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BAB I

PENDAHULUAN

A. Latar Belakang Penelitian

Perkembangan dunia usaha yang sedemikian pesat telah menimbulkan persaingan setiap perusahaan dalam memasarkan produknya, khususnya kondisi pasar yang ada pada saat ini penuh dengan berbagai macam produk yang ditawarkan. Dalam menghadapi persaingan tersebut, perusahaan diharapkan dapat menentukan strategi pemasaran yang tepat, diantaranya dengan melakukan kegiatan marketing mix yang meliputi kegiatan membuat produk, menetapkan harga, mendistribusikan produk serta mempromosikan produk. 

Perusahaan harus menetapkan sistem pemasaran sebagai arahan menejerial terhadap sumber daya yang ada gunanya. Untuk merealisasikan peluang-peluang lingkungan pemasaran dengan menyadari pula bahwa konsumen memiliki kebutuhan dan keinginan yang ada batasnya. 

Suksesnya suatu pemasaran di dukung pula oleh suksesnya promosi yang dilakukan perusahaan tanpa mengabaikan kegiatan pemasaran lainnya, salah satu cara untuk melakukannya adalah melalui pemanfaatan alat-alat promosi secara lebih efektif. Ada beberapa alat promosi yang sering digunakan perusahaan salah satunya adalah display produk.

Display produk merupakan alat dari promosi dalam memasarkan produk-produk dagangan dari sebuah toko dengan cara memamerkan atau memajangkan produk dagangannya dengan memanfaatkan ruang yang ada pada toko untuk menarik perhatian konsumen. Untuk itu dibutuhkan kreativitas dan imajinasi dalam menata suatu ruangan. Tidak harus berlebihan, tapi cukup menarik di mata (eye catching) dan sedapat mungkin memudahkan konsumen dalam memilih, mencari dan mendapatkan produk yang dibutuhkan. 
Kepuasan Konsumen adalah perasaan senang atau kecewa seseorang yang berasal dari perbandingan antara kesannya terhadap kinerja (hasil) suatu produk dengan harapannya. Pelanggan merasa puas kalau harapan mereka terpenuhi, dan merasa amat gembira kalau harapan mereka terlampaui. Pelanggan yang puas cenderung tetap loyal lebih lama, membeli lebih banyak, kurang peka terhadap perubahan harga dan pembicaraannya menguntungkan perusahaan.
Kepuasan konsumen merupakan tujuan utama perusahaan untuk mempertahankan kelangsungan hidup usahanya karena dengan kepuasan akan terjadi pembelian ulang yang akan meningkatkan laba perusahaan. Susunan, penyajian dan penampilan produk dapat menghasilkan suatu karya display yang menarik. Oleh karena itu display toko perlu diperhatikan, dengan harapan kepuasan konsumen dapat ditingkatkan. 

Toko Buku Diskon Togamas merupakan perusahaan yang bergerak di bidang retail. Toko Buku Diskon Togamas ini cukup lengkap dan memiliki banyak pelanggan. Pengaturan buku-buku di sesuaikan berdasarkan tiap kategori di antaranya buku agama, buku perkuliahan, novel, komik, buku motivasi, majalah, buku anak-anak, alat tulis kantor dan sebagainya yang masing-masing memiliki ruangan tersendiri. Togamas menawarkan konsep “Diskon Seumur Hidup”. Diskon yang ditawarkan cukup menarik minimal 15% sampai 25%. Hal ini dirancang agar dapat meningkatkan jumlah penjualan dan mendongkrak minat masyarakat. 
Berdasarkan hasil penjajagan, peneliti menemukan permasalahan, diantaranya sebagai berikut:

1. Konsumen memberikan komentar yang kurang menguntungkan mengenai penataan (display) nya yang cenderung menjenuhkan. Contohnya pemajangan produk atau buku di rak-rak, di meja, dan juga lantai kurang bersih.
2. Kurang memberikan respond atas gagasan informasi, perhatian serta keramahan dari karyawan Togamas kepada konsumen yang berkunjung ke Togamas. Contohnya, ketika konsumen mencari buku karyawan Togamas tidak cepat tanggap kepada kebutuhan konsumen, dan kurang memberikan informasi perihal kebutuhan konsumen.
Permasalahan di atas, disebabkan oleh penataan (display) produk yang belum optimal, yaitu dalam hal – hal berikut ini:

Penataan atau penempatan produk pada Interior display mengalami keterbatasan space/tempat pengaturan jarak antar rak yang terlalu berdekatan, produk yang ditempatkan oleh perusahaan dalam penataan belum optimal serta kurangnya temperatur udara yang ada di dalam ruangan. Misalnya, tata letak rak komik dengan rak novel terlalu berdekatan hal ini membuat konsumen tidak leluasa dan merasa kebingungan pada saat mencari buku. 
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Gambar 1.1
Berdasarkan permasalahan di atas, peneliti tertarik untuk mengadakan penelitian tentang display produk dalam pengaruhnya untuk meningkatkan kepuasan konsumen, yang dituangkan dalam bentuk skripsi dengan judul “PENGARUH PENATAAN (DISPLAY) PRODUK TERHADAP KEPUASAN KONSUMEN PADA TOKO BUKU DISKON TOGAMAS SUPRATMAN BANDUNG”. 
B. Identifikasi dan Perumusan Masalah

1. Identifikasi Masalah

Berdasarkan uraian pada latar belakang yang telah dikemukakan di atas, maka dapat diidentifikasi beberapa permasalahan sebagai berikut:
a. Bagaimana pelaksanaan display produk dan kondisi kepuasan konsumen pada Toko Buku Diskon Togamas Supratman Bandung?

b. Bagaimana pengaruh display produk terhadap tingkat kepuasan pada Toko Buku Diskon Togamas Supratman Bandung?

c. Hambatan-hambatan apa saja yang dihadapi Toko Buku Diskon Togamas Supratman Bandung dalam melaksanakan display produk yang mempengaruhi tingkat kepuasan konsumen pada Toko Buku Diskon Togamas Supratman Bandung?

d. Usaha-usaha apa yang dilakukan Toko Buku Togamas Diskon Supratman Bandung dalam mengatasi hambatan-hambatan tersebut. 

2. Perumusan Masalah
Berdasarkan identifikasi masalah di atas, peneliti dapat merumuskan masalah penelitian sebagai berikut: Apakah display produk pada Toko Buku Diskon Togamas Supratman Bandung dapat mempengaruhi tingkat kepuasan konsumen?
C. Tujuan dan Kegunaan Penelitian

1. Tujuan Penelitian

Berdasarkan rumusan masalah di atas, maka tujuan penelitian ini untuk memperoleh hasil temuan mengenai :
a. Mengetahui pelaksanaan display produk dan kondisi kepuasan konsumen

b. Mengetahui pengaruh display produk terhadap tingkat kepuasan konsumen

c. Mengetahui hambatan-hambatan apa saja yang dihadapi Toko Buku Togamas Supratman Bandung dalam melaksanakan display produk yang mempengaruhi terhadap tingkat kepuasan konsumen.

d. Mengetahui usaha-usaha apa saja yang dilakukan Toko Buku Togamas Supratman Bandung dalam menghadapi hambatan-hambatan tersebut. 
2. Kegunaan Penelitian
Kegunaan yang diharapkan dari penelitian ini, baik bagi segi teoritis maupun praktis adalah sebagai berikut:

a. Kegunaan Teoritis
Hasil dari penelitian ini diharapkan bagi pengembangan ilmu pengetahuan khususnya ilmu administrasi bisnis dan sebagai sumber informasi juga bahan perbandingan dalam penulisan atau penelitian yang sama. Sehingga dapat dijadikan bahan masukan bagi penelitian selanjutnya.

b. Kegunaan Praktis
Penelitian ini diharapkan dapat memberi manfaat bagi berbagai pihak,  diantaranya:

1. Bagi Peneliti
Hasil dari penelitian ini diharapkan dapat menambah wawasan, pengetahuan, pengalaman dan menjadikannya sebagai dasar pemahaman lebih lanjut terhadap teori yang telah diperoleh dan dipelajari, khususnya mengenai display serta penerapannya di dalam praktik. 

2. Bagi Perusahaan 
Sebagai bahan pertimbangan dan memberikan masukan-masukan yang bermanfaat bagi pihak perusahaan yang bersangkutan, diharapkan dapat menigkatkan pelaksanaan display produk. 

3. Bagi Pihak Lain 
Pihak-pihak lain yang berminat terhadap display, diharapkan hasil penelitian ini dapat digunakan sebagai informasi tambahan untuk penelitian lebih lanjut.

D. Kerangka Pemikiran dan Hipotesis
1. Kerangka Pemikiran 
Landasan teori untuk variabel bebas, berikut peneliti kemukakan definisi display menurut Buchari Alma (2014:189) sebagai berikut : 

Display ialah keinginan membeli sesuatu, yang tidak didorong oleh seseorang, tapi didorong oleh daya tarik, atau oleh penglihatan ataupun oleh perasaan lainnya. 

Memajangkan barang di dalam toko dan di etalase, mempunyai pengaruh besar terhadap penjualan. Biasanya kita lihat salah satu cara untuk menjual  barang ialah dengan membiarkan calon pembeli itu melihat, meraba, mencicipi, mengendarai dan sebagainya. 

Menurut Buchari Alma dikatakan untuk menarik perhatian konsumen yang dapat menimbulkan keinginan membeli dan akhirnya timbul kepuasan pada konsumen, maka Buchari Alma (2014:189) menggolongkan tujuan display dan menggolongkan macam-macam display sebagai berikut:

a. Tujuan display 

1. Untuk menarik perhatian (attention interest) para pembeli. Hal ini dilakukan menggunakan warna-warna, lampu-lampu dan sebagainya. 

2. Untuk dapat menimbulkan keinginan memiliki barang-barang yang dipamerkan di toko (attention, interest) kemudian para konsumen masuk ke dalam toko dan melakukan pembelian (desire + action).

b. Macam-Macam Display
a. Window Display

Yaitu memajangkan barang-barang, gambar-gambar kartu harga, simbol-simbol dan sebagainya di bagian depan toko yang disebut etalase. Dengan demikian calon konsumen yang lewat dimuka toko diharapkan akan tertarik oleh barang-barang tersebut dan ingin masuk ke dalam toko. Wajah toko akan berubah jika window display diganti. Fungsi window display ini mempunyai beberapa tujuan sebagai berikut: 

1. Untuk menarik perhatian orang-orang yang lewat.

2. Menyatakan kualitas yang baik, atau harga yang murah, sebagai ciri khas dari toko tersebut.

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

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

5. Agar menimbulkan daya tarik terhadap keseluruhan suasana toko.
b. Interior Display 

Yaitu memajangkan barang-barang, gambar-gambar, kartu-kartu harga, poster-poster di dalam toko misalnya di lantai, di meja, di rak-rak dan sebagainya. Interior display ini ada beberapa macam, yaitu:

1. Merchandise display

Barang-barang dagangan dipajangkan di dalam toko dan ada 3 bentuk memajangnya:

a. Open display; barang-barang dipajangkan pada suatu tempat terbuka sehingga dapat dihampiri dan dipegang, dilihat dan diteliti oleh calon pembeli tanpa bantuan dari petugas-petugas penjualnya, misalnya shelf display, island display (barang-barang ditaro di atas lantai yang diatur bagus seperti pulau-pulau dan sebagainya. 
b. Closed display; barang-barang dipajangkan dalam suasana tempat tertutup. Barang-barang tersebut tidak dapat dihampiri dan dipegang atau diteliti oleh calon pembeli kecuali atas bantuan petugas. Jelas ii bertujuan melindungi barang dari kerusakan, pecurian dan sebagainya.
c. Architectural display; memperhatikan barang-barang dalam penggunaannya misalnya diruang tamu, meubel di kamar tidur, dapur dengan perlengkapannya, dan sebagainya. Cara ini dapat memperbesar daya tarik karena barang-barang dipertunjukkan secara realistis.
2. Store Sign and Decoration

Tanda-tanda, simbol-simbol, lambang-lambang, poster-poster, gambar-gambar, bendera-bendera, semboyan-semboyan dan sebagainya disimpan di atas meja atau digantung di dalam toko. Store design tersebut digunakan untuk membimbing calon pembeli ke arah barang dagangan dan memberi keterangan kepada mereka tentang kegunaan barang-barang tersebut. “Decoration” pada umumnya digunakan dalam rangka peristiwa khusus seperti penjualan  pada saat-saat Hari Raya, Natal dan Tahun Baru dan sebagainya. 

3. Dealer Display

Ini dilaksanakan oleh Wholesaler terdiri dari simbol-simbol, petunjuk-petunjuk tentang penggunaan produk, yang kesemuanya berasal dari produsen. Dengan memperlihatkan kegunaan produk dalam gambar dan petunjuk, maka display ini juga memberi peringatan kepada para petugas penjualan agar mereka tidak memberikan keterangan yang tidak sesuai dengan petunjuk yang ada dalam gambar tersebut. 

c. Exterior Display

Ini dilaksanakan dengan memajangkan barang-barang di luar toko, misalnya pada waktu mengadakan obral, pasar malam. Display ini mempunyai beberapa fungsi antara lain:

1. Memperkenalkan suatu produk secara cepat dan ekonomis.
2. Membantu para produsen menyalurkan barang-barangnya.
3. Membantu mengkoordinasikan advertising dan merchandising.

4. Membangun hubungan dengan masyarakat misalnya pada Hari Raya, Ulang Tahun, dan sebagainya.  

Melaksanakan penataan (display) produk yang menarik merupakan salah satu upaya yang dilakukan perusahaan agar konsumen merasa tetap puas. Kepuasan konsumen inilah yang akan membantu perusahaan bertahan dalam menjalankan usahanya dan mampu bersaing dengan perusahaan lainnya. 

Berikut dikemukakan definisi kepuasan konsumen menurut Kotler & Keller (2009: 138) yaitu: “Kepuasan (satisfaction) adalah perasaan senang atau kecewa seseorang yang timbul karena membandingkan kinerja yang dipersepsikan produk (atau hasil) terhadap ekspektasi mereka”. 
Kepuasan pelanggan merupakan perbedaan atau kesenjangan antara harapan (ekspektasi) dan kinerja atau hasil yang dirasakan (persepsi atas kinerja). Jika kinerja produk sesuai dengan ekspektasi, pelanggan akan puas. Jika kinerja produk melebihi ekspektasi, pelanggan sangat puas. 

Definisi di atas menjelaskan bahwa kepuasan timbul apabila keinginan konsumen terpenuhi sesuai dengan harapannya. Kepuasan konsumen sangat penting, karena kunci kesuksesan perusahaan adalah mempertahankan konsumen atau pelanggan. Untuk mempertahankan konsumen tersebut perusahaan harus menjaga agar konsumen tersebut tetap merasa puas, seperti yang diungkapkan oleh Philip Kotler (2004:56-57) yang dikutip oleh Rusli A Ronny bahwa konsumen atau pelanggan yang sangat puas akan :

1. Tetap setia lebih lama pembelian ulang yang dilakukan konsumen karena komitmen kepada suatu produk.
2. Membeli lebih banyak ketika perusahaan memperkenalkan produk baru dan memperbaharui produk-produk yang ada

3. Memberikan komentar yang menguntungkan tentang perusahaan dan produknya

4. Memberikan hal yang lebih sedikit kepada merek-merek dan iklan-iklan pesaing serta kurang peka terhadap harga 

5. Memberikan gagasan produk atau jasa pada perusahaan

6. Biaya untuk pelayanannya lebih kecil dibandingkan biaya pelanggan baru karena transaksi yang sudah rutin. 
Berdasarkan uraian tersebut, maka dapat dilihat bahwa sebuah perusahaan akan bijaksana bila mengukur kepuasan konsumen secara teratur. Perusahaan dapat menghubungi kembali pembeli dan menyelidiki berapa banyak konsumen yang sangat puas, puas, tidak puas, dan sangat tidak puas. Perusahaan harus mengupayakan untuk melebihi harapan konsumen, bukan hanya sekedar memenuhi.
2. Hipotesis Penelitian
Bertitik tolak dari kerangka pemikiran di atas maka peneliti merumuskan hipotesis sebagai berikut: Terdapat pengaruh positif dan signifikan antara Penataan (display) Produk terhadap Kepuasan Konsumen.
Berdasarkan hipotesis dan untuk memperjelas, peneliti akan menjelaskan definisi operasional sebagai berikut:

1. Pengaruh positif merupakan keadaan yang mempengaruhi atau suatu keadaan yang menunjukkan hubungan display produk (X) mempunyai dampak terhadap kepuasan konsumen (Y)  secara arah.

2. Display produk adalah bentuk promosi penjualan yang dilaksanakan pada Toko Buku Diskon Togamas Supratman Bandung, dengan tingkat keunggulan yang diharapkan dapat memenuhi kepuasan konsumen.

3. Kepuasan konsumen merupakan tujuan utama dari Toko Buku Diskon Togamas Supratman Bandung, dimana perasaan tersebut berasal dari perbandingan antara kesannya terhadap kinerja (hasil) dan harapan-harapannya. 

Melengkapi  hipotesis diatas maka hipotesis statistiknya sebagai berikut:

a. H0: rs ≤ 0, tidak ada pengaruh positif antara display produk terhadap kepuasan konsumen.

b. H1 : rs > 0, ada pengaruh positif antara display produk terhadap kepuasan konsumen. 

c. rs sebagai symbol untuk mengatur eratnya hubungan antara dua variabel yaitu display produk dan kepuasan konsumen.

d. Alpha (α) yaitu tingkat keabsahan variabel atau disebut dengan derajat kepercayaan (simpangan baku) misal 0,05 artinya tingkat keabsahan 95% apabila terjadi kesalahan atau kekeliruan dalam analisis dapat diterima atau ditoleransi hanya sampai 5% dan dalam ilmu sosial umumnya menggunakan 0,05%.
E. Lokasi dan Lamanya Penelitian
1. Lokasi Penelitian
Lokasi penelitian adalah tempat dimana peneliti melakukan penelitiannya terutama dalam mengungkap peristiwa yang sebenarnya terjadi dari objek yang diteliti. Lokasi penelitian ini dilakukan di Toko Buku Diskon Togamas Supratman Bandung di Jl. Supratman No.45, Bandung 4021.

2. Lamanya Penelitian
Lamanya penelitian untuk pengumpulan data, pengolahan data, sampai pelaporan diperkirakan selama 6 bulan dari bulan Oktober 2016 sampai dengan bulan April 2017. Untuk lebih jelasnya dapat dilihat pada tabel di halaman berikut.

	Tabel 1.1
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     Sumber: Kegiatan Penelitian Skripsi, 2017
BAB II
TINJAUAN PUSTAKA

A. Pemasaran

1. Pengertian Pemasaran

Pemasaran merupakan bagian yang sangat penting dalam perusahaan. Bagian pemasaran mempunyai tanggung jawab untuk membantu manajemen puncak dalam menyeleksi satu atau lebih kelompok pembeli yang akan dilayani organisasi dan mengkombinasikan kemampuan organisasi untuk mempengaruhi pelanggan atau konsumen kedalam suatu rangkaian kegiatan yang terkoordinir. 

Menurut Philip Kotler yang dikutip oleh Fandy Tjiptono (2012:3) adalah sebagai berikut: “Pemasaran adalah suatu proses sosial dan manajerial dimana individu dan kelompok mendapatkan kebutuhan dan keinginan mereka dengan menciptakan, menawarkan dan bertukar sesuatu yang bernilai satu sama lain.” 
Sedangkan definisi pemasaran menurut American Marketing Association (AMA) yang dikutip oleh Fandy Tjiptono (2012:3) adalah sebagai berikut: “Pemasaran adalah aktivitas, serangkaian institusi, dan proses menciptakan, mengkomunikasikan, menyampaikan, dan mempertukarkan tawaran (offering) yang bernilai bagi pelanggan, klien, mitra, dan masyarakat umum.” 
Menurut William J. Shultz yang dikutip oleh Buchari Alma (2014:2) adalah sebagai berikut: “Marketing atau distribusi adalah usaha/ kegiatan yang menyalurkan barang dan jasa dari produsen ke konsumen”. 
Berdasarkan definisi-definisi di atas dapat diambil beberapa hal penting peran pemasaran, yaitu: Kegiatan menyalurkan barang dan jasa dari produsen ke konsumen yang memenuhi needs dan wants dari konsumen secara memuaskan. Tanpa tercapainya kepuasan (satisfaction), maka kegiatan marketing dikatakan belum berhasil. Jadi yang paling penting dalam kegiatan pemasaran yaitu harus berhubungan dengan adanya pemindahan hak milik secara memuaskan. 

2. Konsep Inti Pemasaran 
Konsep pemasaran adalah sebuah falsafah bisnis yang menyatakan bahwa pemuasan kebutuhan konsumen merupakan syarat ekonomi dan sosial bagi kelangsungan hidup perusahaan. 

Konsep inti pemasaran menurut Philip Kotler dan Kevin Lane Keller (2009:11) antara lain: 
Gambar 2.1
Konsep Inti Pemasaran





Untuk lebih jelasnya, Philip Kotler menjabarkan hal tersebut di atas, sebagai berikut: 

a. Kebutuhan, Keinginan dan Permintaan
Ada perbedaan antara kebutuhan, keinginan dan permintaan. Kebutuhan manusia adalah keadaan merasa tidak memiliki kepuasan dasar. Manusia membutuhkan makanan, pakaian, perlindungan, keamanan, hak milik, harga diri dan beberapa hal lain untuk bisa hidup. Kebutuhan ini tidak diciptakan oleh masyarakat ataupun pemasar, namun sudah ada terukir dalam hayati serta kondisi manusia. Keinginan adalah hasrat akan pemuas tertentu dari kebutuhan tersebut. Keinginan manusia dibentuk oleh kekuatan dan instirusi sosial seperti gereja, sekolah, keluarga dan perusahaan. Permintaan adalah keinginan akan sesuatu produk yang didukung dengan kemampuan serta kesediaan membelinya. Keinginan menjadi permintaan bila didukung oleh daya beli. 

b. Produk
Manusia memenuhi kebutuhan dan keinginannya dengan barang dan jasa. Produk didefinisikan sebagai sesuatu yang dapat ditawarkan untuk memenuhi kebutuhan atau keinginan. Pentingnya suatu produk fisik bukan terletak pada kepemilikannya, tetapi pada jasa yang dapat diberikannya. Jadi produk fisik sebenarnya adalah sarana untuk memberikan jasa kepada kita. 

c. Nilai, Biaya dan Kepuasan

Konsep dasarnya adalah nilai konsumen. Konsumen akan membentuk suatu prakiraan kemampuan setiap produk memenuhi kelompok kebutuhannya. Ia akan menentukan peringkat produk, dari yang paling memenuhi sampai yang paling tidak memenuhi kebutuhannya. Nilai adalah perkiraan konsumen tentang kemampuan total suatu produk untuk memenuhi kebutuhannya. Jadi dia akan mempertimbangkan nilai dan harga suatu produk sebelum menentukan pilihan. Ia akan memilih produk yang memberikan nilai tertinggi untuk harganya. Konsep nilai, biaya dan kepuasan sangat penting bagi disiplin pemasar. 

d. Pertukaran, Transaksi dan Hubungan

Pemasarn timbul saat orang memutuskan untuk memenuhi kebutuhan serta keinginannya dengan pertukaran. Pertukaran merupakan salah satu dari empat cara orang mendapatkan suatu produk. Pertukaran adalah cara mendapatkan suatu produk yang diinginkan dari seseorang dengan menawarkan sesuatu sebagai gantinya. Pertukaran ini adalah konsep dasar pemasaran. Supaya terjadi pertukaran ada 5 syarat yang harus dipenuhi:

1. Ada sekurang-kurangnya dua pihak.

2. Masing-masing pihak memiliki sesuatu yang bernilai bagi pihak lainnya.

3. Masing-masing pihak dapat berkomunikasi dan menyerahkan barang.

4. Masing-masing pihak bebas menerima atau menolak penawaran yang ada.

5. Masing-masing pihak memang menginginkan dan bersedia berurusan dengan pihak lainnya. 

Apabila ke 5 syarat tersebut dipenuhi, ada kemungkinan terjadi pertukaran. Terjadi atau tidaknya pertukaran tergantung apakah kedua belah pihak dapat menyatujui syarat pertukaran yang saling menguntungkan (atau minimal tidak merugikan). Jadi pertukaran sering disebut “proses penciptaan nilai”, karena masing-masing pihak biasanya lebih beruntung dari pada sebelum pertukaran. Untuk menghasilkan pertukaran, pemasar menganalisis apa yang masing-masing pihak harapkan untuk diperoleh dan diberikan. Pemasar yang baik akan mencoba membangun suatu hubungan jangka panjang, saling percaya, “sama-sama menang” dengan para pelanggan, distributor, penyalur dan pemasoknya yang ia hargai. Hal ini dicapai dengan menjanjikan serta menyerahkan mutu dan pelayanan yang baik dengan harga yang wajar kepada mitranya secara berkesinambungan. 

e. Pasar

Pasar terdiri dari semua konsumen potensial yang memiliki kebutuhan atau keinginan tertentu serta mau dan mampu turut dalam pertukaran untuk memenuhi kebutuhan atau keinginan itu. Jadi besarnya pasar tergantung dari jumlah orang yang memiliki kebutuhan, mempunyai sumber daya yang diminati orang lain, dan mau menawarkan sumber daya itu untuk ditukar supaya dapat memenuhi keinginan mereka. 

Semua istilah pasar menunjukkan tempat dimana penjual dan pembeli berkumpul untuk bertukar barang-barang mereka. Ahli ekonomi menggunakan istilah pasar untuk menunjukan pada sejumlah pembeli dan penjual yang melakukan transaksi pada suatu produk atau kelas produk. 

f. Pemasaran dan Pemasar
Konsep pasar membawa kita kembali pada konsep pemasaran. Pemasaran adalah kegiatan manusia dalam hubungannya dengan pasar. Pemasaran maksudnya bekerja dengan pasar untuk mewujudkan transaksi yang mungkin terjadi dalam memenuhi kebutuhan dan keinginan manusia. Apabila satu pihak lebih aktif mencari pertukaran dari pada pihak lain, maka pihakpertama adalah pemasar dan pihak kedua adalah calon pembeli. Pemasar adalah orang mencari sumber daya dari orang lain dan mau menawarkan sesuatu yang bernilai untuk itu. Keefektifan mereka dipengaruhi oleh masing-masing pemasok mereka dan juga faktor utama lingkungan (demografi, ekonomi, fiscal, teknologi, politik, hukum, sosial budaya). 

3. Tujuan Pemasaran

Tujuan Pemasaran menurut Buchari Alma (2014:5) adalah sebagai berikut:

1. Untuk mencari keseimbangan pasar, antara buyer’s market dan seller’s market, mendistribusikan barang dan jasa dari daerah surplus ke daerah minus, dari produsen ke konsumen, dari pemilik barang dan jasa ke calon konsumen. 

2. Tujuan pemasaran yang utama ialah memberi kepuasan kepada konsumen. Tujuan pemasaran bukan komersial atau mencari laba. Tapi tujuan utama ialah memberi kepuasan kepada konsumen. Jika konsumen merasa puas, maka masalah keuntungan akan datang dengan sendirinya. Produsen akan memetik keuntungan secara terus menerus, sebagai hasil dari memberi kepuasan kepada konsumennya 
4. Strategi Pemasaran

Strategi pemasaran untuk dapat bertahan di dalam pasar yang berubah-ubah dengan cepat sekali maka perusahaan haruslah pertama-tama menentukan strategi apa yang hendak dicapai, melalui strategi inilah tujuan pemasaran terwujud yakni produksi yang dapat diperkenalkan dan dibeli konsumen. Apabila hasil produksinya baik, dapat menimbulkan kepuasan dihati konsumen, maka mereka akan menjadi langganan dan akhirnya perusahaan sebagai produsen akan memperoleh imbalan berupa laba, Untuk lebih jelasnya berikut peneliti mengemukakan definisi strategi pemasaran menurut Kenneth R. Andrews yang dikutip oleh Buchari Alma (2014:199) sebagai berikut: 

Strategi Pemasaran adalah pola keputusan dalam perusahaan yang menentukan dan mengungkapkan sasaran, maksud atau tujuan yang menghasilkan kebijaksanaan utama dan merencanakan untuk pencapaian tujuan serta merinci jangkauan bisnis yang akan dikejar oleh perusahaan. 
Strategi pemasaran sangat diperlukan untuk pencapaian tujuannya, karena dengan adanya suatu strategi, maka diharapkan kegiatan pemasaran perusahaan dapat diarahkan sesuai dengan rencana yang telah ditetapkan. 

Terdapat 4 komponen yang tercakup dalam kegiatan marketing mix yang terkenal dengan sebutan 4 P, yang dikemukakan oleh Buchari Alma (2014:205) antara lain sebagai berikut:

1. Product

2. Price

3. Place/ Distribution

4. Promotion

Berikut Buchari Alma menjelaskan analisa 4 P secara berurut antara lain sebagai berikut:

1. Product
Produk adalah merupakan titik sentral dari kegiatan marketing. Produk ini dapat berupa barang dan dapat pula berupa jasa. Jika tidak ada produk, tidak ada pemindahan hak milik maka tidak ada marketing. Semua kegiatan marketing lainnya dipakai untuk menunjang gerakan produk. Satu hal perlu diingat ialah, bagaimana hebatnya usaha promosi, distribusi, dan price jika tidak diikuti dengan produk yang bermutu, disenangi oleh konsumen, maka usaha marketing mix ini tidak akan berhasil. 

2. Price
Masalah kebijaksanaan harga adalah turut menentukan keberhasilan pemasaran produk. Kebijaksanaan harga dapat dilakukan pada setiap tingkatan distribusi, seperti oleh produsen, oleh grosir dan retailer (pedagang eceran).

3. Place/ Distribution
Sebelum produsen memasarkan produknya, maka sudah ada perencanaan tentang pola distribusi yang akan dilakukan. Disini penting sekali perantara dan pemilihan saluran distribusinya. Perantara ini adalah sangat penting karena dalam segala hal mereka berhubungan dengan konsumen. 

4. Promotion
Termasuk didalam kombinasi promosi ini adalah kegiatan-kegiatan periklanan, personal selling, promosi penjualan, publicity, yang kesemuanya oleh perusahaan dipergunakan untuk meningkatkan penjualan. 

5. Promosi

1. Pengertian dan Ruang Lingkup Promosi

Promosi merupakan bagian dari strategi pemasaran, tepatnya salah satu dari komponen-komponen yang terdapat dalam analisa 4P. Kegiatan promosi dilakukan semata-mata untuk meningkatkan penjualan. 
Selanjutnya dikemukakan definisi promosi menurut Buchari Alma (2014:179) yaitu: “Promosi adalah sejenis komunikasi yang memberi penjelasan yang meyakinkan calon konsumen tentang barang dan jasa”. 
Menurut William Shoel yang dikutip oleh Buchari Alma (2014:179) yaitu: “Promosi ialah usaha yang dilakukan oleh marketer, berkomunikasi dengan calon audiens. Komunikasi adalah sebuah proses membagi ide, informasi, atau perasaan audiens.”
2. Tujuan Promosi

Menurut Schoell yang dikutip Buchari Alma (2014:181) tujuan utama promosi ialah memberi informasi, menarik perhatian, dan selanjutnya memberi pengaruh meningkatnya penjualan. Tujuan promosi ialah memperoleh perhatian, mendidik, mengingatkan, meyakinkan. 

Suatu kegiatan promosi jika dilaksanakan dengan baik dapat mempengaruhi konsumen mengenai dimana dan bagaimana konsumen membelanjakan pendapatnya. Promosi berusaha agar demand tidak elastis. Promosi dapat membawa keuntungan baik bagi produsen maupun konsumen. 

Kegiatan promosi akan efektif apabila mencakup rumus AIDA+S, maksudnya adalah:

a. Attention, mencari dan menarik perhatian dari konsumen merupakan tahap awal dari adanya kegiatan promosi.

b. Interest, menciptakan dan menumbuhkan minat lebih dalam pada konsumen untuk menyelidiki lebih lanjut.

c. Desire, setelah rasa tertarik diciptakan, selanjutnya timbul rasa keinginan untuk membeli.

d. Action, adanya tindakan pada arah keputusan pembelian.

e. Satisfaction, adanya kepuasan setelah membeli barang tersebut. 
3. Beberapa Cara Promosi

Beberapa cara promosi penjualan yang dapat dilakukan oleh perusahaan menurut Buchari Alma (2014:189) antara lain sebagai berikut:
1. Display

Display ialah keinginan membeli sesuatu, yang tidak didorong oleh seseorang, tapi didorong oleh daya tarik, atau oleh penglihatan ataupun oleh perasaan lainnya.

2. Show

Untuk sales promotion, sering pula diadakan show. Mengenai show, ini sudah banyak kita kenal di masyarakat, seperti mode show, batik show dan sebagainya.

3. Exposition

Exposition merupakan alat yang sangat ampuh untuk promosi tingkat internasional. Expo diadakan selang beberapa tahun di berbagai negara di dunia, yang diikuti oleh para produsen caliber dunia dengan memamerkan barang-barang teknologi mutakhir. 

4. Demontration

Memperlihatkan kepada khalayak ramai, percobaan demonstrasi dalam pembuatan suatu produk, atau peragaan alat kosmetik. Misalnya menjual mesin cuci atau rice cooker, sering didemonstrasikan kecanggihan produk tersebut didepan sekelompok ibu-ibu. 

5. Trading Stamps

Trading Stamps adalah cap dagang yang diberikan pada bon penjualan. Cap-cap tersebut disimpan oleh para langganan dan bila mereka telah berhasil mengumpulkan suatu jumlah tertentu, mereka mendapat premium dan mungkin juga diberikan dalam bentuk uang atau barang. 

6. Packaging

Para konsumen mungkin akan memandang suatu barang lebih baik dari barang lainnya disebabkan oleh packagenya (pembungkus), walaupun isi dan kualitasnya sama. 

7. Labeling

Labeling ialah suatu keterangan atau ciri-ciri dari suatu produk. Grade labeling ialah mencantumkan keterangan tentang ciri barang. Descriptive labeling ialah penempatan keterangan-keterangan secara terperinci, misalnya unsur analisa kimia, ukuran, warna, presentase campuran, penggunaan produk dan sebagainya, yang sering dijumpai pada pembungkus obat. 

8. Special Sales (Jual Obral)

Special Sales ini dapat dilakukan untuk barang-barang yang dijual dalam suatu toko, tetapi dapat juga departemen tertentu dari toko itu. Biasanya barang-barang yang ditawarkan dalam special sales ini mengalami penurunan harga dan memang umumnya konsumen mengaharpkan price reduction itu. 
B. Penataan (Display) Produk

1. Pengertian Penataan (Display) Produk
Sama halnya dengan promosi yang berfungsi mengarahkan seseorang untuk merasa tertarik, melihat, mengamati, hingga kepada tindakan yang menciptakan suatu pembelian, display juga merupakan alat dari promosi dalam memasarkan produk-produk dagangan dari sebuah toko dengan cara memamerkan atau memajang produk dagangan dengan memanfaatkan ruang yang ada untuk menarik perhatian konsumen. 

Berikut dikemukakan definisi display menurut Buchari Alma (2014:189) yaitu: “Display ialah keinginan membeli sesuatu, yang tidak didorong oleh seseorang, tapi didorong oleh daya tarik, atau oleh penglihatan ataupun oleh perasaan lainnya.” 
Sedangkan definisi display menurut William J. Shultz yang dikutip oleh Buchari Alma (2014:189) adalah sebagai berikut: “Display berarti usaha mendorong perhatian dan minat konsumen pada toko atau barang dan mendorong keinginan membeli melalui daya tarik penglihatan langsung (direct visual appeal)”.

 Berdasarkan definisi di atas dapat diambil intinya, yaitu display merupakan suatu usaha dari penempatan produk yang akan dijual dekat atau pada titik penjualan, untuk menarik perhatian konsumen agar para konsumen mudah untuk mengamati, memeriksa dan memilih barang-barang yang pada akhirnya melakukan pembelian. 

2. Tujuan Melaksanakan Display Produk

Untuk mencapai hasil yang baik diperlukan adanya perencanaan yang baik. Begitu pula terhadap pelaksanaan display agar sasaran jumlah penjualan yang diharapkan tercapai. Adapun tujuan melaksanakan display produk menurut Buchari Alma (2014:189) yaitu sebagai berikut: 

1. Untuk menarik perhatian (attention interest) para pembeli. Hal ini dilakukan menggunakan warna-warna, lampu-lampu dan sebagainya.
2. Untuk dapat menimbulkan keinginan memiliki barang-barang yang dipamerkan di toko (attention, interest) kemudian para konsumen masuk ke dalam toko dan melakukan pembelian (desire, action).
Tujuan akhir dari display adalah meningkatkan serta mempertahankan jumlah penjualan pada tingkat maksimal dengan cara menyalurkan keinginan-keinginan dan memberikan alasan-aslasan untuk lebih menyukai berbagai produk yang ditawarkan perusahaan dan pada akhirnya konsumen akan merasa puas. 

3. Jenis-jenis Display Produk

Menurut Buchari Alma (2014:189) display dapat dibagi ke dalam 3 macam, antara lain sebagai berikut: 

1. Window Display

Yaitu memajangkan barang-barang, gambar-gambar kartu harga, simbol-simbol dan sebagainya di bagian depan toko yang disebut etalase. Dengan demikian calon konsumen yang lewat dimuka toko diharapkan akan tertarik oleh barang-barang tersebut dan ingin masuk ke dalam toko. Wajah toko akan berubah jika window display diganti. Fungsi window display ini mempunyai beberapa tujuan sebagai berikut: 

1. Untuk menarik perhatian orang-orang yang lewat.

2. Menyatakan kualitas yang baik, atau harga yang murah, sebagai ciri khas dari toko tersebut.

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

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

5. Agar menimbulkan daya tarik terhadap keseluruhan suasana toko.
2. Interior Display 

Yaitu memajangkan barabg-barang, gambar-gambar, kartu-kartu harga, poster-poster di dalam toko misalnya di lantai, di meja, di rak-rak dan sebagainya. Interior display ini ada beberapa macam, yaitu:

1. Merchandise display

Barang-barang dagangan dipajangkan di dalam toko dan ada 3 bentuk memajangnya:

a. Open display; barang-barang dipajangkan pada suatu tempat terbuka sehingga dapat dihampiri dan dipegang, dilihat dan diteliti oleh calon pembeli tanpa bantuan dari petugas-petugas penjualnya, misalnya shelf display, island display (barang-barang ditaro di atas lantai yang diatur bagus seperti pulau-pulau dan sebagainya. 
b. Closed display; barang-barang dipajangkan dalam suasana tempat tertutup. Barang-barang tersebut tidak dapat dihampiri dan dipegang atau diteliti oleh calon pembeli kecuali atas bantuan petugas. Jelas ii bertujuan melindungi barang dari kerusakan, pecurian dan sebagainya.
c. Architectural display; memperhatikan barang-barang dalam penggunaannya misalnya diruang tamu, meubel di kamar tidur, dapur dengan perlengkapannya, dan sebagainya. Cara ini dapat memperbesar daya tarik karena barang-barang dipertunjukkan secara realistis.
2. Store Sign and Decoration

Tanda-tanda, simbol-simbol, lambang-lambang, poster-poster, gambar-gambar, bendera-bendera, semboyan-semboyan dan sebagainya disimpan di atas meja atau digantung di dalam toko. Store design tersebut digunakan untuk membimbing calon pembeli ke arah barang dagangan dan memberi keterangan kepada mereka tentang kegunaan barang-barang tersebut. “Decoration” pada umumnya digunakan dalam rangka peristiwa khusus seperti penjualan  pada saat-saat Hari Raya, Natal dan Tahun Baru dan sebagainya. 

3. Dealer Display

Ini dilaksanakan oleh Wholesaler terdiri dari simbol-simbol, petunjuk-petunjuk tentang penggunaan produk, yang kesemuanya berasal dari produsen. Dengan memperlihatkan kegunaan produk dalam gambar dan petunjuk, maka display ini juga memberi peringatan kepada para petugas penjualan agar mereka tidak memberikan keterangan yang tidak sesuai dengan petunjuk yang ada dalam gambar tersebut. 

3. Exterior Display

Ini dilaksanakan dengan memajangkan barang-barang di luar toko, misalnya pada waktu mengadakan obral, pasar malam. Display ini mempunyai beberapa fungsi antara lain:

1. Memperkenalkan suatu produk secara cepat dan ekonomis.
2. Membantu para produsen menyalurkan barang-barangnya.
3. Membantu mengkoordinasikan advertising dan merchandising.

4. Membangun hubungan dengan masyarakat misalnya pada Hari Raya, Ulang Tahun, dan sebagainya.  
4. Faktor-faktor yang Dipertimbangkan Dalam Melaksanakan Penataan (Display) Produk

Faktor-faktor pertimbangan yang perlu dilaksanakan dan diperhatikan dalam perencanaan, pelaksanaan dan control promosi penjualan khususnya display menurut Berman and Evans (1990: 121) adalah sebagai berikut:
a. Berapa besar biaya yang harus dikeluarkan

b. Bagaimana bentuk penyajian produk yang akan diperagakan merupakan suatu seni tersendiri

c. Faktor pendukung lain agar pelaksanaan display efektif

d. Mengukur dayaguna dari display
Untuk lebih jelasnya mengenai hal tersebut di atas, berikut Berman and Evans menjabarkan satu persatu sebagai berikut:
a.  Berapa besar biaya yang harus dikeluarkan

Berapa biaya yang harus dikeluarkan untuk suatu kegiatan seperti display, ada 3 metode yang dapat digunakan:

1.  Berdasarkan kemampuan perusahaan

Banyak toko yang menetapkan besarnya anggaran promosi penjualan khususnya display disesuaikan dengan kemampuan toko tersebut. Kelemahan dari pendekatan ini mempengaruhi pada anggaran yang turun naik sesuai dengan perkembangan pasar atau permintaan terhadap produk. 

2. Berdasarkan presentase penjualan

Toko menentukan pengeluaran untuk promosi penjualan khususnya display menurut presentase penjualan tertentu dari penjualan yang sedang berjalan atau diharapkan dari harga penjualan.

3. Berdasarkan pada toko pesaing yang sama-sama melakukan display
Kelemahan metode ini adalah tidak semua permasalahan yang dihadapi setiap toko sejenis dapat dipakai sebagai ukuran, karena adanya kebijaksanaan pimpinan yang berbeda.

b. Bagaimana bentuk penyajian produk yang akan diperagakan merupakan suatu seni tersendiri
Dengan adanya display pada promosi penjualan bukanlah semata-mata berdasarkan pada seberapa banyak pembelian terjadi, tetapi yang lebih penting adalah bagaimana memberikan penyajian yang menarik.
c. Faktor pendukung lain agar pelaksanaan display efektif
Faktor pendukung lain agar display dapat mencapai sasaran yang diinginkan perlu pula pimpinan toko memperhatikan struktur persaingan yang ada. Dalam hal ini toko menjuruskan seluruh kegiatannya pada suatu keadaan, yakni penetapan diri dalam posisi siap bersaing. Disamping itu perlu juga diperhatikan siklus kehidupan dari suatu produk, sebab hal ini dapat mencerminkan situasi pasar pada saat sekarang dan juga dapat dipakai sebagai dasar untuk meramalkan perkembangan produk dimasa depan.

d. Mengukur dayaguna dari display
Menilai daya guna dari suatu display, toko dapat meminta tanggapan langsung dari konsumen untuk mengadakan suatu penelitian dengan menggunakan statistic. Hal ini dapat dilakukan dengan mengadakan perbandingan antara pelaksanaan setiap tahun atau periode. 
C. Kepuasan Konsumen

1. Pengertian Kepuasan Konsumen

Telah diketahui bahwa tujuan utama pemasaran adalah memuaskan konsumen atau pelanggan. Tujuan pemasaran bukan mencari laba, tetapi memberi kepuasan. Dengan adanya kepuasan akan terjadi pembelian ulang dan pada akhirnya akan meningkatkan laba perusahaan. 

Kepuasan Konsumen menurut Kotler & Keller (2009: 138) yaitu: “Kepuasan (satisfaction) adalah perasaan senang atau kecewa seseorang yang timbul karena membandingkan kinerja yang dipersepsikan produk (atau hasil) terhadap ekspektasi mereka”. 
Menurut Westbrook & Reily yang dikutip oleh Fandy Tjiptono (2014:353) mendefinisikan kepuasan konsumen sebagai berikut:

“Kepuasan konsumen adalah respon emosional terhadap pengalaman-pengalaman berkaitan dengan produk atau jasa tertentu yang dibeli, gerai ritel atau bahkan pola perilaku (seperti perilaku berbelanja dan perilaku pembeli), serta pasar secara keseluruhan. Respon emosional dipicu oleh proses evaluasi kognitif yang membandingkan persepsi (atau keyakinan) terhadap obyek, tindakan atau kondisi tertentu dengan nilai-nilai (atau kebutuhan, keinginan, dan hasrat) individual”. 

Menurut Fandy Tjiptono (2012:301) yaitu: “kepuasan konsumen merupakan situasi yang ditunjukkan oleh konsumen ketika mereka menyadari bahwa kebutuhan dan keinginannya sesuai dengan yang diharapkan serta terpenuhi secara baik.” 

Definisi tersebut di atas menjelaskan bahwa kepuasan timbul apabila keinginan konsumen terpenuhi sesuai dengan harapannya. Kepuasan konsumen sangat penting, karena kunci kesuksesan perusahaan adalah mempertahankan konsumen atau pelanggan. Secara konseptual, kepuasan konsumen menurut Fandy Tjiptono (2010:25) dapat digambarkan seperti yang ditunjukan dalam gambar 2.2 sebagai berikut:
Gambar 2.2

Konsep Kepuasan Konsumen


Sumber:  Fandy Tjiptono (2010:25)

Untuk mempertahankan konsumen tersebut perusahaan harus menjaga agar konsumen tersebut tetap merasa puas, seperti yang diungkapkan oleh Philip Kotler (2004:56-57) yang dikutip oleh Rusli A Ronny bahwa konsumen atau pelanggan yang sangat puas akan :

1. Tetap setia lebih lama pembelian ulang yang dilakukan konsumen karena komitmen kepada suatu produk.
2. Membeli lebih banyak ketika perusahaan memperkenalkan produk baru dan memperbaharui produk-produk yang ada

3. Memberikan komentar yang menguntungkan tentang perusahaan dan produknya

4. Memberikan hal yang lebih sedikit kepada merek-merek dan iklan-iklan pesaing serta kurang peka terhadap harga 

5. Memberikan gagasan produk atau jasa pada perusahaan

6. Biaya untuk pelayanannya lebih kecil dibandingkan biaya pelanggan baru karena transaksi yang sudah rutin. 
Berdasarkan uraian tersebut, maka dapat dilihat bahwa sebuah perusahaan akan bijaksana bila mengukur kepuasan konsumen secara teratur. Perusahaan dapat menghubungi kembali pembeli dan menyelidiki berapa banyak konsumen yang sangat puas, puas, tidak puas, dan sangat tidak puas. Perusahaan harus mengupayakan untuk melebihi harapan konsumen, bukan hanya sekedar memenuhi.

2. Tingkat Kepuasan Konsumen

Menurut Gregorius Chandra (2001:1-2), “dalam rangka menciptakan kepuasan konsumen sebagai upaya meningkatkan jumlah konsumen, maka usaha yang dilakukan perusahaan adalah merencanakan produk dan harga yang tepat karena kebutuhan dan keinginan konsumen tidak ada batasnya”. Sehingga konsumen menuntut hal-hal sebagai berikut:
1. Produk yang berkualitas tinggi (High Quality)
2. Harga yang wajar (Fair Price) 
3. Penyerahan produk yang tepat (fast delivery) dan tanggapan segera (Quick Response)
4. Layanan khusus (Special Service)
5. Produk yang memiliki tingkat fleksibilitas tinggi (High Fleksibility)
6. Akrab dengan pemakai (User Friendly)
Berdasarkan uraian tersebut, maka dilihat bahwa pada dasarnya kepuasan konsumen adalah perasaan setelah konsumen mengkonsumsi barang atau jasa dan lebih lanjut diartikan bahwa kepuasan konsumen merupaka fungsi dari penghargaan dan kualitas yang terbukti. 
3. Cara Mengukur  Kepuasan Konsumen

Pengukuran kepuasan konsumen merupakan hal yang sangat esensial bagi perusahaan, karena hal ini dapat memberikan umpan balik dan masukan bagi keperluan pembangunan dan implementasi strategi peningkatan kepuasan konsumen. Menurut Kotler, et.al dalam Tjiptono (2010:34) terdapat 4 metode untuk mengukur kepuasan konsumen, yaitu sebagai berikut:

1. Complaint and suggestion system (sistem keluahan dan saran)
Setiap organisasi yang berorientasi pada pelanggan (customer oriented) perlu memberikan kesempatan yang luas kepada para pelanggannya untuk menyampaikan saran, pendapat dan keluhan mereka. Media yang digunakan bisa berupa kotak saran yang diletakkan di tempat-tempat srategis (yang mudah dijangkau atau dilewati konsumen), kartu komentar (yang bisa diisi langsung maupun yang bisa dikirim via pos kepada perusahaan), saluran telepon yang bebas pulsa dan lain-lain. 

2. Ghost Shopping (pembeli bayangan)

Salah satu cara untuk memperoleh gambaran mengenai kepuasan konsumen adalah dengan mempekerjakan beberapa orang (ghost shopper) untuk berperan atau bersikap sebagai pelanggan pembeli potensial produk perusahaan dan pesaing. Kemudian mereka melaporkan temuan-temuannya mengenai kekuatan dan kelemahan produk perusahaan dan pesaing berdasarkan pengalaman mereka dalam pembelian produk-produk tersebut. Selain itu ghost shopper juga dapat mengamati cara perusahaan dan pesaingnya melayani permintaan konsumen, menjawab pertanyaan konsumen dan menangani setiap keluhan. 
3. Lost Customer Analysis (analisis konsumen yang beralih) 

Perusahaan seharusnya menghubungi para konsumen yang telah berhenti membeli atau yang telah pindah pemasok agar dapat memahami mengapa hal itu terjadi dan supaya dapat mengambil kebijakan perbaikan/ penyempurnaan selanjutnya. 

4.  Customer satisfaction survey (survey kepuasan konsumen)

Tingkat keluhan yang disampaikan oleh konsumen tidak bisa disimpulkan secara umum untuk mengukur kepuasan konsumen pada umumnya. Umumnya penelitian mengenai kepuasan konsumen dilakukan melalui survey, pos, telpon atau wawancara pribadi. Atau ada perusahaan mengirimkan angket ke orang-orang tertentu. 

4. Sebab-sebab timbulnya ketidakpuasan

Menurut Buchari Alma (2000:233) mengemukakan bahwa sebab-sebab munculnya rasa tidak puas, antara lain:

1. Tidak sesuai harapan dengan kenyataan yang dialami.
2. Layanan selama proses menikmati jasa tidak memuaskan.
3. Perilaku personil tidak atau kurang menyenangkan.
4. Suasana dan kondisi fisik lingkungan tidak menunjang.
5. Cost terlalu tinggi, karena jarak terlalu jauh, banyak waktu terbuang, dan harga terlalu tinggi.
6. Promosi atau iklan terlalu muluk sehingga tidak sesuai dengan kenyataan.
Berdasarkan kenyataan tersebut, maka dapat dilihat bahwa munculnya ketidakpuasan yang dialami oleh konsumen ternyata tidak sesuai dengan kenyataan yang ada, baik dari segi pelayanan, perilaku, suasana cost terlalu tinggi dan promosi yang terlalu berlebihan. Dengan demikian suatu perusahaan harus senantiasa menjaga supaya ketidakpuasan tersebut tidak muncul. Karena jika hal tersebut terjadi maka konsumen akan beralih kepada pesaing. 

5. Strategi Meningkatkan Kepuasan Konsumen

Kepuasan konsumen merupakan strategi panjang yang membutuhkan komitmen, baik yang menyangkut dana maupun sumber daya manusia. Untuk menghindari kehilangan konsumen, perusahaan harus melakukan Total Quality Management.
Berikut definisi Total Quality Management (TQM) menurut Philip Kotler (2000:66) yaitu: “Total Quality Management (TQM) ialah suatu pendekatan perusahaan secara menyeluruh untuk mengingkatkan kualitas produk, mulai dari proses pembuatan, hasil jadi, pengiriman, pelayanan yang terus-menerus.” 
Intinya ialah perbaikan mutu terus-menerus, yang dalam manajemen Jepang dikenal dengan istilah KAIZEN berarti Unending Improvement, yaitu perbaikan secara kontinu, dalam segala kegiatan perusahaan, sehingga muncul kualitas makin baik. Kualitas ini juga harus dipahami oleh seluruh personil perusahaan, agar mereka tampil dengan kinerja yang prima dan gandrung pada high quality. 
D. Hubungan Penataan (Display) Produk Terhadap Kepuasan Konsumen

Hubungan Display Produk Terhadap Kepuasan Konsumen dapat dilakukan dengan cara memberikan display produk yang menarik bagi konsumen. Display produk pada umumnya dilaksanakan oleh pemilik bisnis ritel seperti Toko Buku Diskon Togamas untuk memberikan rasa nyaman dan menarik perhatian konsumen. Tidak hanya sampai pada sebatas memberi perhatian saja, konsumen juga diharapkan tertarik pada produk yang telah ditata tersebut sehingga menimbulkan pembelian impulsif ataupun pembelian yang telah direncanakan. Hal ini dapat dicapai apabila display produk sudah dilaksanakan dengan tepat dan semenarik mungkin oleh pihak toko Togamas. Penataan produk yang tidak tepat dapat menimbulkan rasa kecewa dan malas untuk sekedar melihat apalagi untuk membeli produk tersebut. Maka dari itu, untuk mencapai keunggulan bersaing pihak toko buku diskon Togamas harus mengupayakan display produk yang tepat dan menarik sebagai salah satu upaya strategi pemasaran.
Hal ini didukung dengan teori Foster (2008) mengutip Schultz dalam Buchari Alma (2014:189) menuliskan, display berarti usaha mendorong perhatian dan minat konsumen pada toko atau barang dan mendorong keinginan membeli melalui daya tarik penglihatan langsung (direct visual appeal). 

Menurut Tjiptono (1997:125) yaitu “Dengan memperhatikan kualitas pelayanan kepada konsumen, akan meningkatkan indeks kepuasan kualitas konsumen yang diukur dalam ukuran apapun.” 
Berdasarkan penjelasan di atas dapat disimpulkan bahwa penataan (display) produk memiliki keterkaitan dengan kepuasan konsumen dimana tujuan akhir dari display sendiri adalah meningkatkan serta mempertahankan jumlah penjualan. Pelaksanaan display yang baik merupakan salah satu cara untuk memperoleh keberhasilan self service dalam menjual barang–barang atau produk. Dan Pada akhirnya konsumen akan merasa puas dan dapat meningkatkan kepuasan konsumen. 
E. Penelitian Terdahulu

Penelitian terdahulu ini menjadi salah satu dasar atau acuan yang berupa teori-teori atau temuan-temuan melalui hasil berbagai penelitian sebelumnya merupakan hal yang sangat perlu dan dapat dijadikan sebagai data pendukung. Salah satu data pendukung yang menurut peneliti perlu dijadikan bagian tersendiri adalah penelitian terdahulu yang relevan dengan permasalahan yang sedang dibahas dalam penelitian ini. 
Adapun yang mendukung penelitian ini dapat dipengaruhi oleh penelitian terdahulu yang berkaitan dengan pengaruh display produk terhadap kepuasan konsumen sebelumnya telah dilakukan oleh beberapa peneliti sehingga dapat dijadikan referensi dalam penelitian ini. Tujuan dari penelitian tersebut adalah menganalisis pengaruh display produk terhadap kepuasan konsumen atau keputusan pembelian konsumen. Diantaranya adalah sebagai berikut: 
Tabel 2.1

Penelitian Terdahulu
	Nama Peneliti
	Judul Penelitian
	Hasil Penelitian
	Perbedaan Peneliti

	Yusi Susilawati (2009)
	Pengaruh Penataan (Display) Produk Terhadap Keputusan Pembelian Pada Distro Rava Wear Encorporated Bandung
	Mengetahui pengaruh display produk terhadap keputusan pembelian. Berdasarkan data yang diperoleh dan hasil analisis dari Koefisien determinasi sebesar 90,82%. Hal ini menunjukan bahwa display produk memiliki pengaruh sebesar 90,82% terhadap keputusan pembelian dan sisanya 9,18% adalah variable-variabel lain selain kegiatan display produk seperti harga, diferensiasi dan promosi. 
	Peneliti Yusi Susilawati meneliti  Pengaruh Penataan (Display) Produk Terhadap Keputusan Pembelian berdasarkan data analisis koefisisien determinasi. Sedangkan peneliti meneliti Pengaruh Penataan (display) Produk Terhadap Kepuasan Konsumen. Dan menggunakan data hasil analisis koefisien determinasi.

	Susianti FS (2005)
	Pengaruh Penataan (Display) Produk Terhadap Keputusan Pembelian Pada Swalayan Sarinah Margahayu Raya Bandung.
	Berdasarkan analisis regresi linear menunjukan adanya pengaruh  signifikan antara display produk dan keputusan pembelian.
	Peneliti Susianti FS melakukan penelitian menggunakan variabel display  produk terhadap keputusan pembelian sedangkan peneliti melakukan variabel display terhadap kepuasan  konsumen. 

	Duddy Hadisasmita (2005)
	Pengaruh Penataan (Display) Produk Terhadap Kepuasan Konsumen pada Toserba “X” Bandung
	Menunjukan bahwa display produk yang dilaksanakan memiliki hubungan yang kecil, yaitu dari hasil perhitungan melalui Rank Spearman di dapat angka 0,2681. 
	Peneliti Duddy Hadisasmita melakukan penelitian melalui perhitungan rank spearman sedang posisi peneliti melakukan penelitian berdasarkan perhitungan Koefisien X pada Y

	Sendi Sipahutar (2013)


	Pengaruh display toko dan motivasi belanja berdasarkan kesenangan (hedonic) Terhadap pembelian impulsive.


	Display toko secara parsial berpengaruh signifikan terhadap pembelian impulsif, motivasi belanja berdasarkan kesenangan (hedonic) secara parsial berpengaruh signifikan terhadap pembelian impulsif.
	Peneliti meneliti pengaruh penataan display produk terhadap kepuasan konsumen.  
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