BAB I

TINJAUAN PUSTAKA

2.1. Landasan Teori

2.1.1. Minimarket

Pengertian minimarket adalah toko swalayan yangydanemiliki
satu atau dua mesin register sementara supermedliégh swalayan besar
yang juga menjual barang-barang segar seperti sdgurdaging dengan
jumlah mesin register. Dalam skala kecil, dengasapa@asaran masyarakat
kelas menengah-kecil di pemukiman, lalu dinamai NMIMARKET".
Misinya memberikan pelayanan belanja pada masyamd@agan kantong
relatif kecil tapi dengan kenyamanan yang sama ater@uper Market.
Minimarket biasanya luas ruanganya adalah antanZ®8ampai 200 m2 serta
berada pada lokasi yang mudah dijangkau konsumémmisirket mengisi
kebutuhan masyarakat akan warung yang berformatemodiengan
minimarket, belanja sedikit di tempat yang dekah deyaman terpenuhi,
perilaku konsumen yang menyukai tempat belanjaithbesgjuk dan tertata
rapi membuat minimarkenenjadi lebih unggul dari warung dan tdko.

Perusahaan yang pertama kali menggunakan formatmarket
sebagai strategi bisnis di Indonesia adalah PTormadco Prismatama yang

pada tahun 1988 mendirikan minimarketnya yang pextdPada Akhir tahun

! http://market55.blogspot.com/2009/04/kesalahaninmanket-swalayanpengertian.html.
dikutip 10 Januari 2012
2 http//www.kontan-online.com Inc: 2004. dikutip l@ndiari 2012
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2003 jumlah gerai indomaret 796 unit di Jabodetali&bdgor, Bandung,
Semarang dan Surabaya, Indomarco merencanakanrikendO0 toko lagi
di tahun 2005. Perusahaan lain yang juga mengakarasiinimarketdalah
Alfaria Trijaya yang pada tahun 2004 telah memi8iR3 gerai dengan nama
Alfamart dan merencanakan mengembangkan menjadl @B di seluruh
Indonesia tahun 2005. Minimarkegtang masuk dalam kelompok seperti
Alfamart dan Indomaret baik yang dimiliki perusahagau yang waralaba
atau hanya operasional saja tergolong sebelgain storeyaitu toko atau
gerai yang terhimpun di bawah satu nama dengaensigang sama termasuk
dalam kegiatan pemasaranya, istilah lain dhain storeadalahmultiples
istilah yang di pake di Inggris. Persaingan minieatelah memunculkan
peritel-peritel kecil dengan satu atau beberapaigeéerkembangan Alfamart
semakin pesat tahun 2008 mencapai 2750, tahun B&A8mbah menjadi
3156, tahun 2010 mencapai 4000 dan tahun 2012 pains300 geral.
2.1.2. Marketing Mix
Bauran pemasaran méarketing mix merupakan variable
pemasaran (produk, harga, lokasi dan promosi) yaagih dapat
dikontrol oleh perusahaan dan dikombinasikan dalaamgka
meningkatkan omzet penjualan. Berikut ini akan kdésasatu per satu
variabel-variabel dari bauran pemasaran yaitu, ygkptiarga, lokasi

dan promost.

% http://bisniskeuangan.kompas.com/read/2010/0674D3967/Gerai.Alfamart.dikutip15
Februari 2012
* Amirullah, Pengantar Bisnisy ogyakarta: Graha llmu, 2005, him. 135.
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2.1.2.1. Produk
Produk merupakan segala sesuatu yang dapat
ditawarkan ke pasar untuk mendapatkan perhatidoelidi
digunakan atau dikonsumsi yang dapat memuaskaigikaim
atau kebutuhan. Yang dimaksud dengan produk dalam
penelitian ini adalah barang yang ditawarkan oléhimmarket
kepada konsumen atau calon konsumen meliputi kiedgram
produk, kehalalan produk.
2.1.2.1.1. Kelengkapan produk
Kelengkapan produk yang di jual adalah
pengadaan barang-barang yang sesuai dengan bisnis
yang dijalani toko untuk disediakan dalam toko pada
jumlah, waktu dan harga yang sesuai untuk mencapai
sasaran toko. Konsumen dalam memilih minimarket
mana yang akan  di kunjungi  dengan
mempertimbangkan lengkap tidaknya produk yang di
jual pada minimarket itu, jika ada minimarket yang
lebih lengkap meskipun jarak yang di tempuh agak
jauh maka konsumen akan mengunjungi minimarket
yang lebih lengkap produknya. Alfamart menyediakan
produk-produk yang merupakan kebutuhan sehari-

hari, yang pada umumnya sering dibeli oleh

® Kotler dan ArmstrongPrinsip-Prinsip Pemasaran Jilid 1 Edisi Kedelapalgkarta:
Erlangga, 2001, him. 346.
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konsumen dengan jumlah yang tidak terhitung lagi.

Produk sehari-hari merupakan produk dan jasa

konsumen yang biasanya sering dan cepat dibeli oleh

pelanggan dan disertai dengan usaha yang sedikit
dalam membandingkan dan membeli. Misalnya,
permen, sabun, koran ddast food Harga produk

sehari-hari biasanya cukup murah dan disebarkan
secara luas di banyak lokasi agar produk tersedia
dengan mudah ketika pelanggan membutuhkannya.

Kebutuhan sehari-hari dapat dibagi lagi menjadi

kebutuhan pokok, kebutuhan implusif dan kebutuhan

darurat®

1. Kebutuhan pokok, merupakan produk yang dibeli
konsumen secara regular, seperti kecap, pasta gigi
dan kue.

2. Kebutuhan implusif, merupakan produk yang dibeli
hampir tanpa perencanaan dan usaha mencari,
seperti permen batangan dan majalah.

3. Kebutuhan darurat, produk yang dibeli konsumen
apabila betul-betul penting. Seperti payung selama

hujan lebat.

® Philip Kotler, Manajemen Pemasaran Jilid 2akarta: Erlangga 2000, him. 451
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Manajemen merchandise (produk) gerai
Alfamart yang berformat minimarket mempunyai
komposisi merchandise seperti berikut:

a. Produk makanan dan minuman 60%

b. Produk non makanan 20%

c. Perishable (seperti buahan yang cepat busuk) 10%

d. Umum 10%

2.1.2.1.2. Hala
Dari berbagai jenis muamalah dan berbagai

macam perdagangan, hukum asalnya adalah boleh
dan halal. Maka tidak ada sesuatu pun yang dapat
mencegah dan mengharamkannya kecuali sesuatu
yang telah dijelaskan oleh syara’ mengenai
pencegahan dan pengharamannya. Sebagaimana

firman Allah dalam surat Al-Bagarah ayat 275.

AANO¢ @S Wwa e +La 3 O=A@AOOIeO

&

YIRS G B GO0 Wwo 5 $-20R0 &0

Artinya: “Dan Allah telah menghalalkan jual-beli
dan mengharamkan riba”. (Q.S Al-
Baqarah:275§

Apabila perdagangan dan muamalah yang

diridhai dan halal disertai dengan kejujuran dan

him.69

! http.///Blogspot. Com/2009/10/pt- Info-update-Systminimarket-alfamart
8 Departeman Agama RAlqur'an dan TerjemahnyaSemarang : CV.Asy-Syifa’, 1992,
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keadilan, maka Allah swt akan menghalalkan apa

saja yang terdapat di dalamnya, baik berupa syarat-

syarat, kepercayaan, kebebasan maupun kerja sama.

2.1.2.2. Harga
Harga adalah jumlah uang (ditambah beberapa barang

kalau mungkin) yang dibutuhkan untuk mendapatkamdah
kombinasi dari barang beserta pelayanarinydaujuan
ditetapkannya harga pada sebuah produk adalah untuk
mencapai hal-hal sebagai berikut:

1. Mendapatkan posisi pasar. Misal, penggunaan hargiah
untuk mendapatkan penjualan dan pangsa pasar.

2. Mencapai kinerja keuangan. Harga-harga dipilih kintu
membantu pencapaian tujuan keuangan seperti kosirib
laba dan arus kas.

3. Penentuan posisi produk. Harga dapat digunakankuntu
meningkatkan citra produk, mempromosikan kegunaan
produk.

4. Mempengaruhi persaingan. Manajemen mungkin ingin
menghambat para persaingan yang sekarang untuk tida
dapat masuk ke pasar atau untuk tidak melakukan

pemotongan harga.

° Basu Swasthazas-Azas Marketingyogyakarta: Liberty Yogyakarta, 1999, him. 147.
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2.1.2.2.1. Tingkat harga

Bila manajer pemasaran mengadministrasikan
harga, seperti kebanyakan mereka melakukannya
mereka harus sadar menetapkan kebijakan tingkat
harga. Ketika memasuki pasar, mereka harus
menetapkan harga perkenalantroductory) yang
mungkin mempunyai efek jangka panjafig.

Pada umumnya harga ditetapkan perusahaan
disesuaikan dengan strategi perusahaan secara
keseluruhan dalam menghadapi situasi dan kondisi
yang berubah dan diarahkan untuk mencapai tujuan
dan sasaran yang telah ditetapkan untuk tahun atau
waktu tertentu. Hal ini dilakukan karena penetapan
harga jual berdampak langsung terhadap besarnya
laba perusahaan. Disamping itu untuk dapat
berhasilnya usaha perusahaan maka harga yang
ditetapkan haruslah didasarkan atas pertimbangan
faktor yang diluar jangkauan pengendalian pimpinan
perusahaan, seperti kebijakan  pemerintah,
keberadaan persaingan, perubahan selera dan
kebutuhan konsumen, kelas sosial politik dan

budaya masyarakat serta perkembangan teknologi.

0k Jerome McCarthy, William D. Perreauittisari Pemasaran Sebuah Rancangan
Manajerial Global Jakarta: Binarupa Aksara, 1995, him. 163
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Oleh karena itu tingkat harga tidak selalu sama dan
dapat berubah dari waktu ke waktu.
2.1.2.2.2. Konsep harga yang digunakan Nabi Muhammad

saw

Tidak diperbolehkannya pembatasan harga
komoditi di masa Nabi merupakan cerminan
pemikiran yang mewakili konsepricing. The war
of price (perang harga) tidak diperkenankan karena
bisa menjadi bumerang bagi para penjual. Secara
tidak langsung Nabi menyuruh kita untuk tidak
bersaing di price, tetapi bersaing dalam hal lain
seperti quality (kualitas), delivery (layanan) dan
value addednilai tambah)-?

Rasulullah bersabda:

./‘ o~ 1~ ° Z A, 0. 8 X
< PP
() 8lg))
Artinya: “Janganlah seseorang di antara kalian

menjual di atas jualan saudararnya
(HR. Bukhari)*

1 Sofjan AssauriManajemen Pemasaran Dasar Konsep dan Strafediarta: Rajawali
Press, 2004, him. 230.

2 Thorik Gunara dan Utus Hardiono Sudibydarketing Muhammmad Saw Strategi
Andal dan Jitu Praktik Bisnis Nabi Muhammad SB8andung: Madani Prima, 2007, him. 61

13 Shahih Bukharikitab: Jual Beli, No. Hadist: 2139
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Nabi yang hidup pada abad ke 7 masehi sudah
mencanangkan sebuah kewajiban bagi pengusaha
untuk tidak membingungkan konsumen. la
memerintahkan pada para pengusaha untuk tegas
dalam menentukan harga. Dalam melakukan jual
beli, harga harus sesuai dengan nilai suatu barang.
Hal ini pada akhirnya akan menguntungkan pihak
pengusaha karena kepercayaan konsumen akan

dapat di raih dengan sendirinya.

L okasi Penjualan
Lokasi penjualan merupakan bagian penting

dalam saluran distribusi. Lokasi yang baik

menjamin tersedianya akses dengan cepat dan
sejumlah besar konsumen dan cukup kuat untuk
mengubah pola berbelanja dan pembelian
konsumen. Sejalan dengan semakin banyaknya
persaingan dengan pasar tradisional, toko pengecer
yang menawarkan produk yang sama, perbedaan
yang sangat tipis sekalipun pada lokasi dapat

berdampak pada pangsa pasar sebuah minimarket.
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Pertimbangan—pertimbangan yang cermat
dalam menentukan lokasi menurut Tjiptono antara
lain:**

1. Kemudahan akses atau kemudahan untuk
dijangkau dengan sarana transportasi umum.

2. Visibilitas yang baik yaitu keberadaan lokasi
yang dapat dilihat dengan jelas dari tepi jalan.

3. Lokasi berada pada lalu lintagréffic ). Di mana
ada dua hal yang perlu di pertimbangkan yaitu :

a. Banyaknya orang lalu lalang bisa memberikan
peluang terjadinyanpulse buying

b. Kepadatan dan kemacetan lalu lintas bisa pula
menjadi hambatan, misalnya pelayanan polisi,
pemadam kebakaran atau ambulan.

4. Tempat parkir yang luas dan aman.

5. Di ujung gang bisa menjadi sebuah lokasi yang
menarik. Karena biasanya pusat pemberhentian
orang untuk masuk ke sebuah kampung adalah
ujung gang atau pintu gerbang. Jadi disini anda

bisa menembak dua calon konsumen sekaligus,

14 Fandy TjiptonoStrategi PemasararYogyakarta:Andi Offset, 2002, him.41



20

penghuni gang tersebut serta pengunjung gang
tersebut?

Adapun faktor-faktor yang harus
dipertimbangkan dalam menentukan daerah
perbelanjaan adalah luas daerah perdagangan, dapat
dicapai dengan mudah, potensi pertumbuhan dan
lokasi toko-toko saingan. Sedangkan keputusan
tentang lokasi toko di dalam pusat perbelanjaan
dipengaruhi oleh beberapa faktor tertentu yandlebi
spesifik seperti biaya dan lamanya sewa, pelayanan
yang diberikan oleh pengusaha pusat perbelanjaan
(orang yang menyewakan), luas ruangan beserta
layoutnya, arus pengunjung dan jarak dari tempat
parkir1°

2.1.2.3.2. Jalur Distribusi

Pada masa Nabi, telah ada kecenderungan
orang-orang untuk memotong jalur distribusi. Hal
ini tidak luput dari perhatiannya. Nabi melarang
menyongsong (mencegat) pedagang (sebelum tiba
di pasar) dan melarang orang kota membeli

dagangan orang desa.

15 http://market55.blogspot.com/2011/12/pemilihandsikmendirikan-tokoatau_
619.html- minimarket.

18 Basu Swastha dan Irawavienejemen Pemasaran Modelfpgyakarta: Liberty,
2003, him. 339.
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Rasulullah bersabda:

S
“

2U Sl &g V3 DL 1A

oo
pa

(= 815))

Artinya: "Janganlah kamu menghadang di tengah
perjalanan orang-orang yang membawa
dagangan (untuk membeli barang
dagangannya), dan orang kota jangan
menjual kepada orang desa”. (HR.
Bukhari)’

Hal yang ingin ditekankan oleh Nabi saat itu
adalah bahwa sebuah proses distribusi haruslah
sesuai dengan peraturan yang telah disepakati
bersama dan tidak ada pihak yang dirugikan baik
dari pihak produsen, distributor, agen, penjual
eceran dan konsumen.

2.1.2.4. Promosi
2.1.2.4.1. Bauran Promosi

Fungsi promosi dalam bauran pemasaran

adalah untuk mencapai berbagai tujuan komunikasi

dengan setiap konsumen. Komponen-komponen

bauran promosi mencakup periklanan, penjualan

17 Achmad SunartdSyarah Bulughul Maram Hadist Hukum-hukum Is|&uarabaya: PT
Halim Jaya Surabaya, 2001, him. 462
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perorangan, promosi penjualan, dan hubungan

masyarakat®

[ PERIKLANAN ]

"\

KOMPONEN
(o | R (e
LANGSUNG
PROMOSI
PENJUALAN

Gambar 2.1

Komponen-komponen dalam Bauran Promosi

1. Iklan (advertising)

Iklan adalah setiap bentuk presentasi dan
promosi ide, barang atau jasa oleh sponsor
tertentu. Keuntungan-keuntungan penggunaan
iklan untuk berkomunikasi dengan para pembeli
di antaranya adalah biaya yang rendah per
pemasangan, keragaman media (surat kabar,
majalah, TV, radio, surat-surat pos dan iklan di

jalanan). Dengan tujuan untuk menyampaikan

18 Amirullah, Op. Cithim. 153
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informasi, untuk membujuk dan untuk
mengingatkan.
2. Penjualan langsun@ersonal selling)

Penjualan langsung adalah presentasi
langsung dalam suatu percakapan dengan satu
atau lebih calon pembeli, dengan maksud untuk
mendapatkan penjualan. pengeluaran untuk
penjualan langsung mungkin lebih besar dari
periklanan, barangkali sampai dua kali lipat.
Namun, kedua komponen promosi ini
mempunyai kesamaan dalam beberapa hal, antara
lain menciptakan kesadaran terhadap produk,
menyampaikan informasi dan meyakinkan orang
mau membeli.

3. Promosi penjualarséles promotion

Promosi penjualan terdiri dari kumpulan
alat-alat insentif yang beragam, sebagian besar
berjangka pendek, dirancang untuk mendorong
pembelian suatu produk atau jasa tertentu secara
lebih cepat atau lebih besar oleh konsumen atau

pedagang. Alat-alat promosi untuk konsumeén:

19 Philip Kotler, A.B Susantdylanajemen Pemasaran di Indonesiakarta: Salemba
Empat, 2001, him. 869.
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a. Sampel merupakan sejumlah kecil produk
untuk ditawarkan kepada konsumen untuk
dicoba.

b. Kupon merupakan sertifikat yang memberi
hak kepada pemegangnya untuk mendapatkan
pengurangan pada pembelian produk tertentu.

c. Percobaan gratis merupakan percobaan gratis
terdiri dari undangan pembeli prospektif untuk
mencoba produk tersebut tanpa biaya dengan
harapan mereka akan membeli produk itu.

d. Paket harga merupakan tawaran Dbagi
konsumen untuk menghemat harga biasa suatu
produk, yang tertera pada label atau kemasan.

e. Premi (hadiah) merupakan barang yang
ditawarkan dengan biaya yang relatif rendah
atau gratis sebagai insentif bila membeli
produk tertentu.

. Publisity @ublicity)

Publisitas adalah suatu cara merangsang
timbulnya permintaan yang bersifat impersonal
terhadap suatu produk, jasa atau ide dengan cara
memasang berita komersial di media masa dan

tidak dibayar langsung oleh suatu sponsor.
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Kegiatan-kegiatan hubungan masyarakat dapat
memberikan konstribusi yang penting bagi
strategi promosi jika kegiatan tersebut
direncanakan dan dilakukan untuk mencapai
tujuan promosi tertentu. Hubungan masyarakat
juga digunakan untuk tujuan-tujuan organisasi
lainnya seperti komunikasi dengan para analis
keuangan.
2.1.2.4.2. Tidak berlebih-lebihan
Dalam menjual Nabi tidak pernah
melebihlebihkan produk dengan maksud untuk
memikat pembeli. Nabi dengan tegas menyatakan
bahwa seorang penjual harus menjauhkan diri dari
sumpah-sumpah yang berlebihan dalam menijual
suatu barang. Nabi pun tidak pernah melakukan
sumpah untuk melariskan dagangannya. Kalau pun
ada yang bersumpah, Nabi menyarankan orang itu
untuk tidak melakukan sumpah tersebut secara

berlebiharf®

% Thorik Gunara dan Utus Hardiono Sudib@p. cit him. 58
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Rasulullah bersabda:

o

i
(5 315))
Artinya: "Sumpabh itu melariskan dagangan jual beli

namun menghilangkan barakah".
(HR.Bukhari)**

Sumpah yang berlebihan dalam promotion
telah sejak dahulu dianjurkan untuk dijauhi. Karena
sumpah yang berlebihan, yang dilakukan hanya
untuk mendapatkan penjualan yang lebih, tidak
akan menumbuhkan kepercayaamgt) pelanggan.
Mungkin pada saat kita melakukan sumpah yang
berlebihan kita mendapatkan penjualan yang di atas
rata-rata. Namun, saat konsumen menyadari bahwa
sumpah vyang kita ucapkan hanya sebuah
kebohongan maka konsumen tersebut tidak akan

membeli lagi dari kita.

21 shahih BukhariKitab: Jual Beli, No. Hadist: 1945
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2.1.1. Kepuasan Pelanggan

Dalam era globalisasi sekarang ini yang ditandah akvolusi
teknologi komunikasi dan teknologi dan teknologi formasi
mengakibatkan terjadinya perubahahangé yang luar biasa.

Dengan adanya kemudahan yang diperoleh dari korasinikan
informasi, muncul kompetisi yang sangat ketat yagrakibat
pelanggangqustomey semakin banyak pilihan dan sangat sulit untuk
dipuaskan karena telah terjadi pergeseran yangladranya memenuhi
kebutuhan, meningkat menjadi haraperpgctatioh untuk memenuhi
kepuasan.
2.1.1.1. Pengertian Kepuasan Pelanggan

Kepuasan adalah tingkat perasaan seseorang setelah
membandingkan kinerja atau hasil yang dia rasakan
dibandingkan dengan harapannya. Jadi tingkat kepuas
adalah fungsi dari perbedaan antara kinerja yangashkan
dengan harapan pelanggan. Pelanggan dapat mengsikaini
satu dari tiga tingkat kepuasan yang umum. Kalaeria
sesuai harapan, pelanggan puas, kalau kinerja ineleb
harapan, nasabah sangat puas, senang, dan gé?nlaiida
dasarnya kepuasan pelanggan inilah yang harus di¢ujaan

setiap pemasaran.

22 Philip Kotler dan A.B. Susantdanajemen Pemasaran di Indonesia. Edisi Pertama
Jakarta: Salemba Empat, 1999, him.52
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Untuk dapat menciptakan para pelanggan yang
merasa puas, manajemen perusahaan harus mendeikhal
yang menyebabkan terciptanya kepuasan pelanggan.
Perbandingan antara persepsi dan harapan biasanya
memunculkan dua kemungkinan, yaitu: pertama, persap
lebih besar daripada keinginan, yang berarti pglangnerasa
puas dengan kualitas pelayanan yang diberikan oleh
perusahaan tersebut, persepsi kedua yaitu peilsdgsikecil
daripada harapan yang berarti harapan pelanggémadegp
kualitas pelayanan tidak tercapai.

Harapan konsumen menurut Parasuraman et.al dapat
dijabarkan dalam dimensi kualitas jasa yang tewhni lima
dimensi yaitutangibles, reliability responsiveness, assurance,
dan empathy®
1. Bukti nyata Tangibles)

Dimensi ini mencakup kondisi fisik fasilitas,
peralatan, serta penampilan pekerja. Tangibles pa&an
bukti nyata dari kepedulian dan perhatian yang riiba
oleh penyedia jasa kepada konsumen. Pentingnyandime
tangibles ini akan menumbuhkan image penyedia jasa
terutama bagi konsumen baru dalam mengevaluasitdsial

jasa. Perusahaan yang tidak memperhatikan fasilitas

2 |erbin R. Aritonang RQp. Cit, him.23
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fisiknya akan menumbuhkan kebingungan atau bahkan
merusak image perusahaan. Jadi yang dimaksud dengan
dimensi tangibles adalah suatu lingkungan fisikndina

jasa disampaikan dan di mana perusahaan dan
konsumennya berinteraksi dan komponen-komponen
tangibles akan memfasilitasi komunikasi jasa tarseb
Komponen-komponen dari dimensi tangibles
meliputi penampilan fisik seperti gedung, ruangaont
ofifce, tempat parkir, kebersihan, kerapian, kergaam

ruangan, dan penampilan karyawan.

. KehandalanReliability)

Dimensi ini menunjukkan kemampuan perusahaan
untuk memberikan pelayanan secara akurat, andal, da
bertanggungjawab sesuai yang dijanjikan dan tegyer
Reliability atau keandalan merupakan kemampuan
perusahaan untuk melaksanakan jasa sesuai dengan ap
yang telah dijanjikan secara tepat waktu. Pentiagny
dimensi ini adalah kepuasan konsumen akan menulan b
jasa yang diberikan tidak sesuai dengan yang digmmj

Jadi komponen atau unsur dimerediability ini merupakan

241bid., him.25
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kemampuan perusahaan dalam menyampaikan jasa secara

tepat dan pembebanan biaya secara fépat.

. Daya tangkapResponsiveness)

Dimensi ini mencakup keinginan untuk membantu
pelanggan dan memberikan pelayanan yang tepategea. c
Tingkat kepekaan yang tinggi terhadap konsumenuperl
diikuti dengan tindakan yang tepat sesuai denghntkéan
tersebut. Responsivenesstau daya tanggap merupakan
kemampuan perusahaan yang dilakukan oleh langsung
karyawan untuk memberikan pelayanan dengan cepat da
tanggap. Daya tanggap dapat menumbuhkan persepsi ya
positif terhadap kualitas iasa yang diberikan. Tesuk di
dalamnya jika terjadi kegagalan atau keterlamba&am
penyampaian jasa, pihak penyedia jasa berusaha
memperbaiki atau meminimalkan kerugian konsumen
dengan segera. Dimensi ini menekankan pada pertddia
kecepatan karyawan yang terlibat untuk menanggapi
permintaan, pertanyaan, dan keluhan konsumen. Jadi
komponen atau unsur dari dimensi ini terdiri dasigapan
karyawan dalam melayani pelanggan, kecepatan karyaw
dalam melayani pelanggan, dan penanganan keluhan

pelanggan.

% bid., him.26
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4. JaminanAssurance)

Dimensi ini mencakup pengetahuan dan kesopanan
para pegawai perusahaan serta kemampuan untuk
menumbuhkan rasa percaya pelanggan kepada pernsahaa
Assurancatau jaminan merupakan pengetahuan dan perilaku
emploiyauntuk membangun kepercayaan dan keyakinan pada
diri konsumen dalam mengkonsumsi jasa yang ditaavark
Dimensi ini sangat penting karena melibatkan pesisep
konsumen terhadap resiko Kketidakpastian yang tinggi
terhadap kemampauan penyedia jasa. Perusahaan
membangun kepercayaan dan kesetiaan konsumen melalu
karyawan yang terlibat langsung menangani konsudast.
komponen dari dimensi ini terdiri dari kompetensi
karyawan yang meliputi ketrampilan, pengetahuangyan
dimiliki  karyawan untuk melakukan pelayanan dan
kredibilitas perusahaan yang meliputi hal-hal yang
berhubungan dengan kepercayaan konsumen kepada
perusahaan seperti, reputasi perusahaan, prestasaih-

lain.2®

28 bid., him.29
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5. PerhatianEmpathy)

Dimensi ini menunjukkan bentuk perhatian yang
diberikan kepada setiap pelangganBentuk perhatian
terhadap pelanggan bermacam-macam sesuai dengan
kondisi pelanggan dan situasi keadaan yang ada, ada
kalanya seorang pelanggan yang datang dengan aerasa
yang kalut, marah-marah atau stres, seorang permpasdar
memahami perasaan yang seperti itu agar dapat nkalak
tindakan yang sesuai dengan kondisi psikologis tares.
Emphatymerupakan kemampuan perusahaan yang dilakukan
langsung oleh karyawan untuk memberikan perhatian
kepada konsumen secara individu,termasuk juga lkepek
akan kebutuhan konsumen. Jadi komponen dari dini@nsi
merupakan gabungan dari aksescé€$ yaitu kemudahan
untuk memanfaatkan jasa yang ditawarkan oleh pkaasa
komunikasi merupakan kemampuan melakukan untuk
menyampaikan informasi kepada konsumen atau
memperoleh masukan dari konsumen dan pemahaman
merupakan usaha untuk mengetahui dan memahami

kebutuhan dan keinginan konsumen.

27 bid., him.30
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2.1.1.2. Faktor-Faktor Kepuasan Pelanggan
Faktor-faktor kepuasan pelanggan di jelaskan dalam
buku karangan Dr. Patricia Patton yang berjudulfeyanan
sepenuh hati, faktor kepuasan pelanggan dapathai dari
terpenuhinya lima komponen layanan sepenuh hati:yai
a. Memahami emosi-emosi kita.

b. Kompetensi.

(g

. Mengelola emosi-emosi kita.

o

. Bersikap kreatif dan memotivasi diri sendiri.

D

. Menyelaraskan emosi-emosi orang f&in.

Dari kelima komponen layanan sepenuh hati itu yang
terpenting dalam faktor-faktor mencapai kepuasdanggan
adalah menyelaraskan yaitu membangun jembatan €emosi
emosi kita, emosi-emosi klien, dan layanan yanerikan.

2.1.1.3. Konsep Berpikir Konsumen
Ada dua bentuk konsep berpikir konsumen yang hadir
dalam dunia ilmu ekonomi hingga saat ini. Konsemgya
pertama adalah utility, hadir dalam ilmu ekonomi
konvensional. Konseputility diartikan sebagai konsep
kepuasan konsumen dalam konsumsi barang dan jasaef

yang kedua adalalmashlahah,hadir dalam ilmu ekonomi

%8 patricia PattonEQ Pelayanan Sepenuh Hati, Meraih EQ untuk Pelagapang
Memuaskan Pelangga@lakarta: Pustaka Delapratasa, 2000), him. 12-21
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islam. Konsepmashlahahdiartikan sebagai konsep pemetaan
perilaku konsumen berdasarkan asas kebutuhan iaitgs?°
Sementara itu,mashlahah lahir dari epistemologi
Islami. Sebenarnya motivasi konseashlahatserupa dengan
Smithian untuk mencapai kebebasan alamiah. Namalamd
Islam, aktualisasi diri dan peranan manusia dala@maapai
kebebasan alamiah tidak sepenuhnya dikendalikarh ole
hukum rasio manusia, melainkan dikendalikan pulahol
premis-premis risalah. Dengan demikian, karena taiak
menganut rasionalisme, maka rasio selalu menyesuaik
alurnya dengan risalah.
Beberapa literature yang menerangkan tentang kerila
konsumen muslim, ditemukan beberapa proposisi sebag
berikut™
a. Konsep mashlahah membentuk persepsi kebutuhan
manusia.

b. Konsepmashlahahmembentuk persepsi tentang penolakan
terhadap kemudharatan.

c. Konsep mashlahah memanifestasikan persepsi individu
tentang upaya setiap pergerakan amamgedhatillah.

d. Upaya tentang penolakan terhadap kemudharatan

membatasi persepsinya hanya pada kebutuhan.

2% Muhammad Muflih, Perilaku Konsumen dalam Perspektif 1lmu Ekonomansl
Jakarta: PT Raja Grafindo Persada, 2006, him. 93.
% Ibid. him. 96
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e. Upaya mardhatillah mendorong terbentuknya persepsi
kebutuhan islami.

f. Persepsi seorang konsumen dalam memenuhi kebutuhan
Tuhannya menentukan keputusan konsumsinya.

Untuk memberikan kepuasan kepada konsumen, pihak
produsen harus memperhatikan etika-etikanya dalam
memproduksikan barangnya, adapun etikanya adaladgae
berikut:

a. Jujur
Shiddiq (jujur, benar) adalah lawan kata dari kidzb
(bohong atau dusta). Jujur adalah kesesuaian abémita
yang disampaikan dan fakta, antara fenomena dag yan
diberitakan. Syariah memang senantiasa mengajaig-ora
orang saleh untuk jujur dalam menjalankan segaisam>"
b. Amanah
Seorang muslim profesional haruslah memiliki sifat
Amanah, yakni terpercaya dan bertanggungjawab. nbala
menjalankan roda bisnisnya, setiap pebisnis harus
bertanggung jawab atas usaha dan pekerjaan atatafab
yang telah dipilihnya. Tanggungjawab di sini arinynau
dan mampu menjaga amanah (kepercayaan) masyarakat

yang memang secara otomatis terbebani di pundaknya.

3 Hermawan Kartajaya dan Muhammad Syakir S@gari'ah Marketing Bandung:
Mizan Media Utama, 2006, him. 98.
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Salah satu usaha bisnis merupakan suatu pekerjaan
yang sangat mulia sekali, lantaran tugasnya arim
memenuhi kebutuhan seluruh anggota masyarakat akan
barang atau jasa untuk kepentingan hidup dan
kehidupannya. Dengan demikian, kewajiban dan
tanggungjawab para pebisnis antara lain, menyediaka
barang atau jasa kebutuhan masyarakat dengan yeanga
wajar, jumlah yang cukup serta kegunaan dan magfaag

memadar?

. Nasehat

Produk yang dikeluarkan haruslah mengandung
unsur peringatan berupa nasihat yang terkandung di
dalamnya, sehingga setiap konsumen yang
memanfaatkannya akan tersentuh hatinya terhadapntuj
hakiki kemanfaatan produk atau jasa yang dipergamak
Produsen tidak hanya memikirkan manfaat dari suatu
produk yang dibuat, tetapi ia pun berfikir bahwadauknya
harus mengandung nilai-nilai nasihat sehingga tidakya
manfaat yang didapat tetapi makna nilai yang tetlag
didalamnya dapat memberikan rasa kepuasan batin.

Nilai hakiki yang terkandung dalam unsur produk

atau jasa dapat mengingatkan kepada konsumen akan

32 bid, him. 156
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makna kebesaran Allah SWT, manfaat obat adalahkuntu

penyembuhan, manfaat makanan dan minumana adalah

untuk menghilangkan rasa dahaga dan rasa laparutNam
kemanfaatan itu akan hilang jika makna hakiki geidduk

itu tidak dimanfaatkan sebagaimana mestinya. Adapun

faktor-faktornya antara lain:

a. Produk yang dihasilkan tidak mengandung unsur
penipuan (gharar), ketidakpastian (maisyir) dangaun
(riba).

b. Tidak tercampur dengan unsur-unsur najis yang
diharamkan secara syar'i.

c. Produk atau jasa yang dihasilkan berstatus hukumg ya
jelas tidak bernilai syubhat.

d. Terhindar dari unsur syirik untuk mempersekutukan

Allah.

2.2. Penelitian Terdahulu
Pada umumnya peneliti akan memulai penelitiannysyae cara
menggali dari apa yang telah diteliti oleh pakargiigi sebelumnya.
Penelitian dari Eny farihah, 2008 yang berjudul W&
perbandingan kepuasan konsumen terhadap pelayatn rpinimarket
Indomaret dengan Alfamart di kompleks pesona ahggekasi, dalam

penelitian ini disimpulkan bahwa Adanya perbedaepulasan konsumen
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Indomaret dengan kepuasan konsumen Alfamart padaendi
keresponsifan, assurance, empathy, tangibkdang pada dimensi
kehandalan tidak di temukan perbedaan yang Sigmifikarena kedua
minimarket ini memiliki fasilitas yang hampir sama setelah ddikan
penelitian.

Faktor-faktor yang membedakan kepuasan konsumeimariket
Indomaret dengan Alfamart adalah sebagai berikut :
1. Fasilitas yang dimiliki di dalam memberikan pelagan
2. Penentuan lokasi,
3. Pelayanan yang diberikdn.

Penelitian dari Siti Zuliani, 2005 yang berjuduhgaruh lokasi
dan harga terhadap keputusan berbelanja di mineh&#rinah swalayan
Ngaliyan Semarang, dalam penelitian ini disimpulkbahwa Ada
pengaruh positif lokasi dan harga terhadap kepnotusarbelanja di
minimarket SARINAH Ngaliyan Semarang, ditunjukkaaridhasil uji
simultan dengan diperoleh Fhitung sebesar 16,99fate probabilitas
0,000 < 0,05. Kontribusi secara bersama-sama lakasiharga terhadap

keputusan berbelanja sebesar 22°6%.

3 Eny farihah,Analisis Perbandingan Kepuasan Konsumen terhaddpyBiean pada
Minimarket Indomaret Dengan Alfamart di Kompleks®® Anggrek Bekasskripsi Ekonomi,
2008, him. 8.

3 Siti Zuliani, Pengaruh Lokasi dan Harga terhadap Keputusan Blarja Di
Minimarket Sarinah Swalayan Ngaliyan Semara8kripsi Ekonomi, 2005, him. 97.
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2.3. Kerangka Pemikiran Teoritik
Sejalan dengan tujuan penelitian dan kajian temmigysudah dibahas
diatas selanjutnya akan diuraikan kerangka berfikengenai pengaruh
marketing mixterhadap kepuasan konsumen di Alfamart Tirto Agun
Tembalang Semarang. Kerangka pemikiran teoritilefiggn dijelaskan pada

gambar dibawabh ini:

Gambar Kerangka Pemikiran Teoritik :

Marketing Mix ( X ) Kepuasan konsumen (Y)
- Produk produc) - Tangibles
- Harga (price) N - Reliability
- Lokasi place _‘/ - Responsiveness
- Promosi promotion) - Assurance
- Empathy
Gambar 2.2

Kerangka teori

2.4. Hipotesis Penelitian
Hipotesis diartikan suatu jawaban yang sementarhadep suatu
permasalahan penelitian, sampai terbukti melaltd yiang terkumput®
Berdasarkan tinjauan pustaka dan kerangka teori amhipotesis

penelitian dirumuskan sebagai berikut:

35 Suharsimi ArikuntdProsedur Penelitian Suatu Pendekatan Prakfiakarta, Rineka
Cipta, 2002, him. 64



H1:

H2:

H3:

H4:

H5:
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Produk berpengaruh positif terhadap kepuasasikmnen berbelanja.
Harga berpengaruh positif terhadap kepuasansutman dalam
berbelanja.

Lokasi berpengaruh positif terhadap kepuasamsimen dalam
berbelanja

Promosi berpengaruh positif terhadap kepuasansumen dalam
berbelanja.

Produk, harga, lokasi dan promosi. Bersanmaasterhadap kepuasan
konsumen dalam berbelanja di Alfamart Tirto Agungmbalang

Semarang.



