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PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang Penelitian

Ekonomi  global menunjukkan  adanya ketidakpastian landa
perkembangannya, namun perekonomian Indonesia mampauh dalam tingkat
yang mengesankan. Badan Pusat Statistk (BPS) raskgel bahwa pertumbuhan
ekonomi Indonesia pada triwulan Il tahun 2008 mpac#®,4 % dibandingkan
dengan triwulan yang sama tahun 2007, PertumbuHamoeni kumulatif
semester | tahun 2008 dibandingkan dengan semlettbun 2007 mengalami
pertumbuhan sebesar 6,4% (Kementerian KoodinatogkBeomian Indonesia,
Jakarta, 14 Agustus 2008).

Survei yang diselenggarakan oleh BPS menunjukkakinaan analis
ekonom di 13 perusahaan bank dan sekuritas untknpieuhan kuartal 11-2008
dan semester 1-2008 masing-masing dengan 6,1% @86. 8PS menjelaskan
bahwa selain sektor pengangkutan dan komunikadiumpbuhan pada triwulan
[1-2008 terutama terjadi dalam sektoon-tradable (konstruksi, utilitas dan
perdagangan) yang telah -menjadi sumber pertumbek@amomi selama 10 tahun
terakhir.

Pertumbuhan sektor pertanian, peternakan, kehut@aamperikanan pada
semester 1-2008 mencapai 5,3%. Beberapa sektor gyamgproduksi barang

seperti sub sektor pangan, perkebunan, industktrelek, industri kendaraan



roda dua dan roda empat juga mengalami ekspansmaekemester 1-2008

(Kementerian Koodinator Perekonomian Indonesiaardak14 Agustus 2008).
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Gambar 1.1
Laju Pertumbuhan PDB berdasarkan Tradabledan Non Tradable,
2006-2008
Demikian pula pada industri ritel di Indonesia, @adhun 2006 adalah
sebesar 14,3 persen. Jumlah itu dilihat dari feéstumbuhan pasar modern dan
tradisional yang meningkat dari 1,79 unit menja@5lunit. Sementara untuk
pertumbuhan tahun 2004 dan 2005, sebesar 13,8npaasel7,7 persen. Secara
persentase, pertumbuhan ritel modern lebih ting@artlingkan dengan

persentase pertumbuhan ritel tradisional, yaitel mbodern tumbuh 14 persen,

sedangkan ritel tradisional hanya 3 persen (htépnli31.blogspot.com

Pertumbuhan industri ritel tahun 2008 diperkirakemya akan tumbuh

15% atau sama dengan pertumbuhan pada tahun selyalutmengingat



perkiraan naiknya harga barang, namun demikiantinditel tetap memiliki

prospek yang masih cerah di tahun 2Q@8x(//indocashreqister.com

Perkembangan ritel modern yang pesat ini dapat mieala jumlah
lapangan kerja, sehingga dapat menyerap tenaga petgnsial, yang akhirnya
dapat mengurangi jumlah pengangguran yang adanDalaktu yang bersamaan,
ritel modern telah menggeser peran ritel tradididiai sebagian masyarakat
perkotan telah memenuhi kebutuhan rumah tanggaaygadsar modern. Belanja
di ritel modern konsumen akan merasa lebih nyanaanndemiliki varian produk
yang lebih banyak.

Faktor pendorong tingginya pertumbuhan ritel adglahlah penduduk
Indonesia semakin bertambah banyak, khususnya gekdyang tinggal di
perkotaan. Urbanisasi mengakibatkan semakin bamyakorsi penduduk tinggal
di kota. Kegiatan belanja, terutama di pasar mqdeim sudah menjadi gaya
hidup masyarakat perkotaan. Bahkan, 83 persen maks&tanenganggap, belanja

merupakan bagian dari hiburahttf://ramli31.blogspot.cojn Situasi seperti ini

mengakibatkan industri ritel modern cenderung s@mb&rsaing, yang ditandai
dengan semakin berkembangnya outlet-outlet ataai-gerai baru.

Ritel modern adalah ritel di mana pelayanan dilakuksendiri oleh
konsumen karena toko tidak menyediakan pramunigamarket, supermarket,
dan hipermarket termasuk dalam kategori ini. Paragemini market adalah ritel
yang hanya memiliki satu atau dua mesin registeresgara supermarket adalah
ritel besar dengan jumlah mesin registernya menciga ke atas, selain itu

menjual barang-barang segar seperti sayur danglagipermarket juga termasuk



kategori swalayan yang juga menjual barang-bassni¢e goods seperti mesin

cuci, kulkas dan televisifww.sinarharapan.co.d

Mini market ini terbagi menjadi dua kelompok, yaitaini market
franchise seperti Alfamart, Indomaret dan n&manchise seperti mini market lokal
yang ada di sekitar lingkungan pelanggan. Mini rmadewasa ini dituntut untuk
memiliki kemampuan bersaing, mengingat salah satmygbab pesatnya
pertumbuhan mini market adalah sistem pendiriarsg@arafranchise. Mereka
yang tertarik untuk berbisnis mini market cukup wyeshakan lokasi toko

ditambah modal sekitar Rp 300 hingga Rp 400 jutavv(.korantempo.com

Penyebaran mini markedtanchise dalam hitungan tahun, telah menyebar ke
berbagai daerah seiring dengan perubahan oriekt@ssumen dalam pola
berbelanja untuk kebutuhan sehari-hari.

Pertumbuhan mini marketfranchise yang cepat ini kemudian
menimbulkan persaingan semakin bersaiagtar mini market franchise
dikarenakan tidak mudah mencari lokasi yang ststegehingga tidak
mengherankan jika di satu lokasi ada lebih dad saihi marketfranchise. Selain
itu tidak jarang karyawan mini markétanchise berkeliling dan mengedarkan
brosur harga dari rumah ke rumah yang berada dekatdan setiap hari di depan
toko memajang harga barang promosi yang lebih mimatbiasanya.

Persaingan bisnis ritel di Bandung semakin dirasakengan berdirinya
mini marketfranchise yang tersebar di daerah Bandung seperti Alfamantgy
berbadan usaha PT Sumber Alfaria Trijaya (SAT)hteteembuka gerainya lebih

dari 2266 gerai yang tersebar di Jakarta, Jawa BaraJawa Timur. Mini market



lainnya seperti Yomart yang merupakan pengembahigis riteil dari Toserba
Yogya, Indomaret yang dikelola oleh PT IndomarcsRatama yang membuka
gerai mereka pada tahun 1988 di Ancol Jakarta Utaaudian beroperasi ke
seluruh Indonesia dengan melakukan pola kemitragn fmnasyarakat luas untuk
turut serta memiliki dan mengelola sendiri geraildmaret, memakai sistem
franchise. Selain ketiga mini market di atas mini marketygmnga menggunakan
sistemfranchise adalah Circle K.

Selain mini marketranchise, banyak pula mini markeion franchise yang
tersebar di Bandung seperti di daerah Dago miniketayang paling dikenal
adalah Toko Dago 34, Toko Taurus yang terletakathn) ABC, Waroong mini
market yang beroperasi 24 jam yang berlokasi @injaukit Dago Utara dan
masih banyak mini market-mini market lainnya.

Wilayah Bojonagara Bandung yang terdiri dari emigatamatan, salah
satunya Kecamatan Sukasari yang merupakan kecaryatgnmemiliki potensi
besar dibandingkan dengan kecamatan yang lain. nk@ea Sukasari ini
merupakan daerah yang memiliki paling banyak miarketfranchise di antara
Kecamatan-Kecamatan lainnya, dengan jumlah minketdranchise sebanyak
22 gerai yang tersebar di empat Kelurahan, anéamedi Kelurahan Isola terdapat
5 gerai, Kelurahan Gegerkalong sebanyak 11 geedyrghan Sarijadi memiliki
mini marketfranchise sebanyak 6 gerai dan Kelurahan Sukarasa tidak lkemi
mini market, dikarenakan Kelurahan ini tidak meknilakses jalan utama
meskipun terdapat perumahan-perumahan mewah. Resmjaldlari penjelasan

mini market ini dapat di lihat pada tabel 1.1 betik



Tabd 1.1
Lokas Mini Market Franchise Berdasarkan Kelurahan
di Kecamatan Sukasari

Lokasi
Mini Market Kelurahan Kelurahan  Kelurahan Keurahan
I sola Gegerkalong  Sarijadi Sukarasa

Alfamart 5 Gerai 3 Gerai
CircleK 1 Geral 2 Gerai
Indomar et 3 Geral 2 Gerai 1 Gerai
Yomart 1 Gerai 2 Gerai 2 Gerai
Jumlah 5 Gerai 11 Gerai 6 Gerai

Jumlah Total 22 Gerali

Sumber: Berdasarkan hasil survey lapangan praifiangahun 2008

Sehubungan hal tersebut Kecamatan Sukasari merugakgek kawasan
yang akan diteliti. Pada awalnya di Kecamatan Sarkasi hanya memiliki
beberapa mini markétanchise saja, tetapi kini sudah berkembang mini market-
mini marketfranchise lainnya yang tumbuh dalam waktu relatif singkaal ki di
duga erat kaitannya dengan dinamika penduduk darcuinya pemukiman baru
seperti Pondok Hijau, dan Selaras Alam yang membawgalikasi kepada
kebutuhan masyarakat yang semakin tinggi, serehssdtu faktor lainnya yaitu
jumlah penduduk.

Banyaknya mini market franchise di Kecamatan Sukasari ini
menyebabkan para peritel sulit untuk meningkatkanah pelanggan. Salah satu
strategi yang dapat digunakan oleh peritel agaaptetapat bertahan adalah
melalui usaha meningkatkan loyalitas pelanggan.hblsmi dapat menjamin
kelanggengan hidup mini market dalam jangka panjakgrena biaya
mendapatkan pelanggan baru jauh lebih besar dibgkalh dengan biaya
menjaga dan mempertahankan pelanggan yang add. ITaldserikut merupakan

gambaran persaingan mini market yang ada di kawdseamatan Sukasari Kota



Bandung yang ditunjukkan berdasarkan rata-ratanggkn yang datang dalam
satu bulan dan Tabel 1.3 merupakan gambaran frekpetanggan berbelanja di

mini marketfranchise di kawasan Kecamatan Sukasari Kota Bandung.

Tabel 1.2
Jumlah Rata-Rata Pelanggan Mini Market Franchise Per Bulan
L okasi Jumlah Jumlah Rata-Rata Pelanggan
Mini Market Per Bulan
Isola 5 Gerai 33.900
Geger kalong 11 Gerai 101.700
Sarijadi 6 Gerai 76.530
Total Pelanggan Mini Market 212.130
Sumber: Berdasarkan hasil survey pra penelitiannt@008
Tabel 1.3

Frekuensi Pelanggan Berbelanja di Mini Market Franchise Per Bulan

Frekuens Pelanggan
Lokasi Mini Market Berbelanja
1x 2X 3X >3X
Indomaret Isola 1 0 5 6 6
Indomaret Isola 2 0 1 5 4
I sola Indomaret Ledeng 3 4 4 12
Yomart Isola 1 2 3 5
Circle K 0 0 0 3
Alfamart Gegerkalong Hilir 5 15 7 7
Alfamart Gegerkalong Hilir 2 1 2 2 7
Alfamart Gegerkalong Hilir 3 2 3 2 13
Alfamart KPAD 0 0 3 8
Alfamart Setiabudi 2 5 2 14
Gegerkalong [ Yomart Gegerkalong Hilir 0 6 6 13
Yomart Gegerkalong Hlir 2 0 3 5 9
Indomaret Gegerkalong 2 3 4 14
Indomaret Gegerkalong Hilir 2 0 0 2 9
Circle K Setiabudi 4 1 0 1
Circle K Gegerkalong 1 4 3 2
Alfamart Sarijadi 1 7 18 7 0
Alfamart Sarijadi 2 1 2 1 3
Alfamart Sarimanah 5 11 17 9
Sarijadi Indomaret 3 9 7 5
Yomart Sarijadi 1 10 7 0 0
Yomart Sarijadi 2 6 8 6 2

Sumber: Berdasarkan hasil survey pra penelitiann&008



Berdasarkan data dalam tabel di atas memberikatraki bahwa jumlah
pelanggan dan frekuensi berbelanja di mini marlegtentu pada umumnya
menunjukkan situasi variatif yang ditetapkan sebagljek penelitian karena erat
kaitannya dengan loyalitas tidak seperti halnyagdankonsumen. Di sisi lain
tabel tersebut memberikan indikasi pula bahwa lok&gerkalong menunjukkan
jumlah mini marketfranchise dengan rata-rata pelanggan perbulan lebih tinggi
dibandingkan dengan wilayah lainnya. Hal ini bigpalami secara geografis
bahwa Gegerkalong dilewati oleh jalan utama, sej@ngangat memungkinkan
untuk dijadikan pusat perbelanjaan.

Tumbuh kembangnya mini markétanchise tersebut sedikit banyaknya
mempengaruhi mini markdtanchise yang sudah berdiri sebelumnya, terutama
lagi apabila lokasinya berdekatan yang menuntutipga peningkatan daya saing
yang pada akhirnya akan berdampak pada loyalitasiggan. Dengan demikian,
jilka kemampuan daya saing tidak ditingkatkan daakiiadanya pemeliharaan
pelanggan yang sudah ada, maka eksistensi minietfagkchise tersebut akan
terancam.

Sehubungan dengan itu diungkap oleh Omar dan CHangTu dalam
Hatane Semuel, Jurnal Manajemen Pemasaran, 53(By} bahwa:

Jika kepuasan pelanggan terwujud maka loyalitas pekio juga dapat

terwujud. Selain itu ditekankan bahwa loyalitas gpaoko adalah faktor

penting dalam kesuksesan perdagangan eceran damigeran toko untuk
bertahan. Selain itu pada era pasar modern saatoyalitas terhadap
sebuat toko dapat ditentukan langsung oleh eksgigbg¢danggan terhadap

produk dan jasa yang ditawarkan, atau juga aplikasiran pemasaran
eceran yang diterapkan.



Di sisi lain hasil penelitian Bob Foster dalam geanya yang dimuat
dalam jurnal (terlampir) bahwa “Bauran penjualaneran dan hubungan
pelanggan berpengaruh secara signifikan terhadagaskmerek, keunggulan
bersaing, dan loyalitas pelanggan.”

Berdasarkan pernyataan diatas loyalitas pelanggpatdlibentuk melalui
penetapan strategi keunggulan bersaing suatu narketfranchise di mana salah

satu penetapatan strategi keunggulan bersainghadalagan membentuk nilai

pelanggan dustomer value). Penciptaan nilai tersebut merupakan perbandingan

antara manfaat pelanggan total dengan biaya pedantggal. Penetapan strategi
keunggulan bersaing yang sesuai dengan tuntutamgmgdn akan menghasilkan
nilai pelanggan yang superiauperior customer value).

Penciptaan nilai superior dalam mini market, dapddkukan dengan
menyediakan produk-produk yang bermutu, memberpg&ayanan yang sesuai
dengan harapan pelanggan, karyawan yang memiliknakgouan melayani
dengan baik, dan lokasi yang strategis yang damangkau oleh sarana
transportasi yang ada. Selain itu, peritel dapahamk dan mempertahankan
loyalitas pelanggannya, seperti halnya memudahlgdanggan untuk mengenal
tempat barang yang disediakan, kemudahan dalam kokela transaksi,
penetapan harga yang sesuai, memberikan suasangasy menarik, kecakapan
para karyawannya, menyediakan produk yang berifaribangkah-langkah
tersebut termasuk ke dalam strategi yang terpadig yikenal dengan istilah
bauran pemasaran ritele{ail marketing mix) yang terdiri dari (1) LokasiSore

Location); (2) PelayananUperating Procedures); (3) Produk yang ditawarkan
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(Merchandise); (4) Harga Pricing); (5) Suasana TokoS{ore Atmosfer); (6)
Karyawan (Customer Service); (7) Metode promBsofnotional Methods).

Bauran pemasaran ritel ini merupakan suatu langs@htegis yang
dilakukan oleh peritel untuk mendekatkan produkugtssa kepada pelanggan
langsung serta dirasakan secara langsung oleh goglan sehingga akan
memberikan kepuasan bagi pelanggan yang dapat dilkanapelanggan tersebut
menjadi loyal.

Berdasarkan latar belakang di atas, maka perlukuktn penelitian
mengenai “Pengaruh Bauran Pemasaran Ritel Terhbldap Pelanggan serta
Dampaknya pada Loyalitas Pelanggan di Kawasan KatsamSukasari Kota

Bandung”

1.2 Rumusan Masalah
Bertitik tolak dari latar belakang penelitian sehbiagana telah dipaparkan
dapat dirumuskan masalah penelitian sebagai berikut
1. Bagaimana gambaran Kinerja Bauran Pemasaran Riteli Market
Franchise di Kawasan Kecamatan Sukasari Bandung?
2. Bagaimana gambaran Nilai Pelanggan Mini Markednchise di Kawasan
Kecamatan Sukasari Bandung?
3. Bagaimana gambaran Loyalitas Pelanggan Mini Markeanchise di

Kawasan Kecamatan Sukasari Bandung?
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4. Bagaimana pengaruh Kinerja Bauran Pemasaran Rédladap Nilai
Pelanggan Mini MarketFranchise di Kawasan Kecamatan Sukasari
Bandung?

5. Bagaimana pengaruh Kinerja Bauran Pemasaran Ritehdap Loyalitas
Pelanggan Mini MarketFranchise di Kawasan Kecamatan Sukasari
Bandung?

6. Bagaimana pengaruh Nilai Pelanggan terhadap LagaRelanggan Mini
MarketFranchise di Kawasan Kecamatan Sukasari Bandung?

7. Bagaimana pengaruh Kinerja Bauran Pemasaran Rédladap Nilai
Pelanggan serta dampaknya pada Loyalitas Pelanddgem Market

Franchise di Kawasan Kecamatan Sukasari Bandung?

1.3 Tujuan Penélitian

1. Memperoleh temuan mengenai Kinerja Bauran Pemagairam dilaksanakan
mini marketfranchise di Kawasan Kecamatan Sukasari Bandung.

2. Memperoleh temuan mengenai Nilai Pelanggan yangri#tgm mini market
franchise di kawasan Kecamatan Sukasari Bandung

3. Memperoleh temuan mengenai posisi Loyalitas Pekmgmini market
franchise di Kawasan Kecamatan Sukasari Bandung.

4. Mendeskripsikan positif tidaknya pengaruh KinerjauBan Pemasaran Ritel
terhadap Nilai Pelanggan Mini Mark&ranchise di Kawasan Kecamatan

Sukasari Bandung.
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5. Mendeskripsikan positif tidaknya pengaruh KinerjauBan Pemasaran Ritel
terhadap Loyalitas Pelanggan Mini Marlkgtanchise di Kawasan Kecamatan
Sukasari Bandung.

6. Mendeskripsikan positif tidaknya pengaruh Nilai d@gjgan terhadap
Loyalitas Pelanggan Mini Mark&ranchise di Kawasan Kecamatan Sukasari
Bandung.

7. Mendeskripsikan besarnya pengaruh positif tidakrigenerja Bauran
Pemasaran Ritel terhadap Nilai Pelanggan serta alamgp terhadap
Loyalitas Pelanggan Mini Mark&ranchise di Kawasan Kecamatan Sukasari

Bandung.

1.4 Kegunaan Penelitian

1.4.1 Kegunaan Akademik (Teoritik)

1. Diharapkan dapat memberikan kontribusi terhadapkgmebangan ilmu
pemasaran terutama pada bidang strategi pemagmagembangan konsep
perilaku pelanggan.

2. Diharapkan dapat memberikan sumbangan informasi pgamikiran serta
sebagai bahan masukan bagi peneliti lebih lanjag yeerminat meneliti topik
atau tema berkenaan dengan permasalahan yang meojaak bahasan
penelitian ini, misalnya Pengaruh Ekspektasi PelangTerhadap Ekuitas

Merek serta Dampaknya pada Loyalitas Pelanggan.
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1.4.2 Kegunaan Praktisi (Empirik)

1. Diharapkan bermanfaat sebagai bahan kajian bagiusepihak para
pengusaha ritel dalam memahami perilaku pelangganny

2. Diharapkan dapat digunakan sebagai masukan dalanyuswn strategi
bersaing antar para pengusaha mini market.

3. Diharapkan dapat dijadikan bahan kajian/pertimbangagi pihak-pihak

yang terkait dalam rangka pengambilan keputusanakeain.



