BAB Il
TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Landasan Teori
Landasan teori merupakan teori yang pantas digunakan untuk menjelaskan

variabel yang akan diteliti dan sebagai dasar untuk memberi jawaban sementara

terhadap rumusan masalah yang diajukan (hipotesis), dan penyusunan penelitian.

1)  Product (produk) adalah suatu barang, jasa, atau gagasan yang dirancang dan
ditawarkan perusahaan untuk kebutuhan konsumen.

2) Price (harga) adalah jumlah uang yang harus dibayar pelanggan untuk
mendapatkan produk.

3) Place (tempat, termasuk juga distribusi) adalah penempatan suatu produk agar
tersedia bagi target konsumen, sejenis aktivitas yang berkaitan dengan

bagaimana menyampaikan produk dari produsen ke konsumen.

13
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4)  Promotion (promosi) adalah aktivitas mengkomunikasikan dan menyampaikan
informasi mengenai produk kepada konsumen dan membujuk target konsumen
untuk membeli produk.

2.1.1.1 Produk

Menurut Tjiptono (2008), kualitas mencerminkan semua dimensi penawaran

produk yang menghasilkan manfaat (benefits) bagi pelanggan. Kualitas suatu produk

tertentu dari konsumen atau tidak ditemukannya cacat pada produk.

4.  Features (fitur), adalah Kkarakteristik produk yang dirancang untuk
menyempurnakan fungsi produk atau menambah ketertarikan konsumen
terhadap produk.

5.  Reliability (reliabilitas), adalah probabilitas bahwa produk akan bekerja dengan
memuaskan atau tidak dalam periode waktu tertentu. Semakin kecil

kemungkinan terjadinya kerusakan maka produk tersebut dapat diandalkan.
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6.  Aesthetics (estetika), berhubungan dengan bagaimana penampilan produk.

7.  Perceived quality (kesan kualitas), adalah merupakan hasil dari penggunaan
pengukuran yang dilakukan secara tidak langsung karena terdapat
kemungkinan bahwa konsumen tidak mengerti atau kekurangan informasi atas
produk yang bersangkutan.

8.  Serviceability, meliputi kecepatan dan kemudahan untuk direparasi, serta

dari pasar sasaran yang
: eF pem saran tldak ehentukan harga, tempat

P :@:! JLstri';é /,promosm/

telah ditentukan 4Seor

@.b;

belum perusahaan

baik, promosi yang

apabila penawaran

ﬁ;&; o ,ME berartl.ﬁam :
"l‘b ai tujuan pe

menciptakan bauran ‘produk 'yaﬂg"'-teprat. -untuk pasar /

' odﬁmﬂﬂ &I&v@ka ‘0leh perusahaan kepada pasar

pemilihan secara bena
sasarannya.

Menurut Kotler (2005) produk adalah segala sesuatu yang dapat ditawarkan
ke suatu pasar untuk memenuhi keinginan atau kebutuhan. Sifat terpenting dari
produk adalah kemampuannya untuk memenuhi dan memuaskan suatu kebutuhan,
yaitu masalah memenuhi kebutuhan. Secara konseptual, produk adalah pemahaman

subyektif dari produsen atas ‘“sesuatu” yang bisa ditawarkan sebagai usaha untuk
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mencapai tujuan perusahaan melalui pemenuhan kebutuhan dan keinginan konsumen

sesuai dengan kompetensi dan kapasitas perusahaan serta daya beli pasar.

Dalam merencanakan suatu produk atau penawaran, seorang pemasar perlu

memperhatikan level produk. Menurut Kotler (2005) ada lima level produk sebagai

berikut:

1.

Manfaat inti (core benefit)

Merupakan tingkatan yang.spaling, dasar yaitu manfaat atas jasa yang

yang diperoleh dari
2l mencakup kamar

gmari pakaian.

ny '
eCteJ

product)

_1‘“—.-...& ;‘____ ~
Merupakan sepe Fﬁlhaﬁuh al yang diharapkan oleh
pembeli ketika mbeli suatu  produk;, isalnya tamu hotel dapat

mengharapkan tempat tidur yang bersih, handuk bersih, lampu baca, dan
ketenangan.

Produk yang ditingkatkan (augmented product),

Merupakan produk yang memiliki manfaat tambahan yang lebih daripada
expected product atau yang melampaui harapan pelanggan, misalnya suatu

hotel dapat meningkatkan produknya dengan menyertakan pesawat televisi
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dengan alat pengendali jarak jauh, bunga segar, check-in yang cepat, check-out
segera dan lain-lain.

5. Produk potensial (potential product)
Merupakan keseluruhan penyempurnaan dan perubahan yang mungkin dialami
sebuah produk dikemudian hari. Produk potensial menekankan pada evolusi
dimana perusahaan mencari cara-cara baru yang agresif untuk memuaskan dan

membedakan tawaran pesaip@f" misalnya suatu hotel menyediakan kamar

&a'uk yang memenuhi kebutuhan

i conto?l tabungan dan peng

4.  Product line (lini produk), yaitu sekelompok produk dalam kelas produk yang
saling terkaiterat karena produk tersebut melakukan fungsi yang sama,dijual
kepada kelompok pelanggan yang sama, dan dipasarkan melalui saluran yang
sama, atau masuk ke dalam rentang harga tertentu,contoh: asuransi jiwa.

5.  Product type (tipe produk), yaitu sekelompok barang dalam lini produk yang
sama-sama memiliki salah satu dari beberapa kemungkinan bentuk produk

tersebut, contoh: asuransi berjangka.
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Barang (item) yang juga disebut unit pencatatan persediaan atau varian produk,
unit tersendiri dalam suatu merek atau lini produk yang dapat dibedakan
berdasarkan ukuran, harga, penampilan atau suatu ciri lain, contoh: asuransi
jiwa berjangka yang dapat diperpanjang.

Selain itu pemasar biasanya juga mengklasifikasikan produk berdasarkan

macam-macam karakteristik produk (Kotler, 2005) sebagai berikut:

. ;-aﬁ'wﬁ*szvf
ke ekl onona en

Berdasarkan tujuan penggunaannya, produk juga dapat diklasifikasikan

dalam dua bagian (Kotler, 2005), yaitu:

1.

Barang Konsumsi (Consumer Goods)
Merupakan produk yang dibeli bertujuan untuk dikonsumsi pribadi atau
digunakan untuk pengguna akhir. Para pemasar biasanya mengelompokkan

barang-barang itu berdasarkan atas kebiasaan konsumen berbelanja, terdiri dari
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a) Barang Convenience, adalah barang-barang yang biasanya sering dibeli
konsumen, segera, dan dengan usaha yang minim. Contohnya meliputi
produk tembakau, sabun, dan surat kabar. Selanjutnya barang
convinience dibagi lagi menjadi:

e Barang kebutuhan sehari-hari (staples), yaitu barang yang dibeli

konsumen secara teratur. Misalnya seorang pembeli mungkin

aé%h a a pencarian. Barang impulse

- \
-_9' t *a%lr,%ar
l--!‘ét:ﬂ"'ﬂ“‘ tu{l?fg_qelge'

"i-,?:

wdah terlihat dan

ang—barang yang karakteristiknya
dibandingkan berdasarkan kesesuaian, kualitas, harga, dan gaya dalam
proses pemilihan dan pembelian. Contohnya meliputi furniture, pakaian,
mobil bekas dan peralatan rumah tangga yang besar. Barang shopping

dibagi menjadi:
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e Barang shopping homogen, yaitu barang dengan mutu yang serupa
tetapi mempunyai harga yang cukup berbeda sehingga dapat
dijadikan alasan perbandingan dalam berbelanja.

e Barang shopping heterogen, yaitu barang dengan berbeda dalam

hal keistimewaan dan jasa produk yang mungkin lebih penting dari

harganya.

.-.-"' ot l . \ diketahui konsumen
i " secara normial konsume

- __-....H ;r_-_:.'—-.l_.f
Prodsgm% ﬁaﬁ

gga konsumen diberi tahu tentang

tidak berpikir untuk

ndeteksi asap dan pengolah

produk itu melalui iklan. Contoh: asuransi jiwa, tanah kuburan, batu nisan
dan ensiklopedi.
2. Barang Industri (Industrial Goods)
Adalah barang yang dibeli oleh individu atau organisasi untuk keperluan bisnis
atau diproses lebih lanjut. Berdasarkan bagaimana memasuki proses produksi

dan harganya, barang industri dibagi ke dalam beberapa kelompok, yaitu :
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a) Bahan Baku dan Suku Cadang (Material and Parts) adalah barang-
barang yang memasuki produk yang dihasilkan. Barang-barang itu terdiri
dari bahan mentah (raw material) dan suku cadang pabrik dan bahan
baku (manufactured materials and parts).

b) Barang Modal (Capital Items) adalah barang-barang tahan lama yang
memudahkan pengembangan dan/atau pengelolaan produk akhir. Barang

modal meliputi mpokmsinstalasi dan peralatan.

c) Perlengkapan.dan al barang dan jasa tidak tahan lama

A lejuml-ah Lang yan
-_I-T._.“"h. g L

il 7

\Kadll DrOoaull K dld

Adapun tujuan penetapan harga terdiri dari empat hal (Tjiptono, 2001)
antara lain:
1.  Tujuan berorentasi pada laba, setiap perusahaan selalu memilih harga yang
dapat menghasilkan laba paling tinggi.
2. Tujuan berorentasi pada volume penjualan, harga ditetapkan sedemikian rupa

agar dapat mencapai target volume penjualan.
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Tujuan berorentasi pada citra (image), perusahaan dapat menetapkan harga
tinggi untuk membentuk atau mempertahankan citra prestisius, sedangkan
harga rendah dapat digunakan untuk membentuk citra nilai tertentu (image of
value).

Tujuan stabilitas harga, suatu perusahaan menurunkan harganya, maka harus

diikuti para pesaingnya, hal ini dilakukan untuk mempertahankan hubungan

sahaan dan harga pemimpin industri

(industry leader). MU
,ﬂ?ﬁ) Wi,
Tujuan-tuju Q'v@ ga di tetapkan d Ujuan mencegah masuknya
pesaing, t s Jygg&;‘au& Bﬁanggan @ndu ung penjualan ulang,
"‘ T

atau me 'n(m'oa pur‘fhl \ peme mf%{ TP
Wb el it <20.§;

Lebih Ia
ahaan di sarka”p;i:lz!f rfaktor berik

Penetapan Hargs BerdasarkdrrN-uall v
ertadarkin il e

persepsi nilai dari pembeli, bukan dari biaya penjual sebagai kunci penetapan

alam menetapkan harga

Penetapan harga ased pricing) menggunakan
harga. Penetapan harga berdasarkan nilai berarti bahwa pemasar tidak dapat
mendesain suatu produk atau program pemasaran dan kemudian menetapkan
harga. Harga dihitung bersama-sama dengan variabel bauran pemasaran
lainnya sebelum program pemasaran ditetapkan. Perusahaan menetapkan harga
target berdasarkan pada persepsi pelanggan atas nilai produk. Nilai dan harga

yang ditargetkan kemudian mendorong keputusan mengenai desain produk dan
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biaya yang dapat ditanggung. Sebagai hasilnya penetapan harga dimulai
dengan menganalisis kebutuhan konsumen dan persepsi nilai dan harga
kemudian ditetapkan untuk menyamai nilai anggapan (perceived value)
konsumen.

Penetapan Harga Berdasarkan Biaya

Penetapan harga berdasarkan biaya (cost-based pricing) melibatkan penetapan

Persepsi pelanggan terhadap harga menetapkan batas atas bagi harga, dan biaya
menetapkan batas bawah. Namun dalam menetapkan harga diantara kedua
batas ini, perusahaan harus mempertimbangkan sejumlah faktor internal dan
eksternal lainnya. Faktor-faktor internal yang mempengaruhi harga mencakup
keseluruhan strategi pemasaran perusahaan, pemasaran perusahaan, tujuan

perusahaan dan bauran pemasaran. Faktor-faktor eksternal termasuk kondisi
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alamiah pasar dan permintaan, strategi dan harga pesaing serta faktor

lingkungan.

Mengacu pada pendapat Kotler dan Keller (2007) terdapat lima tujuan

utama penetapan harga, antara lain:

1)

2)

3)

Kelangsungan Hidup

Perusahaan dapat mengejar kelangsungan hidup sebagai tujuan utamanya jika

harga yang akan

ut  memperkirakan

r ahaan terse
ST -
ﬂm{‘tﬂ an Iﬁaf_ga alternatif dan memilih harga

/3’49"‘3 atau ting

@t pengembalian investasi

Pangsa Pasar Maksimum

Beberapa perusahaan yakin dengan volume penjualan yang tinggi akan
menghasilkan biaya perunit yang lebih rendah dan laba jangka panjang yang
lebih tinggi. Perusahaan tersebut menetapkan harga yang paling rendah dengan
berasumsi bahwa pasar tersebut peka terhadap harga sehingga perusahaan

dapat merebut pangsa pasar yang besar.
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Menguasai Pasar Secara Maksimum

Perusahaan-perusahaan yang memperkenalkan teknologi baru lebih menyukai
penetapan harga yang tinggi untuk menguasai pasar. Penguasaan pasar masuk
akal dalam kondisi berikut: (1) sejumlah pembeli yang memadai memiliki
permintaan sekarang yang tinggi; (2) biaya per unit untuk memproduksi

volume yang kecil tidak terlalu tinggi sehingga dapat menunda keuntungan

Kepemipipina Wj_w' : \\Jhw\'
Suatu perusahaan f gh??"- ¢

di pasar. Banyak merek be eras- & jadi barang mewah yang
ke - ,_L --..
o % u :, L
dihasilkan, pi Q\be,rcmk#h atan yang tinggi soal
mutu, selera'da f Jt dlrasakan dengan harga yang cukup tinggi

Tujuan Lain
Organisasi-organisasi nirlaba dan pemerintah mungkin menggunakan tujuan
penetapan harga lainnya. Contohnya universitas berupaya untuk mendapatkan
pengembalian sebagian biaya karena tahu organisasi tersebut harus
mengandalkan sumbangan swasta dan dana bantuan pemerintah untuk

menutupi biaya selebihnya.
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Lebih lanjut terdapat enam langkah untuk menetapkan harga menurut Kotler

dan Keller (2007) sebagai berikut:

1.

Memilih Tujuan Penetapan Harga
Pertama-tama perusahaan harus memutuskan dimana ia ingin memposisikan
tawaran pasarnya. Semakin jelas tujuan perusahaan semakin mudah untuk

menetapkan harga.

Menentukan Permintaan

pesaing dan kemungkinan reaksi harga oleh pesaing.

Memilih Metode Penetapan Harga

Terdapat enam metode penetapan harga sebagai berikut : Penetapan harga
markup (mark-up pricing), Penetapan harga sasaran pengembalian (target-
return pricing), penetapan harga berdasarkan nilai yang dipersepsikan

(perceived-value pricing), penetapan harga nilai (value pricing), penetapan
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harga sesuai harga berlaku (going-rate pricing) dan penetapan harga
penawaran tertutup (sealed-bid pricing).

6.  Memilih Harga Akhir
Dalam memilih harga akhir, Perusahaan harus mempertimbangkan berbagai
faktor tambahan, termasuk penetapan harga psikologis, pengaruh elemen

bauran pemasaran lain terhadap harga, kebijakan penetapan harga perusahaan

s MUK
ﬂh buah usa_ﬁ'afg;k
7 . .-?

Sane g ; n)r/a;til"l:&a penjualan dan laba
LS
g?jﬁak;fi ata-,mlataﬂh :

Vi I\ L

ing wajar dan kualitas yang baik sesuai dengan yang

- _-_--h"‘\. ;_.._-__ _._.,.

untuk mendapatkan diskon penjualan atau penjualan yang berhadiah.

Lokasi adalah pemindahan, penyimpanan, penanganan barang beradasarkan
cara yang sesuai dengan kebutuhan pelanggan target dalam bauran pemasaran sebuah
perusahaan, baik dalam perusahaan individual maupun sepanjang sebuah lokasi

(Cannon, dkk, 2008).
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Sedangkan menurut Lupiyoadi (2009) mendefinisikan lokasi adalah lokasi

di mana perusahaan harus bermarkas melakukan operasi. Dalam hal ini ada tiga jenis
interaksi yang mempengaruhi lokasi, yaitu:

1. Konsumen mendatangi pemberi jasa (perusahaan), apabila keadaannya seperti

ini maka lokasi menjadi sangat penting. Perusahaan sebaiknya memilih lokasi

dekat dengan konsumen sehingga mudah dijangkau dengan kata lain harus

strategis; /\
2. Pemberi jasa menda 'E\(BSUMIU(H‘E okasi tidak terlalu penting
32 harus tetap berkualitas.

 adalah penya asa
Vf 7
nt
-l!.

tetapi yang hare

: e i ,,
konsumen be erak5| ' élw s:ll:na tertentu seper;
surat. S""‘“‘x HG J
Menurut Dhar —r-' 003)“tempat adalah letak atau toko
pengecer pada daerah yang strategis sehingga dapat memaksimumkan laba.
Sementara menurut Kotler (2009) saluran distribusi adalah seperangkat lembaga
yang melakukan segala kegiatan yang digunakan untuk menyalurkan produk dan
status pemiliknya dari produsen ke konsumen. Tempat memiliki peranan penting

dalam keputusan perusahaan dalam mengalokasikan barang atau produk dari

produsen ke konsumen. Untuk dapat menjangkau pasar yang luas membutuhkan
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berbagai macam perantara atau saluran distribusi yang dapat menyampaikan barang
ke tangan konsumen (Payne, 2000).

Ada tiga jenis interaksi antara produsen dengan konsumen, yaitu: (1)
pelanggan mendatangi produsen yakni perusahaan sebaiknya memilih tempat yang

dekat dengan pelanggan sehingga mudah dijangkau atau dengan kata lain strategis;

(2) produsen mendatangi pelanggan yakni dalam hal ini lokasi tidak terlalu penting

InyaTok Ldapat |I|hatdenganjela dari tepi jalan.

as untuk peluasan usaha di
kemudian hari.
5. Lingkungan, yaitu daerah sekitar yang mendukung jasa yang ditawarkan.
Lokasi strategis memberikan kesempatan kepada konsumen untuk
mengeluarkan biaya yang sedikit. Sementara lokasi yang kurang memadai akan
memaksa pelanggan untuk mengeluarkan lebih banyak biaya. Memilih lokasi
berdagang merupakan keputusan penting untuk bisnis yang harus membujuk

pelanggan untuk datang ke tempat bisnis dalam pemenuhan kebutuhannya.
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Pemilihan lokasi mempunyai fungsi yang strategis karena dapat ikut menentukan
tercapainya tujuan badan usaha. Pemilihan lokasi harus memperhatikan potensi pasar
yang tersedia di sekitar lokasi tersebut.

Produsen harus mempertimbangkan berbagai macam faktor yang sangat
berpengaruh dalam pemilihan saluran distribusinya. Pemilihan saluran distribusi
yang efektif akan mampu mendorong peningkatan penjualan yang diharapkan

sehingga kelangsungan hidup perusahaa

dlapat terjamin.

?5 ”UHA

2.1.1.4 Promosi

Juk yang ditawarkan

Pengertia ﬁurut Gltosuda 0
ditujukan unt ﬂehgar i queurt‘Qn ?;ar menge@
ﬁne ,dl t  akan p odﬂtersebﬂélu

gsi jpemasara

embelinya. Adapun

yang fokus untuk

mengkomunikas

nﬁﬁro ram pr?}’gm 'pQQasaran sectara persuasif pada target

konsumen untuk dororﬁg t xlptanyJ transaksi atau pertukaran antara perusahaan
dan konsumen.

Lebih lanjut me Rangkuti_ (2 : osi adalah kegiatan penjualan
dan pemasaran dalam rangka menginformasikan dan mendorong permintaan
terhadap produk, jasa, dan ide dari perusahaan dengan cara memengaruhi konsumen
agar mau membeli produk dan jasa yang dihasilkan oleh perusahaan. Sementara itu
menurut Kotler (2010) promosi merupakan berbagai kegiatan yang dilakukan antar
perusahaan untuk mengkomunikasikan manfaat dari produknya dan untuk

meyakinkan konsumen sasaran agar membelinya. Promosi merupakan semua

kegiatan yang ditujukan untuk memacu tingkat permintaan terhadap produk yang
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dipasarkan dengan komunikasi antara produsen dan konsumen. Komunikasi

pemasaran perlu dilakukan guna memberitahukan produk yang akan dipasarkan.
Menurut Rangkuti (2009) pada umumnya kegiatan promosi harus

mendasarkan kepada tujuan sebagai berikut:

1.  Modifikasi tingkah laku

Kegiatan promosi yang bertujuan untuk berusaha mengubah tingkah laku

2.
asi mengenai harga,
sebuah produk kepada
mengambil keputusan
3.

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.

4.  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.
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Sementara menurut Hurriyati (2010) fungsi promosi adalah:
Menginformasikan produk dapat menginformasikan produk berupa keberadaan
suatu produk baru, memperkenalkan cara pemakaian baru suatu produk,
menyampaikan adanya perubahan harga kepada pasar, menjelaskan cara kerja
suatu produk, menginformasikan jasa-jasa yang disediakan oleh perusahaan,

meluruskan kesan vyang Kkeliru, mengurangi ketakutan konsumen dan

:' |I' E

—~ | J
atkan“per Feii%
I

waktu dekat, meng

pilihan merekdke tertentu, mengqbah Si.pelanggan terhadap atribut
1 1

roduk, me d@d yﬁﬁa t [ a.

p 4 }{ H‘lm ;

penggabungan dari lima model komunikasi dalam pemasaran yang disebut sebagai

alat promosi (promotion tools) meliputi:

1.

Advertising (periklanan), vyaitu 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
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bentuk lainnya. Menurut Suryadi (2011) secara umum media periklanan dapat
dibedakan menjadi dua kategori, yaitu Above The Line (ATL) yang bersifat
masal, yaitu dalam waktu yang bersamaan iklan dapat diterima oleh banyak
orang, misalnya: televisi, radio, koran, majalah dan sejenisnya. Sementara
Below The Line (BTL) jangkauannya lebih terbatas secara jumlah dan waktu
serta tidak berbarengan, misalnya poster, leaflet, billboard, spanduk, dan

sejenisnya.

penjual
pembeli
promosi pe N menawarka 3
pte | Tl N
a)  Komunikasi . .rp{nosw_ i
mengarah '

b)  Insentif —p

c) Ajakan — promosi penjualan merupakan ajakan yang jelas untuk terlibat
dalam transaksi tersebut sekarang.

Melalui promosi penjualan, perusahaan dapat menarik pelanggan baru,

mempengaruhi pelanggannya untuk mencoba produk baru, mendorong

pelanggan membeli lebih banyak, menyerang aktivitas promosi pesaing,

meningkatkan pembelian tanpa rencana sebelumnya. Dengan adanya promosi

penjualan, penjualan hanya meningkat selama kegiatan promosi penjualan
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berlangsung. Meskipun demikian telah diakui bahwa promosi penjualan
menghasilkan tanggapan yang lebih cepat daripada iklan. Bentuk promosi yang
digunakan mencakup discounts, coupons, displays, demonstrations, contests,
sweepstakes, dan events.

Personal selling (penjualan perseorangan), yaitu presentasi personal oleh tenaga

penjualan dengan tujuan menghasilkan penjualan dan membangun hubungan

i?rti)gda dengan ﬂya omosi lainnya, dimana

k,?ﬂ uﬂé&\fmlnﬁgwalém m'e?@ka

o

dialog langsung antara

Wi =
| l.__l' i

‘qéﬁbertdjufa.&un mempengaruhi dan

| ﬁ".'"- pegﬁie n. Adapun sifat-sifat

macam hubungan, mulai dari sekedar hubungan jual beli sampai dengan

suatu hubungan yang lebih akrab.
c)  Response, yaitu situasi yang seolah-olah mengharuskan pelanggan untuk
mendengar, memperhatikan dan menanggapi.
Oleh karena sifat-sifat tersebut maka metode ini mempunyai kelebihan antara
lain operasinya lebih fleksibel karena penjual dapat mengamati reaksi

pelanggan dan menyesuaikan pendekatannya, usaha yang sia-sia dapat
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diminimalkan, pelanggan yang berminat biasanya langsung membeli, dan
penjual dapat membina hubungan jangka panjang dengan pelanggannya.
Merancang tenaga penjualan memerlukan keputusan tentang tujuan, strategi,
struktur, ukuran, dan kompensasi. Tujuannya meliputi mencari calon

konsumen dan menjalin hubungan dengan mereka, menentukan sasaran dalam

mengalokasikan kelangkaan waktu penjual demi pembeli, mengkomunikasikan

3

dan web pages. Daye ubungan

pada tiga sifat khusus.

a)  Kredibitas yang tinggi, cerita dan fitur yang baru akan lebih otentik dan
dapat dipercayai pembaca dibandingkan dengan iklan.

b) Kemampuan menangkap pembeli yang tidak hati-hati, hubungan

masyarakat dapat menjangkau calon yang lebih suka menghindari

wiraniaga dan iklan.
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c) Dramatisasi, bisa diartikan hubungan masyarakat memiliki kemampuan
mendramatisasi suatu perusahaan atau produk.

Perusahaan pasti akan mengambil langkah-langkah konkret untuk mengelola

hubungan yang baik dengan masyarakat. Kebanyakan perusahaan memiliki

bagian hubungan masyarakat yang memantau perilaku masyarakat tersebut dan

disampaikan melalui informasi dan komunikasi yang baik. Adapun bagian

¢ ak &wué[dlﬁﬁrat kabar@ar dapa
4 f .

l‘ }\:ll" ! |_|l'

b) upaya untuk
c) akup komunikasi internal
dan ekste m Rrﬁsﬁ\ﬂ r an tentang organisasi.

d) Lobbying, uSaha~untuk bekerja sama-dengan pembuat undang-undang

dan pejabat pemerintah sehingga perusahaan mendapatkan informasi-
informasi penting yang berharga.

e)  Counseling, aktivitas ini dilakukan dengan jalan memberi saran dan
pendapat kepada manajemen mengenai masalah-masalah yang berkaitan
dengan public dan mengenai posisi dan citra perusahaan.

Direct marketing (penjualan langsung), yaitu hubungan langsung dengan

sasaran konsumen dengan tujuan untuk memperoleh tanggapan segera dan
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membina hubungan yang abadi dengan konsumen. Bentuk promosi yang
digunakan mencakup catalogs, telephone marketing, internet, mobile marketing,
dan lainnya. Saluran-saluran tersebut merupakan cara yang ampuh dan paling
pesat untuk melayani konsumen. Pemasaran langsung dapat diatur waktunya

untuk menjangkau calon pembeli pada saat yang tepat. Pemasaran langsung

memungkinkan pengujian media dan pesan alternatif untuk mencari pendekatan

citra yang jelas.

b.  Telemarketing
Telemarketing adalah penggunaan telepon dan untuk menarik calon
pelanggan, menjual kepada pelanggan yang sudah ada dan menyediakan

layanan dengan menerima pesanan dan menindak lanjuti dengan cepat.
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c.  Situs Internet
Semua perusahaan perlu mempertimbangkan dan mengevaluasi peluang
pemasaran elektronik dan pembelian elektronik. Tantangan utamanya
adalah merancang situs yang menarik pandangan pertama dan cukup
menarik untuk mendorong kunjungan ulangan. Para pengunjung akan

menilai Kinerja situs berdasarkan kemudahan penggunaannya dan daya

pat\{\k!‘fi., ,r/

_r-l_ lﬂy

l._.F

erek yang dikonsumsi

an ulang yang terus

an loyalitas konsumen

terhadap merek. Inilah uk atau merek, suatu hal

ang@ﬁumﬁgﬁfs
yang sangat diharapkan ‘predusen.. Pengertian loyalitas pelanggan menurut Buwono
(2010), loyalitas mengacu pada wujud prilaku dari unit-unit pengambilan keputusan
untuk melakukan pembelian secara terus menerus terhadap barang / jasa suatu
perusahan yang dipilih.

Loyalitas pelanggan merupakan manifestasi dan kelanjutan dari kepuasan
konsumen dalam menggunakan fasilitas maupun jasa pelayanan yang diberikan oleh

pihak perusahaan, serta untuk tetap menjadi konsumen dari perusahaan tersebut.

Loyalitas adalah bukti konsumen yang selalu menjadi konsumen yang memiliki
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kekuatan dan sikap positif atas perusahaan itu. Kesetiaan konsumen terhadap suatu
barang atau jasa produk tertentu tergantung pada beberapa faktor: besarnya biaya
untuk berpindah ke barang atau jasa yang lain, adanya kesamaan mutu, kualitas atau
pelayanan dari jenis barang atau jasa pengganti, adanya resiko perubahan biaya
akibat barang atau jasa pengganti dan berubahnya tingkat kepuasan yang didapat dari

produk baru dibanding dengan pengalaman terhadap produk sebelumnya yang

dapat memuaskan keb

ingatan yang d ggja_—rﬂerhj&te[‘fbv Dalam 'k?

unm n - ber éﬁ'l%:r'lg. D

pembelian yang

merek yang telah

yang berulang-ulang

Agustini (2007 en dengan suatu keadaan

meggl Mﬁa& &/ﬂ kon

dimana terdapat komit ng. kuat dalam-pembelian ulang dan penggunaan
kembali barang dan jasa perusahaan. Tingkat loyalitas konsumen terdiri dari empat
tahap :
1. Cognitive Loyalty (loyalitas berdasarkan kesadaran)

Pada tahap pertama loyalitas ini informasi utama suatu produk atau jasa

menjadi faktor penentu.Tahap ini berdasarkan pada kesadaran dan harapan

konsumen. Namun bentuk kesetiaan ini kurang kuat karena konsumen mudah
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berdalih kepada produk atau jasa yang lain jika memberikan informasi yang
lebih baik.

Affective Loyalty (Loyalitas berdasarkan pengaruh)

Pada tahap ini loyalitas mempunyai kedudukan pengaruh yang kuat baik dalam
perilaku maupun sebagai komponen yang memepengaruhi kepuasan kondisi

sangat sulit dihilangkan karena kesetiaan sudah tertanam dalam pikiran

rod a! jaga. Hasrat elakukan pembelian
~ or indakar at diantisipasi namun

-t LA Iy
affag .ﬁf@%kam .
e akah.‘ta \_terakh|r da[iakeset'ia‘an. Pa
— Va i
keinginan yang isertS' E]m\ﬁsh ﬁlﬁ'ﬂnya C

bertindak dan keinginan-untuk mengatasi-selurttih hambatan untuk melakukan

a tahap ini diawali suatu

uti oleh siapapun untuk

tindakan.

Menurut Hindarto (2013) ada enam alasan mengapa perusahaan harus

menjaga dan mempertahankan konsumennya antara lain:

1.

Pelanggan yang sudah ada memiliki prospek yang lebih besar untuk
memberikan keuntungan kepada perusahaan.
Biaya yang dikeluarkan perusahaan dalam menjaga dan memperthankan

pelanggan yang sudah ada, jauh lebih kecil daripada mencari pelanggan baru.
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Pelanggan yang percaya kepada suatu lembaga dalam suatu urusan bisnis,
cenderung akan percaya juga pada urusan bisnis yang lain.

Jika sebuah perusahaan lama memiliki banyak pelanggan lama, maka
perusahaan tersebut akan mendapatkan keuntungan karena adanya efisiensi.
Pelanggan lama sudah barang tentu tidak akan banyak lagi tuntutan,

perusahaan cukup menjaga dan mempertahankan mereka. Untuk melayani

berhub | peru
erhubup@a _ § sﬁiirji FeP ;gga men@}ng
TS &7 4 ..,;,-

sebagai berikut :

1.

Melakukan pembelian berulang yang teratur. Pelanggan yang telah melakukan
pembelian suatu produk atau jasa sebanyak dua kali atau lebih.

Membeli antar lini produk dan jasa. Pelanggan tersebut membeli semua barang
atau jasa yang ditawarkan dan dibutuhkan. Para pelanggan tersebut membeli
secara teratur di mana hubungannya ini sudah kuat dan berlangsung lama serta

tidak terpengaruh oleh produk pesaing.
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Mereferensikan kepada orang lain. Mendorong orang lain agar membeli barang
atau jasa perusahaan tersebut di mana secara tidak langsung telah melakukan
pemasaran untuk perusahaan dan membawa konsumen kepada perusahaan.

Menunjukkan kekebalan terhadap tarikan dari pesaing. Seorang konsumen
dikatakan loyal jika mempunyai suatu komitmen yang kuat untuk menggunakan

lagi jasa yang diberikan secara rutin. Banyak perusahaan meluncurkan program-

konsumen ini tidak akan menjadi konsumen yang setia.

Loyalitas yang Lemah (Inertia Loyality)

Inertia loyality merupakan sebuah jenis loyalitas konsumn dengan keterikatan
yang rendah tetapi dengan pembelian ulang yang tinggi. Konsumen yang
memiliki sikap ini biasanya membeli berdasarkan kebiasaan. Dasar yang

digunakan untuk pembelian produk atau jasa disebabkan oleh faktor
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kemudahan situsional. Kesetiaan semacam ini biasanya banyak terjadi terhadap
produk yang sering dipakai.

3. Loyalitas Tersembunyi (Laten Loyality)
Jenis loyalitas tersembunyi merupakan sebuah kesetiaan atau keterikatan yang
relatif tinggi yang disertai dengan tingkat pembelian ulang yang rendah.

Konsumen yang mempunyai sikap loyalitas tersembunyi pembelian ulang juga
didasarkan pada penga wasional daripada sikapnya.
4. Loyalitas Premium (PFe |g| IH&UWd

ium
; n ya. g-terjadi brlam%] '
Q‘ a . - "? \

1.  Pelanggan yang loyal membelanjakan lebih banyak. Semakin lama seorang

pelanggan menjalin relasi dengan perusahaan maka mereka akan cenderung
membelanjakan lebih banyak uang. Inilah yang disebut fenomena proporsi
shopperan.

2. Pelanggan yang loyal merasa lebih nyaman. Pelanggan yang memiliki loyalitas
seringkali kembali dan kembali lagi pada sebuah perusahaan karena mereka

merasa nyaman dengan perusahaan tersebut. Mereka tidak memiliki dorongan
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untuk pergi serta telah mengembangkan kepercayaan yang timbul seiring
terjadinya keakraban.

Pelanggan yang loyal menyebarkan berita yang positif. Pelanggan loyal jangka
panjang adalah sumber iklan gratis. Mereka menjadi duta bagi perusahaan atau

sering disebut juga “tenaga penjual part time”. Ketika pelanggan yang loyal

merekomendasikan suatu bisnis pada orang lain, bisnis tersebut memperoleh

) mabel dl[n karyawaﬂ') :
g .'- TR, A

erta rahaﬂkebutl.éu dan keinginan mereka.
database dan telah

dilayani karena telah

Pelanggan yang loyal Wﬂaﬁ ﬁeﬁ terh dap harga. Pelanggan yang
loyal lebih kecil "kemunkinannya untuk=mengeluh soal harga dan bahkan
mereka mungkin mencapai suatu tingkatan dalam relasi dimana mereka bahkan
tidak bertanya berapa harganya.

Pelanggan Yang Loyal Lebih Memaafkan. Hubungan yang telah dibangun
dengan pelanggan yang memiliki loyalitas sejati merupakan jaminan bagi suatu
perusahaan. Pelanggan yang memiliki loyalitas sejati lebih mungkin

memaafkan dan kesempatan bagi perusahaan ntuk memperbaiki suatu

kesalahan, dengan alasan tertentu.
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Pelanggan yang loyal membuat perusahaan lebih efisien. Sebuah perusahaan
memiliki kesempatan untuk mengenal pelanggan dan kebutuhan pelanggan
dengan sangat baik, jika perusahaan memiliki basis pelanggan loyal yang
kokoh. Hal ini membuat perusahaan menjadi jauh lebih efisien daripada ketika
usaha pemasaran ditujukan untuk menarik sejumlah pelanggan baru.

Pelanggan yang loyal berpotensi menghasilkan keuntungan yang lebih besar.

Ketika pelanggan baru har dengan tawaran harga atau insentif lain

atau diskon, pelang potensi yang jauh lebih besar

untuk mengh ngan karena igkin - membayar dengan

Loyalitas
Pelanggan (Y)
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Penelitian ini dibuat berdasarkan penelitian-penelitian yang dilakukan

sebelumnya. Menurut hasil penelitian dapat disimpulkan sebagai berikut :

Penelitian Terdahulu

Tabel 2.1

Variabel / Metode

No. | Peneliti, Tahun, Judul . Hasil
Analisis

1 Lumintang, Andrew A | Independen Produk,

(2013) - Harga,Promosi
berpengaruh

”Marketing Mix terhadap Loyalitas
Pengaruhnya Konsumen
Loyalitas
Sabun di |
Di Kotd Manado” *

~

<

=\ anda

e '

2 | Gede Hac Jependen : ualitas Produk,
dan Ni W 1, ltai roduk Kewajaran Harga,
Suprapti : .KeI ajarg ; Hgk;ga‘_ galu}ré:m(?ki)s_tlfibusi

_1.3..Saluran Distribusi an Kredibilitas
(2017) 4. Kredibilitas G Endorser
“Pengaruh Baurt, * lrEnorser ANES 5 TP positf
Pemasaran Terhadap Dependen terhadap Loyalitas
Loyalitas Pelanggan 5. Loyalitas Pelanggan.
Mobil Merek ‘Honda’ Pelanggan
Di Kota Denpasar”

Regresi Berganda

3 Sandhi CH. Kakasih, Independen : Produk,

Silvya L. Mandey, 1. Produk Harga,Promosi dan

Willeam J.F.A. 2. Harga Filosofi berpengaruh

Tumbuan. (2014) 3. Promosi terhadap Loyalitas
4. Filosofi Konsumen

“Produk, Harga,

Promosi, Dan Filosofi | Dependen :

Terhadap Loyalitas 5. Loyalitas
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Variabel / Metode

No. | Peneliti, Tahun, Judul . Hasil
Analisis
Konsumen Meubel Konsumen
Bambu Batik Tekun
Jaya Di Kabupaten Regresi Berganda
Kepulauan Sangihe”
4 Sandhi CH. Kakasih, Independen : 1. Produk,
Silvya L. Mandey, 1. Produk Harga,Promosi dan
Willeam J.F.A. 2. Harga Filosofi berpengaruh
Tumbuan. 3. Promosi terhadap Loyalitas
(2014) 4. Filosofi Konsumen
“Produk, Harga,
Promosi, Dan Filoso
Terhadap Loyalitas
Konsumen Me
Bambu Bati
Jaya Di
Kepula
5 Nanang oduk, Harga,
Mergin kasi, Promosi
rpengaruh
“Pengar ignifikan terhadap
Mix Terhac oyalitas Konsumen
Konsume
Impor Dari ,
Kabupaten Bantul” 5. Loyalitas
|’ Konsumen
6 Mei (2012) Independen : 1. Produk,
1. Produk Harga,Promosi dan
”Pengaruh Marketing 2. Harga Tenpat berpengaruh
Mix terhadap Loyalitas | 3. Promosi terhadap Loyalitas
Konsumen Suplemen 4. Lokasi Konsumen
Impor Dari USA Di
Kabupaten Bantul Dependen :
5. Loyalitas
Konsumen
Regresi Berganda
7 Fida Fathimah (2013) | Independen : 1. Produk, Promosi dan
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No. | Peneliti, Tahun, Judul Variabel /_I\_/Ietode Hasil
Analisis

1. Produk Distribusi tidak
“Pengaruh Bauran 2. Harga berpengaruh
Pemasaran Terhadap 3. Distribu_si signifikan terhadap
Kepuasan Konsumen 4. Promosi kepuasan konsumen.
Air Mineral Asa Di Dependen : . Harga berpengaruh
Samarinda” 5. Kepuasan signifikan terhadap

Konsumen kepuasan konsumen.

Regresi Berganda

8 Produk, Harga,
Distribusi dan
Promosi berpengaruh
L3¢ signifikan terhadap
'f 4, Pro'n05| epuasan Konsumen
xl.l l
9 Christian £ Produk,
(2013) Harga,Promosi dan
Tenpat berpengaruh
Pengaruh Baurad terhadap Loyalitas
Pemasaran (Marl Konsumen
Mix) Terhadap
Loyalitas Konsumen Dependen :
Pada Fresh Mart Bahu | 5. Loyalitas
Mall Manado Konsumen
Regresi Berganda
10 | Probosuci (2014) Independen : Produk, Harga,
1. Produk Lokasi, dan Promosi,
Analisis Pengaruh 2. Harga berpengaruh
Bauran Pemasaran 3. Lokasi terhadap Loyalitas
Terhadap Loyalitas 4. Promosi Konsumen
Pelanggan
(Studi Kasus : Restoran | Dependen :
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Variabel / Metode

No. | Peneliti, Tahun, Judul . Hasil
Analisis
Jepang Saboten 5. Loyalitas
Shokudo, Malang) Konsumen

Regresi Berganda

2.3.1 Kerangka Konseptual

2.3.1.2 Hubungan Produk terhadap Loyalitas Pelanggan
Kualitas produk mes A ang sangat besar terhadap loyalitas

engaru
s MUy H 4N\
o‘. epsi pelanggan untuk loyal

g_dé fl d_iu ur da
i, ﬁg
Wan pel&gan Dalam penelitian ini

erkualitas maka akan

produk adalah produk

10skop. Produk memiliki

ic
a inf berartl prk yang tayang cukup
s sangat’b'a'rﬁé'k&'l?ampllan produ g menarik yaitu interior
dan eksterior bioskop yang §§£Méga&ﬂn am ,kan memberikan kepuasan
yang berakibat pada loyalitas pelanggan. Hubungan produk dan loyalitas pelanggan
memberikan dampak positif terhadap loyalitas pelanggan, karena jika persepsi
pelanggan terhadap produk baik maka loyalitas pelanggan akan meningkat.
Sedangkan jika persepsi pelanggan terhadap produk buruk maka loyalitas pelanggan

terhadap loyalitas pelanggan akan menurun. Penelitian yang dilakukan oleh

Lumintang (2013), Mei (2012), dan Dengkeng (2013) menyatakan bahwa produk
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berpengaruh positif dan signifikan baiksecara parsial maupun simultan terhadap
loyalitas pelanggan.

Hai: Produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan.

2.3.1.3 Hubungan Harga terhadap Loyalitas Pelanggan
Harga cukup sensitif di kalangan masyarakat luas dalam mengkonsumsi

suatu produk. Indikator yang dapat diukur dari harga adalah Harga yang ditawarkan

harus sesuai dalam hal ini har . gdengan kualitas film yang di jual agar
pelanggan tidak kece / al @;%nﬂ ‘Tj \petitif, harga tiket nonton di
bioskop kota Semara cgn%a}%mpe tif karena h \a ih Rp 5,000.00 setiap
, ﬁé{a}ht}f bahm%\!f]‘jsi%at di ko%em

ang sangat sensitif

maka loyalitas pe g
terhadap harga buru

akanqﬁ@Apﬂqbg&ﬁterhp loyalitas pelanggan akan

Lumintang (2013), Mei (2012), dan

menurun. Penelitian yang dilakukan ole
Dengkeng (2013) menyatakan bahwa harga berpengaruh positif dan signifikan
baiksecara parsial maupun simultan terhadap loyalitas pelanggan.

H2 . Harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan.

2.3.1.4 Hubungan Promosi terhadap Loyalitas Pelanggan
Keberhasilan suatu usaha tidak luput dari kinerja pemasarannya. Maka suatu

promosi adalah hal yang tidak boleh di kesampingkan. Indikator yang dapat diukur
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dari promosi adalah memberikan promo yang menarik untuk pelanggan, dalam hal
ini XXI bekerjasama dengan PT. Telkom Indonesia, Thk dengan memberikan poin-
poin melalui kartu pascabayar Telkomsel ataupun dengan menunjukkan nomor id
speedy yang saatini dikenal sebagai indihome. Kemudian iklan yang ditayangkan
melalui media televisi, onlie dan media cetak agar lebih dikenal masyarakat luas

supaya lebih mudah dijangkau oleh masyarakat dimanapun dan kapanpun. Hubungan

pelanggan. Karena jika persepsi {
r/i-

pelanggan akan &.@ Sedangkan jika pefzy. pelangg
ali elanggan :terhadap loyalitas’ pelangga

o .:?J.n-"' 99 %ﬂ"#?yf y 9?; ,

. .k [V Hl b I‘.!__r .

dilakuka oleh-Lum ntang | ;

: 1 A = a.'-f-l’

menyatakan bahwa promosi berpel garuhposit dan siﬁfi

WA o R

nﬁd;‘; oA m T

erhadap loyalitas e_langg.Q :
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Hs: Promosi berp ) loyalitas pelanggan.

2.3.1.5 Hubungan L@

Suatu lokasi harus selalu menjadi pertimbangan, karena lokasi yang tepat
akan memberikan dampak yang baik bagi jalannya suatu usaha. Indikator yang dapat
diukur dari lokasi adalah lokasi yang strategis, dalam hal ini lokasi XXI Paragon
Semarang sangat strategis dengan berada di Paragon Mall Semarang yang terletak di
Simpang Lima dan letak bioskop Cinema XXI ini sangat strategis sekali dan mudah
ditemukan oleh pelanggan dengan sangat mudah. Ruang tunggu dan lokasi

pembelian tiket yang disediakan sangatlah nyaman dengan AC ruangan yang dingin,
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karpet yang tebal, kursi sofa yang empuk sangat memanjakan pelanggan yang
datang. Hubungan lokasi dan loyalitas pelanggan memberikan dampak positif
terhadap loyalitas pelanggan. Karena jika persepsi pelanggan terhadap lokasi baik
maka loyalitas pelanggan akan meningkat. Sedangkan jika persepsi pelanggan
terhadap lokasi buruk maka loyalitas pelanggan terhadap loyalitas pelanggan akan

menurun. Penelitian yang dilakukan oleh Lumintang (2013), Mei (2012), dan

Has: Lokasi berpengat T i n% pyloyalitas pelanggan.

Hi: ap loyalitas pelanggan.
Ha: aruh psgmww&“&rha 0 loyalitas pelanggan.
Hs: Promosi berpengaruhpositif-dan-signifikan terhadap loyalitas pelanggan.

Hs: Lokasi berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan.

Hs: Produk, Harga, Promosi dan Lokasi berpengaruh positif dan signifikan
terhadap loyalitas pelanggan.
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