pembelian di mana konsumen menggunakan informasi untuk
mengevaluasi merek-merek alternatif dalam satu susunan pilihan. Konsumen akan
mempertimbangkan manfaat termasuk keterpecayaan merek dan biaya atau risiko

yang akan diperoleh jika membeli suatu produk. Berbagai risiko seperti risiko
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waktu, tenaga, biaya, risiko psikologis, sosial akan dipertimbangkan oleh

konsumen.

d. Keputusan Pembelian

Keputusan pembelian merupakan tahap dalam proses pengambilan keputusan
pembelian sampai konsumen benar-benar membeli produk. Biasanya keputusan
pembelian adalah pembelian merek yang paling disukai. Namun demikian ada dua
faktor yang bisa muncul di antara niat untuk membeli dan keputusan pembelian
yang mungkin mengubah niat tersebut. Faktor pertama adalah sikap orang lain;
faktor kedua adalah situasi yang tidak diharapkan. Jadi, pilihan dan niat untuk

membeli tidak selalu menghasilkan pilihan pembelian yang aktual.

e. Perilaku Pasca Pembelian

Perilaku pasca pembelian merupakan tahap dalam proses pengambilan
keputusan pembelian di mana konsumen mengambil tindakan lebih lanjut setelah
membeli berdasarkan kepuasan atau ketidakpuasan yang mereka rasakan.
Kepuasan dan ketidakpuasan yang dialami konsumen akan berpengaruh terhadap
perilaku selanjutnya. Jika konsumen puas, maka dia akan memperlihatkan sikap
dan perilaku positif terhadap produk dan jasa yang dibelinya. Konsumen
kemungkinan akan membeli kembali, loyal atau bahkan merekomendasikan
kepada orang lain. Sebaliknya jika konsumen kecewa, maka dia cenderung akan
bersikap negatif, menghentikan pembelian berikutnya atau menceritakan hal yang

tidak menyenangkan kepada konsumen lain.
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2.1.7 Faktor—Faktor Yang Mempengaruhi Keputusan Membeli

Tujuan kegiatan pemasaran adalah mempengaruhi pembeli untuk bersedia
membeli barang dan jasa perusahaan pada saat mereka membutuhkan. Faktor-
faktor yang mempengaruhi keputusan membeli berbeda-beda untuk masing-

masing pembeli disamping produk yang dibeli.faktor-faktor tersebut adalah:

1. Lokasi penjual yang stategis
Dari segi lokasi ini, pembeli akan memilih lokasi yang benar-benar strategis
dan tidak membutuhkan terlalu banyak waktu, tenaga, dan biaya seperti :
mudah dijangkau, dekat denga fasilitas- fasilitas umum, atau mungkin dekat

dengan jalan raya, sehingga lokasi ini dapat mendukung yang lain.

2. Pelayanan yang baik

Bagi konsumen yang ingin membeli suatu produk pelayanan yang diberikan
pada saat memilih sampai terjadinya transaksi pembelian yang sangatlah
berpengaruh terhadap jadi tidaknya pembelian yang dilakukan oleh konsumen.
Pelayanan yang baik akan menimbulkan rasa tidak puas yang dirasakan oleh
konsumenyang selanjutnya akan mempengaruhi tingkat penjualan pada waktu

selanjutnya atau waktu yang akan datang.

3. Kemampuan tenaga penjualnya

Dalam suatu kegiatan usaha (penjualan),tidak terlepas dari tenaga kerja baik
tenaga kerja mesin maupun tenaga kerja manusia.tenaga kerja merupakanfaktor

utama dalam perusahaan sehingga diperlukan sejumlah tenaga kerja yang
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berkemampuan dan mempunyai keterampilan tertentu yang sesuai dengan

kebutuhan perusahaan untuk mendukung kegiatan dalam pemasaran.

4. Iklan dan prmosi

Iklan dan promosi merupakan salah satu faktor penentu keberhasilan suatu
program pemasaran. Betapapun kualitasnya suatu produk, bila suatu konsumen
belum pernah mendengarnya dan tidak yakin merchandise itu akan berguna

bagi mereka, maka mereka tidak akan membelinya.

5. Pengolongan barang

Penggolongan barang akan menjadi faktor petimabangan oleh konsumen yang
melakukan kegiatan pembelian.penggolongan barang secara tepat dan rapi

akan memudahkan konsumen dalam melakukan pembelian.

Selain merchandise,retail service dan lokasi juga menjadi pertimbangan
dalam melakukan keputusan pembelian.lokasi yang benar-benar strategis
sangatlah  diharapkan konsumen seperti mudah dijangkau, letaknya
strategis,mudah transportasinya, dekat dengan jalan raya, dekat dengan fasilitas

umum sehingga lokasi itu akan mendukung yang lain.

2.1.8 Bisnis Ritel

Dalam kamus Bahasa Inggris-Indonesia,retail bisa juga diartikan sebagai
“eceran”. Pengertian retailing adalah semua aktivitas yang mengikuti sertakan
ppemasaran barang dan jasa secara langsung kepada pelanggan. Jadi ritail adalah
semua usaha bisnis yang secara langsung mengarahkan kemampuan

pemasarannya untuk memuaskan konsumen akhir berdasarkan organisasi penjulan



22

barang dan jasa sebagai inti dari distribusi. Atau Ritel adalah suatu kegiatan yang
terdiri dari aktivitas-aktivitas bisnis yang terlibat dalam menjual barang dan jasa

kepada konsumen untuk kepentingan sendiri, keluarga ataupun rumah tangga.

2.1.9 Fungsi, Kelebihan, dan Kekurangan Bisnis Ritel

Bisnis ritel ini merupakan kegiatan yang terkait dengan penjulan barang,
jasa ataupun keduanya. Penjualan ini dilakukan secara sedikit-sedikit atau satu-
satu langsung kepada konsumen akhir untuk memenuhi kebutuhan pribadi,
keluarga ataupun rumah tangga. Bahkan peritel ini juga bisa digunakan untuk
keperluan bisnis atau untuk dijual kembali. Bisnis ritel tidak hanya berfokus pada
penjualan barang seperti sabun, minuman, deterjen dan lain-lain. Penjualan ritel
juga dapat mencangkup layanan jasa seperti potong rambut, cuci pakaian,
penyewa mobil, penyewaan panggung pertunjukan dan lain-lain. Bianis ritel juga
tidak harus selalu dilakukan disebuah toko, namun penjualan ritel dapat melalui
telpon atau internet yang dapat disebut non-toko. Barikut fungsi, kelebihan dan
kelemahan bisnis ritel:

1. Fungsi Bisnis Ritel
Fungsi ini dalam memberikan pelayanan kepada pelanggan meliputi berbagai
macam hal, sebagai berikut:
a. Melakukan kegiatan bisnis di lokasi yang nyaman dan mudah untuk diakses
oleh pelanggan, seperti daerah rumah-rumah penduduk, lingkungan sekolah

dan sebagainya.
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b. Memeberikan beragam produk, sehingga pelanggan dapat memilih produk
yang diinginkan.

c. Membagi produk yang besar sehinggan dapat menjual produk tersebut
dalam kemasan kecil.

d. Membantu produsen untuk memindahkan kepemilikan dari produsen
kepada konsumen yang dalam hal ini melalui proses jual beli.

e. Mengakibatkan perpindahan barang melalui sistem distribusi.

f. Memberikan jaminan produk yang dijual, layanan purna jual, dan ikut serta
dalam penanganan keluhan pelanggan.

g. Memberikan fasilitas kredit atau sewa, contohnya jasa penyewaan mobil
atau toko kumputer yang menyediakan fasilitas perkreditan laptop kepada
pelanggannya dan masih banyak lagi.

. Kelebihan Bisnis Ritel

Kelebihan Bisnis Ritel antara lain:

a. Modal yang diperlukan cukup kecil namun keuntungan yang didapat bisa
cukup besar, bahkan keuntungan yang didapat bisnis ritel ini hampir
melebihi modal yang dikeluarkan para pengecer.

b. Pada umumnya lokasi bisnis ritel ini sangat strategis sehingga
memudahkan pelanggan untuk mendapatkan kebutuhan barangnya.

c. Hubungan antar peritel dan pelanggan sangat dekat, hal ini dikarenakan
terjadinya komunikasi dua arah antara peritel dan pelanggan.

. Kekurangan Bisnis Ritel

Kekurangan Bisnis Ritel ini antara lain:
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a. Pengelolaan toko dalam skala kecil sering mendapat kurang perhatian dari
peritel itu sendiri.

b. Adminidtrasi atau pembukuan dalam bisnis ritel ini kurang atau bahkan
tidak diperhatikan.

c. Promosi bisnis ritl ini sering dilakukan secara tidak optimal.

2.1.10 Hubungan antar Variabel Merchandise, Retail Service, dan lokasi
terhadap Keputusan Pembelian Konsumen

Keputusan pembelian timbul karena adanya ketertarikan dari individu
tersebut terhadap produk yang diamati dan diiringi dengan kemampuan untuk
membeli produk tersebut. Konsumen cenderung memilih tempat yang
menawarkan produk yang bervariasi dan lengkap, temperatur dan kebersihan
ruangan, dan kualitas serta keragaman produk yang ditawarkan oleh penjual.
Konsumen akan memberikan kesan yang baik terhadap suatu toko apabila toko
tersebut dapat menyediakan barang yang dibutuhkan dan diinginkan oleh
konsumen. Semakin lengkap sebuat tempat usaha semakin besar kemungkinan
konsumen untuk memutuskan berbelanja di tempat tersebut. Selain itu pelayana
yang memuaskan akan memberikan kesan tersendiri dan ditambah dengan
tersedianya berbagai cara transaksi dan juga keramah tamahan pegawai akan
menjadi pertimbangan untuk mengambil keputusan dalam berbelanja di suautu
swalayan. Selain merchandise dan retail service, Lokasi toko yang mudah di
jangkau dan nyaman untuk berbelanja terlebih menyediakan berbagai macam
produk merupakan salah satu tujuan konsumen dalam berbelanja. Lokasi  yang

strategis lebih menguntungkan perusahaan dalam mengembangkan usahanya,
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semakin stragtegis sebuah lokasi usaha akan menentukan tingkat keputusan
pembelian konsumen yang semakin tinggi. Sesuai dengan pernyataan Kotler &

Kevin (2008: 155) "tiga kunci kesuksesan usaha yaitu lokasi, lokasi dan lokasi".
2.2 Pandangan Islam Terhadap Pemasaran

Dalam proses pengambilan keputusan ini diterangkan dalam beberapa ayat
Al-Qur’an yang lebih bersifat umum artinya bisa diterapkan pada sikap adil hal ini
disandarkan pada contoh sikap hakim yang harus tegas dan adil dalam
memutuskan suatu perkara peradilan.

Sebagaimana tertuang dalam surat al-Imran ayat 159 berikut:

P

e :\aw-%\g;r:éj}u_pr—* (R ”,;ﬁki;&@;éﬁ
(o) GEENIEAGIG SE 5

Artinya: “Maka disebabkan rahmat dari Allah-lah kamu Berlaku lemah lembut
terhadap mereka.Sekiranya kamu bersikap keras lagi berhati
kasar,tentulah mereka menjauhkan diri dari sekelilingmu. Karena itu
ma'afkanlah  mereka, mohonkanlah ampun bagi mereka,dan
bermusyawaratlah dengan mereka dalam urusan itu, kemudian apabila

kamu tela hmembulatkan tekad,Maka bertawakkallah kepada Allah
.Sesungguhnya Allah menyukai orang-orang yang bertawakkal kepada-

2

Nya.
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2.3 Peneliti Terdahulu

Adapun penelitian terlebih dahulu yang berkaitan dengan penelitian ini

adalah sebagai berikut :

1. Septian Andini. Universitas Nusantara PGRI Kediri (2015) dengan judul
Analisis Pengaruh Merchandise Atmosfir Dalam Gerai, Dan Pelayanan
Ritel Terhadap Keputusan Pembelian (Studi Kasus Pada Toserba Sogol Jaya
Abadi Kecamatan Perwosari), Berdasarkan hasil penelitian dapat
disimpulkan bahwa Variabel merchandise (X1), atmosfir dalam gerai (X2)
dan pelayanan ritel (X3), Secara Simultan Berpengaruh Signifikan terhadap
Keputusan Pembelian ().

2. Ni Luh Made Mnasaputri Sri Autami. Universitas Udayana, Bali (2015)
dengan Judul Pengaruh Retail Mix Terhadap Keputusan Pembelian
Konsumen Pada Gerai Chatime. Hasil penelitian menunjukkan bahwa retail
mix berpengaruh positif dan signifikan secara simultan terhadap keputusan
pembelian konsumen pada gerai Chatime di Bali. Retail mix yang terdiri
dari variabel merchandise, harga, promosi, pelayanan, lokasi gerai, dan
atmosfer gerai berpengaruh positif dan signifikan secara parsial terhadap
keputusan pembelian konsumen pada gerai Chatime di Bali. Variabel lokasi
gerai memiliki pengaruh dominan terhadap keputusan pembelian pada gerai
Chatime di Bali dibandingkan dengan variabel lainnya.

3. Sri Rotua Juliani. Universitas Sumatra Utara, Medan (2013) dengan judul
Pengaruh Citra Merek (Brand Image), Pelayanan (Retail Service), Dan

Produk (Merchandise) Terhadap Keputusan Pembelian Pada Brastagi
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Supermarket Medan. Hasil yang didapat dari penelitian ini menunjukkan
bahwa secara simultan ketiga variabel yaitu citra merek (brand image),
pelayanan (retail service), dan Produk (merchandise) berpengaruh positif
dan signifikan terhadap keputusan pembelian pada Brastagi Supermarket

MedanSecara parsial dapat dilihat bahwa variabel pelayanan (retail

service) merupakan variabel yang dominan mempengaruhi keputusan

pembelian pada Brastagi Supermarket medan
4. Rini Marlina. Universitas Islam Negeri Suska Riau, Pekanbaru (2013)
dengan judul Pengaruh Merchandise, Retail Service dan Lokasi Terhadap

Keputusan Pembelian Konsumen Pada lin Swalayan Cabang JIn. Soekarno

Hatta Pekanbaru. Berdasarkan hasil penelitian menunjukkan bahwa

terdapat pengaruh pada variabel merchandise, retail service dan lokasi

terhadap keputusan pembelian konsumen pada IIN Swalayan cabang

JIn.soekarno hatta.

Dari hasil penelitian terdahuli diatas, maka yang dapat membedakan
dengan penelitian ini  yaitu dari tampat yang diteliti berbeda selain itu
berdasarkan analisis berganda diketahui bahwa pada penelitian terdahulu varibel
retail service memberikan pengaruh yang dominan sedangkan pada penelitian ini

varibel lokasi yang memberikan pengaruh terhadap keputusan pembelian.



28

2.4 Variabel penelitian

Variabel dalam penelitian ini dapat dibedakan atas dua jenis, yaitu :

a) Variabel terikat (Y) yaitu keputusan pembelian merupakan suatu proses
pengambilan keputusan akan pembelian yang mencakup penentuan apa
yang akan dibeli atau tidak melakukan pembelian dan keputusan itu

diperoleh dari keiatan-kegiatan sebelumnya.

b) Variabel bebas, dalam penelitian ini terdapat tiga variabel bebas yaitu:
1. Merchandise (X1)
2. Retail Service (X2)

3. Lokasi (X3)

2.5 Definisi Konsep Operasional

Tabel 2.1 Definisi Konsep Operasional

Variabel Konsep Variabel Indikator Skala
Keputusan keputusan pembelian | 1. Pengenalan Likert
Pembelian konsumen adalah masalah
an keputusan pembelian | 2. Pencarian

konsumen akhir informasi

>

perorangan dan rumah Evaluasi alternatif
tangga yang membeli | 4. Keputusan

barang dan jasa untuk pembelian
konsumsi pribadi. Kotler | 5. Perilaku sesudah
(2009:184) pembelian (Kotler
2009:184)
Merchandise | Ma’aruf (2007:135) | 1.Pengelompokan Likert
(X1) merchandise meliputi | barang menurut

barang-barang yang dijual | jenisnya
disebuah toko, konsumen
akan memiliki imeg yang | 2.Barang yang dijual
baik apabila toko tersebut | terjamin  masa dan
dapat menyediakan barang | waktu konsumsinya

yang dibutuhkan.

3.barang yang dijual
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berkualitas

4.Menyediakan barang

atau produk yang
bervariasi (Ma’aruf
2007:135)
Retail Retail Service (pelayanan | -Pelayanan saat | Likert
Service eceran) bertujuan | transaksi
(X2) memfasilitasi pembeli saat
mereka berbelanja di gerai | -Menyediakan
(Foster 2008:97) berbagai cara untuk
melakukan transaksi
- Melayani pelanggan
dengan cepat, tepat
dan ramah (Foster
2008:97)
Lokasi (X3) | Menurut Utami (2012: | 1. Akses, misalnya | Likert
89), Lokasi merupakan lokasi yang mudah

struktur fisik dari sebuah
usaha yang merupakan
komponen utama Yyang
terlihat dalam membentuk
kesan sebuah usaha yang

dilakukan perusahaan
dalam melakukan
penempatan usahanya dan
kegiatan dalam
menyediakan saluran
pelayanan yang
dibutuhkan oleh
konsumen.

dilalui atau mudah
dijangkau  sarana
transfortasi umum.

2.Visibilitas,
misalnya lokasi
dapat dilihat

dengan jelas dari
tepi jalan.

3. Tempat parkir luas
dan aman

4.Dekat dengan
keramaian (Utami
2012:89)
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2.6 Kerangka Pemikiran

Gambar 2.1 Kerangka Pemikiran

Merchandise H1

N

H2 Keputusan pembelian

Retail Service

konsumen

Lokasi ﬁs/

- - =

(sumber: Sangadji dan Sopiah, Kanuk dan schiffman, Ferinadewi)
2.7 Hipotesis
H1 . Di duga merchandise berpengaruh secara parsial terhadap keputusan

pembelian konsumen pada swalayan Bintan 21 Tanjung Pinang.

H2 . Di duga retail service berpengaruh secara parsial terhadap keputusan

pembelian konsumen pada swalayan Bintan 21 Tanjung Pinang.

H3 - Di duga lokasi berpengaruh secara parsial terhadap keputusan

pembelian konsumen pada swalayan Bintan 21 Tanjung Pinang.



