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          BAB II

TINJAUAN PUSTAKA
2.1. Pemasaran

Pemasaran berasal dari kata pasar, secara tradisional pasar dapat kita artikan sebagai tempat bertemunya antara penjual dan pembeli dalam melakukan transaksi jual beli. Pemasaran umumnya dipandang sebagai tugas untuk menciptakan, memperkenalkan dan menyerahkan produk barang dan jasa kepada konsumen dari perusahaan, tetapi sesungguhnya orang-orang pemasaran melakukan pemasaran dari sepuluh wujud yang berbeda: barang, jasa, pelayanan pengalaman, peristiwa, orang, tempat, kepemilikan, organisasi, informasi, dan gagasan.

Dari sejumlah definisi yang ditawarkan, kita akan membedakan antara definisi sosial dan definisi manajerial. Definisi sosial menunjukan peran yang dimainkan oleh pemasar dimasyarakat, seorang pemasar mengatakan bahwa peran pemasaran adalah “menghasilkan standar hidup yang lebih tinggi”, berikut ini definisi pemasaran sosial menurut Phillip Kotler (2000: 9), mengatakan bahwa: “Marketing is a societal process by which individuals and groups obtain what they need and want through creating, offering, and freely exchanging products and service of  value with others.”

Artinya: Pemasaran adalah suatu proses sosial yang didalamnya individu dan kelompok mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan inginkan dengan menciptakan, menawarkan, dan secara bebas mempertukarkan produk yang bernilai dengan pihak lain.

Pemasaran menurut Phillip Kotler ( 2000 : 57) merupakan suatu proses sosial dan manajerial dimana individual dan kelompok mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan inginkan dengan menciptakan dan mempertukaran produk yang bernilai dengan pihak lain.
Pemasaran adalah suatu sistem keseluruhan dari kegiatan bisnis yang ditunjukan untuk merencanakan, menentukan harga, mempromosikan dan mendistribusikan barang dan jasa yang memuaskan kebutuhan, baik kepada pembeli yang ada maupun pembeli potensial.
Sedangkan menurut Masaki Kotabe dan Kristian Helsen (2001:9), menyatakan: Marketing is essentially a creative corporate activity involving the planning and execution on the conception, pricing, promotion and distribution of ideas, products, and service in an exchange that not only satisfies customer’s  current needs but also anticipates and creates their future need at a profit.
Atrinya: Pemasaran mengutamakan kreativitas aktivitas perusahaan yang menyertakan perencanaan  dan pelaksanaan pada konsepsi, penetapan harga, distribusi dan promosi gagasan, produk, dan melayani dalam suatu pertukaran yang tidak hanya membuat puas kebutuhan pelanggan saat ini tetapi juga mengantisipasi dan menciptakan masa depan mereka akan kebutuhan pada suatu laba.

Selanjutnya menurut Adrian Payne (2001: 27),  yang dialih bahasakan oleh Fandy Tjiptono menjelaskan mengenai definisi pemasaran sebagai berikut: “Pemasaran merupakan suatu proses mempersepsikan, memahami, menstimulusi, dan memenuhi kebutuhan pasar sasaran yang dipilih secara khusus dengan menyalurkan sumber-sumber sebuah organisasi untuk memenuhi kebutuhan-kebutuhan tersebut.”   


Sedangkan untuk definisi manajerial pemasaran sering digambarkan sebagai “seni menjual produk”, akan tetapi orang heran ketika mendengar bahwa bagian yang terpenting dari pemasaran adalah bukan penjualan, penjualan hanya sebagian kecil dari kegiatan pemasaran.

Menurut Peter Drucker yang dikutip oleh Phillip Kotler (2000: 9), “Dalam melaksanakan kegiatan pemasaran perlu direncanakan atau merancang produk yang tepat berdasarkan pekerjaan persipan-persiapan pemasaran yang cermat dan proses tersebut dinamakan dengan istilah “Manajemen Pemasaran”.”

 Menurut Phillip Kotler  (2000: 9), mengatakan bahwa: “Manajemen Pemasaran adalah proses, perencanaan, dan pelaksanaan pemikiran, penetapan harga, promosi, serta penyaluran gagasan, barang dan jasa untuk menciptakan pertukaran yang memenuhi sasaran-sasaran individu dan organisasi.”

Jadi manajemen pemasaran merupakan proses penyelarasan sumber-sumber sebuah organisasi terhadap kebutuhan pasar, pemasaran juga memberikan perhatian pada hubungan timbal balik yang dinamis antara produk barang dan jasa-jasa perusahaan, keinginan dan kebutuhan konsumen dan kegiatan-kegiatan para pesaing.
2.2. Bauran pemasaran 
Para pemasar menggunakan sejumlah alat untuk mendapatkan tanggapan yang diinginkan dari pasar sasaran mereka, alat itu membentuk suatu bauran pemasaran (marketing mix).

Menurut Phillip Kotler (2000: 18), mendefinisikan mengenai bauran pemasaran yaitu: “Bauran pemasaran (marketing mix) adalah seperangkat alat pemasaran yang digunakan perusahaan untuk terus-menerus mencapai tujuan pemasarannya dipasar sasaran.”

Berikutnya menurut Adrian Payne (2001 :28), yang dialih bahasakan oleh Fandy Tjiptono memberikan definisi bauran pemasaran sebagai berikut: “Bauran pemasaran merupakan unsur-unsur atau elemen-elemen internal penting yang membentuk program pemasaran sebuah organisasi.”

Seperti yang dikemukakan McCarthy (Kotler, 2000 : 18) menyatakan bahwa :  “Alat-alat pemasaran terebut dapat diklasifikasikan menjadi empat kolompok yang luas yang disebut empat P dalam pemasaran : produk (product), harga (price), tempat (place), dan promosi (promotion).” 

Umumnya perusahaan dapat mengubah harga, banyaknya tenaga pemasaran, dan pengeluaran periklanan dalam jangka pendek, akan tetapi perusahaan dalam mengembangkan produk-produk baru dan memodifikasi saluran distribusinya dalam jangka panjang. 
2.2.1. Produk


Setiap perusahaan yang memproduksi suatu produk akan memuaskan keinginan konsumen melalui produk berkualitas yang dihasilkan. Karena akan berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan sehigga perusahaan selalu meningkatkan kualitas produk yang dihasilkan.


Menurut Philip  Kotler (2000 :84) “ Produk  adalah segala sesuatu yang dapat ditawarkan kedalam pasar untuk diperhatikan, dimilki, dipakai atau dikonsumsi sehingga dapat memuaskan sesuatu keingginan /semua kebutuhan “

Sedangkan menurut William J Stanton yang diterjemahkan oleh Juliadi 

(2003 : 242), memberikan definisi produk sebagai berikut :


Menurut Basu Swasta ( 2001 : 212 ) “ Produk adalah sekumpulan atribut produk maya (tangible) dan nyata (intangible) yang di dalamnya sudah tercakup warna, harga, kemasan, prestise sebuah yang bisa memuaskan keingginan.

Konsep dasar produk :

1. Inti Produk (Cure Product ) yaitu manfaat atau jasa diberikan produk tersebut

2. Produk Actual ( Tangibl Product ) yaitu karakteristik yang dimiliki produk tersebut berupa mutu, corak atau ciri khasnya, merek dan kemasan.

3. Produk tambahan / yang disempurnakan (Augmented Product ) yaitu menggambarkan kelengkapan atau penyempurnaan dari produk inti.


Jadi kesimpulan dari kedua pengertian diatas menyataka bahwa produk dalam pengertian luas mencakup apa saja yang bisa dipasarkan termasuk benda – benda fisik jasa masa tempat organisasi dan gagasan.
2.2.2. Klasifikasi Produk 


Pemasaran biasanya mengklsifikasikan produk berdasarkan macam – macam karakteristik produk daya tahan wujud penggunaan. Tiap jenis memiliki satu bauran pemasaran.


Djaslim Saladin oleh Yevis Marty Oesman oleh Juliadi ( 2002 : 72 ) daya tahan dan wujud produk dapat diklasifikasikan kedalam 3 kelompok daya tahan dan wujudnya :

1. Barang yang terpakai habis
2. Barang tahan lama

3. Jasa
Menurut Philip Kolter oleh Amstrong ( 2004 : 52) Klasifikasi barang konsumsi berdasarkan kebiasaan yaitu :

1. Barang kebutuhan sehari – hari atau barang – barang biasanya seiring di beli konsumen segera usaha minuman.

2. Barang berbelanja yaitu barang yang dalam proses pemilihan dan pembeliannya dibandingkan oleh konsumen diantara berbagai alternatife yang tersedia berdasarkan kesesuaian, kualitas harga dan gaya dalam proses pembeliannya.

3. Barang khusus atau barang – barang dengan karakteristik unik untuk sekelompok pembeli cukup besar trsedia senantiasa melakukan usaha khusus untuk membelinya.

4. Barang yang tidak dicari atau barang yang tidak diketahui konsumen namun secara formal konsumen tidak befikir untuk membelinya.
2.2.3.  Ciri – ciri Produk

Ciri produk yang dapat ditawarkan dengan ciri (keistimewahan) yang berbeda, sebuah produk mempunyai model tambahan apapun merupakan pangkal tolak agar dapat menciptakan model –model tinggi dengan menambahkan cirri pada suatu poduk.


Djasllim Saladin (2003 :175) mengemukakan pendapatnya bahwa ciri produk atau keistimewahan dari suatu produk untuk membedakan produk perusahan dari produk – produk pesaing.

Bozz, Allen dan Himilton (2004 : 123 ) megidentifikasikan 6 kategori produk baru berdasarkan kebaruannya bagi perusahaan dan bagi pasar keenam kategori tersebut :

1. Produk yang benar – benar baru ( baru bagi dunia ), Dalam hal ini produk baru sebagai hasil dari inovasi yang menciptakan pasar baru.

2. Lini Produk Baru yang memungkinkan untuk memasuki pasar yang sebelumnya telah ada untuk pertama kalinya.

3. Tambahan pada lini produk yang sudah ada, produk baru yang melengkapi lini produk yang sudah ada seperti ukuran, kemasan, rasa yang berbeda dan lain – lain.

4. Penyempurnaan sebagai revisi terhadap produk yang sudah ada, penyempurnaan produk merupakan pengenalan versi baru atau produk yang telah disempurnakan untuk mengganti produk lama.
5. Respositioning, produk yang sudah ada di jual pasar atau segmen pasar yang baru.
6. Pengukuran biaya, produk yang menghasilkan kerja yang sama pada tingkatan biaya yang lebih rendah. Selain itu juga dapat didasarkan pada pandangan konsumen mengenai produk tersebut, apakah baru atau tidak lagi bagi mereka.
2.3. Pengertian Kualitas produk

Menurut Philip Kotler yang diterjemahkan oleh Hendra Teguh dan Ronny A.Rusli (2002 : 49), menyatakan bahwa :

“Kualitas produk adalah keseluruhan ciri serta dari suatu produk atau pelayanan yang berpengaruh pada kemampuan untuk memuaskan kebutuhan yang dinyatakan / tersirat”. 

Menurut Lupiyoadi (2001:158) menyatakan bahwa Kualitas produk yaitu Pelanggan akan merasa puas bila hasil evaluasi mereka menunjukkan bahwa produk yang mereka gunakan berkualitas.


Menurut  David Garvin dan Lovelock dalam bukunya karya Fandi Tjiptono (2000:7) terdapat 8 dimensi kualitas produk yaitu :
1. Kinerja (Perfomance)

Berkaitan dengan aspek fungsional dari barang itu dan merupakan karakteristik utama yang dipertimbangkan oleh pelanggan ketika ingin membeli suatu barang.

2. Kehandalan (Reability)

Berkaitan dengan probabilitas atas kemungkinan suatu barang melaksanakan fungsinya secara berhasil dalam periode waktu tertentu dibawah kondisi tertentu dengan demikian kehandalan merupakan karakteristik yang merefleksikan kemungkinan tingkat keberhasilan dalam penggunaan barang.

3. Keistimewahan tambahaan (feature)

Aspek yang menambah fungsi dasar berkaitan dengan pilihan –pilihan dan pengembanganya.

4. Keawetanya (Durability)

Ukuran masa pakai suatu barang, berkaitan dengan daya tahan dari produk  itu sendiri.
5. Konfirmasi (Conformance)

Berkaitan dengan tingkat kesesuaian terhadap spesifikasi telah ditetapkan sebelumnya berdasarkan keinginan pelanggan. Konfirmasi merefleksikan derajat dimana karakteristik desain produk dan karakteristik operasi memenuhi standar yang telah ditetapkan.
6. Keindahan  (Estetika )

Merupakan karakteristik yang bersifat subjektif sehingga berkaitan dengan pertimbangan pribadi refleksi prefrensi individual. Dengan demikian estetika dari suatu produk lebih banyak berkaitan dengan perasaan pribadi dan mencakup karakteristik  tertentu.

7. Kemudahan Perbaikan ( Service ability)

Karakteristik yang menunjuka kecepatan kenyamanan direparasi serta keluhan yang memuaskan.
8. Kualitas yang dirasakan (Perceived quality)

Bersifat subjektif ,berkaitan dengan perasaan pelanggan dalam mengkonsumsi produk itu seperti meningkatkan harga diri dari yang lain. Merupakan karakteristik yang berkaitan dengan reputasi.
Sedangkan menurut Goestsch dan Davis ( 2000 :04 ) menyatakan bahwa :

“ Kualitas produk merupakan suatu kondisi dinamis yang berhubungan dengan barang dan jasa, manusia, proses dan lingkungan yang memenuhi atau melebihi harapan”.

Menurut Fandy  Tjiptono (2000:54) menyebutkan bahwa kualitas suatu produk memiliki hubungan yang  erat dengan kepuasan pelanggan. Kualitas memberikan suatu dorongan kepada pelanggan untuk menjalin ikatan hubungan yang kuat dengan perusahaan. Dalam jangka panjang, ikatan seperti ini memungkinkan perusahaan untuk memahami dengan seksama harapan pelanggan serta kebutuhan mereka. 


Kualitas produk sangat berhubungan sekali dengan loyalitas pelanggan jika barang dan jasa yang dibeli cocok dengan apa yang diharapkan oleh konsumen, maka akan terdapat kepuasan atau loyalitas dan sebaliknya. Bila kenikmatan yang diperoleh konsumen melebihi harapannya, maka konsumen akan betul-betul merasa puas dan sudah pasti mereka akan terus melakukan pembelian ulang
2.4.  Loyalitas Pelanggan 

Pelanggan merupakan kunci utama bagi pemasaran saat ini, dimana pelanggan menjadi pusat perhatian pemasar kegiatan perusahaanya. Perusahaan berusaha meningkatkan kualitas produk untuk dapat memberikan kepuasan terhadap pelanggan, yang pada akhirnya membuat pelanggan loyal terhadap suatu produk.

Menurut Fandy Tjiptono, (2005 : 24) pada dasarnya tujuan dari suatu bisnis adalah menciptakan para konsumen untuk merasa puas.

Terciptanya kepuasan konsumen dapat memberikan beberapa manfaat, diantaranya hubungan antara perusahaan dan konsumennya menjadi harmonis, memberikan dasar terciptanya loyalitas konsumen, serta terbentuknya suatu rekomendasi dari mulut ke mulut (word of mount) yang mengguntungkan bagi perusahaan.

Sebuah loyalitas diartikan sebagai sebuah kesetiaan seseorang terhadap sesuatu hal. Menurut Griffin yang diterjemahkan oleh Dwi Kartika Yahya (2002;4)

“Loyality is defined as non random purchase expressed over by some    decision making unit”
Berdasarkan definisi tersebut dapat dijelaskan bahwa loyalitas lebih mengacu pada wujud perilaku dari unit – unit pengambilan keputusan untuk melakukan pembelian secara terus menerus terhadap barang dan jasa suatu perusahaan yang dipilih.
Shet & Mittal (2004) dalam Fandi Tjiptono (2005:387) menyatakan 

Bahwa :
“Loyalitas pelanggan adalah komitmen pelanggan terhadap suatu merek, toko atau pemasok, berdasarkan sikap yang sangat positif dan tercermin dalam pembelian utama yang konsisten”

Definisi lain dikemukakan oleh Grifin yang diterjemahkan oleh Dwi kartika yahya (2003:5) yaitu :

“Konsep loyalitas lebih menggarah kepada perilaku  (behavior) dibandingkan dengan sikap (attitude) dan seseorang pelanggan yang loyal akan memperlihatkan perilaku pembelian yang dapat diartikan sebagai pola pembelian yang teratur dan dalam waktu yang lama yang dilakukan oleh unit – unit pembuat atau pengambilan keputusan”

Dari seseorang dalam jangka waktu yang lama dapat disimpulkan bahwa pengertian loyalitas kesetiaan seseorang dalam jangka waktu yang lama, dimana mereka melakukan pembelian secara teratur dimana perilaku pembelian tidak dilakukan dengan mengacak (non random) beberapa unit keputusan. Selain itu karaktristik dari pelanggan yang loyal ialah seseorang yang kebal terhadap daya tarik produk lain dan selalu memberikan masukan terhadap perusahaan.
2.4.1. Karakteristik Pelanggan 

Pelanggan yang loyal merupakan asset penting bagi perusahaan , hal ini dapat dilihat dari karakteristik yang dimilikinya, sebagai diungkapkan Griffin yang dialih bahasakan oleh Dwi Kartika Yahya (2003;31), pelanggan yang loyal memiliki karak teristik sebagai berikut :
1. Melakukan pembelian secara teatur (Makes regular repeat purchases)
2. Membeli antar lini produk / jasa 
(Purchases a cros produk and service lines)
3. Mereferensikan kepada orang lain (Refeers other)

4. Menunjukan kekebalan dari daya tarik produk sejenis dari pesaing (Demonstrates an immunity to the full of the competition)
Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa karakteristik pelanggan yang loyal sesuai dengan dua perpektif yang telah diuraikan sebelumnya adalah sebagai berikut  (1) melakukan pembelian ulang terhadap produk atau jasa yang telah menjadi pilihan (2) tidak mudah terpengaruh atau tertarik dengan penawaran produk / jasa lain,(3) menarik pelanggan baru untuk prusahaan (penciptaan prospek bagi perusahaan) deengan merekomendasikan kepada orang lain (4) membeli antar lini produk atau jasa.
2.4.2.  Jenis – jenis Loyalitas Pelanggan

Jenis – jenis loyalitas pelanggan menurut Griffin (2002;22) terdiri dari empat jenis yang apat digambarkan sebagai berikut :
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1.   Tidak ada kesetiaan (No loyality)
Untuk berbagai alasan yang berbeda ada pelanggan yang tidak mengembangkan suatu kesetiaan terhadap produk atau jasa tertentu. Misalnya, seseorang yang ingin dipotong rambutnya tanpa memperdulikan salon mana ia akan dipotong rambutnya asalkan biayanya Rp.5000,00. Tingkat keterkaitan (attrachment) dengan Repeat Purchase yang rendah menunjukan abseninya suatu keetiaan.Pada dasarnya suatu usaha harus mnghindari kelompok no loyality ini untuk dijadikan target pasar karena mereka tidak akan pernah menjadi pelanggan yang setia.
2. Kesetiaan yang tidak aktif (Inertia loyality)
Suatu tingkat keterkaitan yang rendah dengan pembelian ulang yang tinggi akan mewujudkan suatu Inertia loyality. Pelanggan yang memiliki sikap ini biasanya membeli berdasarkan kebiasaan. Dasar yang digunakan untuk pembelian produk atau jasa biasanya karena sudah terbiasa memakainya atau karena faktor kemudahan situasional. Kesetiaan semacam ini biasanya banyak terjadi terhadap produk atau jasa yang seiring dipakai, contoh dari kesetiaan ini biasanya terlihat pada pembeliaan bensin di pom bensin yang berada dekat dengan dengan rumah dan sebagainya. Tetapi mungkin saja menggubah kelompok Inertia loyality menjadi kelompok pelanggan denggan kesetiaan yang lebih tinggi bila secara aktif mendekatkan diri dengan pelanggan tersebut akan produk atau jasa yang ditawarkan oleh para pesaing, misalnya dengan meningkatkan keramahan dan fasilitas pengiriman bagi pelanggan.
3. Kesetiaan Tersembunyi (Laten loyality)
Suatu keterkaitan yang relatif tinggi yang disertai dengan tingkat pembelian yang rendah menggambarkan laten loyalitas pembelian ulang banyak dipengaruhi oleh faktor situsional daripada faktor sikapnya. Sebagai contoh seorang istri yang sangat menyukai masakan Cina tetapi mempunyai suami yang kurang mempunyai masakan Cina, maka istri tersebut hanyak sesakali saja mengunjungi restoran yang masakannya dapat dinikmati oleh kedua suami istri tersebut.
4. Kesetiaan Premium ( Premium loyalitas )

Merupakan jenis kesetiaan yang terjadi bilamana suatu tingkat keterkaitan yang tinnggi berjalan selaras dengan aktivitas pembelian kembali. Kesetiaan jenis inilah yang sangat diharapkan dari setiap pelanggan dalam setiap usaha. Pada tingkat persentase yang tinggi maka orang – orang akan bangga bilamana menemukan dan menggunakan produk atau jasa tersebut dan dengan senang hati membagi penggetahuan dari pengalaman mereka kepada atau keluarga mereka.
2.4.3.  Tingkat Loyalitas 


Untuk dapat menjadi loyal seorang pelanggan harus melalui beberapa tahap. Proses ini lama, dengan penekanan dan perhatian yang berbeda untuk masing – masing tahap, karena setiap tahap mempunyai kebutuhan yang berbeda untuk masing – masing tahap, karena setiap tahap mempunyai kebutuhan yang berbeda. Dengan memperhatikan masing – masing tahap dan memenuhi kebutuhan dalam setiap tersebut, peluang perusahaan yang lebih besar untuk membentuk calon pembeli menjadi pelanggan yang loyal.


Menurut Nigel Hill (1996:60). Menjelaskan bahwa tingkatan loyalitas terbagi atas enam tahap dari mulai tingkat suspect hingga tahap parners. Dibawah ini digambarkan mengenai piramid tahapan loyalitas pelanggan.
Gambar 2.2
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Sumber : Nigel Hill, Handbook of Coustemer Statification Measurement,2000

Menurut Griffin yang diterjemahkan oleh Dwi Kartika Yahya (2002;35) Menyatakan bahwa  masing – masing tersebut :
1. Suspect

Meliputi semua orang yang mungkin akan membeli barang atau jasa perusahaan. Sering disebut Suspect, karena yakin bahwa mereka akan membeli tetapi belum tahu apapun mengenai perusahaan dan barang  / jasa yang ditawarkan.

2. Prospect

Adalah orang – orang yang memiliki kebutuhan akan produk / jasa tertentu dan mempunyai kemampuan untuk membelinya. Para Prospect ini, meskipun mereka belum melakukan pembelian, mereka telah mengetahui keberadaan perusahaan dan barang / jasa yang ditawarkan, karena seseorang telah merekomendasikan barang atau jasa tersebut pada prospect.
3. Disqualified Prospect

Merupakan Prospect yang telah mengetahui keberadaan barang dan jasa tertentu, tetapi tidak mempunyai kebutuhan akan barang dan jasa tersebut, atau tidak mempunyai kemampuan untuk membeli barang / jasa tersebut.

4. First Time Customer

Merupakan pelanggan yang membeli untuk pertama kalinya. Mereka masih menjadi orang baru dari pesaing.
5. Repeat Customer

Merupakan pesaing yang telah melakukan pembelian suatu produk  / jasa sebanyak dua kali atau lebih. Mereka adalah yang melakukan pembelian atau produk yang sama sebanyak dua kali.

6. Clients

Merupakan pembeli sama barang atau jasa yang ditawarkan, yang mereka butuhkan. Mereka membeli secara teratur. Hubungan dengan jenis pelanggan ini sudah kuat berlangsung lama, yang membuat mereka tidak terpengaruh oleh dayatarik persaingan perusahaan lain.
7. Advocates

Seperti layaknya clients, Advocates membeli seluruh barang atau jasa yang ditawarkan yang ia butuhkan, serta melakukan pembelian secara rutin. Sebagai tambahan, mereka mendorong teman – teman meeka yang lain agar membeli barang atau jasa, melakukan pemasaran untuk perusahaan tersebut dan membawa pelanggan untuk perusahaan tersebut.

8. Partners

Merupakan bentuk hubungan yang paling kuat antara pelanggan dan perusahaan dan berlangsung terus menerus karena kedua pihak melihat sebagai hubungan yang saling menguntungkan.

2.4.4.  Keuntungan Loyalitas Pelanggan 


Menurut Griffin yang diterjemahkan oleh Dwi Kartika yahya (2002;13) Mengemukakan bahwa keuntungan yang akan diperoleh peruahaan apabila memiliki pelanggan yang loyal, antara lain :
1. Menggurangi biaya pemasaran biaya pemasaran ( karena biaya untuk menarik pelanggan baru lebih mahal).

2. Mengurangi biaya transaksi ( seperti biaya negosiai kontrak, pemrosesan, pesanan, dan lain- lain).

3. Mengurangi biaya turn over Pelanggan (karena pengantian pelanggan).
4. Meningkatkan penjualan silang yang akan memperbesar pangsa pasar perusahaan.
5. Word Of Mouth yang lebih positif dengan asumsi bahwa pelanggan yang loyal juga berarti mereka puas.
6. Menggurangi biaya kegagalan.

2.5. Hubungan Kualitas Produk Terhadap Loyalitas Pelanggan 
Kualitas suatu produk adalah penilaian yang subyektif oleh konsumen. Penilaian ini ditentukan oleh persepsi pada apa yang dikehendaki dan dibutuhkan oleh konsumen terhadap produk tersebut. Produk yang berkualitas mempunyai peranan penting untuk membentuk kepuasan pelanggan Semakin berkualitas produk dan jasa yang diberikan, maka kepuasan yang dirasakan oleh pelanggan semakin tinggi. Bila kepuasan pelanggan semakin tinggi, maka dapat menimbulkan keuntungan bagi badan usaha tersebut. Pelanggan yang puas akan terus melakukan pembelian pada perusahaan  tersebut. Demikian pula sebaliknya jika tanpa ada kepuasan, dapat mengakibatkan pelanggan pindah pada produk lain Karena kualitas produk berhubungan sekali dengan loyalitas pelanggan jika barang dan jasa yang dibeli cocok dengan apa yang diharapkan oleh konsumen, maka akan terdapat kepuasan atau loyalitas pelanggan  dan sebaliknya. Bila kenikmatan yang diperoleh konsumen melebihi harapannya, maka konsumen akan betul-betul merasa puas dan sudah pasti mereka akan terus melakukan pembelian ulang.
Reactive








_1244903042.unknown

