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 BAB II

TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Pengertian Pemasaran

Pemasaran adalah salah satu faktor yang sangat penting untuk mencapai keberhasilan perusahaan, pemasaran merupakan ujung tombak perusahaan yang berhubungan langsung dengan pasar. Pemasaran merupakan penghubung anatara kepentingan penjual dengan kepentingan pembeli. Penjual memperoleh keuntungan dari barang atau jasa yang ia tawarkan, sedangkan pembeli memperoleh barang atau jasa yang ia butuhkan sesuai dengan keinginannya.

Pada hakekatnya pemasaran merupakan suatu kegiatan yang dilakukan oleh perusahaan yang bertujuan agar produk yang dihasilkan dapat diterima oleh konsumen. Hal ini sesuai dengan pengertian pemasaran yang dijelaskan oleh Gitosudarmo (1994 : 1) :

“Pemasaran dapat diartikan sebagai suatu kegiatan yang mengusahakan agar produk yang dipasarkannya itu dapat diterima dan disenangi oleh pasar”. 

Kegiatan yang dilakukan tersebut melibatkan individu dan kelompok baik sebagai pihak yang menawarkan maupun sebagai pihak yang ditawarkan akan sebuah produk tertentu. Menurut Kotler (2000 : 9), pemasaran didefenisikan sebagai berikut :
“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”. 

Dari pengertian tersebut dapat disimpulkan bahwa pemasaran bertujuan untuk mengetahui dan memahami pelanggan sedemikian rupa sehingga produk atau jasa itu cocok dengan pelanggan dan selanjutnya menjual dirinya sendiri. Idealnya, pemasaran hendaknya menghasilkan seorang pelanggan yang siap untuk membeli. Semua yang dibutuhkan selanjutnya adalah menyediakan produk atau jasa itu.

2.2 Pemasaran Relasional
2.2.1 Pengertian Pemasaran Relasional, Hubungan Masyarakat, dan Marketing Public Relation
Pengertian Pemasaran Relasional menurut Kotler (2000 : 13) :
“Relationship marketing has the aim of building long-term matually satisfying relations with key parties-customer, suppliers, distributors in order to earn and relaintheir long term preference and business”. 


Pendapat  tersebut mengemukakan bahwa Pemasaran Relasional bertujuan membangun hubungan yang saling memuaskan antara pelanggan, pemasok, distributor untuk memelihara bisnis  dan preferensi mereka dalam jangka panjang.
Sedangkan Menurut Charles M. Futrell (2000 : 25) :
“Relationship marketing is creation of customer loyalty. Organizations use combinations of product-prices, distributions, and services to achieve this goal. Relationship Marketing based on the idea that important customers need continous attention”. 


Pendapat tersebut mengemukakan bahwa Pemasaran Relasional bertujuan untuk membentuk loyalitas pelanggan dan untuk mencapai tujuan ini organisasi menggunakan kombinasi dari produk, harga, distribusi dan pelayanan. Dikatakan juga bahwa Pemasaran Relasional didasarkan atas pemikiran bahwa pelanggan membutuhkan perhatian yang terus menerus.

Dari pendapat para ahli di atas dapat disimpulkan bahwa Pemasaran Relasional bertujuan untuk membangun hubungan saling memuaskan antara perusahaan dengan pelanggan dalam jangka panjang dan untuk membangun loyalitas pelanggan.
Pengertian Hubungan Masyarakat menurut Frank Jefkins (1996 : 9) :
“Hubungan masyarakat adalah sesuatu yang merangkum keseluruhan komunikasi yang terencana, baik itu kedalam maupun keluar, antara suatu  organisasi dengan semua khalayaknya dalam rangka mencapai tujuan-tujuan spesifik yang berlandaskan pada saling pengertian”.  
Pengertian Marketing Public Relations menurut Thomas L. Harris (Rhenald Kasali, 1994 : 77) :

“Marketing Public Relations diartikan sebagai proses perencanaan, perencanaan dan pengevaluasian program yang merangsang pembelian dan kepuasan konsumen sebagai informasi yang dapat dipercaya dan melalui kesan yang menghubungkan perusahaan produknya sesuai dengan kebutuhan, keinginan, perhatian dan kepentingan para konsumen”.

Dari definisi-definisi di atas dapat  disimpulkan bahwa Pemasaran Relasional, Hubungan Masyarakat dan Marketing Public Relations pada intinya mempunyai kesamaan yaitu untuk menjalin komunikasi atau hubungan antara perusahaan dengan pelanggannya untuk merangsang  pembelian dan kepuasan pelanggan dalam jangka panjang dan juga untuk menciptakan loyalitas pelanggan.
2.2.2 Prinsip-prinsip Pemasaran Relasional

Menurut Mc Kenna (1996 : 39) ada lima prinsip yang berkaitan dengan penerapan Pemasaran Relasional, yaitu :
1. Marketing is like going to the moon
Pemasaran seperti perjalanan ke bulan, analog ini memberikan penegasan tentang perlunya menempatkan pasar sebagai kiblat dari pemasaran dan organisasi  serta berguna keberhasilan pemasaran dapat dijelaskan oleh interaksi diantara keduanya. Keberhasilan pemasaran ditentukan oleh kekuatan-kekuatan gravitasi dari pasar (bulan) dan organisasi (bumi). Pasar dapat menarik masuk suatu produk dan menempatkannya pada suatu posisi  yang unggul atau sebaliknya menghancurkan citranya. Kekuatan perusahaanlah yang diharapkan dapat memberikan daya dorong yang memungkinkan produk yang ditawarkan dapat diterima oleh pasar. Kekuatan-kekuatan dari perusahaan diantaranya mencakup keandalan produk dalam memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen baik pada tingkat core product, teknologi yang diterapkan, kemanapun pendanaan, sumber daya manusia, dan kemampuan di dalam menentukan waktu yang tepat. Sedangkan kekuatan dari pasar mencakup hubungan dengan pelanggan (strategic customer relationship) karena kredibilitas suatu perusahaan di pasar akan ditentukan oleh hubungan-hubungan yang dibangunnya.
2. Marketing is about market creation, not market sharing 
Pemasaran adalah penciptaan pasar bukan market sharing karena hubungan baik dalam jangka panjang dapat memberikan peluang bagi diciptakannya produk-produk baru yang diminta atau menciptakan permintaan akan produk-produk lain dari organisasi atau perusahaan. Ini berbeda dengan perusahaan yang berorientasi pada transaksi dimana perusahaan hanya berjuang untuk mengisi bagian pasar dengan produk yang sudah ada.
3. Market is about process, not promotional tactis
Moral dari konsep ini adalah bahwa periklanan dan promosi hanyalah sebagian kecil dari strategi pemasaran. Proses pelayanan yang memuaskan dan kedekatan dengan pelanggan sehingga bisa mendengar keluhan dan keinginan mereka mengenai produk perusahaan yang merupakan penentu posisi perusahaan. Di era dimana tawaran produk untuk memenuhi kebutuhan yang spesifik yang begitu banyak dan tidak ada perbedaan yang berarti, maka tindakan pelayanan yang diberikan jauh lebih mempengaruhi loyalitas pelanggan dari iklan yang mungkin saja memilki kesamaan akan keunggulan produk yang ditawarkannya.
4. Market is qualitatif, not quantitatif
Angka-angka dapat memberikan keamanan bagi pemasar didalam Pengambilan keputusan, akan tetapi penekanan dan penggunaan data masa kini dan masa lampau sebagai dasar untuk memperkirakan pemasaran yang berubah-ubah dan polanya bukan merupakan kelanjutan dari pola yang sudah dikenali. Pendekatan kualitatif mempunyai kekuatan yang lebih besar untuk menggambarkan kecenderungan pasar mengenai produk perusahaan.
5. Marketing is everybody’s job. 
Seluruh sumber daya yang ada di perusahaan harus dikoordinasi dan diintegrasikan untuk bersama-sama berusaha mencapai tujuan yang telah ditetapkan perusahaan.

2.2.3 Tingkatan Pemasaran Relasional
Menurut Kotler (2000 : 50) terdapat lima tingkatan yang berbeda dalam usaha perusahaan untuk membentuk hubungan dengan pelanggan, tingkatan tersebut yaitu sebagai berikut :
1. Basic marketing
Tenaga Penjual benar-benar hanya menjual produk

2. Reactive marketing 
Tenaga penjual menjual produk dan mendorong pelanggan untuk menghubunginya jika mereka mempunyai pertanyaan, komentar atau keluhan.
3. Accountable marketing
Tenaga Penjual segera menghubungi pelanggan setelah transaksi terjadi untuk mengetahui apakah produk yang dibeli tersebut sesuai dengan harapan atau tidak. Tenaga penjual juga menanyakan apakah ada saran dari pelanggan mengenai perbaikan produk atau servis perusahaan dan apakah ada hal-hal tertentu yang tidak berkenan dihati pelanggan. Informasi ini membantu perusahaan secara terus menerus dalam memperbaiki kinerjanya.
4. Proactive marketing
Tenaga penjual perusahaan akan secara terus menerus menghubungi pelanggan untuk mengetahui tingkat kepuasan atas produk yang dibeli dan memberikan informasi mengenai produk baru yang dibuat perusahaan.
5. Partnership marketing
Perusahaan bekerja secara terus menerus dengan pelanggan untuk mendapatkan  performance yang terbaik.
2.2.4 Tahap-tahap Pemasaran Relasional
Tahap-tahap dalam  melaksanakan program Relationship Marketing  menurut Djaslim Saladin (2002 : 69) adalah sebagai berikut :
1. Pertama-tama marketer harus mampu mendorong dan merealisasikan pertukaran atau real market.
2. Transaksi tersebut tidak hanya untuk satu kali atau semantara saja, tetapi berupa transaksi berulang-ulang.

3. Agar pelanggan menjadi loyal dan selalu ingat akan merk produk, produk, perusahaan, atau jasa perusahaan, maka perlu dijalin hubungan jangka panjang. Misalnya pelanggan diberi suatu keistimewaan, seperti diskon yang besar.
2.3 Strategi Pemasaran Relasional

Ada beberapa Srategi Pemasaran Relasional yang merupakan aspek yang diteliti dalam penelitian ini, selanjutnya diungkapkan dibawah ini.
2.3.1 Publikasi


Publikasi berkaitan erat dengan publisitas. Publikasi berasal dari perkataan latin publication, dan publisitas juga berasal dari bahasa latin, yakni publisitas yang hampir sama artinya, yakni pengumuman atau upaya membuat jadi umum.

Dalam penggunaan sahari-hari, istilah publikasi mempunyai makna yang lebih luas dari pada publisitas. Pengumuman apa saja yang disebarkan dengan media apa saja, adalah publikasi, sedangkan publisitas mempunyai makna yang khas. Jadi, publisitas adalah publikasi, tetapi publikasi belum tentu publisitas. Kekhasan makna publisitas dibandingkan dengan publikasi ialah bahwa publisitas dilancarkan secara sistemastis dan berdasarkan pola yang sama serta melalui media massa (Onong Uchjana, 1998 : 159).

Perusahaan sangat tergantung pada materi yang dipublikasikan untuk menjangkau dan mempengaruhi pasar sasaran mereka. Ini mencakup laporan tahunan, brosur, artikel, laporan berkala dan majalah perusahaan, serta materi audio visual (Kotler 2000 : 693).
2.3.2 Event


Perusahaan dapat menarik perhatian pada produk atau kegiatan pemasaran lainnya dengan mengatur peristiwa khusus. Ini mencakup konferensi berita, seminar, jalan-jalan keluar, pameran, kontes dan kompetisi, peringatan hari jadi serta sponsor olah raga yang akan menjangkau masyarakat sasaran (Kotler 2000 : 693).


Para pemasar mengusahakan event yang diadakan atau yang disponsori sebagai pengganti iklan di mass media.Beberapa pemasar menggunakan event pemasaran untuk mendapatkan keuntungan ganda. Di satu sisi  event dapat menarik konsomen baru dan sisi lain memberi kesempatan kepada pelanggan atau pegawai perusahaan yang ada untuk berpartisipasi dalam event  (Maher, 1997 : 3.6).
2.3.3 Layanan Masyarakat


Perusahaan dapat meningkatkan citra baik dimasyarakat dengan memberikan uang dan waktu dengan niat baik. Perusahaan-perusahaan besar biasanya akan meminta para eksekutif untuk mendukung peristiwa kemasyarakan didaerah kantor atau pabrik mereka berlokasi. Dalam kesempatan lain, perusahaan akan menyumbang sejumlah uang tertentu (biasanya berhubungan dengan konsumen yang membeli produk mereka) untuk sebab tertentu (Kotler 2000 : 693).

2.3.4 Media Identitas 


Media identitas adalah segalah produk atau barang (selain produk utama perusahaan) yang memuat nama perusahaan, logo perusahaan atau merek dagang, atau memuat gambar produk utama perusahaan (Maher 1997 : 3.62). walaupun pada umumnya pemasar harus memelihara hubungan dengan pelanggan, kadang-kadang pelanggan tidak tertarik untuk menjalin hubungan dengan pemasar, media identitas dapat berguna dalam keadaan ini.

Dalam masyarakat yang berkomunikasi berlebihan perusahaan harus bersaing untuk mendapatkan perhatian. Mereka harus berjuang untuk menciptakan identitas visual yang dapat segera dikenali masyarakat, identitas visual dibawa oleh logo perusahaan, alat tulis, brosur, tanda, formulir bisnis, kartu bisnis, bangunan, dan cara berpakaian (Kotler 2000 : 693).
2.4 Loyalitas Pelanggan 

2.4.1 Defenisi Loyalitas


Definisi loyalitas menurut Stewart Pearson (1996 :147) adalah :

 “Consumer loyality means the propensity of custumer to behave in the face of competition and choices so as to maxsimise life time value”

kecenderungan tersebut mengemukakan bahwa loyalitas pelanggan merupakan kecenderungan pelanggan untuk berprilaku dalam menghadapi persaingan dan pilihan sehingga dapat memaksimalkan nilai panjang.
Sedangkan menurut Oliver (1997 : 147) adalah sebagai berikut :

“Customer loyality is deeply held commitment to rebuy or repatronize a preffered productor service consistently in future, despite the situational influence and marketing efforts having the potential to cause switching behavior”.

Pendapat tersebut mengemukakan bahwa loyalitas konsumen adalah suatu komitmen yang kuat untuk membeli kembali produk atau jasa secara konsisten di masa yang akan datang, walaupun pengaruh dan dorongan pemasaran berpotensi untuk menyebabkan perubahan prilaku.


Dari definisi-definisi loyalitas tersebut disimpulkan bahwa loyalitas adalah prilaku yang menunjukan suatu komitmen yang kuat untuk tetap menggunakan suatu produk atau jasa tanpa terpengaruh oleh daya tarik atau usaha pemasaran yang dilakukan pesaing.



Kenyataan apakah suatu penawaran  memenuhi harapan akan nilai pelanggan mempengaruhi kepuasan dan kemungkinan mereka untuk membeli kembali (Kotler, 2000 : 59). Selain memperbaiki hubungan dengan para mitranya dalam rantai pemasok, banyak perusahaan bermaksud mengembangkan ikatan dan kesetian (Loyalitas) yang lebih kuat dengan pelanggan akhirnya (Kotler, 2000 : 64). 
  
Kepuasan pembeli merupakan fungsi dari pandangan kinerja produk dan harapan pembeli. Menyadari bahwa kepuasan tinggi mendorong kesetian (loyalitas) pelanggan yang tinggi, banyak perusaan kini bertujuan pada TCS- Total Costumer Satisfaction (Kepuasan Pelanggan Total). Untuk perusahaan yang berfokus pada pelanggan, kepuasan pelanggan merupkan sasaran sekaligus alat pemsaran. Tetapi sasaran utama perusahaan seharusnya bukan untuk memaksimumkan kepuasan pelanggan.
2.4.2 Karakteristik Loyalitas 
Konsumen yang loyal merupakan aset ternilai bagi perusahaan, karena karakteristik dari pasien yang loyal menurut Griffin (1995 : 31) antara lain :

1 Melakukan pembelian secara teratur.
2 Membeli diluar lini produk atau jasa
3 Menolak produk lain
4 menujukan kekebalan dari tarikan persaingan tidak terpengaruh oleh tarikan persaingan produk sejenis lainnya.
2.4.3 Tahap-Tahap Loyalitas 
Menurut Griffin (1995 : 35) tahap-tahap Loyalitas adalah sebagai berikut : 

1.  Suspects

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

1. Prospects

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 merekomendasi barang/jasa tersebut pada Prospects.

2. Disqualified Prospects

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

3. First Time Customers

Merupakan pelanggan yang membeli untuk pertama kalinya. Mereka masih menjadi yang baru dari pesaing.

4. Repeat Customers

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

5. Clients

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

6. Advocates.

Seperti layaknya Client, Advocates membeli seluruh barang/jasa yang di tawarkan yang ia butuhkan, serta melakukan pembelian secara rutin. Sebagai tambahan, mereka mendorong teman-teman mereka yang lain agar membeli barang/jasa tersebut ia membicarakan tentang barang/jasa tersebut, 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 melihatnya sebagai hubungan yang saling menguntungkan.
Sebagai gambaran maka dapat dilihat pada gambar dibawah ini mengenai tahapan-tahapan loyalitas : 

Sedangkan menurut Oliver (1997 : 392) ada empat tahapan loyalitas, yaitu :

1. Cognitif loyalty (Loyalitas berdasarkan kesadaran). Pada tahapan pertama loyalitas ini mengenai informasi yang tersedia mengenai produk atau jasa menjadi faktor tertentu. Tahapan ini berdasarkan pada kesadaran dan harapan konsumen namun bentuk kesetian ini kurang kuat karena konsumen dengan mudah beralih ke produk atau jasa yang lain jika memberikan informasi yang lebih menarik.
2. Affective loyalty (Loyalitas berdasarkan pengaruh). Tahapan loyalitas ini didasarkan pada pengaruh. Pada tahap ini juga dapat dilihat bahwa pengaruh memiliki kedudukan yang kuat baik dalam perilaku maupun sebagai komponen yang mempengaruhi kepuasan. Kondisi ini sangat sulit untuk dihilangkan karena kesetiaan sudah tertanam dalam pikiran konsumen bukan hanya sebagai kesadaran atau harapan.
3. Conative loyalty (Loyalitas berdasarkan komitmen). Tahapan loyalitas ini mengandung komitmen perilaku yang tinggi untuk melakukan pembelian suatu produk. Hasrat untuk melakukan pembelian ulang atau sikap loyal merupakan tindakan yang dapat diantisipasi namum tidak disadari.
4. Action loyalty (Loyalitas dalam bentuk tindakan). Tahap ini diawali dengan suatu keinginan yang disertai dengan motivasi selanjutnya diikuti oleh kesiapan untuk bertindak dan unuk mengatasi seluruh hambatan untuk melakukan keingginan.

2.4.4 Prinsip-prinsip dalam Loyalitas 
Menurut Pearson (1999 : 147) terdapat enam prinsip tentang loyalitas pelanggan yaitu sebagai berikut :
1. Loyalitas adalah tentang konsumen.

2. Loyalitas bukan semata-mata hasil dari harga yang kompetitif.
3. Loyalitas membutukan keterlibatan yang positif dari konsumen, bukan sekedar pembelian semata.
4. Loyalitas dibangun sepanjang waktu dan merupakan pertukaran dua arah antara perusahaan dengan konsumen .
5. Loyalitas merupakan pengalaman total dari merek bukan sekedar hasil dari iklan atau komunikasi kepada konsumen.

6. Loyalitas adalah hasil dari hubungan total antara perusahaan dengan konsumen.

2.4.5 Menjaga Loyalitas Pelanggan

Menurut Griffin (1999 : 141) perusahaan harus bisa mempertahankan agar pelanggan tidak beralih kepada pesaing, yaitu dengan cara sebagai berikut :
1. Meriset Pelanggan : tujuan diadakan riset yang mengatur adalah untuk memahami tentang apa yang pelanggan inginkan.
2. membangun hambatan agar pelanggan tidak berpindah. Ada tiga macam hambatan yang bisa dilakukan agar pelanggan tidak berpindah keperusahaan pesaing yaitu :

a. Hambatan fisik, yaitu dengan menyediakan layanan fisik yang dapat memberikan nilai tambah kepada pelanggan.

b. Hubungan psikologis, yaitu dengan menciptakan persepsi dalam pikiran pelanggan supaya ia tergantung produk atau jasa perusahaan.
c. Hambatan ekonomis, yaitu dengan memberikan insentif bagi pelanggan yang menguntungkan secara ekonomis misalkan dengan memberikan diskon atau potongan harga.
3. Melatih dan memodifikasi staf untuk loyal. Karyawan dan staf merupakan faktor penting untuk membangun loyalitas pelanggan, jika perusahaan ingin membangun loyalitas pelanggan, ikut sertakan mereka dalam proses tersebut dan memberi pelatihan informasi dukungan dan imbalan agar mereka mau melakukan hal tersebut.
4. Pemasaran untuk loyalitas. Yang dimaksud dengan pemasaran loyalitas adalah pemasaran yang menggunakan program-program yang memberikan nilai tambah pada perusahaan dan produk atau jasa dimata konsumen. Program-program tersebut antara lain :

a. Relationship marketing, yaitu pemasaran yang bertujuan untuk membangun hubungan baik dengan para pelanggan.

b. Frequency marketing, yaitu pemasaran yang bertujuan membangun komunikasi dengan pelanggan, perusahaan secara berkala membuat pertanyaan-pertanyaan seputar produk yang dugunakan pelanggan.

c. Membership marketing, yaitu mengorganisir pelanggan kedalam kelompok keanggotaan atau klub yang dapat mendorong mereka melakukan pembelian ulang dan meningkatkan loyalitas mereka.
2.5 Hubungan Pemasaran Relasional dengan Loyalitas Pelanggan

Pemasaran Relasional adalah proses pembentukan, pemeliharaan dan peningkatan hubungan yang erat dengan pelanggan dan stakeholders lainnya (Kotler 2000 : 15). Seperti sudah dijelaskan sebelumnya bahwa tujuan dari Pemasaran Relasional adalah memberikan nilai kepada pelanggan dan ukuran keberhasilannya, kepuasan konsumen dalam jangka panjang. kepuasan pelanggan wajib menjadi prioritas setiap perusahaan (Fandy Tjiptono 2000 : 1). Kepuasan pelanggan pada kasarnya adalah fungsi dari harapan dan persepsi terhadap kinerja suatu merek setelah pelanggan menggunakan atau mendapatkan pelayanan (Swasembada, 2001). Berdasarkan hal tersebut dapat disimpulkan bahwa Pemasaran Relasional berhubungan dengan loyalitas pelanggan. Hal ini sesuai dengan pendapat Futrell (2000 : 25) yang mengemukakan bahwa Pemasaran Relasional adalah pembentukan loyalitas pelanggan. Sedangkan loyalitas itu sendiri adalah perilaku pembelian rutin yang didasarkan pada unit pengambilan keputusan (Griffin 1995 : 4).
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Gambar 2.1 Tahap-tahap Loyalitas 


Sumber : Griffin (1995 : 36)
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