BAB 2
LANDASAN TEORI

2.1 Manajemen Pemasaran

Menurut American Marketing Association dalam (Kot Keller, 2016)
manajemen pemasaran adalah perencanaan, pelaksiaragengendalian operasi
pemasaran total termasuk tujuan perumusan tujuaiagsaan, kebijakan pemasaran,
program pemasaran dan strategi pemasaran, yangjudtdun untuk menciptakan
pertukaran yang dapat memenuhi tujuan individu mauprganisasi. Sedangkan
(Kotler & Armstrong, 2014) dalam bukunya yang bdglprinsip-prinsip pemasaran
menyatakan bahwa pemasaran sebagai proses dimasalmean menciptakan nilai
bagi pelanggan dan membangun hubungan pelanggankyeat untuk menangkap

nilai dari pelanggan sebagai imbalan.

Menurut pendapat (Kotler & Keller, 2016) dalam boka yang berjudul
“Marketing Management’'memberikan definisi manajemen pemasaran sebagiai se
dan ilmu memilih pasar sasaran dan mendapatkanagerdan tumbuh pelanggan
mealui penciptaan, memberikan, dan mengkomunikasikiai kepada pelanggan.
Dari pernyataan para ahli di atas dapat disimpulk@majemen pemasaran adalah
seluruh proses yang bertujuan untuk memberikan képada pelanggan sehingga
dapat mencapai tujuan suatu organisasi. (Kotlerefldf, 2016) juga mengemukakan
inti dari pemasaran adalah memuaskan kebutuhakelaginan konsumen. Sasaran
dari bisnis adalah mengantarkan nilai pelanggamkuntenghasilkan laba. Untuk
penciptaan dan menghantarkan nilai dapat melipase f memilih nilai, fase

menyediakan nilai, fase mengkomunikasikan nilai.

Jadi, manajemen pemasaran adalah sebuah ilmu mmeeibangun hubungan
yang baik dengan para pelanggan dengan cara me@awatau menjual produk atau
jasa yang dibutuhkan oleh pelanggan. Untuk mengetapa yang di inginkan
pelanggan mengenai produk atau jasa yang ada, rdakbutuhkan strategi
pemasaran, agar perusahaan dapat mengetahui damagigmasar menjadi segmen

pelanggan dan memilih segmen mana yang akan dituju.
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(Kotler & Armstrong, 2014) mengemukakan lima kqmsdternatif di mana

organisasi merancang dan melaksanakan stretegispeamamereka:

211

Konsep Produksi

Gagasan bahwa konsumen akan menyukai produk yasedia dan sangat
terjangkau, oleh karena itu organisasi harus fgaga peningkatan produksi
dan efisiensi distribusi.

Konsep Produk

Gagasan bahwa konsumen akan menyukai produk yangwaekan kualitas
yang paling, kinerja dan fitur oleh karena itu, amigasi harus mencurahkan
energi untuk membuat perbaikan produk yang beretam

Konsep Penjualan

Gagasan bahwa konsumen tidak akan membeli cukugukrperusahaan
kecuali perusahaan melakukan penjualan dan praskaki besar.

Konsep Pemasaran

Sebuah filosofi dimana untuk mencapai tujuan omsii tergantung pada
mengetahui kebutuhan dan keinginan pasar sasaran nuamberikan
kepuasan yang diinginkan lebih baik dari yang peskikukan.

Konsep Pemasaran Masyarakat

Gagasan bahwa keputusan pemasaran perusahaamteampertimbangkan
keinginan konsumen, kebutuhan perusahaan, kepantijgngka panjang

konsumen dan masyarakat.

Bauran Pemasar an

Bauran pemasaran merupakan suatu kesatuan yangresntukan tingat

keberhasilan pemasaran bagi perusahaan. Hal-hakbtdr bertujuan untuk

memberikan kepuasan bagi konsumen yang telah eikang dan menghasilkan serta

menjual produk atau jasa yang dapat memberikandsgpupada pelanggan dan

konsumen.

(Kotler & Armstrong, 2012), mendefinisikan empatighel dalam kegiatan

bauran pemasaran yaitu sebagai berikut:
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1. Product 3. Price
- Variasi Produk - Daftar Harga
- Kualitas - Diskon
- Desain - Potongan Harga
- Fitur - Periode
- Nama Merek Pembayaran
- Ukuran - Syarat Kredit
- Pelayanan
BAURAN
2. Place PEMASARAN 4. Promotion
- Saluran - Periklanan
- Pemasaran - Penjualan Personal
- Lokasi - Tenaga Penjual
- Persediaan - Hubungan
- Transportasi Masyarakat
- Logistik - Pemasaran Langsung

Berdasarkan gambar diatas, dapat ditarik kesimputamwa bauran
pemasaran merupakamarketing toolsy/ang digunakan perusahaan untuk membantu
perencanaan pendekatan pemasaran kepada konsunterelsh ditargetkan demi
mencapai keunggulan kompetitif. Berikut adalah eksian lebih rinci dari empat
variabel utama bauran pemasaran yang dikenal sébBfaProduk(produc), harga
(price), tempat place, dan promosi gromotior) menurut (Kotler & Armstrong,
2012).

1. Product(Produk)

Produk adalah elemen penting dalam penawaran pesh, puntuk menjadi
pemimpin pada suatu pasar perusahaan harus memawprkduk dan jasa
dengan kualitas terbaik yang menyediakan nilai pdanggan karena dapat
mempengaruhi strategi pemasaran lainnya. Oleh &areen pemilihan jenis
produk yang akan dihasilkan dan dipasarkan akaremekan kegiatan promosi
yang dibutuhkan serta penentuan harga dan caralpeagnya. Produk tersebut

harus memiliki nilai untuk pelanggan. Pembelianusgbproduk bukan hanya
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sekedar pelanggan untuk memiliki produk tersebiaipiguga untuk memenuhi

kebutuhan dan ekspektasi pelanggan.
2. Price (Harga)

Harga menurut (Kotler & Armstrong, 2012) adalah laim nilai yang
konsumen tukarkan untuk mendapatkan manfaat darimilike atau
menggunakan suatu produk atau jasa. Harga juga omgmp makna yang
penting sebagai difrensiasi diantara produk berknedan peritel. Harga
merupakan satu-satunya unsur bauran pemasarammeamgerikan pemasukan
atau pendapatan bagi perusahaan, sedang ketiga lamsuya menyebabkan
pengeluaran. Disamping itu, harga merupakan unauram pemasaran yang
bersifat fleksibel artinya dapat diubah dengan tepanaikan harga dapat
memberikan kenaikan kontribusi margin per unit daaliknya penurunan

harga dapat mengakibatkan penurunan kontribusiimpgay unit.
3. Place(Tempat)

Place merupakan penempatan produk sedemikian rupa agaulp bisa
dibeli oleh konsumerPlacementebih banyak membicarakan bagaimana suatu
produk dari perusahaan bisa diletakkan dengan lriampat-tempat strategis
agar konsumen membeli. Kalau sudah menyinggung padampatan produk
pada tempat-tempat yang strategis berarti tugaadaliah tugas yang dilakukan
oleh distributor. Menurut Sukotjo dan Radix A. (B)Xkaluran distribusi suatu
barang adalah keseluruhan kegiatan atau fungsik umi&mindahkan produk
disertai dengan hak pemiliknya dari produsen keskoren akhir atau pemakai
industri. Distribusi berkaitan dengan kemudahan pensieh produk di pasar
dan tersedia saat konsumen mencarinya. Distribwshperlihatkan berbagai
kegiatan yang dilakukan perusahaan untuk menjadigeoduk atau jasa

diperoleh dan tersedia bagi konsumen sasaran.
4. Promotion

Pada hakikatnya promosi adalah suatu bentuk korasnifemasaran.
Komunikasi pemasaran adalah aktivitas pemasarag lyarusaha menyebarkan
informasi, mempengaruhi/membujuk, dan/atau mengkagapasar sasaran atas
perusahaan dan produknya agar bersedia menerinmabetie dan loyal pada
produk yang ditawarkan perusahaan yang bersangk(Egptono, 2008).
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Promosi adalah alat bagi bisinis untuk menyampaikecara efektif tentang
keuntungan dari produk atau layanan mereka kepatimggan (Ahmed dan

Rahmad Md, 2015). Elemen ini terdiri dari usahaupahaan atau organisasi
untuk menstimulasikan popularitas produk dalam pd&&@mosi dapat termasuk
iklan, hubungan masyarakat, promosi penjualan, parmaa langsung, dan
penjualan pribadi. Promosi mempunyai tujuan utamakimenginformasikan,

mempengaruhi, dan membujuk, serta mengingatkamggda sasaran tentang

perusahaan dan bauran pemasarannya.

2.2 Retalil

Salah satu perantara dalam saluran pemasaran ageladecer. Eceran
(retailing) mempunyai peranan penting dalam perekonomian gaebpenyalur
terakhir kepada konsumen. Penjualan eceran yaagulihn dengan toko disebut
store retailing sedangkan yang tanpa toko disebon-store retailing(Kotler &
Armstrong, 2014)Dalam usaha eceran tidak mempertimbangkan bagaipradak-
produk itu dijual baik melalui orang, surat, telapatau mesin penjual, juga tidak
mempertimbangkan dimana dijualnya, di toko, di gingalan, atau di rumah

konsumen.

(Berman & Evans, 2016) menjelaskagtailing encompasses the business
activities involved in selling goods and service ciansumer for their personal,
family, or household usétrtinya, ritel meliputi kegiatan bisnis yang tédit dalam
menjual barang dan jasa kepada konsumen untukdprik@uarga, atau keperluan
rumah tangga mereka. Sedangkan (Kotler, 2012) niekesa bahwa ritel meliputi
segala kegiatan bisnis yang menjual barang mauasm $ecara langsung kepada

konsumen akhir untuk kebutuhan bisnis maupun nemii

(Levy, et al, 2015), ritel adalah seperangkat vékis bisnis yang
menambahkarvalue atau nilai pada produk dan jasa yang dijual padastmen
akhir demi kepentingan pribadi maupun keluarga.i pamahaman diatas, dapat
disimpulkan ritel adalah salah satu cara pemaspraduk yang meliputi semua
aktivitas yang melibatkan penjualan barang secangsung ke konsumen akhir
untuk penggunaan pribadi dan bukan bisnis. Terklhgan aktivitas yang
dijalankan, maka ritel menunjukan upaya untuk merthdmarang atau produk yang

dihasilkan dan didistribusikan oleh manufaktur g@musahaan dalam jumlah besar
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dan massal untuk dapat dikonsumsi oleh konsumem d&lam jumlah kecil sesuai
dengan kebutuhannya (Christian Widya Utami, 20¥3)nsumen yang menjadi
target pasar adalah konsumen akhir yaitu konsunagy ynengkonsumsi produk
untuk kebutuhan pribadi, keluarga dan rumah tanggduk itu, memasuki sebuah
usaha yang bergerak di bidang ritel paraileetharus menyadari pentingnya
persepsi positif dari usaha ritel mereka.

2.2.1 Jenis-Jenis Ritd

Jenis-jenis toko baru muncul untuk memenuhi berb&gasumen atas
berbagai level dan jenis pelayanan. Para pengeqet anemposisikan diri mereka
dalam rangka menawarkan salah satu dari empatatiagkpelayanan, organisasi-
organisasi pengecer sangat bergam dan bentuk-bdrauk bermunculan. Ada

pengecer toko, penjual eceran tanpa toko dan bgaiabeganisasi eceran lainnya.

Menurut (Levy, et al., 2015) karakteristik yangipgldasar yang digunakan
untuk menggambarkan bauran retail adalah empateeleyang retailer gunakan

untuk memenuhi dan memuaskan kebutuhan konsumdéahada

a. Tipe dari barang daganganyfpe of Merchandige
Berbagai jenis barang dagangan membedakan tipe re@il yang ada,
contoh dari barang dagangan adalah pakaian, sdyzating elektronik, makanan,
perhiasan, koper, alat olahraga, dan produk kdcamti
b. Variasi dan jenis barang dagangaar{ety and assortment
Variasi adalah jumlah kategori barang yang retagtiakan, sedangkan jenis
barang dagangan (assortment) adalah jumlah jengs lyerbeda di dalam kategori
barang dagangan.
c. Jasa yang disediakaBdrvice Offered
Jasa yang ditawarkan oleh retailer dapat membuat =dailer berbeda
jenisnya dengan retailer lain. Contoh jasanya &dpknyediaan tempat parkir,
menerima pembayaran dengan kartu kredit, menerigdajkan, menerima
pengembalian barang, jasa pengiriman, dan jasa omegkbs kado. Terkadang
agar konsumen menikmati jasa ini, retailer menupgmbayaran.
d. Harga
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Harga juga menjadi penentu jenis dan tipe dariilretarga dapat dibagi
menjadi rendah, rata-rata, dan tinggi. Harga jugigatl berubah apabila terdapat
discount atau potongan harga, bisa juga karenasadtu kejadian hari atau

keadaan khusus seperti lebaran, natal, dan taltun ba

(Levy, et al., 2015) membagi ritel menjadi beber&piompok yaitustore

dannon storeBerikut adalah penjelasannya:

1. Food Retailer(Ritel berorientasi makanan)

a. Supermarket
Supermarkeadalah toko eceran yang dibangun di atas lahaasdl000 m2
- 5000 m2 yang menjual berbagai macam produk makdaa juga sejumlah
kecil produk non makanan dengan sistem konsumeayanai dirinya sendiri.
Contohnya adalah Hero.

b. Superstore
Merupakan toko eceran yang menjual jenis barargnd@dmlah yang sangat
besar berjumlah lebih dari 50.000 item dan melipgkanyak jenis produk.
Bangunan juga memiliki area yang lebih luas yaitatas 5000 m2.
Superstoremerupakan kombinasi antara supermarket dengan dad@n.
Contohnya adalah Hypermart dan Carrefour.

c. Warehouse Club
Merupakan ritel yang menjual berbagai macam vamasduk di mana
pelanggan diharuskan membeli dalam jumlah besagasfernarga grosir.
Biasanya para pemilik usaha kecil berbelanja disintiuk kemudian dijual
lagi dalam jumlah eceran. Contohnya adalah SmabutClu

d. Convenience Stores
Ritel yang menjual produk kebutuhan sehari-hari ohemiliki variasi serta
jenis produk yang terbatas. Ritel ini ditujukan &dp@ konsumen yang
membutuhkan pembelian dengan cepat tanpa harusetoangan upaya yang
besar dalam mencari produk-produk yang diinginkannyoko yang
menyediakan jenis barang dagangan yang terbatgsdylaangun diatas lahan
yang luasnya hanya 100 m2 - 1000 m2. Contohnyaahdalfamart dan
Indomaret.

2. General Merchandise Retailer
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Department Store

Merupakan retailer yang memiliki banyak jenis deatelgori dari barang
dagangannya, menyediakan pelayanan konsumen, dagatoe toko mereka
menjadi berbagai macam departemen yang mempedihatiasing-masing
barangnya. Contohnya adalah Matalix@partment Store.

Full-line Discount Store

Merupakan retailer yang menyediakan berbagai jbarmng dengan harga
murah namun terbatas jumlahnya. Toko diskon merkdoerimargin yang
rendah dengan volume penjualan yang lebih tinggntohnya adalah Wall-
Mart

Specialty Store

Merupakan toko yang fokus pada barang yang menkbitegori terbatas,
toko ini juga menyediakan pelayanan yang sang#. f2ontohnya adalah
Zara.

Category Specialist

Merupakan toko yang menjual barang dengan katégxentu namun sangat
banyak jenisnya. Contohnya adalaby City dimana hanya menjual mainan
namun jenisnya sangat banyak sekali.

Extreme Value Retailer

Merupakan toko kecil yang menjual jenis barang y@nigatas namun dengan
harga murah. Barang yang dijual tidak terlalu b&nyanisnya namun
biasanya harga yang ditawarkan sangat murah.

Drugstores

Merupakan toko yang hanya berkonsentrasi pada gl@njuwbat dan alat
kesehatan untuk pribadi. Barang di toko obat dajpdteli dengan bebas
namun ada yang memerlukan resep dokter untuk memaelContoh dari
toko ini adalah apotikVatson Century

Off-price Retailer

Merupakan toko yang menawarkan barang dengan nauggh namun harga
barang tersebut dapat berubah-ubah. Contohnyaheéadtory Outlet.

3. Service Retailing

Tipe retail ini adalah toko yang menyediakan jasgpakla konsumen,

contohnya adalah dokter, cukur rambut, tempatskelsolah, dan tempat fitness.

Namun bukan berarti jenis tipe retail seperti ianyia khusus jasa saja, mereka
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juga menawarkan barang juga walaupun dengan jursdahkit. Kita ambil
contoh seperti perusahaan penerbangan, mereka ahef@sa dalam
pelayanannya agar konsumen sampai ditujuan demsgamat dan puas. Namun
mereka juga menjuaherchandisedalam perjalanan, seperti miniatur pesawat,
permainan anak, bahkan kaos.

2.3 Pricelmage (CitraHarga)

Menurut (Hamilton & Chernev, 2015) dalam jurnalnyeng berjudulPrice
Image in Retail ManagememengatakarBuilding on prior research, we define
price image as the general belief about the overlkl of prices that consumers
associate with a particular retaileArtinya, citra harga adalah keseluruhan persepsi
konsumen mengenai level atau tingkatan harga ddomuah ritel. (Zielke, 2011)
mengatakan citra harga merupakan gambaran dafalperkonsumen atas harga
dalam berbagai tingkatan harga. Lebih jauh lagradnarga tidak hanya terbentuk
dari evaluasi konsumen mengenai satu harga prodrtlentu melainkan harga
produk secara keseluruhan. Selain itu, citra haidgk dapat ditetapkan kedalam
nominal dan mata uang namun ditetapkan sebagalhanghal’ atau “murah”
(Hamilton & Chernev, 2015). Menurut Hamilton, cittearga akan lebih baik
digambarkan jika dibandingkan dengan konsep pemastarkait lainnya seperti

price perceptiordanstore image.

Dalam ritel, mengembangkan citra harga sering ratddn asimilasi dari
banyak persepsi harga serta informasi-informasibtdran yang relevan, menjadi
satu evaluasi keseluruhan. Selain itu, citra hadipentuk untuk membuat
kesimpulan tentang harga bahkan sebelum konsumeat de&engamati lebih lanjut
tentang harga produk. Sebuah studi oleh Hamilt@a jmenyatakan bahwa citra
harga memiliki pengaruh atas harga yang diharapdarsumen, persepsi harga,
persepsi akan harga yang adil, keputusan tentangateberbelanja dan preferensi

untuk mengetahui penawaran yang lebih mahal ataahm({Hamilton, 2008).

Penetapan harga merupakan keputusan kritis yanginjaery keberhasilan
operasi organisasi profit maupun non profit. Hamgarupakan satu-satunya bauran
pemasaran yang memberikan pendapatan bagi organiNamun, keputusan
mengenai harga (terutama dalam konteks pemasaantidak mudah dilakukan. Di

satu sisi, harga yang terlalu mahal bisa meningkatikba jangka pendek, tetapi
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disisi lain akan sulit dijangkau konsumen dan sub@rsaing dengan kompetitor.
Sedangkan bila harga terlalu murah, pangsa pasar rbelonjak, namun margin
konstribusi dan laba bersih yang diperoleh akarkuvang. Selain itu, sebagian
konsumen bisa saja mempresepsikan kualitas jelpgtdiio, Fandy 2011, dalam
Indriyanti, 2013).

2.3.1 Dimensi Price Image

(Zielke, 2008) menyebutkan dalam jurnalnya dimertsa harga antara lain:

1. Price level perceptiofpersepsi tingkatan harga)

Merupakan persepsi konsumen akan harga standaats@lemusahaan, seringkali
juga disebut sebagai referensi. Persepsi tingkdtarga tidak ditentukan
berdasarkan perbedaan kualitas suatu produk malaihkirga keseluruhan dari
satu ritel.

2. Value for moneynilai uang)

Biasanya didefinisikan sebagaade-offantara memberi dan mendapatkan suatu
barang. Dalam konteks ritelalue for moneydalah hasil darirade offantara
usaha atau pengorbanan individu dengan manfaaulprgahg dibelinya. Selain
harga, pelanggan mungkin juga mempertimbangkaradiggya lainnya seperti
biaya fisik, psikis, dan temporal selama proses ldiain sebagai komponen
usaha.

3. Price perceptibility(persepsi harga)

Persepsi harga dijelaskan sebagai kemudahan baggukm®n untuk dapat
menemukan maupun melihat harga produk di toko. IR@nesebelumnya telah
menyebutkan pentingnya pemberian label harga untrkbentuk persepsi harga
bagi konsumen.

4. Price processbilityprosesi harga)

Prosesi harga mengacu pada kemudahan konsumen dadamoerna harga
produk, terutama ketika sedang membandingkan hBeyarosesan harga sangat
bergantung pada penentuan harga unit maupun tath tek (kemungkinan
proses meningkat ketika merek nasional disajikakaideenganprivate label
dengan kualitas setara).

5. Evaluation certaintfkepastian evaluasi)

Kepastian evaluasi menggambarkan seberapa mudahggah mellihat proses
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evaluasi harga. Ketidakpastian dalam evaluasi hamgagkin terjadi dalam ritel
dikarenakan pengetahuan pelanggan yang terbatagemarharga juga sulitnya
pencarian informasi harga. Bahkan jika persepsigdhadlan prosesi harga
menunjukan hasil positif, evaluasi mungkin dapatdampak buruk apabila
harga bervariasi di antara kelompok produk. Oletetka itu, kepastian evaluasi

adalah dimensi terpisah dari citra harga ritel.

2.4 Brand Image (Citra Merek)

Merek adalah salah satu atribut yang sangat perdarg sebuah produk
dimana merek suatu produk berarti memberikan talabah atau menciptakaalue
dari produk tersebut. Merek sendiri harus dibuaukirmenempati posisi khusus
dalam pikiran pelanggarpdsitioning dan memberikan persepsi yang baik untuk
pelanggan. Oleh karena itulah maka perusahaan rhéwmer merek yang kuat

sebagai citra baik perusahaan.

Menurut (Kotler & Keller, 2016), merek merupakanmag istilah, tanda,
simbol, desain atau kombinasi dari beberapa elemelyang dimaksudkan untuk
mengidentifikasikan barang dan jasa dari satu aegkwumpulan penjual dan untuk
mendiferensiasikan mereka dari para pesaingnyaarg&dnbrand imagemenurut
(Kotler & Armstrong, 2012) mendefinisikabrand image sebagai seperangkat
keyakinan, ide, dan kesan yang dimiliki oleh sesegrterhadap suabrand Karena
itu sikap dan tindakan konsumen terhadap suatubsangat ditentukan oleh brand
image tersebut, Kotler juga menambahkan babveand imagemerupakan syarat

daribrandyang kuat.

Dilain sisi, (Keegan & Green, 2017) mendefinisikarand imagesebagai
deskripsi tentang asosiasi dan keyakinan konsuredradap merek tertentu. Dan
(Keller, 2013) mendefinisikabrand imagemerupakan persepsi yang ada di benak
konsumen mengenai sebuah merek sebagaimana teragamiasosiasi merek yang
ada di benak konsumen. Asosiasi merek sendiri nakarpsegala hal yang berkaitan
dengan ingatan mengenai suatu merek. Asosiasienupakan atribut yang ada di
dalam merek tersebut. Berbagai asosiasi yang diilkgasumen dapat dirangkai

sehingga membentuk kesan terhadap mdmednf imagé.
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Dari definisi dia atas maka dapat disimpulkan babveand imagemerupakan
gambaran ataupun kesan yang berada dalam benaknkensnengenai suatu merek.
Penempatan citra merek sangat penting untuk dikékuterus-menerus untuk
menciptakan citra merek yang kuat dan dapat dngesecara positif oleh konsumen.
Citra merek yang kuat akan membuat suatu mereluseiingat dan mampu

merangsang loyalitas konsumen atas suatu merek.

2.4.1 Dimens Brand Image

(Keller, 2013) mengemukakan dimensi-dimensi tendemga brand image

antara lain:

1. Keunggulan Produlavorability of Brand Associations)
Keunggulan produk merupakan salah satu faktor patakérand image
dimana produk tersebut unggul dalam persaingan.er€arkeunggulan
kualitas (model dan kenyamanan) dan ciri khas htuylang menyebabkan
suatu produk mempunyai daya tarik tersendiri bagskmenFavorability of
brand associatioradalah asosiasi merek dimana konsumen percayaabahw
atribut dan manfaat yang diberikan oleh merek af@apat memenuhi atau
memuaskan kebutuhan dan keinginan mereka sehinggekan membentuk
sikap positif terhadap merek.

2. Kekuatan MereKStrength of Product Associations)
Kekuatan merek merupakan asosiasi merek terganpatqa bagaimana
informasi masuk kedalam ingatan konsumen dan bageirproses bertahan
sebagai bagian dari brand image. Kekuatan asosiastk ini merupakan
fungsi dari jumlah pengolahan informasi yang diteripada proses ecoding.
Ketika seorang konsumen secara aktif menguraikainirgormasi suatu
produk atau jasa maka akan tercipta asosiasi yam@lsn kuat pada ingatan
konsumen. Pentingnya asosiasi merek pada ingatasukeen tergantung
pada bagaimana suatu merek tersebut dipertimbangkan

3. Keunikan MereKUnigueness of Brand Association)
Keunikan merek adalah asosiasi terhadap suatu mgaieg terkadang mau
tidak mau harus terbagi dan dibandingkan dengarekymerek lain. Oleh
karena itu, harus diciptakan keunggulan bersaimg yiapat dijadikan alasan

bagi konsumen untuk memilih suatu merek tertentuigde memposisikan
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merek lebih mengarah kepada pengalaman atau keyamtuiri dari image
produk tersebut. Dari perbedaan yang ada, baik piaduk, pelayanan,
personil, dan saluran yang diharapkan memberikambepgaan dari
pesaingnya, yang dapat memberikan keuntungan bagdugen dan

konsumen.

Berdasarkan hasil dari penelitian yang terdahulakanpenulis mengukur
penelitian brand image yang mengacu kepada (Keller, 2013) dengan dimensi

keunggulan produk, kekuatan merek dan keunikankmere

2.5 Perceived Risk

Persepsi risiko merupakan sebuah estimasi submktif konsumen terhubung
dengan konsekuensi keputusan pembelian yang saétangkan (Peter & Olson,
2010), mendefinisikan persepsi resikperceived risk)merupakan konsekuensi
negatif yang konsumen ingin hindari ketika memiziu menggunakan produk.
Artinya, perceived risk mencakup pengetahuan dan kepercayaan konsumen
mengenai konsekuensi yang tidak disukai. Hal innca&up respon negatif yang

dihubungkan dengan konsekuensi yang tidak meny&aang

Lebih lanjut, (Chen & Teng, 2013) menyatakan bahis&o dianggap akan
berdampak pada keputusan konsumen dan perilaku ghamikonsumen. Karena
persepsi risiko adalah kombinasi dari konsekuengatif dan ketidakpastian yang

akan mempengaruhi keputusan pembelian konsumen.

Dari teori-teori diatas penulis dapat menyimpulkahwa persepsi risiko pada
benak konsumen akan mempengaruhi perilaku merelendaembuat keputusan
pembelian. Begitu pentingnya pemahaman mengenigakpekonsumen mendorong
pemasar untuk terus melakukan upaya untuk mempeltgator-faktor yang
mempengaruhi perilaku konsuméterceived risknenjadi salah satu faktor tersebut.
Perceived riskmemberi pengaruh terhadap perilaku konsumen kedtkesumen

dihadapkan pada proses keputusan pembelian.

251 Dimens Perceived Risk

Dalam (Keller, 2013) menyebutkan bahwa enam dimgasg membentuk

persepsi risiko antara lain:
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a. Risiko Sosial

Merupakan risiko yang muncul karena kesalahan nienpioduk sehingga
menyebabkan rasa malu karena konsumen mempertikdrapgndangan orang
lain mengenai pilihannya itu, potensi kehilangamgakuan orang, maupun
penghargaan dari teman.

b. Risiko Waktu

Risiko waktu terjadi ketika ada keterbatasan wakimampuan produk
memuaskan kebutuhan, konsumsi waktu atas penggwradnk, dan potensi
kerugian waktu ketika mencari informasi produk.

c. Risiko Finansial

Risiko finansial didefinisikan sebagai kerugianafisial kosumen, karena salah
alokasi investasi, ketidaksesuaian antar harga atemgoduk yang diperoleh,
ketidakbijaksanaan dalam membelanjakan barang,agrnjuga kemungkinan
produk membutuhkan perbaikan atau penggantian. ufoes kehilangan
uangnya karena salah membeli. Ketika kehilangars atang itu sebagai
pertimbangan penting, risiko finansial dikatakarggji.

d. Risiko Fisik

Risiko fisik adalah risiko kesehatan dan keamaAaa kekhawatiran seseorang
atas kondisi fisiknya akibat penggunaan produkesitbahaya produk atau jasa
bisa sangat mempengaruhinya dalam keputusan pembeli

e. Risiko Fungsional

Risiko fungsional atau risiko kinerja produk dige$ikan sebagai kerugian yang
tejadi ketika brand atau produk tidak berkerja gabmana yang diharapkan.
Risiko ini terjadi ketika produk yang dipilih munigktidak menunjukkan kinerja
yang diinginkan dan tidak memberikan manfaat yaigngkan. Ini terkait
dengan kualitas atau keandalan produk pada saaukwmn berada di titik
pembelian.

f. Risiko Psikologis

Risiko psikologis secara umum menggambarkan bagenkansumsi produk
mungkin melukai harga diri konsumen atau persegms$entu atas diri mereka.
Persepsi risiko psikologis didefinisikan sebagai kdeaewaan atau
ketidaknyamanan psikologis yang akan muncul kar&e&hawatiran atas

pembelian dan penggunaan produk.
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2.6 Storelmage

(Michael & Solomon, 2018) mendefinisikan citra tokebagai persepsi yang
berhubungan dengan barang dagangan, fisik lingkyngeis toko, dan kualitas
pelayanan yang dirasakan. Lebih langire imagemerupakan faktor-faktor yang
bekerja dalam membentuk suatu persepsi dan impesiadap konsumen.
(Gonzalez-bento, 2011) menyebutkan citra toko smblgkti yang luar biasa dan
mengingatkan konsumen bahwa citra toko adalah pehgpenting pada untuk

keputusan pembelian.

(Chang & Luan, 2010) mengidentifikastore imagesebagai unsur penting
dalam perkembangan kepribadian ritel. (Diallo, 20i2enjelaskanstore image
adalah total kesan yang terdapat dalam ingatangaelakibat dari atribut yang
dirasakan terkait dengan toko yang independen alamgsergantung dalam memori
konsumen berdasarkan paparan saat ini sebelumnyadép stimuli. (Wu, et al.,
2011) mengemukakan bahwstore image sebagai prediktor pilihan retailer.
Sedangkan (Schiffman & Kanuk, 2009) , menyatakammMaatoko-toko atau gerai
mempunyai citra toko atau perusahaan itu sendimgyaembantu mempengaruhi

kualitas yang dirasakan dan keputusan konsumenenangembelian produk.

(Gultekin, 2012) mengatakan bahwetailer yang mengelola citra mereka
secara efektif dapat mempengaruhi keputusan peanbekonsumen dan

meningkatkan posisi kompetitif mereka.

2.6.1 Dimens Storelmage

Orth dan Green (2009) menjelaskan dimensi gtmie imageadalah sebagai
berikut:

1. Products

Presepsi konsumen terhadap kualitas dan keberagamdmnk serta nilai produk
yang dirasakan konsumen memiliki hubungan posstifgéin toko.

2. Atmosphere

Lingkungan yang dibuat dengan menggabungkan elafiseal dari lingkungan
fisik toko (warna, display, fitur dekoratif, kemuden gerak dll) dan stimulasi

indra (bau, kondisi udara, musik, pencahayaan) yaemungkinkan konsumen
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merespon. Toko dengan suasana yang menguntungkedaraag meningkatkan
positif pengalaman membeli dan kepuasan pelanggaa miempengaruhi waktu
pelanggan menghabiskan di toko dan jumlah yandatiskan.

3. Merchandising

Konsumen dapat memahami berbagai tanda dan label niengendalikan

eksplorasi belanja dan perjalanan. Tata letak tdog baik tergantung pada
apakah ia memiliki konsep yang jelas dan terbaedtuyorang dapat dengan
mudah menemukan produk dan menemukannya pertamaddd perjalanan
yang berbeda. Berbagai label, poster dan tandataimformasi dapat

memberikan kontribusi pada konsep desain tata letidt dalam menciptakan
lingkungan toko yang menguntungkan dan menarik.

4. In-store convenience

Mengacu pada tata letak toko dan desain, yang mambaelanggan

merencanakan perjalanan mereka dalam hal oriedaasarah.

5. Price

Harga merupakan jumlah uang yang dibebankan atéis ptoduk atau jasa.

6. Service

Merupaka atribut yang berkaitan dengan layanan ydiawarkan kepada
konsumen.

2.7 Consumer Behavior

Consumer behaviouatau perilaku konsumen adalah suatu cabang yang
berkaitan dengan berbagai tahap yang dilewati koesusebelum membeli produk
atau jasa untuk digunakan. (Kotler & Armstrong, £20Imengatakan bahwa
konsumen membuat keputusan yang banyak setiapdharikeputusan pembelian
adalah titik fokus dari upaya pemasaran. Dalam bykog berjudulPrinciple of
Marketing karangan (Kotler & Armstrong, 2014) menyatakan vialtonsumer
behavior adalah perilaku pembelian konsumen akhir - indivithn rumah tangga

yang membeli barang dan jasa untuk konsumsi pribadi

Konsumen membuat banyak keputusan pembelian dai@pdan keputusan
pembelian tersebut adalah titik penting dari usadatia pemasaran. Perilaku
konsumen pada hakikatnya untuk memahami mengapsuk@n melakukan dan

apa yang mereka lakukan. Selain itu, (Sunyoto, P0fi2ndefinisikan perilaku
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konsumen sebagai kegiatan-kegiatan individu yamgraelangsung terlibat dalam
mendapatkan dan mempergunakan barang-barang aaugamasuk didalamnya
proses pengambilan keputusan pada persiapan daaentpan kegiatan-kegiatan
tersebut. Perilaku konsumen memiliki kepentinganskis bagi orang yang dengan
berbagai alasan berhasrat untuk mempengaruhi atgubah perilaku tersebut,

termasuk orang yang kepentingan utamanya adalabhgaean.

Dari teori-teori diatas, penulis dapat simpulkarna perilaku konsumen
adalah bagaimana individu membuat keputusan unteikghmbiskan sumber daya
yang tersedia seperti waktu, uang, dan usaha pamisukisi produk dan jasa yang
berbeda. Hal ini mencakup pada apa yang mereka betingapa mereka
membelinya, di mana mereka membelinya, seberapayseereka membelinya, dan
seberapa sering mereka menggunakannya. Perilalautk@n adalah tindakan yang
seseorang ambil dalam membeli dan menggunakan lpdatujasa, termasuk proses

mental dan sosial yang mendahului dan mengikutetan tersebut.

Konsumen memiliki keragaman berbelanja yang berbmadhlputi seluruh
individu dari berbagai usia, latar belakang budaendidikan, dan keadaan sosial
ekonomi lainnya. Oleh karena itu, sangatlah pentintyk mempelajari bagaimana
konsumen berperilaku dan faktor-faktor apa sajagyamempengaruhi perilaku
tersebut. (Kotler & Armstrong, 2014) membagi kaeaistik yang mempengaruhi

perilaku konsumen menjadi 4 bagian yaitu:

1. Faktor Kebudayaan
Faktor kebudayaan berpengaruh luas dan mendalahadtgy perilaku
konsumen. Faktor kebudayaan terdiri dari: budayla;sidaya, kelas sosial.

1. Faktor Sosial
Selain faktor budaya, perilaku seorang konsumeendjaruhi oleh faktor-
faktor sosial seperti kelompok acuan, keluargaassetus sosial.

2. Faktor Pribadi.
Faktor pribadi yang memberikan kontribusi terhagsgrilaku konsumen
terdiri dari: usia dan tahap siklus hidup, pekerjdan lingkungan ekonomi,
gaya hidup, kepribadian dan konsep diri.

3. Faktor Psikologis
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Pilihan pembelian seseorang dipengaruhi oleh efia#dr psikologi utama

yaitu motivasi, persepsi, pembelajaran, serta kegakdan pendirian.

2.7.1 PurchaseIntention

(Wang & Tsai, 2014) mendefinisikapurchase intentionsebagai suatu
kemungkinan seorang konsumen akan membeli prodiktatan semakin tinggi
niat dari konsumen berarti kemungkinan untuk meméehtu produk akan lebih
tinggi meskipun belum tentu konsumen benar-benan akembeli produk tersebut.
Sedangkan (Peter & Olson, 2014) mendefinisikan trdedi berdasarkan dari sikap
konsumen dalam membeli suatu merek. Sebelum pembekonsumen mulai
dengan mengumpulkan informasi produk berdasarkamggdeman pribadi dan
eksternal lingkungan. Ketika jumlah informasi mepaiatingkat tertentu, konsumen
memulai penilaian dan proses evaluasi, dan meniem@itusan pembelian setelah
perbandingan dan penilaian. Oleh karena itu, miei sering digunakan untuk

menganalisis perilaku konsumen dalam studi terkait.

Sebagai ritel yang menjuést moving consumer goodgntunya tahapan
keputusan pembelian yang dilalui konsumen tidakosgleks saat melakukan
pembelian dalam nominal besar. Menurut (SchiffmaKaauk, 2009) mengatakan
bahwa jika kita ingin mempengaruhi seseorang, mek@ yang terbaik adalah
mempelajari apa yang ada dipikirkannya, dengan kiamiakan didapatkan tidak
hanya sekedar informasi tentang orang itu, tapihld®pada bagaimana proses
informasi itu dapat berjalan dan bagaimana mematkfainya. Hal ini yang
dinamakanthe buying proces¢proses pembelian). Menurutnya proses pembelian

meliputi lima hal sebagai berikut:

* Need Recognitio(Pengenalan Kebutuhan)
Menurut (Kotler & Armstrong, 2012) seluruh prosesmbelian
memerlukan pengenalan kebutuhan, dimana pembeligenatfi atau
memahami apa yang dibutuhkan. Kebutuhan ini dimtah 2 faktor,
yaitu rangsangan internal dan rangsangan ekstdRaalgsangan internal
meliputi kebutuhan normal setiap orang, misalnysark@par dan haus.
Rangsangan eksternal merupakan stimuli dari pibak yang membuat

individu terangsang untuk memiliki kebutuhan. Cémiga sebuah iklan
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mengenai produk makanan baru di TV membuat sesgangm membeli
makanan tersebut.

e Search Pencarian),merupakan bagian aktif dalam pembelian yaitu
mencari jalan untuk mengisi kebutuhan tersebut.

» Evaluation (Evaluasi), suatu proses untuk mempelajari semuag ya
didapat selama proses pencarian dan mengembangkarapa pilihan.

» Decision(Keputusan), langkah terakhir dari suatu prosesbedian untuk

mengambil keputusan berdasarkan informasi yang e

Dari kelima proses pembelian, maka dapat di singulbahwa ketika
konsumen membutuhkan sesuatu dalam hidupnya, mkea muncul pencarian
informasi. Dalam pencarian informasi, dan evaluasana akan muncul minat

pembelian konsumen.

Dikatakan oleh (Abdillah Mundir, 2012), pencariamformasi lanjut
diwujudkan dengan upaya konsumen untuk mendapatanmasi secara lebih
lengkap tentang produk tertentu lewat membaca hrosembaca informasi produk
di internet atau memperhatikan iklan di siaranviske dan kunjungan ke outlet
produk tersebut. Kemauan memahami produk dimaksudiedagai sikap positif
yang ditunjukkan oleh konsumen apabila diperkemaf)@da sebuah produk terbaru.
Keinginan untuk mencoba produk dapat ditunjukkamgde upaya konsumen
mempergunakan produk dengan cara meminjam padg failma Kunjungan ke ritel
ditentukan dengan kesediaan konsumen untuk memnuinjaik untuk mencari

informasi maupun mencoba produk.

2.7.1.1 Dimensi Purchase I ntention

Menurut (Schivinski & Dabrowski, 2014) minat belaght diukur melalui

indikator-indikator berikut:

1. Minat membeli
2. Minat merekomendasikan

3. Minat membeli di masa yang akan datang
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2.8 Hubungan antara Variabel Penelitian

Penelitian pertama berjuduEffects of customer brand perceptions on store
image and purchase intention: An application in apgb clothing” yang ditulis oleh
T. Sabri Erdil pada tahun 2015, ditemukan bahwanaalbrand perceptionyang
terdiri dariprice imagedan brand imageberpengaruh secara positif dan signifikan
terhadappurchase intentiomlengan mediasitore image Sedangkarperceived risk
berpengaruh negative dan signifikan terhadéqre image.Hal tersebut berarti
bahwa ketika perusahaan ritel memiliki citra tokang positif, konsumen akan

memiliki purchase intentioyang tinggi.

Dari beberapa faktor diatalsrand imagetelah sejak lama dievaluasi sebagai
salah satu faktor pelopor dalam menentukaarchase intentionkonsumen
dikarenakanbrand imageberisikan informasi mengenai persepsi konsumen akan
keseluruhan kualitas dan harga suatu produk maypsa yang dijual oleh
perusahaan (Erdil dan Uzun, 2010; Beristain darrilgr2011). Oleh sebab itu,
merek yang dijual di toko telah secara langsung bamun persepsi konsumen

akan citra toko yang kemudian berubah menjadigdaripembelian berulang.

Disisi lain, Pricing atau harga merupakan langkah dasar yang digunakan
perusahaan ritel untuk membedakan konsumen ke dségmen-segmen (Rezaei,
2015). Price-concious consumersiembuat penilaian mereka berdasarkan harga
sebagai titik acuan dibandingkan faktor-faktor mgia (Tarnanidis et al., 2015).
Persepsi konsumen akan manfaat yang berasal daliakasan antara harga dengan
kualitas yang mereka dapat akan meningkatnya infteaseka untuk berbelanja di

satu toko tertentu.

Persepsi risiko akan produk, keuangan dan kuabfab dipelajari sedari dulu
demi memahami kelakuan konsumen (Liljander, 20@¢9al ini didukung oleh
penelitian kedua yang berjudulltie Influence of Perceived Risk on Purchase
Intention — the case of premium grocery privateeldirands in South Africayang
ditulis oleh Justin Beneke, Anne Greene, Inge Lok &ate Mallett pada tahun
2014. Hasil penelitian menunjukan bahwa dimensiedisnhperceived riskseperti

functional risk dan time risknemiliki pengaruh yang positif terhadggurchase
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intention.Namun dimensi-dimensi lain sepéditiancial, physical, psychological dan

social risktidak terbukti memiliki pengaruh terhadpprchase intention.

Persepsi risiko konsumen telah ditemukan berpehgsegara negative pada
store image dan purchase intentionmenunjukan kesediaan konsumen untuk
menghindari risiko saat berbelanja di dalam tokamNn, penelitian menunjukan
bahwa perusahaan ritel yang menunjukan citra tasitipdapat mengurangi tingkat
persepsi risiko konsumen (Liljander et al., 200®)bungan antargrice imagedan
purchase intentioterbukti dimediasi olelstore imagePenemuan ini menunjukan
bahwa kebijakan mengenai harga turut meningkattane imagedan purchase

intention.

Penelitian ketiga berjudulThe effect of corporate brand image, store image,
perceived risk and price image on purchase intentia study on “carrefour”
private label brand”yang ditulis oleh M. Alimardi Hubeis dan Daniel Tpat
Hamonangan Aruan pada tahun 2018. Hasil peneliti@enunjukan bahwaustomer
purchase intentiordipengaruhi oleh dua hal yaisitore image perceptiodan juga
price image. Store imaggang positif memberikan kesan yang baik dan perseps
positif konsumen sehingga meningkatkan minat b&raka. Sama halnya dengan
price image,semakin baik gambaran harga suatu produk, maka rakaimgkatkan
minat beli konsumerRrice imageyang baik artinya adanya kesesuaian harga dengan

valueyang diperoleh dari produk.

Penelitian keempat berjudtiEffects of store image and store brand price
image on store brand purchase intention: applicatio an emerging marketjang
ditulis oleh Mbaye Fall Diallo pada tahun 2012. iHpsnelitian menunjukan bahwa
konsumen menggunakan dimensi-dimensi dstore image untuk membuat
kesimpulan mengenai keputusan pembelian merekainSel, price imagedanstore
image merupakan elemen terpenting yang mempengaruhi Imgdit Rata-rata
konsumen melakukan pertimbangan saat belanja déokdie padaimage factor
dikarenakan pengaruh besar akan kemudahan aksés mash sehingga pencarian

informasi mengenai hal-hal terkait

Pernyataan tersebut didukung oleh jurnal kelimagylagrjudul The Effect of
Retail Store Image Dimensions on Consumer’s Pueshiatention of Private Label
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Brands” yang ditulis oleh Meenu Mathur dan Dr. Sanjavinin@aani pada tahun
2016. Penelitian menyatakatore imaganerupakan prioritas marketing perusahaan
ritel dalam menarik konsumen baru maupun mempeartamkonsumen lama. Lebih
lanjut, penelitian menunjukan bahwa rata-rata koresulebih cenderung berbelanja
di toko yang memiliki citra yang sesuai denganacitnasing-masing konsumen.
Apabila konsumen merasa cocok, maka bukan hanya b@h mereka yang
meningkat tapi juga mereka cenderung akan merekdasé@n toko tersebut kepada

teman dan kolega mereka.

Price Image _ _ o _ _ )
n uraian di atgsjce image, brand imagelanperceived risk/ang
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