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KAJIAN PUSTAKA, KERANGKA PEMIKIRAN DAN HIPOTESIS

2.1 Kajian Pustaka
Pada kajian pustaka akan dikemukakan teori-teori, penelitian-penelitian, dan
publikasi umum yang ada hubungannya dengan pemasaran untuk dijadikan

landasan teori dalam pelaksanaan penelitian ini.

2.1.1 Pengertian Manajemen
Manajemen merupakan suatu kesatuan dalam sebuah organisasi yang
digunakan untuk mencapai tujuan. Pengaturan manajemen yang efektif dan efisien
membuat sebuah organisasi mencapai tujuannya dengan mudah. Manajemen
memiliki fungsi-fungsi perencanaan, pengorganisasian, pelaksanaan dan
pengawasan. Berikut pengertian manajemen menurut para ahli diantaranya:
Manajemen menurut John Kotter (2014:8) yaitu:
“Management is a set of processes that can help a comlicated system of
people and technology running smoothly. The most important aspects of

management include planning, budgeting, organizing, staffing,
controlling, and problem solving”.

Artinya, manajemen adalah serangkaian proses yang dapat membantu
sistem teknologi yang rumit dari orang-orang dan berjalan dengan lancar. Aspek
yang paling penting dari manajemen meliputi perencanaan, penganggaran,
pengorganisasian, pegawai, pengendalian, dan pemecahan masalah.

Sedangkan Hasibuan (2013:2) mendefinisikan manajemen sebagai ilmu
dan seni mengatur proses pendayagunaan sumber daya lainnya secara efisien,

efektif, dan produktif merupakan hal yang paling penting untuk mencapai suatu
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tujuan. Adapun menurut Sapre dalam Usman (2013:6) yaitu serangkaian kegiatan
yang diarahkan langsung penggunaan sumber daya organisasi secara efektif dan
efisien dalam rangka mencapai tujuan organisasi.

Dari berbagai pengertian tersebut peneliti mengambil kesimpulan bahwa
manajemen adalah suatu proses yang didalamnya terdapat sebuah konsep untuk
mencapai tujuan perusahaan melalui proses perencanaan, pengorganisasian,
pelaksanaan, dan pengendalian untuk menentukan sasaran atau tujuan perusahaan

serta menentukan cara untuk mencapai tujuan tersebut.

2.1.2 Pengertian Pemasaran

Pemasaran dalam sebuah perusahaan adalah suatu kegiatan pokok yang
harus dilakukan oleh perusahaan  untuk menjalankan roda bisnis guna
mempertahankan kelangsungan hidup perusahaan itu sendiri, Peran pemasaran
sangat penting dalam membantu perusahaan dalam mencapai tujuannya karena
aktivitas perusahaan diarahkan untuk menciptakan perusahaan yang bisa
berkembang dan menjaga kelangsungan hidup perusahaan agar tetap bisa bertahan
ditengah persaingan yang ketat. Berikut ada beberapa definisi atau pemahaman
mengenai pemasaran menurut para ahli:
Pemasaran menurut Philip Kotler dan Gary Armstrong (2016:29) adalah sebagai
berikut : “Marketing as the process by which companies create value from
customers and build strong customers relationship in order to capture value from

’

customers in return”. Artinya pemasaran sebagai proses dimana perusahaan
menciptakan nilai bagi pelanggan dan membangun hubungan yang kuat dengan

pelanggan untuk mendapat nilai dari pelanggan sebagai imbalan.
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Pemasaran menurut Jhon w. Mullins & Orville C. Walker, Jr (2013:5),
“marketing is a social prosess involving the activits necessary to enable
individuals and organizatiob to obtain what they need and want through exchange
with others and develop on going exchanfe relationships. Definisi tersebut
mengartikan bahwa Pemasaran adalah suatu proses sosial yang melibatkan kegiatn
yang diperlukan mengaktifkan individualis dan organisasi untuk mendapatkan apa
yang mereka butuhkan dan inginkan melalui bertukar dengan lain
mengembangkan hubungan bertukar berkelanjutan.

Beberapa definisi pemasaran yang dikemukakan para ahli tersebut, dapat
disimpulkan bahwa pemasaran adalah suatu proses sosial atau fungsi organisasi
dalam kegiatan bisnis yang bertujuan untuk menyalurkan atau mendistribusikan
barang-barng dalam rangka memuaskan kebutuhan konsumen. Tujuan pemasaran
adalah mengenal dan memahami pelanggan sedemikian rupa sehingga produk
cocok dengannya dan dapat terjual dengan sendirinya, idealnya pemasaran
menyebabkan pelanggan siap membeli sehingga yang tinggal hanyalah bagaimana

membuat produknya tersedia.

2.1.3 Pengertian Manajemen Pemasaran

Sebuah perusahaan tidak bisa dipisahkan dengan kegiatan pemasaran,
dengan manajemen pemasaran yang bagus, perusahaan dapat berjalan dengan
lancar. Melalui konsep manajemen pemasaran semua kegiatan perusahaan bisa
diatur dari mulai proses produksi sampai pada tahap barang diterima oleh
konsumen. Manajemenpemasaran selalu berhubungan dengan mengidentifikasi

dan memenuhi kebutuhan konsumen serta selalu berusaha memahami keinginan
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konsumen, menciptakan dan mengkomunikasikan nilai lebih dari sebuah produk
agar mendapat kepuasan konsumen. Berikut beberapa teori mengenai manajemen
pemasaran menurut para ahli:

Pengertian manajemen pemasaran menurut Kotler dan keller (2016:27)
adalah sebagai berikut: “Marketing management as the art and science of
choosing target amrkets and getting, keeping, and growing customers throught
creating, delivering and communicating superior customer value”Artinya
manajemen pemasaran adalah sebagai seni dan ilmu untuk memilih pasar sasaran
serta mendapatkan, mempertahankan dan menambah jumlah pelanggan melalui
penciptaan, penyampaian dan pengkomunikasian nilai pelanggan yang unggul”.

Suparyanto & Rosad (2015:1) manajemen pemasaran adalah proses
menganalisis, merencanakan, mengatur, dan mengelola programprogram yang
mencakup pengkonsepan, penetapan harga, promosi dan distribusi dari produk,
jasa dan gagasan yang dirancang utnuk menciptakan dan memelihara pertukarn
yang menguntungkan dengan pasar sasaran untuk mencapai tujuan perusahaan.

Sedangkan pengertian lain yang dikemukakan oleh Ben M. Enis dalam
Buchari Alma (2014:130) menyatakan bahwa Manajemen Pemasaran adalah
proses untuk meningkatkan efisiensi dan efektivitas dari kegiatan pemasaran yang
dilakukan oleh individu atau oleh perusahaan.

Berdasarkan pengertian para ahli diatas dapat disimpulkan bahwa
Manajemen Pemasaran adalah seni dan ilmu meraih pasar sasaran dan
mempertahankanserta ~ menumbuhkan pelanggan di  perusahaan  agar
perusahaandapat menjalankan kegiatan perusahaan secara efektif dan efisien guna

mencapai tujuan organisasi.
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2.1.4 Bauran Pemasaran (Marketing Mix)

Salah satu tujuan perusahaan yang utama adalah untuk mendapatkan laba
yang diperoleh perusahaan dari hasil produksinya dan untuk mempertahankan
kelangsungan hidup perusahaan dalam perluasan usahanya. Adapun salah satu
yang menjadi ukuran mengenai baik buruknya suatu perusahaan bisa dilihat dari
tingkat penjualan produknya, semakin tinggi tingkat penjualannya semakin baik
pula kinerja perusahaan, begitu juga sebaliknya.

Pemasaran memiliki inti yang menjadi perhatian setiap pemasar yaitu
bauran pemasaran, dimana bauran pemasaran merupakan variabel-variabel yang
dapat dikontrol perusahaan dan dapat digunakan untuk mempengaruhi pasar.
Bauran pemasaran juga sangat mempengaruhi keputusan konsumen untuk
membeli sebuah produk dari perusahaan. Berikut definisi bauran pemasaran
menurut para ahli diantaranya:

Bauran pemasaran menurut Kotler dan Armstrong (2015:76) adalah
sebagai berikut: “The set of tactical marketing tools product, price, place and
promotion that the firm blends to produce the response it wants in the target
market”. Artinya seperangkat alat pemasaran produk, harga, tempat dan promosi
yang dipadukan oleh perusahaan untuk menghasilkan tanggapan yang di inginkan
di target pasar.

Pengertian unsur-unsur bauran pemasaran adalah sebagai berikut:

1. Produk (Product)
Product (produk) 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 lainya dipakai untuk menunjang gerakan produk. Bagaimanapun
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2. Harga (Price)
Sejumlah pengorbanan yang harus dibayar oleh pelanggan untuk memperoleh
produk atau jasa. Masalah kebijakan harga turut menentukan keberhasilan
pemasaran suatu produk. Kebijakan harga dapat dilakukan pada setiap
tingkatan distribusi, seperti oleh produsen, oleh grosir, dan retailer (pedagang

eceran).

3. Tempat (Place)

Meliputi kegiatan perusahaan yang membuat produk yang tersedia untuk
dapat dijangkau oleh konsumen. Sebelum produsen memasarkan produknya,
maka sudah ada perencanaan tentang pola distribusi yang akan dilakukan. Di
sinipenting sekali perantara dan pemilihan saluran distribusinya. Perantara
sangat penting karena dalam segala hal mereka berhubungan dengan
konsumen.

4. Promosi (Promotion)
Kegiatan yang dilakukan perusahaan untuk mengkomunikasikan manfaat
produk dan sebagai alat untuk mempengaruhi konsumen dalam kegiatan
pembelian atau penggunaan jasa sesuai dengan kebutuhan.Antara promosi
dan produk tidak dapat dipisahkan, ini dua sejoli yang saling berangkulan
untuk menuju suksesnya pemasaran. Di sini harus ada keseimbangan, produk
baik, sesuai selera konsumen, dibarengi dengan teknik promosi yang tepat
akan sangat membantu suksenya usaha marketing.

5. Orang (People/Participants)
Semua pelaku yang menginginkan sebagian penyajian jasa dan karenanya

mempengaruhi persepsi pembeli. Elemen-elemen dari people adalah pegawai

perusahaan, konsumen, dan konsumen lain dalam lingkungan jasa.
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6. Bukti Fisik (Physical evidence)

Merupakan lingkungan fisik dimana jasa disampaikan dan dimana perusahaan

dan konsumennya berinteraksi dan setiap komponen tangiblememfasilitasi

penampilan dan komunikasi jasa tersebut.
7. Proses (Process)

Semua prosedur aktual, mekanisme, dan aliran aktifitas dimana jasa

disampaikan yang merupakan system penyajian atau operasi jasa.

Dengan demikian 4P’s yang pada mulanya menjadi bauran pemasaran barang,
perlu diperluas lagi menjadi 7P’s jika ingin digunakan dalam pemasaran
jasa.Adapun 7P’s tersebut adalah Product, Price, Place, Promotion, People,
Physical evidence, Process. Berdasarkan penjelasan tersebut mengenai bauran
pemasaran, maka dapat disimpulkan bahwa bauran pemasaran memiliki elemen-
elemen yang sangat berpengaruh dalam penjualan karena elemen tersebut dapat
mempengaruhi minat konsumen dalam melakukan keputusan pembelian.

2.1.5 Unsur-unsur Bauran Ritel

Unsur-unsur bauran ritel menurut Berman dan Evan yang dialih bahasakan
oleh Lina Salim (2014:152), meliputi produk, harga, promosi, pelayanan dan
fasilitas fisik. Berikut adalah uraian lengkapnya :

1. Produk

Produk adalah keseluruhan dan penawaran yang dilakukan secara normal
oleh perusahaan kepada konsumen dalam memberikan pelayanan, letak toko, dan
nama barang dagangannya. Konsumen akan memberikan kesan yang baik
terhadap suatu toko apabila toko tersebut dapat menyediakan barang yang
dibutuhkan dan diinginkan oleh konsumen. Oleh karena itu, peritel harus tanggap

terhadap kebutuhan dan keinginan konsumen.
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Faktor-faktor yang dipertimbangkan oleh suatu toko atau department store

dalam memilih produk yang dijualnya yaitu variety, width or breath, depth,

consistency dan balance.

1.

Variety

Kelengkapan produk yang dijual dapat mempengaruhi pertimbangan
konsumen dalam memilih suatu toko atau department store.

Width or Breath

Tersedia  produk  terlengkap dari  produk  utama  yang
ditawarkan.Contohnya pada toko roti, selain menyediakan roti juga
menyediakan berbagai minuman.

Depth

Merupakan macam dan jenis karakteristik dari suatu produk, misalnya
baju yang dijual di department store tidak hanya dari suatu merek saja
tetapi juga tersedia merek-merek lainnya.

Consistency

Produk yang sudah sesuai dengan keinginan konsumen harus tetap dijaga
keberadaannya dengan cara menjaga kelengkapan, kualitas, dan harga
produk.

Balance

Berkaitan erat dengan usaha untuk menyesuaikan jenis dan macam-macam

produk yang dijual dengan pasar sasarannya

2. Harga

Harga sangat berhubungan dengan nilai dasar dari persepsi konsumen

berdasarkan dari keseluruhan unsur bauran ritel dalam menciptakan suatu
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gambaran dan pengalaman bertransaksi. Tingkat harga pada suatu toko dapat
mempengaruhi cara berfikir konsumen terhadap unsur-unsur lain dari bauran ritel.

3. Promosi

Promosi merupakan kegiatan yang mempengaruhi persepsi, sikap dan
perilaku konsumen terhadap suatu toko ritel dengan segala penawarannya.
Berman dan Evans yang dialih bahasakan oleh Lina Salim (2014:154) membagi
promosi dalam beberapa tipe, diantaranya: point of purchase, kontes, kupon,
program belanja, undian. Contoh gratis, demontrasi, pemberian hadiah yang
diadakan pada peristiwa khusus.

4. Pelayanan

Pelayanan merupakan suatu kegiatan konsumen untuk dilayani, dan
pelayanan tersebut tentunya berhubungan dengan penjualan produk yang akan
dibeli konsumen, misalnya pemberian fasilitas alternatif pembayaran,
pemasangan, perlengkapan, merubah model untuk pakaian dan sebagainya.

Pelayanan didefinisikan sebagai aktivitas, manfaat, kepuasan dari suatu
yang ditawarkan dalam penjualan.Para pengusaha harus dapat menyesuaikan jenis
layanan yang ditawarkan dengan unsur-unsur lainnya dalam bauran ritel.
Contohnya toko yang menetapkan harga jual diatas harga pasar harus memberikan
pelayanan yang benar-benar sesuai dengan harga yang dibayar oleh konsumen.
Adapun jenis-jenis pelayanan dalam bauran ritel antara lain :

1. Waktu pelayanan toko (jam operasional toko).
2. Pengiriman barang.
3. Penanganan terhadap keluhan dari konsumen.

4. Penerimaan pesanan melalui telepon dan pos.

5. Fasilitas fisik
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Fasilitas fisik merupakan faktor penentu dalam mendominasi pangsa pasar
yang diinginkan oleh perusahaan, karena penguasaan pasar dapat diciptakan citra
perusahaan bagi para konsumennya. Secara spesifik, beberapa elemen penting
yang dapat lebih menonjolkan citra dari suatu toko yaitu berupa arsitektur yang
baik, desain eksterior dan interior yang menarik, sumber daya manusia yang
memadai, penyediaan barang yang baik, lambing toko berperan penting karena
sebagian besar dari elemen tersebut berkaitan dengan peritel (pengelolanya) yang
ditampilkan secara fisik. Adapun faktor-faktor yang harus dipertimbangkan yaitu
kestrategisan, apakah daerah tersebut dapat dijadikan pusat bisnis atau bukan dan
bagaimana arus lalu lintasnya.Arus lalu lintas mempengaruhi penempatan lokasi
toko ritel karena dapat menarik konsumen untuk mengunjungi toko tersebut,
bahkan berbelanja.

Lokasi merupakan struktur fisik dari sebuah toko yang merupakan
komponen utama yang terlihat dalam membentuk kesan sebuah toko yang
dilakukan peritel dalam melakukan penempatan tokonya dan kegiatan dalam
menyediakan saluran pelayanan yang dibutuhkan oleh konsumen. Fasilitas fisik
mempunyai peran penting untuk mempromosikan toko ritel dalam benak
konsumen. Sebagai contoh, sebuah peritel yang ingin memposisikan dirinya
sebagai toko berskala atas akan menggunakan penampilan yang mewah atau
canggih untuk menarik minat konsumen agar datang ke toko dan melakukan
pembelian. Menurut Berman dan Evans yang dialih bahasakan oleh Lina Salim
(2014:156) Fasilitas fisik dibagi menjadi tiga bagian yaitu:

1. Lokasi toko
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Mencari dan menentukan lokasi merupakan tugas penting, karena penentuan
lokasi yang tepat merupakan kunci kesuksesan suatu bisnis.

2. Tata letak toko

Penataan toko yang dirancang dan dibuat setelah lokasi toko dipilih.Semuanya
bertujuan untuk memudahkan dan memberikan kenyamanan bagi konsumen.
3. Desain toko Desain dari sebuah toko dibagi ke dalam dua bagian yaitu :

a. Desain eksterior

Merupakan penampilan luar dari sebuah toko yang harus dapat menarik
konsumen untuk melakukan pembelian. Faktor-faktor desain eksterior
meliputi: penempatan pintu masuk, penerangan pada bagian luar toko,
penempatan papan reklame serta pengaturan jendela dan dinding.

b. Desain interior

Merupakan penampilan bagian didalam suatu toko yang tidak kalah
pentingnya untuk menarik konsumen. Faktor-faktor desain interior ini
meliputi ketinggian langit-langit, penerangan dalam toko, warna dan

temperatur ruangan.

2.1.6 Pengertian Store atmosphere

Store Atmosphere merupakan salah satu unsur dari retailing mix yang juga
harus diperhatikan oleh suatu bisnis ritel yang meliputi tata letak dan suasana.
Dengan adanya store atmosphere yang baik, perusahaan dapat menarik konsumen
untuk berkunjung dan melakukan pembelian.

Definisi yang mendalam dijelaskan oleh Berman dan Evans (2014:62)

mereka mendefinisikan store atmosphere sebagai berikut

“Atmospheres refres to the store’s physical characteristic that are used to
develop and image and draw customer for a nosn store based firm,
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atmosphere refres to physic characteristic of chatalogs, vending machines,
web sites and so forth”

Dari definisi tersebut dapat disimpulkan bahwa bagi sebuah toko, penting
untuk menonjolkan tampilan fisik, Store atmosphere berguna untuk membangun
citra dan menarik minat pelanggan

Adapun Kotler dan Amstrong (2015:384) mendefinisikan Store atmosphere
sebagai berikut “The Store atmosphere is another important element in
thereseller’s product. Retailers want to create a unique store experience, one that
suits the target market and moves customer to buy”.

Pengertian Store atmospherelainnya dikemukakan oleh Berman dan Evan
yang dialih bahasakan Lina Salim (2014:528) menyatakan bahwa Store
atmospheremeliputi berbagai tampilan interior, eksterior, tata letak, lalu lintas
internal toko, kenyamanan, udara, layanan, musik, seragam, panjang barang dan
sebagainya yang menimbulkan daya tarik bagi konsumen dan membangkitkan
keinginan untuk membeli.Melalui suasana yang sengaja di ciptakan, ritel berupaya
untukmengkomunikasikan informasi yang terkait dengan layanan, harga maupun
ketersediaan barang dagang yangt bersifat fashionable.

Store atmosphere adalah keseluruhan efek emosional yang diciptakan oleh
atribut fisik toko dimana diharapkan mampu memuaskan kedua belah pihak yang
terkait, retailer dan para konsumennya. Afmosphere toko yang menyenangkan
hendaknya dapat dilihat dari atribut yang dapat menarik ke lima indera manusia
yaitu penglihatan, pendengaran, penciuman, peraba dan perasa. Proses penciptaan
store atmosphere adalah kegiatan merancang melalui komunikasi visual,

pencahayaan, warna, musik dan wangi-wangian, tersebut dirancang untuk
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menghasilkan pengaruh atau respon emosional dan persepsi khusus dalam diri
konsumen sehingga bersedia melakukan pembelian serta kemungkinan

meningkatkan pembeliannya.

2.1.6.1 Faktor yang Mempengaruhi Store Atmosphere
Faktor-faktor yang berpengaruh dalam menciptakan Store atmosphere di
kemukakan oleh Lamb dalam Bob sabran (2012:108) dapat disimpulkan yaitu:
1. Karyawan

Karakteristik karyawan Sebagai contoh, rapih, ramah, berwawasan luas atau
Berorientasi pada pelayanan yang akan memberikesan kesan kesiapan
melayani segala kebutuhan pelanggan dan sangat mempengarui kepada
penilaian oleh pelanggan.

2. Jenis perlengkapan tetap (fixture)
Perlengkapan tetap bisa elegan (terbuat dari kayu jati), trendi (dari krom dan
kaca tidak tembus pandang). Perlengkapan tetap harus konsisten dengan
suasana umum yang ingin diciptakan.

3. Musik
Bunyi suara bisa menyenangkan atau menjengkelkan bagi seorang konsumen.
Musik juga bisa membuat konsumen tinggal lebih lama ditoko, pengecer
dapat menyesuaikan suasana musik mereka untuk disesuaikan dengan kondisi
demografis pembelanja dan barang dagangan yang dijual. Musik dapat
mengontrol lalu-lintas di dalam toko, menciptakan suatu citra, dan menarik
untuk mengarahkan perhatian pembelanja.

4. Aroma



32

Bau bisa merangsang maupun mengganggu penjualan penelitian menyatakan
bahwa orang-orang menilai barang dagangan secara lebih positif,
menghabiskan waktu yang lebih untuk berbelanja, dan umumnya bersuasana
hati lebih baik bila ada aroma yang dapat disetujui. Para pengecer
menggunakan wangi-wangian sebagai perluasan dari strategi eceran dan
sebagai kunci elemen desainnya.

5. Faktor visual
Warna dapat menciptakan suasana hati atau memfokuskan perhatian.Warna
merah, kuning, dan orange dianggap sebagai warna yang hangat dan
kedekatan diinginkan. Warna-warna yang menunjukan seperti biru, hujau,
dan violet digunakan untuk membuka tempat-tempat yang tertutup dan
menciptakan suasana yang elegan dan bersih. Pencahayaan juga bisa
mempunyai pengaruh penting pada Store atmosphere.
Konsumen sering takut untuk berbelanja pada malam hari di daerah-daerah
tertentu dan lebih merasa senang bila tempat itu memiliki pencahayaan yang
kuat untuk alasan keselamatan. Tampak luar suatu toko juga mempunyai
pengaruh pada suasana yang diinginkan dan dalam menciptakan kesan
pertama yang menguntungkan bagi pembelanja.

2.1.6.2 Dimensi dan Indikator Store Atmosphere

Berman dan Evan (2014:545) terdapat elemen store atmosphereyang

berpengaruhyaitu Exterior, General Interior, Store Layout dan Interior Display.

Adapun keempat elemen tersebut akan dijelaskan lebih lengkap sebagai

berikut:
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Exterior S0

Layout
Store Atmosphere
Created by The
Retailer
General Interior
Interior Displays
Gambar 2.1

Elemen-elemen Store atmosphere
Sumber: Berman dan Evan (2014:545)

Store Exterior ( Bagian depan toko)

Store exterior adalah bagian depan toko mencerminkan kemantapan
dan kekokohan spirit perusahaan dan sifat kegiatan yang ada di dalamnya,
serta dapat menciptakan kepercayaan dan goodwill bagi konsumen store
exterior berfungsi sebagai identifikasi atau tanda pengenalan, sehingga sering
menyatakan lambang. Yang termasuk dalam bagian elemen-elemen store
exterior terdiri dari :

Bagian depan toko
Bagian depan toko meliputi pintu masuk dan konstruksi gedung. Store front
harus mencerminkan keunikan, kemantapan, kekokohan, atau hal-hal lain

yang sesuai dengan citra toko tersebut.

Papan nama (Marquee)

Marquee adalah suatu tanda yang digunakan untuk memajang nama atau logo
suatu toko. Marquee dapat dibuat dengan teknik pewarnaan, penulisan huruf
atau penggunaan lampu neon dan dapat terdiri daari nama atau logo saja atau

di kombinasikan dengan slogan dan informasi lainnya. Supaya efektif,
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marquee harus diletakkan di luar, terlihat berbeda dan lebih menarik atau

mencolok daripada toko lain.

Pintu masuk

Pintu masuk harus direncanakan sebaik mungkin, sehingga dapat mengundang

konsumen untuk masuk melihat ke dalam toko dan mengurangi lalu lintas

kemacetan keluar masuk konsumen. Pintu masuk mempunyai tiga masalah
utama yang harus diputuskan:

1) Jumlah pintu masuk, disesuaikan dengan besar kecilnya bangunan
salahsatufaktor yang membatasi jumlah pintu masuk adalah masalah
keamanan.

2) Jenis pintu masuk yang akan digunakan, apakah akan menggunakan pintu
otomatis atau pintu tarik dorong. Jenis pintu masuk yang akan digunakan,

apakah akan menggunakan pintu otomatis atau pintu tarik dorong.

3) Lebar pintu masuk, pintu masuk yang lebar akan menciptakan suasana dan
kesan yang berbeda dibandingkan dengan pintu masuk yang sempit, kecil
dan berdesak-desakan. Menghindari kemacetan arus lalu lintas orang yang
masuk dan keluar toko sehingga konsumen lebih nyaman keluar masuk
toko.

4) Tinggi dan luas bangunan, dapat mempengaruhi kesan tertentu terhadap
toko tersebut, misalnya tingginya langit-langit toko dapat membuat ruangan
seolah-olah terlihat lebih luas.

5) Keunikan Dapat dicapai melalui desain toko yang unik berbeda daripada

yang lain, seperti papan nama yang mencolok agar mudah terlihat oleh
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konsumen, etalase yang menarik, tinggi dan ukuran gedung yang berbeda
dari sekitarnya.

6) Lingkungan sekitar Citra took dipengaruhi oleh keadaan lingkungan
masyarakat dimana toko itu berada.

7) Tempat parkir, tempat parkir merupakan hal yang sangat penting bagi
konsumen. Tempat parkir yang luas, aman, gratis dan mempunyai akses
menuju toko dengan mudah akan menciptakan atmosphere yang positif

bagi toko.

2. General Interior (Bagian dalam toko)

General interior dari suatu toko harus dirancang untuk memaksimalkan visual

merchandising. Seperti diketahui, iklan dapat menarik pembeli untuk datang ke

toko, tapi yang paling utama yang dapat membuat penjualan setelah pembelian

berada di toko adalah display. Display yang baik adalah yang dapat menarik

perhatian para konsumen dan membantu mereka agar mudah mengamati,

memeriksa dan memilih barang-barang dan akhirnya melakukan pembelian ketika

konsumen masuk ke dalam toko. Kesan general interior ini dapat diciptakan

melalui elemen-elemen general interior terdiri dari:

1.

Tata letak toko

Penentuan jenis lantai (kayu, keramik, karpet) ukuran, desain, dan warna
lantai penting karena konsumen dapat mengembangkan persepsi mereka
berdasarkan apa yang mereka lihat.

Pewarnaan dan pencahayaan

Warna dan tata cahaya dapat memberikan image pada pelanggan. Warna cerah

dan terang akan memberikan image berbeda dengan warna lembut dan kurang



36

terang. Tata cahaya bisa memberikan dampak langsung maupun tidak
langsung.

Tata cahaya yang baik mempunyai kualitas dan warna yang dapat membuat
produk—produk yang ditawarkan terlihat lebih menarik, terlihat berbeda bila

dibandingkan dengan yang sebenarnya.

. Fixtures

Memilih peralatan penunjang dan cara penyusunan barang harus dilakukan
dengan baik agar didapat hasil yang sesuai dengan keinginan karena barang-
barang tersebut berbeda bentuk, karakter, maupun harganya, sehingga
penempatannya berbeda.

Temperature

Pengelola toko harus mengatur suhu udara, agar udara di dalam ruangan
janganterlalu panas atau dingin. Suhu udara juga berpengaruh pada
kenyamanan konsumen. Konsumen cenderung tidak nyaman dengan ruangan
panas dibandingkan dengan toko dengan suhu ruangan dingin. Sehingga
image tookjuga dipengaruhi dengan penggunaan AC baik sentral maupun unit,

kipas angin, dan jendela terbuka.

. Jarak

Rak barang harus diatur sedemikian rupa agar cukup lebar dan membuat
konsumen lebih mudah dalam memilih barang agar konsumen merasa nyaman

dan betah tinggal di toko.

. Dead areas

Dead area merupakan ruangan di dalam toko dimana display yang normal

tidak bisa diterapkan karena akan terasa janggal, misalnya pintu masuk, toilet,
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dan sudut ruangan. Pengelola harus dapat menerapkan barangbarang pajangan
biasa untuk memperindah dan memberikan kesan yang menarik seperti
tanaman atau cermin.

Personal

Karyawan yang sopan, ramah, berpenampilan menarik dan mempunyai
pengetahuan yang cukup mengenai produk yang dijual akan meningkatkan
citra dan loyalitas konsumen dalam memilih toko untuk berbelanja
Merchandise

Barang dagangan yang dijual pengecer juga mempengaruhi citra toko.
Pengelola toko harus memutuskan mengenai variasi, warna, ukuran, kualitas,
lebar, dan kedalaman produk yang akan dijual. Pedagang besar biasanya
menjual bermacam-macam barang dagangan, sehingga dapat meningkatkan
keinginan konsumen untuk berbelanja.

Kasir

Pengelola toko harus memutuskan dua hal yang berkenaan dengan kasir.
Pertama adalah penentuan jumlah kasir yang memadai agar konsumen tak
terlalu lama antri atau menunggu untuk melakukan proses pembayaran. Kedua
adalah penentuan lokasi kasir, kasir harus ditempatkan di lokasi yang strategis
dan sedapat mungkin menghindari kemacetan/antrian antara konsumen yang
keluar masuk toko.

Technology / modernization

Pengelola toko harus dapat melayani konsumen secanggih mungkin. Misalnya

dalam proses pembayaran harus dibuat secanggih mungkin dan cepat baik



38

pembayaran secara tunai atau menggunakan pembayaran dengan cara lain
seperti kartu kredit atau debet, diskon dan voucher.

11. Kebersihan

Kebersihan dapat menjadi pertimbangan utama bagi konsumen untuk
berbelanja di toko. Pengelola toko harus mempunyai rencana yang baik dalam
pemeliharaan kebersihan toko walaupun exterior dan interior baik bilatidak
dirawat kebersihannya akan menimbulkan penilaian negatif dari konsumen.

3. Store Layout(Tataletak)

Store layout atau tata letak toko, merupakan rencana untuk menentukan lokasi
tertentu dan pengaturan dari jalan/gang di dalam toko yang cukup lebar yang
memudahkan para konsumen untuk berlalu-lalang di dalamnya. Store layout akan
mengundang masuk atau menyebabkan konsumen menjauhi toko tersebut ketika
konsumen tersebut melihat bagian dalam toko melalui jendela etalase atau pintu
masuk. Layout yang baik akan mampu mengundang konsumen untuk betah
berkeliling lebih lama dan membelanjakan uangnya lebih banyak. Yang termasuk
store layout meliputi elemen-elemen berikut ini:

1) Alokasi lantai ruangan, dalam suatu toko, ruangan yang ada harus dialokasikan
untuk:
a. Selling Space(ruangan untuk penjualan)
Area yang digunakan untuk memajang barang dagangan, interaksi antara
karyawan bagian penjualan dengan pelanggan, demonstrasi dan sebagainya.
Alokasi ruangan untuk penjualan memiliki porsi terbesar dari total ruangan.

b. Ruangan untuk barang dagangan
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Area bukan untuk display yang digunkan untuk persediaan barang atau
gudang. Misalkan pada toko sepatu ya

ng memiliki tempat untuk penyimpanan barang.
c. Ruangan untuk karyawan

Area yang digunakan untuk tempat berganti baju seragam, untuk istirahat,
maupun makan siang. Ruangan ini harus mimiliki kontrol ketat karena hal ini
dipengaruhi oleh moral dari karyawan dan tingkat keimanan karyawan.

d. Ruangan untuk pelanggan

Area yang dibuat untuk meningkatkan kenyamanan konsumen seperti toilet,

cafe, ruang tunggu, area merokok dan lain-lain.

2) Produk, barang yang dipajang dapat dikelompokkan sebagai berikut :

a. Pengelompokan produk fungsional. Pengelompokan barang dagangan
berdasarkan penggunaan akhir yang sama.

b. Pengelompokan produk berdasarkan motivasi pembelian. Pengelompokan
barang yang menunjukkan sifat konsumen.

c. Pengelompokan produk berdasarkan segmen pasar. Meletakkan barang
dagangan sesuai pasar sasaran yang ingin dicapai.

d. Pengelompokan produk berdasarkan penyimpanan. Pengelompokan barang
dagangan yang memerlukan penanganan khusus. Supermarket memiliki
kulkas dan ruangan bersuhu dingin.

3) Traffic Flow(pola arus lalu lintas), dibagi menjadi dua dasar yaitu:
a. Arus lalu lintas lurus. Pengaturan pola lalu lintas yang mengarahkan

pelanggan sesuai gang-gang dan perabot di dalam toko.
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b. Arus lalu lintas membelok. Pengaturan ini memungkinkan pelanggan

membentuk pola lalu lintasnya sendiri.

4. Interior display (Papan pengumuman)

Interior display merupakan tanda-tanda yang digunakan untuk memberikan

informasi kepada konsumen untuk mempengaruhi suasana lingkungan toko,Yang

termasuk interior display terdiri dari:

1.

Assortment display

Menyajikan barang-barang dagangan secara campuran atau bermacammacam
barang untuk pelanggan. Dengan berbagai macam barang secara terbuka
memberikan kesempatan pada pelanggan untuk merasakan dan mencoba
beberapa produk.

Theme-setting display

Display ini menyesuaikan dengan lingkungan/musiman. Pengecer display
tergantung tren maupun even khusus. Seluruh atau beberapa toko diadaptasi
47 untuk even tertentu, seperti Lebaran Sale atau Chirstmas Sale yang
digunakan untuk menarik konsumen. Setiap tema spesial yang dihadirkan
membuat toko lebih menarik perhatian dan membuat berbelanja lebih
menyenangkan.

Ensemble display

Display ini cukup popular pada akhir-akhir ini, yaitu dengan melakukan
pengelompokan dan memajang dalam kategori terpisah (misal bagian kaos
kaki, pakaian dalam dan lain -lain), kemudian secara lengkap dipajang pada

suatu tempat, misal dalam satu rak.
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4. Posters, signs, and cards display
Tanda-tanda yang bertujuan untuk memberikan informasi dan memudahkan
konsumen ketika berbelanja mengenai lokasi barang di dalam toko. Iklan
yang dapat mendorong konsumen untuk berbelanja barang adalah iklan
promosi barang baru atau diskon khusus untuk barang tertentu. Tujuan dari
tanda-tanda itu sendiri untuk meningkatkan penjualan barang melalui

informasi yang diberikan konsumen secara baik dan benar.

2.1.7 Pengertian Promosi

Promosi merupakan salah satu faktor penentu keberhasilan suatu program
pemasarn. Betapapun baiknya suatu produk atau jasa yang akan ditawarkan
kepada konsumen, namun bila konsumen tersebut belum pernah mendengar
ataupun belum merasakan produk atau jasa tersebut, mereka akan tidak yakin
bahwa produk atau jasa itu bermanfaat, maka akibatnya mereka tidak akan
membeli atau menggunakan produk atau jasa itu. Promosi pada hakikatnya adalah
semua  kegiatan  yang  dimaksudkan  untuk = menyampaikan  atau
mengkomunikasikan suatu produk atau jasa kepada pasar sasaran untuk memberi
informasi tentang keistimewaan, kegunaan dan yang paling penting adalah tentang
keberadaannya, sehingga akan merubah sikap konsumen ataupun untuk
mendorong orang (konsumen) untuk membeli.

Salah satu untuk membantu perusahaan dalam mengadakan komunikasi
dengan konsumen adalah promosi dapat disampaikan informasi berupa
pengetahuan mengenai produk yang ditawarkan. Berikut adalah pengertian

promosi menurut para ahli: Menurut Fandy Tjiptono (2015:387) promosi



42

merupakan elemen bauran pemasaran yang berfokus pada upaya
menginformasikan, membujuk dan mengingatkan kembali konsumen akan merek
dan produk perusahaan.

Kotler dan Armstrong (2015:52) mendefinisikan pengertian promosi sebagai
berikut, “Activities thatcommunicate the merits of the product and persuade target
customers to buy it.Definisi tersebut menyatakan bahwaPromosi adalah aktivitas
yang mengkomunikasikan keunggulan produk dan membujuk pelanggan sasaran
untuk membelinya.

Adapun Kotler dan Keller (20016:580) komunikasi pemasaran adalah:
“marketing communications are means by which firms attempt to inform,
persuade, and remind consumers directly or indirectly about the products and
brands they sell”. Aktivitas yang mengkomunikasikanmanfaat produk dan
membujuk pelanggan sasaran untuk membelinya.

Berbeda halnya dengan pengertian promosi menurut Stanton yang
dikutip oleh Buchari Alma (2013:179) yang mendefinisikan pengertian
promosi sebagai berikut, Promotion is an exercise in information, persuasion
and conversely, aperson who is persuades is also being informed. Definisi
tersebut menyatakan bahwa promosi adalah sejenis komunikasi yang
memberikan penjelasan yang meyakinkan calon konsumen tentang barang dan
jasa. Tujuan promosi ialah memperoleh perhatian, mendidik, mengingatkan dan
meyakinkan calon konsumen.

Kesimpulan yang dapat di tarik dari beberapa definisi di atas adalah

promosi merupakan kegiatan yang sangat penting dalam memasarkan produk



atau jasa sehingga dapat tertarik untuk membeli produk tersebut, kegiatan
promosi harus dirancang semenarik mungkin dan informasi yang disampaikan
harus mudah dimengerti oleh masyarakat agar orang yang membacanya dapat

tertarik dan mudah dimengerti.

2.1.7.1 Tujuan Promosi
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Tujuan utama kegiatan promosi adalah menginformasikan, membujuk,

serta mengingatkan pelanggan sasaran tentang perusahaan dan bauran

pemasarannya. Menurut Joseph P. Canon, WD Presault Jr, EJ MC Charty

(2009:76) dalam Hanny Nur Octaviani (2017:43) ketiga tujuan promosi tersebut

sebagai berikut :

a. Menginformasikan

Kegiatan promosi yang bertujuan untuk menginformasikan konsumen akan

merek atau produk tertentu baik itu produk maupun merek baru atau produk

dan merek yang sudah lama tetapi belum luas terdengar oleh konsumen.

b. Membujuk

Kegiatan promosi yang bersifat membujuk dan mendorong konsumen untuk

melakukan pembelian atas produk yang ditawarkan. Perusahaan lebih

mengutamakan penciptaan kesan positif kepada konsumen agar promosi

dapat berpengaruh terhadap perilaku pembeli dalam waktu yang lama.

c. Mengingatkan.

Kegiatan promosi yang bersifat mengingatkan ini dilakukan untuk

mempertahankan merek produk di hati masyarakat, dan mempertahankan

pembeli yang akan melakukan transaksi pembelian secara terus-menerus.



44

2.1.7.2 Definisi Bauran Promosi

Promosi bukan program yang tidak terkendali dan terpadu pada metode
komunikasi material perusahaan atau produk yang dapat memuaskan konsumen,
mendorong penjualan serta memberi kontribusi pada kinerja laba perusahaan.
Promosi menunjukan adanya lalu lintas informasi dua arah meliputi informasi
produk, dan segenap aspek informasi organisasi yang memerlukan pengolahan
dalam keberadaannya.Djaslim Saladin dan Herry Achmad Buchory (2012:213)
mendefinisikan bauran promosi sebagai Salah satu variabel dalam bauran
pemasaran yang sangat penting dilaksanakan oleh perusahaan dalam memasarkan
produk untuk mencapai tujuan program penjualan.

Lain halnya dengan pengertian bauran promosi dari Kotler dan Armstrong
(2015:408) adalah sebagai berikut:

“Marketing communications mix consists of te specific blend of

advertising, public relations, personal selling, sales promotion, and direct

marketing tools that the company uses to persuasively communicate

customer value and build customer relationsips”.

Artinya bauran promosi merupakan gabungan dari alat promosi yang di
gunakan perusahaan secara persuatif untuk mengkomunikasikan nilai pelanggan

dan membangun hubungan pelanggan.

Dari pengertian di atas, dapat disimpulkan bahwa bauran promosi adalah
alat komunikasi dalam promosi untuk menyampaikan produk yang dihasilkan

perusahaan kepada konsumen dan membangun hubungan dengan konsumen.
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2.1.7.3 Dimensi dan Indikator Promosi

Bauran promosi dikemukakanoleh Kotler dan Keller (2015:583) terdiri 8

model komunikasi pemasaran antara lain:

1.

Advertising (periklanan), yaitu segala bentuk penyajian dan promosi ide,
barang atau jasa non-personal oleh suatu sponsor tertentu yang memerlukan
pembayaran.

Sales Promotion (promosi penjualan), yaitu insentif-insentif jangka pendek
untuk mendor ong pembelian atau penjualan suatu produk atau jasa.

Event and experiences, yaitu aktivitas yang disponsori perusahaan dan
program yang dirancang untuk menciptakan merek khusus atau sehari-hari.
Public relations and publicity, yaitu komunikasi menyeluruh dari perusahaan
kepada masyarakat untuk membangun hubungan baik dengan berbagai publik
perusahaan dengan sejumlah cara, supaya diperoleh publisitas yang
menguntungkan, membangun citra perusahaan yang bagus, dan menangani
atau meluruskan rumor, cerita, serta event yang tidak menguntungkan.

Online and social media marketing Kegiatan dan program online yang
dirancang untuk melibatkan pelanggan atau pro-pects dan secara langsung
atau tidak langsung meningkatkan kesadaran, meningkatkan citra, atau
menghasilkan penjualan produk dan layanan.

Mobile marketing, yaitusistem pemasaran yang bersifat interaktif,yang
memanfaatkan satu atau beberapa media iklan untuk menimbulkan respon
yang terukur dan atau transaksi di sembarang tempat.

Interactive marketing, yaitu Bentuk khusus pemasaran online yang

menempatkan komunikasi di sel konsumen ponsel, ponsel pintar, atau tablet.
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8. Personal selling (penjualan perorangan), yaitu presentasi personal oleh tenaga
penjualan sebuah perusahaan dengan tujuan menghasilkan transaksi
penjualan dan membangun hubungan dengan pelanggan.

Menurut kotler dan Amstrong (2015:432), bauran promosi terdiri atas 5

(lima) alat-alat promosi, yaitu :

1. Advertishing (periklanan), yaitu semua bentuk presentasi dan promosi
nonpersonal yang dibayar oleh sponsor untuk mempresentasikan gagasan,
barang atau jasa. Periklanan dianggap sebagai manajemen citra yang
bertujuan menciptakan dan memelihara cipta dan makna dalam benak
konsumen. Bentuk promosi yang digunakan mencakup broadcast, print,
internet, outdoor, dan bentuk lainnya.

a. Informasi iklan yang disampaikan membuat konsumen mengetahui produk
b. Informasi iklan membuat konsumen mengetahui keunggulan produk
c. Informasi iklan dapat di percaya

2. Sales Promotion (promosi penjualan), yaitu insentif-insentif jangka pendek untuk
mendorong pembelian atau penjualan suatu produk atau jasa. Bentuk promosi
yang digunakan mencakup discount, coupons, display, demonstrations,
contests, dan events.

a. Sering memberikan potongan harga
b. Di berikan hadiah langsung

c. Adanya diskon

3. Personal Selling (penjualan perseorangan), yaitu presentasi personal oleh
tenaga penjualan dengan tujusn menghasilkan penjualan dan membangun
hubungan dengan konsumen. Bentuk promosi yang digunakan mencakup

persentations, trade, shows, dan incentive programs.
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a. Karyawan memberikan informasi yang jelas
b. Karyawan ramah dalam memberikan informasi
c. Informasi yang disampaikan lebih unggul

4. Public relations (hubungan masyarakat), yaitu membangun hubungan yang
baik dengan berbagai publik perusahaan supaya memperoleh publisitas yang
menguntungkan, membangun citra perusahaan yang bagus, dan menangani
atau meluruskan rumor, cerita, serta eventyang tidakmenguntungkan. Bentuk
promosi yang digunakan mencakup press releases, sponsorships, special
events, dan web pages

a. lIklan yang di tampilkan menarik perhatian

b. Media iklan yang digunakan

c. Iklan dapat meningkatkan penjualan

5. Direct marketing (penjualan langsung), hubungan langsung dengan sasaran

konsumen dengan tujuan untuk memperoleh tanggapan segera dan membina
hubungan yang abadi dengan konsumen. Bentuk promosi yang digunakan
mencakup catalogs, telephone marketing, kiosks, internet, mobile marketing,
dan lainnya.

a. Pemajangan produk menarik

b. Iklan produk membuat citra merek eksklusif

c. Iklan produk mempunyai daya tarik

Berdasarkan dari kedua pendapat di atas maka penulis menggunakan
indikator promosi menurut Kotler dan Amstrong (2015:432) yaitu, Advertising,
Sales Promotion (promosi penjualan), Personal Selling (penjualan perseorangan),

Public relations ( hubungan masyarakat),Direct marketing (penjualan langsung)
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2.1.8 Minat Beli

Kenyataan ~ menunjukan  bahwa  mengetahui  kebutuhan  dan
keinginankonsumen tidak mudah. Konsumen bisa mengubah pemikirannya pada
detik-detik terakhir. Tentu saja pemasar mengharapkan konsumen bersikap positif
yaitu bersedia membeli barang yang ditawarkan. Untuk menaraik atau
menumbuhkan minat beli konsumen terlebih dahulu pemasar harus memahami
bagaimana konsumen berkeputusan. Minat beli konsumen dapat di definisikan
sebagai berikut :

Crow dalam Astuti (2014) mendefinisikan:

”bahwa Minta beli merupakan suatu hal yang memiliki hubungan dengan
daya gerak yang akan mendukung sesorang untuk tertarik pada sebuah
benda, pada orang atau kegiatan tertentu. Bisa juga berupa pengalaman
yang cukup efektiv yang mungkin saja dimulai dari kegiatan itu sendiri”.

Definisi minat beli selanjutnya oleh Kotler dan Keller yang di alih
bahasakan oleh Benyamin Molan (2014:568) menyatakan bahwa minat beli
adalah tahapan yang dilakukan oleh konsumen sebelum merencanakan untuk
membeli suatu produk. Adapun Ashari (2015:246) mendefinisikan bahwa Minat
beli merupakan rasa ketertarikan yang dialami oleh konsumen terhadap suatu
produk (barang atau jasa) yang dipengaruhi oleh sikap diluar konsumen dan di
dalamnya konsumen itu sendiri.Menurut Davidson dalam Tjiptono (2015;140)
minat beli konsumen dapatdiartikan sebagai berikut Minat beli
mencerminkanhasrat dan keinginan konsumen untuk membeli suatu produk.

Sedangkan Hidayat, Elita, dan Setiaman (2016:68) mendefinisikanMinat

beli merupakan sesuatu yang timbul setelah menerima rangsangan dari produk
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yang dili hatnya, dari sana timbul ketertarikan untuk mencoba produk tersebut

sampai pada akhirnya timbul keinginan untuk membeli agar dapat untuk

memilikinya.Minat beli konsumen turut ditunjang oleh beberapa faktor berikut:

1.

Tersedianya ruang dan waktu (Convenience Location and Hours)

Yaitu tingkat kemudahan konsumen untuk menjangkau lokasi toko dan waktu
berbelanja. Bagi konsumen yang sibuk karena berharap efisien waktu
berbelanja yang dapat meminimalkan waktu sepertiproses pembayaran cepat,
kemudahan = dalam  memarkirkan = kendaraan,sehingga  konsumen
merasanyaman dan akanmerespon baik penjualan.

Suasana toko (store atmosphere)

Yaitu kesadaran penjual yang dirasakan konsumen pada saat berbelanja
sehingga diharapkan menumbuhkan minat membeli. Suasana yang tepat
mempengaruhi konsumen untuk berbelanja, artinya ada kesesuaian antara
barang yang dijual dengan interior ruangan dan perbedaan suasana antara satu

bagian dengan bagian lainnya.

. Barang dagangan (merchandise)

Yaitu kesesuaian kebutuhan dengan barang yang ditawarkan.Konsumen
biasanya menginginkan variasi atau adanya pilihan dari perbedaan macam-
macam barang sesuai dengan tujuan dan pilihannya. Konsumen berharap
menemukan variasi dari perbedaan tipebarang, tetapi menemukan perbedaan
warna, mode, dan ukuran maing-masing penilaian dan pilihan individu.

Harga (price)

Yaitu harga jual yang diinginkan konsumen sesuai dengan nilai dan barang

dan jasa yang ditawarkan penjual. Suatu barang dipandang mahal atau murah
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oleh konsumen atau penjual tergantung oleh masing-masing pihak perlu
penyesuaian harga dengan nilai barang yang dijual oleh karena itu konsumen
mengharapkan harga jual yang ditawarkan oleh penjual sesuai dengan nilai
barang yang di belinya. Nilai sangat berkaitan dengan utilitas produk, harga
produk, pelayanan, serta manfaat sehingga dapat menciptakan suatu minat
beli konsumen. Dalam menetapkan harga harus sesuai dengan faktor tersebut.
5. Informasi dan interaksi pribadi (information and personal interaction)
Yaitu informasi tentang barang yang ditawarkan sesuai dengan kebutuhan dan
hubungan sumber daya manusia yang dimiliki penjual dengan konsumen.
Sebagian konsumen menginginkan penjual menyediakan informasi mendetail
mengenai produk, karakteristik, dan penggunaanya.
6. Pelayanan (service)
Jenis kegiatan pelayanan yang diinginkan konsumen sesuai dengan barang,
dan cara-cara lain yang ditujukan supaya lebih menarik bagi konsumen.
Berdasarkan definisi diatas dapat disimpulkan bahwa minat beli merupakan
tahapan konsumen, dimana konsumen menyadari akan kebutuhannya dan
melakukan pemilihan suatu merek barang atau jasa yang dirasakan sangat cocok
dengan kebutuhan konsumen sehingga pada akhirnya melakukan pembelian.
Minat beli konsumen merupakan masalah yang sangat kompleks, namun harus
tetap menjadi perhatian pemasar. Minat konsumen untuk membeli dapat muncul
sebagai akibat adanya rangsangan (stimulus) yang ditawarkan oleh perusahaan.

untuk menghasilkan tindakan pembelian konsumen
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2.1.8.1 Tahap-Tahap Minat Beli

Tahapan-tahapan produsen dalam menentukan minat beli atau menentukan
dorongan konsumen dalam melakukan pembelian terhadap produk atau jasa yang
ditawarkan, dapat kita lihat pada konsep atau model AIDA yang dikembangkan
oleh Kotler dan Keller yang dialih bahasakan oleh Benyamin Molan(2015:568):

Consumer Behavior

Cognitive state

Affective state

Behaviour

Gambar 2.2
Sumber: Philip Kotler dan Keller oleh Benyamin Molan (2015:568)

Pengertian dari tahap-tahap tersebut diatas, adalah sebagai berikut:

1. Attention
Tahap ini merupakan tahap awal dalam menilai suatu produk atau jasa sesuai
dengan kebutuhan calon pelanggan, selain itu calon pelanggan juga
mempelajari produk atau jasa yang ditawarkan.

2. Interest
Dalam tahap ini calon pelanggan mulai tertarik untuk membeli produk atau
jasa yang ditawarkan, setelah mendapatkan informasi yang lebih terperinci

mengenai produk atau jasa yang ditawarkan.
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3. Desire

Calon pelanggan mulai memikirkan serta berdiskusi mengenai produk atau
jasa yang ditawarkan, karena hasrat dan keinginan untuk membeli mulai
timbul.Dalam tahapan ini calon pelanggan sudah mulai berminat terhadap
produk atau jasa yang ditawarkan. Tahap ini ditandai dengan munculnya
minat yang kuat dari calon pelanggan untuk membeli dan mencoba produk
atau jasa yang ditawarkan.
4. Action

Pada tahap ini calon pelanggan telah mempunyai kemantapan yang tinggi
untuk membeli atau menggunakan produk atau jasa yang ditawarkan.

Saat ini beberapa ahli ekonomi telah menambah satu huruf lagi ke dalam
AIDA, yaitu huruf S yang berarti Statisfaction sehingga menjadi AIDAS, hal ini
dikarenakan konsumen yang merasa puas akan melakukan pembelian secara
berulang. Selain itu, ada juga yang menambahkan huruf C yang berarti
Convictionsehingga menjadi AIDAC, yaitu adanya keyakinan atau kepastian dari
konsumen untuk melakukan pembelian. Bila kedua model ini digabungkan maka
akan menjadi AIDACS.

Satu modifikasi yang paling signifikan adalah penurunan model AIDACS
menjadi tiga tahap yaitu model CAB, yang diungkapkan oleh SolomondalamN
Fatimah (2015:147) yaitu:

1. Cognitive, adalah kepercayaan seseorang terhadap produk atau merek.
2. Affect, adalah menyatakan perasaan seseorang terhadap suatu produk atau
merek.

3.Behaviour, adalah kecenderungan seseorang untuk melakukan tindakan tertentu

yang berkaitan dengan produk atau merek tertentu.
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Pemahaman masing-masing unsur model CAB adalah sangat penting agar
dapat memahami minat beli konsumen dengan baik dan membantu menyusun
strategi untuk mempengaruhi konsumen, pengertiannya sebagai berikut:

a. Cognitive

Sikap yang menggambarkan pengetahuan dan presepsi terhadap suatu

produk dan merek. Pengetahuan dan presepsi tersebut biasanya terbentuk

kepercayaan, artinya konsumen mempercayai bahwa suatu objek sikap
memiliki berbagai atribut dan perilaku spesifik yang akan mengarahkan
kepada hasil yang spesifik.

b. Affect

Menggambarkan perasaan dan emosi seseorang terhadap suatu produk

atau merek secara keseluruhan. Perasaan atau emosi tersebut merupakan

evaluasi menyeluruh terhadap produk atau merek. Affect mengungkapkan
penilaian konsumen kepada suatu produk apakah baik atau buruk. Disukai
atau tidak disukai.

c. Behaviour

Sikap yang menggambarkan kecenderungan dari seseorang untuk

melakukan tindakan tertentu yang berkaitan dengan produk atau merek

tertentu

2.1.9 Penelitian Terdahulu
Penelitian terdahulu dapat digunakan untuk hipotesis atau jawaban
sementara dalam penelitian 1ini, selain itu penelitian terdahulu dapat

dipakaisebagai sumber pembanding dengan penelitian yang sedang penulis
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lakukan. Berikut beberapa penelitian trdahulu yang didapat dari jurnal dan

internet sebagai

perbandingan agar diketahui persamaan dan perbedaanya yang disajikanpada

tabel berikut:
Tabel 2.1
Penelitian Terdahulu
No Nama Judul Hasil Persamaan Perbedaan
1 | Arief Adi PENGARUH Adanya - Promosi -Pengaruh
Satria HARGA, pengaruh - Minat Beli Harga
PROMOSI, promosi, dan -Kualitas
Jurnal DAN kualitas produk Produk
Manajemen KUALITAS terhadap minat
dan Start-Up PRODUK beli konsumen
Bisnis, TERHADAP
Volume 2, MINAT BELI
Nomor 1, KONSUMEN
April2017 | PADA
PERUSAHAAN
A-36
2 | Hendra PENGARUH Adanya - Promosi - Pengaruh
Saputra HARGA DAN pengaruh harga | - Minat Beli Harga
PROMOSI dan promosi
JOM FISIP TERHADAP terhadap minat
Vol. 4 No. 1 — | MINAT konsumen
Februari 2017 | KONSUMEN
(STUDI PADA
PT.
SAMUDRANES
IA TOUR AND
TRAVEL
PEKANBARU)
3 | MUHAMM | PENGARUH Adanya - Promosi - Harga
AD PROMOSI DAN | pengaruh - Minat Beli
FAKHRU HARGA Promosi dan
RIZKY (1) | \NATBELL | Mingt el
1nat Beli
I‘-{IQSNIIFAZ PERUMAHAN
N@ OBAMA PT.
NAILAH ADI
JURNAL KURNIA SEI
MANAJEME | MENCIRIM
N & BISNIS MEDAN
VOL 14 NO.
02
OKTOBER
2014
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No Nama Judul Hasil Persamaan Perbedaan
4 Resti PENGARUH Adanya -Store - Tidak ada
Meldariand | STORE pengaruh Store | Atmosphere
a(1), Henky ATMOSPHERE Atmosphere. - Minat Beli
Lisan S.(2) TERHADAP terhadap minat
MINAT BELI beli konsumen.
Jurnal Bisnis' Eggig\éﬂsagf{"f
dan Ekonomi .
(IBE) Vol. 17, | SATE
No. 2 (2010) ATMOSPHERE
BANDUNG
5 Riri Nurul PENGARUH Adanya -Store - Tidak ada
Rizki 1, STORE pengaruh store | Atmosphere
Aditya ATMOSPHERE | atmosphere - Minat Beli
Wardhana TERHADAP terhadap minat
2 MINAT  BELI | beli konsumen.
) KONSUMEN
. PADA CAFFE
eproceeding BENE
of BANDUNG
Management :
Vol.3, No.2
(2016)
Rennyta PERANAN Terdapat -Store -keputusan
6 Yusiana, STORE pengaruh yang atmosphere pembelian
Putri Ayu | ATMOSPHER | Signifikan
Nuraisyah EDALAM ?gcza variabel
Beranda vol 1 MENINGKA atmosphere dan
TKAN keputusan
NO 1 (2017) putus;
KEPUTUSA pembehan
N
PEMBELIAN
Fadhilah, PENGARUH Store Store Atmosphere | Perbedaanloka
Mochamad | STORE atmosphere dan | dan Promosi si dan objek
7 Thsan (2015) ATMOSPHERE | promosi sebagai variabel | penelitian
DAN PROMOSI | penjualan independent dan | yang berbeda.
PENJUALAN secara minat beli
TERHADAP bersamasama sebagai variabel
MINAT BELI mempengaruhi | dependent
KONSUMEN minat beli
PADA THE konsumen
SUMMIT
FACTORY
OUTLET
BANDUNG
El Bachri THE Pengaruh Peneliti dan Perbedaan
Sabrina INFLUENCE komponen penulis sama sam | tidak ada
8 (2014) OF THE STORE | atmosphere meneliti Store variable X2
ATMOSPHERE | toko pada Atmosphere dan variable
ON THE respon perilaku dependent
CONSUMER (waktu perilaku
BEHAVIOR kehadiran di konsumen.




56

No Nama Judul Hasil Persamaan Perbedaan
outlet
penjualan,
jumlah artikel
pembelian,
kenaikan artikel
pembelian), dan
tanggapan
emosional
konsumen
Chih-Yi, THE EFFECTS | Hasil analisi -Store -Tidak ada
9 Wul& OF STORE data atau atmosphere
Chien-Ping, | ATMOSPHER | regresi - Promosi
Chung E AND SALES | menun; ukan - Minat beli
PROMOTION bahwa secara
. simultan store
Business ON
atmosphere dan
Eese.:arch PURCHASE promosi
eview .
ssue 1L June | cuSTOMER
MOOD AS A
MEDIATOR
Van THE Store Variabel Tempat dan
10 | Niekerk INFLUENCE Atmosphere independen yang | waktu
(2015) OF BOUTIQUE | berpengaruh digunakan Store | penelitian,
STORE terhadap Atmosphere tidak meneliti
ATMOSPHERE | kepuasan kepuasan
ON CUSTOMER | konsumen dan konsumen.
STATISFACTIO | dampaknya
N, AND pada niat beli.
REPURCHASE
Ni Luh PENGARUH Terdapat Store Perbedaan
Julianti STORE hubungan yang | Atmospheresebag | tidak ada
11 | (2014) ATMOSPHERE | kuat antara ai variabel bebas | variable x2
TERHADAP Store dan minat beli dan objek
MINAT BELI Atmosphere sebagai variable pene;itian
KONSUMEN | dengan minat terikat yang berbeda
PADA beli konsumen
TOSERBA
NUSA PERMAI
DI
KECAMATAN
NUSA PANIDA
Santosa ANALISIS Hasil analisis Store Perbedaan
12 | (2014) PENGARUH data atau hasil Atmospheresebag | variabel X2
STORE regresi ai variabel bebas | dan objek
ATMOSPHERE | menunjukan dan minat beli penelitian
DAN bahwa secara sebagai variabel yang berbeda.
KUALITAS parsial Store terikat.
LAYANAN Atmosphere dan
TOKO kualitas layanan
TERHADAP toko
MINAT BELI mempengaru-hi
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No Nama Judul Hasil Persamaan Perbedaan
KONSUMEN minat beli.
Fadhilah, PENGARUH Hasil analisi -Store -Tidak ada
13 | Mochamad | STORE data atau atmosphere
Thsan (2010) ATMOSPHERE | regresi - Promosi
DAN PROMOSI | menunjukan - Minat beli
PENJUALAN bahwa secara
TERHADAP simultan store
MINAT BELI atmosphere dan
KONSUMEN promosi
PADA THE mempengaruhi
SUMMIT minat beli.
FACTORY
OUTLET
BANDUNG
Gusmara, PENGARUH Hasil analisi -Store - Tidak ada
14 | Egy STORE data atau atmosphere
ATMOSPHERE | regresi - Promosi
DAN PROMOSI | menunjukan - Minat beli
TERHADAP bahwa secara
MINAT BELI simultan
PADA terdapat
CLOTHING hubungan yang
MATERNAL kuat store
BANDUNG atmosphere dan
promosi
mempengaruhi
minat beli.
Saleha, PENGARUH Hasil penelitian | Store Atmosphere | Perbedaan
15 | Intan PROMOSI tersebut bahwa | dan Promosi lokasi dan
Putri(2016) MELALUI semua variabel | sebagai variabel objek
MEDIA independentber | independent dan | penelitian di
SOSIAL DAN pengaruh minat beli SIETE CAFE.
STORE positif dan sebagai variabel
ATMOSPHERE | signifikan dependent
TERHADAP terhadap minat
MINAT BELI beli melalui uji
KONSUMEN F dan uji T,
SIETE CAFE

Sumber : data diolah penulis

Berdasarkan Tabel 2.1 dapat disimpulkan bahwa dari variable-variabel

yang diteliti terdapat beberapa penelitian yang variable, penggunaan dimensi dan

pengukuran indikatornya sama, serta teori-teori yang digunakan memiliki

kesamaan. Namun terdapat beberapa perbedaan variabel dan indikator penelitian.
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2.2 Kerangka Pemikiran

Menghadapi pesaing dalam bisnis distro, yang harus dilakukan perusahaan
adalah memberikan sesuatu yang dapat menarik konsumen agar mau mengunjungi
toko, melakukan pembelian, merasa puas. Salah satunya adalah dengan
menampilkan Store atmosphereyang kuat yang kreatif yang merupakan perpaduan
unsur-unsur di dalam maupun diluar toko dengan segala suasananya. Sehingga
diharapkan konsumen akan merasa puas dan tidak beralih kepada pesaing.

Perusahaan harus bisamempertahankan pelanggan agar bias tetap
berlangsung dengan lancar. Salah satu cara yang dilakukan kepada pelanggan
dengan memberikan suasana yang berbeda ketika pada saat berbelanja yang
berdampak pada minat beli konsumen. Dalam bisnis fashionterutama distro
elemen yang sangat penting adalah store atmospheredan promosi terhadap minat

beli.

2.2.1 Pengaruh Store Atmosphere Terhadap Minat Beli

Setiap perusahaan mempunyai penampilan yang berbeda-beda baik itu
kotor, menarik, megah, suram dan lain sebagainya. Suatu toko harus membentuk
suasana terencana yang sesuai dengan pasar sasarannya, karena suasaba toko
sangat dibutuhkan dalam dunia bisnis ritel, hal tersebut dapat menarik perhatian
dan minat konsumen untuk berkunjung,. Hubungan suasana toko menurut Brandy
dan Coroni dalam Christina Whidya (2013:297) yang menyatakan kualitas
lingkungan terkait dengan seberapa jauh fitur berwujud dari proses penyampaian
layanan memainkan peran dalam mengembangkan presepsi konsumen terhadap

kualitas layanan secara keseluruhan. Menurut Berman dan Evan (2014:545)
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menyatakan bahwa store atmospherememiliki elemen-elemen yang semuanya
berpengaruh terhadap suasana toko yang ingin diciptakan. Elemen-elemen
tersebut terdiri dari Exterior, General Interior, Store Layout, Interior Display.

Store atmosphere yang nyaman akan membuat pembeli santai dan dapat
berpikir barang apa yang dibutuhkannya, bahkan dapat merangsang konsumen
untuk melakukan pembelian terhadap barang yang tidak dibutuhkan atau tidak
direncanakan, diperkuat dengan penelitian terdahulu yang dilakukan Resti
Meldarianda (1), Henky Lisan S.(2) tentang pengaruh Store atmosphere terhadap
Minat Beli Konsumen pada resort café atmosphere bandung ada terdapat
hubungan yang kuat antara Store Atmosphere dengan Minat Beli Konsumen pada
resort café atmosphere.

2.2.2 Pengaruh Promosi Terhadap Minat Beli

Promosi penjualan merupakan kegiatan yang penting bagi perusahaan, karena
tujuan dari promosi sendiri agar konsumen mengetahui produk yang diciptakan
suatu perusahaan, seberapa baikpun kualitas suatu produk yang ditawarkan suatu
perusahaan jika tidak cermat dalam melakukan promosi maka konsumen tidak
akan mengetahui adanya produk tersebut, maka kegiatan pembelianpun takan
banyak terjadi dan juga target penjualanpun takan tercapai, maka dibutuhkan
kejelian dari para manajer didalam sebuah perusahaan untuk melihat promosi
yang seperti apa yang dapat digunakan secara efektif perusahaan harus
menggunakan promosi yang tepat sesuai dengan target konsumen yang dituju,
promosi akan berpengaruh pada apakah produk akan dikenal oleh konsumen
apakah konsumen tertarik untuk menjadi pengguna produk secara terus menerus.
Promosi penjualan menurut Kotler dan Keller yang dialih bahasakan oleh Bob

Sabran (2016:219) Promosi penjuala merupakan bahan inti dalam kampanye
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pemasaran, terdiri dari koleksi alat insentif, sebagian besar berjangka pendek,
yang dirancang untuk menstimulasi pembelian yang lebih cepat atau lebih besar
atas produk atau jasa tertentu oleh konsumen atau perdagangan.

Diperkuat dengan penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Arief Adi
Satria (2017) tentang Pengaruh Harga Promosi dan Kualitas Produk Terhadap
Minat Beli Konsumen Pada Perusahaan A-36, Hasil penelitian tersebut bahwa
semua variabel independent berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat

beli melalui uji F dan uji T.

2.2.3 Pengaruh Store Atmosphere dan Promosi terhadap Minat Beli

Proses minat beli oleh pelanggan diawali dari rangsangan pemasaran,
setiap perusahaan harus melakukan kegiatan pemasaran dalam rangka
mewujudkan keberhasilan penjualan produk. Store atmosphere dan promosi
merupakan hal yang perlu diperhatikan, karena mempunyai suatu dampak pada
minat beli konsumen.

Banyak pengusaha distro yang sangat memperhatikan store atmosphere dan
promosi pada toko yang mereka dirikan, sebab mereka me ngangap bahwa store
atmosphere yang baik dan promosi yang tepat merupakan pertimbangan
konsumen karena dengan adanya store atmosphere yang baik akan mempengaruhi
konsumen dan promosi yang menarik juga sangat mempengaruhi konsumen
dalam melakukan pembelian. Hubungan store atmosphere dan promosi dengan
minat beli diperkuat oleh jurnal yang dilakukan oleh Fadhillah Mochammad Thsan
(2015) Pengaruh Store Atmosphere dan Promosi Penjualan Terhadap Minat Beli
Konsumen Pada The Summit. Diperoleh hasil bahwa variabel Store Atmosphere

dan Promosi secara bersama-sama berpengaruh signifikan terhadap minat beli
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konsumen dan penelitian yang dilakukan oleh Seleha Intan Putri (2016)
menemukan bahwa Store atmosphere , promosi, dan lokasi berpengaruh positif
terhadap minat beli. Berdasarkan tinjauan kepustakaan dan penelitian terdahulu
yang telah diuraikan oleh peneliti, kerangka pemikiran melalui paradigma

penelitian digambarkan sebagai berikut :

Store Atmosphere(X,) - Riri Nurul Rizki 1,
o Exterior Aditya Wardhana 2. (2016)
o  General interior - Rennyta Yusiana, Putri Ayu
o  Store layout Nuraisyah (2017)
o [Interior - Resti Meldarianda(1),
(Berman dan evan ,2014) - Henky Lisan S.(2) (2010)

/ ----+  (PARSIAL X1)

Fadhilah, Mochamad Ihsan

e P

(2.015) L. Minat Beli (Y)
- Ni Luh Julianti (2014) o Attentiih
- Saleha, Intan Putri (2016)  + _________ > e Interest
(SIMULTAN) : i::ii
' (Kotler dan
| Keller, di alih
Promosi(X2) i bahasakan oleh
o Advertising ! Benyamin Molan
e  Sales Promotion ! (2015)
o  Event and experiences '
e  Public realations and | J
publicity i
e  Online and social media !
marketing | _____ :
e  Mobile marketing
e [nteractive marketing
e  Personal selling

(kotler dan Amstrong ,2015)/ - Arief Adi Satria (2017)
- Hendra Saputra (2017)
- Muhammad Fakhru Rizky (1), Yasin (2)(2014)

(PARSIAL X2 )
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Gambar 2.3
Paradigma Penelitian

— , :Parsial

------- - : Simultan
2.3 Hipotesis
Berdasarkan uraian permasalahan dan landasan teori diatas, maka hipotesis
dalam penelitian ini adalah:
a. Hipotesis Parsial
1. Terdapat pengaruh antara store atmosphere terhadap minat beli konsumen
Distro Unionwell Bandung
2. Terdapat pengaruh antara Promosi terhadap minat beli konsumen Distro
Unionwell Bandung.

b. Hipotesis Simultan

Terdapat pengaruh antara store atmosphere dan promositerhadap minat beli

konsumen Distro Unionwell Bandung.



