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BAB II

TINJAUAN PUSTAKA

2.1. Pengertian Pemasaran

Pemikiran pemasaran telah berkembang demikian rupa dalam pemikiran manusia. Pemasaran menjadi sangat penting bagi perusahaan modern dalam usahanya mengadakan pertukaran (yang hampir semuanya sekarang ditukarkan dengan uang) dengan para pelanggannya. Pemasaran membantu perusahaan menetapkan kebijakan perusahaan dengan memperhatikan keuntungan perusahaan, pemuasan kebutuhan dan keinginan konsumen, serta kepentingan masyarakat. Beberapa definisi pemasaran adalah sebagai berikut :

1. Menurut Philip Kotler (2000)

“Marketing is a societal process by which individuals and groups obtain what they need and want through creating, offering, and freely exchanging products and services of value with others.”

2. Menurut William J. Stanton, Michael Etzel dan Bruce Walker (1991)

“Marketing is total system of business activities designed to plan, price, promote, and distribute want satisfying products to target markets to achieve organizational objective.”

Dari dua definisi diatas disimpulkan bahwa pemasaran adalah suatu proses penciptaan dan pertukaran produk serta nilai dengan menggunakan faktor-faktor produksi yang ada yang disesuaikan dengan keinginan pelanggan untuk mencapai tujuan-tujuan organisasi. 

2.2. Pengertian Jasa
Seperti yang kita ketahui bahwa jasa berbeda dengan produk sehingga mengelola  usaha jasa juga berbeda dengan mengelola usaha produk. 

Menurut Philip Kottler (1997) 

“Jasa adalah setiap kegiatan atau manfaat yang ditawarkan oleh suatu pihak pada pihak lain dan pada dasarnya tidak berwujud serta tidak menghasilkan kepemilikan sesuatu. Proses produksinya mungkin dan bisa juga tidak dikaitkan dengan produk fisik.” 


Sedangkan Stanton (1991) mengatakan jasa adalah kegiatan yang dapat diidentifikasikan secara tersendiri yang pada hakekatnya bersifat tak teraba (intangible) yang merupakan pemenuhan kebutuhan dan tidak harus terikat pada penjualan produk atau jasa lain. Namun untuk menghasilkan jasa mungkin perlu atau mungkin juga tidak diperlukan pernggunaan benda nyata (tangible) akan tetapi sekalipun penggunaan benda perlu namun tidak terdapat adanya pemindahan hak milik atas benda tersebut atau pemilikan permanen.

2.2.1. Karakteristik Jasa

Ada empat karakteristik pokok pada jasa yang membedakannya dengan barang. Keempat karakteristik tersebut menurut Stanton (1992) meliputi :

1. Tidak berwujud (Intangible)


Jasa mempunyai sifat tidak berwujud karena tidak bisa dilihat, diraba, dirasa, didengar atau dicium. Oleh karena itu pelanggan tidak dapat mencicipi, merasakan, melihat, atau mendengar sebelum pelanggan membelinya.

2. Tidak dapat dipisahkan (Inseparalibility)

Jasa kerap kali tidak terpisahkan dari pribadi penjual, disamping itu untuk jasa tertentu harus diciptakan dan digunakan pada saat bersamaan. Suatu jasa biasanya ditawarkan dulu baru kemudian diproduksi baru dikonsumsi secara bersamaan. Interaksi anatara penyedia jasa dan pelanggan merupakan cirri khusus dalam pemasaran jasa. Keduanya mempengaruhi hasil dari jasa tersebut.

3. Berubah-ubah (Variability)



Jasa bersifat variabel karena merupakan nonstandarized output artinya banyak variasi bentuk, kualitas dan jenis tergantung pada siapa, kapan dan dimana jasa tersebut dihasilkan. Penyedia jasa dapat menggunakan tiga pendekatan dalam pengendalian kualitasnya yaitu :

· Melakukan investasi dalam seleksi dan pelatihan personel yang baik.

· Melakukan standarisasi proses pelaksanaan jasa. Hal ini dilakukan untuk mengetahui faktor-faktor potensial yang dapat menyebabkan kegagalan.

· Memantau kepuasan pelanggan melalui system saran dan keluhan survai pelanggan sehingga pelayanan yang kurang baik dapat dideteksi dan dikoreksi.

4. Daya tahan (Perishability)



Jasa merupakan komoditas tidak tahan lama dan tidak dapat disimpan. Namun ada orang yang mengatakan bahwa jasa tersebut dalam kondisi tertentu bisa disimpan.

2.2.2. Klasifikasi jasa

Banyak pakar melakukan klasifikasi jasa, dimana masing-masing ahli menggunakan dasar perbedaan yang sesuai dengan sudut pandang masing-masing. Menurut Lovelock yang disadur oleh Tjiptono (1996 : 80 mengatakan bahwa jasa dapat diklasifikasikan berdasarkan tujuh kriterian berikut :

1. Segmen pasar
Berdasarkan segmen pasar, dapat dibedakan atas jasa kepada konsumen akhir misalnya : taksi, asuransi jiwa, pendidikan dan jasa kepada konsumen organisasi misalnya : jasa akuntansi, konsultasi manajemen, konsultasi hukum.

2. Tingkat keberwujudan

Kriteria ini berhubungan dengan tingkat keterlibatan produk fisik dengan konsumen. Bedasarkan kriteria ini jasa dapat dibedakan menjadi tiga macam yaitu: 

· Rent good service

Dalam jenis ini konsumen menyewa dan menggunakan produk-produk tertentu pula. Contohnya : villa, mobil, apartemen.

· Owned good service

Pada bagian ini produk-produk yang dimiliki oleh konsumen direparasi, dikembangkan dan ditingkatkan unjuk kerjanya dan dipelihara atau dirawat oleh perusahaan jasa. Contohnya jasa reparasi (jam tangan, sepeda motor, cuci pakaian).

· Non good service

Karakteristik khusus pada jenis ini adalah jasa personal bersifat intamgible (tidak berbentuk produk fisik) ditawarkan kepada para pelanggan. Contoh : sopir, dosen, ahli kecantikan.

3. Keterampilan penyedia jasa

Berdasarkan tingkat keterampilan penyedia jasa maka dapat dilakukan pembagian sebagai berikut : professional service misalnya konsultan manajemen, konsultan hukum, dan non professional service misalnya penjaga malam dan buruh kasar.

4. Tujuan organisasi jasa



Dalam hal ini jasa dapat dikelompokan dalam commercial service atau profit service seperti penerbangan dan bank dan non profit service seperti sekolah, yayasan dan panti asuhan.

5. Regulasi



Dari segi regulasi jasa dapat dibagi menjadi regulated service (misalnya pialang, perbankan) dan non regulated service (seperti makelar dan tukang pengecatan rumah).

6. Tingkat intensitas karyawan



Berdasarkan tingkat keterlibatan tenaga kerja jasa dapat dikelompokan menjadi dua macam yaitu, equipment-based service (seperti ATM, telepon jarak jauh) dan people based service (seperti pelatih sepak bola, satpam, akuntan).

7. Tingkat kontak penyedia jasa dan pelanggan


Berdasarkan tingkat kontak ini secara umum jasa dapat dibagi menjadi high contact service (seperti universitas, bank, dokter) dan low contact service (misalnya bioskop)

2.3. Pengertian Bauran pemasaran Jasa



Manajemen pemasaran adalah ilmu yang diterapkan untuk menjalankan salah satu fungsi dalam perusahaan yaitu fungsi pemasaran. Definisi dari manajemen pemasaran menurut American Marketing Association (AMA) tahun 1985 adalah proses perencanaan dan penetapan konsep, harga, promosi, distribusi dari barang, jasa, dan ide untuk menciptakan petukaran dengan kelompok sasaran yang dapat memuaskan konsumen dan perusahaan (Kotler, 1997 ).



Misi dan tujuan pemasaran tidak terlepas dari misi dan tujuan pemasaran. Oleh karena itu proses dari manajemen pemasaran tidak terpisah dari fungsi manajemen lainnya. Sejarah perkembangan ilmu manajemen pemasaran cukup nyata, walau terjadi beberapa kali perubahan perkembangan konsep yang digunakan dalam ilmu manajemen pemasaran namun produk yang dijual oleh perusahaan tetap terdiri dari dua jenis yaitu barang dan jasa. Kedua jenis produk ini tidk dapat dipisahkan secra murni, keduanya tetap mendukung, namun pada pembahasan ini akan lebih difokuskan pada produk jasa.
Bauran pemasaran perusahaan jasa menurut Yazid (1999) adalah semua variabel yang dapat dikendalikan oleh perusahaan dalam mengkomunikasikannya dengan dan akan dipakai untuk memuaskan konsumen sasaran. Konsep bauran pemasaran jasa tradisional dari 4P, yaitu : product, price, place dan promotion. Pemasaran jasa membuktikan modifikasi akibat perbedaan karakter antara barang dan jasa, maka bauran pemasaran jasa tidak hanya terbatas pada 4P Yazid (1999) mengemukakan konsep bauran pemasaran jasa menjadi 7P, yaitu :  product, price, place, promotion, people, physical evidence dan  process.

· Product adalah sesuatu yang ditawarkan produsen untuk diperhatikan, diminta, dicari, dibeli dan digunakan atau dikonsumsi sebagai pemenuhan kebutuhan atau keinginan pasar.

· Price adalah unsure bauran pemasaran yang memberikan pemasukan atau pendapatan bagi perusahaan. Harga berpengaruh langsung terhadap laba perusahaan.
· Place adalah kegiatan pemasaran yang berusaha  memperlancar dan mempermudah penyampaian barang dan jasa dari produsen kepada konsumen.
· Promotion adalah aktivitas pemasaran yang berusaha menyebarkan informasi, mempengaruhi / membujuk dan mengingatkan pasar sasaran atas perusahaan dan produknya agar bersedia menerima, membeli dan loyal pada produk yang ditawarkan perusahaan yang bersangkutan.
· People adalah seluruh manusia yang terlibat atau menjadi bagian dari proses penyampaian jasa. Semua orang yang terlibat dalam penyediaan jasa ini dapat memberikan gambaran kepada konsumen mengenai jasa atau pelayanan tersebut misalnya dari cara berpakaian, sikap dan perilaku orang-orang tersebut.
· Physical evidence adalah seluruh lingkungan dimana jasa disampaikan dan dimana perusahaan dan konsumen berinteriraksi atau seluruh komponen nyata yang memfasilitasi kinerja jasa.
· Proses adalah semua prosedur, mekanisme dan alur aktifitas dalam penyampaian jasa. Karakteristik proses jasa adalah kenyataan yang dapat digunakan konsumen untuk jasa.
2.4. Pengertian Promosi

Promosi adalah salah satu bagian dari komuniksi  pemasaran. Promosi merupakan salah satu fakor penting yang dpat menentukan keberhasilan suatu program pemsaran. Promosi atau promotion berasal dari kata Latin yang berarti “untuk maju kedepan”. Dalam pemasaran, promosi mempunyai arti yang sama, khususnya untuk memotivasi (atau mengerakkan) konsumen agar bertindak (Shimp, 1993).

Promosi berkaitan dengan upaya untuk mengarahkan seseorang agar dapat mengenal produk perusahaan, kalau memahaminya, berubah siap, menyukai, yakin, kemudian membeli dan selalu ingt produk tersebut.

2.4.1. Tujuan Promosi

Tujuan utama dari promosi adalah menginformasika, mempengaruhi dan membujuk serta mengingatkan pelanggan sasaran tentang perusahaan dan bauran pemasarannya. Secara rinci ketiga tujuan promosi tersebut dapat dijabarkan sebagai berikut (Buchari Alma, 2000).

1. Menginformasikan (informing), dapat berupa :

a. Menginformasika pasar mengenai keberadaan suatu produk baru.

b. Memperkenalkan cara pemakaian yang baru dari suatu produk.
c. Menyampaikan perubahan harga kepada pasar.
d. Menjelaskan cara kerja suatu produk.
e. Menginformasikan jasa-jasa yang disediakan oleh perusahaan.
f. Meluruskan kesan yang keliru.
g. Mengurangi ketakutan atau kekhawatiran pembeli.
h. Membangun citra perusahaan.
2. Membujuk pelanggan sasaran (persuading) untuk :

a. Membentuk pilihan merek.

b. Mengalihkan pilihan ke merk tertentu.
c. Mengubah persepsi pelanggan terhadap atribut produk.
d. Mendorong pembeli untuk belanja saat itu juga.
e. Mendorong pembeli untuk menerima kunjungan wiraniaga (salesman).
3. Mengingatkan (reminding), dapat terdiri atas :

a. Mengingatkan pembeli bahwa produk yang bersngkutan dibutuhkan dalam waktu dekat.

b. Mengingtkan pembeli akan tempat-tempat yang menjual produk perusahaan.
c. Membuat pembeli tetap ingat walaupun tidak ada kampanye iklan.
d. Menjaga agar ingatan pertama membeli jatuh pada produk perusahaan.
Rossiter dan Percy mengklasifikasikan tujuan promosi sebagai efek dari komunikasi adalah menumbuhkan persepsi pelanggan terhadap suatu kebutuhan, memperkenalkan dan memberikan pemahaman tentang suatu produk  kepada konsumen, mendorong pemilihan terhadap suatu produk, membuuk pelanggan untuk membeli suatu produk, mengimbangi kelemahan unsure bauran pemasaran lain, menanamkan citra produk dan perusahaan. (Fandy Tjiptono, 1997).



Dengan kata lain promosi menginformasikan konsumen mengenai suatu produk dan mempersuasi pembeli potensial, saluran organisasi masyarakar pada umumnya unuk membeli merek tertentu.

2.4.2. Pengertian unsur-unsur Bauran Promosi

Promosi mempunyai lima perangkat utamanya diantaranya : iklan, pemasaran langsung, promosi penjualan, hubungan masyarakat dan penjualan personal. Kombinasi dan aktivitas tersebut disebut sebagai bauran promosi.


Definsi dari masing-masing promosi tersebut adalah sebagai berikut :

1. Periklanan : Semua bentuk penyajian non personal dan promosi ide, barang atau jasa yang dibayar oleh suatu sponsor tertentu. 

2. Promosi penjualan : Berbagai insentif jangka pendek unuk mendorong keinginan mencoba atau membeli suatu produk atau jasa

3. Hubungan masyarakat atau publisitas : Berbagai program untuk mempromosikan atau melindungi citra perusahaan atau produk individualnya.

4. Penjualan secara pribadi : Interaksi langsung dengan seorang pembeli atau lebih untuk melakukan persentasi, menjawab semua pertanyaan atau menerima pesan.

5. Pemasaran langsung : Penggunaan surat, telepon, faksimil, e-mail, dan alat penghubung non personal lain untuk berkomunikasi secara langsung dengan atau mendapat tanggapan langsung dari pelanggan tertentu dan calon pelanggan.
(Kotler, 2000 : 205).

2..5.     Pengertian Public Relations

Dalam bukunya F. Rachmadi (1992 : 19) mengutip pernyataan dari Frank Jeffkins menyatakan : “Public relations consist of all froms of planned communication, outwards and inwards, between an organization and its public for the purpose of achieving specific objectives coserning mutual understanding”.

Sedangkan menurut Edward L. Bernays dalam bukunya mengatakan Public relations mempunyai tiga arti, yaitu (1) Penerangan kepada masyarakat (2) Persuasi mengubah sikap dan tingkah laku masyarakat (3) Usaha untuk mengintegrasikan sikap dan perbuatan suatu badan dengan sikap perbuatan masyarakat dan sebaliknya. (Rosady Ruslan, 1998 :19)

Dari kedua definisi tersebut dapat dilihat bahwa walaupun berbeda ada beberapa kesamaan pkok pikiran, yang mengatakan bahwa public relations adalah :

· Merupakan suatu kegiatan yang bertujuan memperoleh goodwill, kepercayaan, saling pengertian dan citra yang baik dari masyarakat.

· Menciptakan opini public yang favorable, menguntungkan semua pihak.

· Usaha untuk menciptakan hubungan yang harmonis antara perusahaan dengan masyarakat melalui proses komunikasi timbal balik. Fungsi timbal balik (keluar dan kedalam), keluar dengan mengusahakan tumbuhnya sikap dan image masyarakat yang positif terhadap perusahaan, ke dalam dengan berusaha mengenali, mengidentifikasi hal-hal yang dapat menimbulkan sikap dan gambaran negatif.

Public relations merupakan alat pemasar lain yang penting dilaksanakan oleh perusahaan dalam rangka mempertahankan dan meningkatkan pesan, baik komunikasi terhadap produk maupun perusahaan yang menghasilkannya.Public relations biasanya dilaksanakan dalam bentuk berita maupun komentar mengenai produk atau jasa yang ditawarkan oleh perusahaan, jadi public relations merupakan promosi yang membantu perusahaan dalam rangka mempertahankan dan meningkatkan baik komsumsi terhadap produk atau perusahaan.

Menurut Shimp (1993) menyatakan, apabila aktifitas public relations secara efektif diintegrasikan dengan aktifitas alat promosi lainnya yaitu advertising, personal selling, dan sales promotion maka public relations dapat mencapai tujuan yaitu dapat menciptakan citra perusahaan. Kegunaan public relations ini akan berbeda dari alat-alat promosi lainnya. Public relations lebih menekankan pada pemberian informasi, pendidikan dan peningkattan pengertian mengenai produk atau jasa yang dihasilkan oleh perusahaan sehingga dampaknya lebih lama diingat oleh konsumen.

2.5.1. Definisi Marketing Public Relations

Thomas L. Harris menyatakan bahwa marketing public relations adalah proses yang tediri atas perencanaan implementasi dan evolusi program yang merangsang pembelian dan kepuasan konsumen melaui komunikasi yang dapat dipercaya dan menarik minat, khususnya dari perusahaan yang memenuhi kebutuhan, keinginan, kehendak dan perhatian terhadap konsumen. (Rhenald Kasalli, 1994)      

Sedangkan menurut Internasional Public Relations Association,USA,1998 : 

“Marketing public relations adalah fungsi manajemen yang berkelanjutan  dan terarah dimana organisasi dan lembaga umum maupun pribadi berusaha memenangkan dan mempertahankan pengertian, simpatik dan dukugan orang-orang yang mereka inginkan dengan menilai pendapat umum di sekitar mereka sendiri untuk kemudian di hubungkan sejauh mungkin dengan karsa dan tingkah lakunya guna mencapai kerjasama yang lebih produktif dan lebih efesien untuk memenuhi kepentingan mereka bersama dengan suatu informasi yang direncanakan dan disebarluaskan.”

2.5.2. Strategi Marketing Public Relations


Langkah-langkah dalam menentukan public relations adalah :

1. Menetapkan tujuan pemasaran 

Sebelum melakukn suatu pelaksanaan kegiatan pubic relations perusahaan harus menetapkan tujuan pemasaran terlebih dahulu, kegiatan publicity ini biasanya ditujukan untuk mentransfer  sikap konsumen dari situsi negatif ke situsi positif.

2. Memilih pesan dan media

Wahana/media yang digunakan dalam public relation dituangkan dalam :

a. Penciptaan berita dimana perusahaan menciptakan berita yang menguntungkan tentang perusahan atau produk dan juga personilnya.

b.  Penyampaian pidato yang mrupakan salah satu bentuk public relation dengan cara  memberikan pidato-pidato didepan umum, menyampaikan pidato pada rapat-rapat penjualan.

c.  Penekanan pada identitas perusahaan, seperti desain arsitektur bangunan yang konsisten di setiap cabang, logo, warna, seragam karyawan.

d. Poster dan media luar ruangan  yang sifatnya mendidik, memberi petunjuk.

e. Publikasi perusahaan, termasuk di dalamnya seperti laporan tahunan, brosur, surat kabar dan majalah perusahaan.

3. Melaksanakan rencana



Setelah dirumuskan tujuan pemasaran dan pemilihan media yang digunakan, tahap selanjutnya adalah mengimplementasikan kegiatan public relation ini.

4. Mengevaluasi hasil public relation



Selanjutnya untuk mengetahui  sampai sejauh mana keberhasilan public relation yang dilakukan, maka perlu dilakukan evaluasi atas hasil-hasil public relation tersebut antara lain : kesadaran/pemahaman dn perubahan sikap akan produk yang dihasilkan dari kampanye public relation seperti, berapa banyak orang yang mendengar berita produk itu diingat ?, berapa banyak orang yang memberitahu orang lain mengenai produk itu ? dn beapa banyak orang yang mengubah pendirian mereka setelah mendengar berita itu ? kontribusi penjualan dan laba, pengaruh penjualan dan laba adalah ukuran yang paling memuaskan jika dapat diperoleh.

2.6. Radio

Berbicara mengenai radio, terdapat dua pengertian yang harus dipahami pertama, radio sebagai alat pemancar atau disebut stasion radio. Stasiun radio mencari, mengumpulkan, mengolah dan menyajikan acara siaran untuk disampaikan kepada pendengar. Acara siaran ini ada yang berbentuk berita, lagu-lagu, sandiwara radio, iklan dan lain-lain. Tidak semua orang mampu memiliki stasiun radio, karena membutuhkan pengetahuan khusus mengoperasikannya, seperti pengetahuan teknis dan kemampuan menyusun program acara. Faktor lain, modal mendirikannya reltif mahal dan perlu mendapat persetujuan pemerintah.

Kedua sebagai alat penerima. Alat ini sering disebut pesawat radio , pesawat radio banyak dimiliki masyarakat karena harganya relatif murah dan mudah megoperasikannya, tidk diperlukan izin untuk memiliki pesawat radio. Pesawat radio hanya mampu menangkap siaran yang disampaikan oleh pemancar.

Radio merupakan  sebuah media massa yang lebih bersifat pribadi yang senantiasa menyapa setiap pendengarnya dalam membayangkan hal-hal yang dikemukakan oleh penyiar. Seperti apa yang dikemukakan oleh Theo Stoklink bahwa radio adalah media yang buta, maka, pendengarnya mencoba untuk memvisualisasikan apa yang didengar dan mencoba menciptakan si pemilik suara di dalam bayangan mereka sendiri (Stoklink,1997).

Sedangkan menurut Peraturan Pemerintah No.55 tahun 1970 “ Radio siaran adalah pemancar radio yang langsung ditujukan pada umum dalam bentuk siaran dan menggunakan gelombang radio sebagai media “ (Effendy, 1990).

Dari dua definisi tersebut dapat dikatakan bahwa radio sebagai media komunikasi memiliki pendengar yang sangat luas yang langsung ditujukan kepada umum dan pendengarnya itu berusaha membayangkan apa yang di ucapkan penyiar radio tersebut, maka radio banyak digunakan dalam menunjang pembangunan. Bagi kalangan swasta, memiliki stasiun penyiaran radio merupakan sumber penghasilan. Hal ini terjadi sebab melalui siaran radio banyak produsen memasang iklan.

2.7   Loyalitas Konsumen (Customer Loyalty)

Loyalitas konsumen adalah tujuan akhir dari semua perusahaan. Untuk mendapatkan konsumen yang loyal tidak didapat dengan mudah tetapi melalui beberapa cara atau tahapan yang harus dilalui dari mulai mencari calon konsumen hingga mendapatkan konsumen yang akan menguntungkan perusahaan. Tetapi kebanyakan dari perusahaan atau produsen tidak mengetahui bahwa loyalitas pelanggan dapat dibentuk melalui beberapa tahapan. Mulai dari mencari calon pelanggan potensial sampai dengan advocate customers yang akan membawa keuntungan bagi perusahaan. Untuk bisa mencapai tahap memperoleh konsumen yang menguntungkan bagi perusahaan haruslah dipahami dulu definisi dari loyalitas itu sendiri.

2.7.1   Pengertian Loyalitas Konsumen


Griffin (1995 : 4) menyatakan bahwa : Konsep loyalitas lebih mengarah kepada perilaku (behavior) dibandingkan dengan sikap (attitude) dan seorang konsumen yang loyal akan memperlihatkan perilaku pembelian yang didefinisikan sebagai pembelian yang teratur dan diperlihatkan sepanjang waktu oleh unit pembuat keputusan. 

Lebih jauh Griffin (1995 : 18) menyatakan bahwa :

Pembeli yang melakukan pembelian pertamakali akan melalui lima langkah : Pertama menyadari adanya suatu produk, kedua melakukan pembelian awal. Selanjutnya pembeli bergerak melalui dua fase yang pertama disebut evaluasi setelah pembelian (pospurchase evaluation) dan yang kedua disebut keputusan untuk melakukan pembelian ulang (decision to repurchase). Apabila keputusannya adalah untuk melakukan pembelian ulang, kelima langkah tersebut akhirnya akan berlanjut. 


Oliver (1997 : 392) mendefinisikan loyalitas konsumen sebagai : Komitmen untuk bertahan secara mendalam dengan melakukan pembelian ulang atau berlangganan kembali dengan produk atau jasa terpilih secara konsisten di masa yang akan datang, meskipun pengaruh situasi dan usaha-usaha pemasaran mempunyai potensi untuk menyebabkan perubahan perilaku. 

Dari definisi diatas terlihat bahwa loyalitas lebih ditujukan kepada suatu prilaku yang ditunjukan dengan pembelian rutin, didasarkan pada unit pengambilan keputusan.

Selanjutnya Griffin (1995) mengemukakan keuntungan-keuntungan yang akan diperoleh perusahaan apabila memiliki konsumen yang loyal antara lain :

1. Mengurangi biaya pemasaran, karena menarik konsumen baru lebih mahal.

2. Mengurangi biaya transaksi (seperti biaya negosiasi kontrak, pemrosesan pemesanan dan lain-lain).

3. Mengurangi biaya turn over konsumen, karena penggantian konsumen yang lebih sedikit.

4. Meningkatkan penjualan silang yang akan memperbesar pangsa pasar perusahaan.

5. Word of mouth yang lebih positif, dengan asumsi bahwa konsumen yang loyal juga berarti mereka yang merasa puas.

6. Mengurangi biaya kegagalan seperti biaya penggantian.

2.7.2  Karakteristik loyalitas konsumen

Konsumen yang loyal merupakan asset tak ternilai bagi perusahaan, karena karakteristik dari kosumen yang loyal menurut Griffin (1995) antara lain :

1. Melakukan pembelian secara teratur

2. Membeli diluar lini produk/jasa.

3. Menolak produk lain.

4. Menunjukan kekebalan dari tarikan persaingan (tidak mudak terpengaruh oleh tarikan persaingan produk sejenis).

2.7.3  Tahapan loyalitas konsumen

Untuk dapat menjadi konsumen yang loyal seseorang harus melalui beberapa tahapan, dengan penekanan dan perhatian berbea untuk masing-masing tahap, karena setiap tahap mempunyai peluang yang lebih besar untuk membentuk calon konsumen menjadi konsumen yang loyal


Hill ( 1996 : 60) membagi tahapan loyalitas pelanggan menjadi enam tahap dari mulai tingkat suspect hingga tahap partners. Di bawah ini digambarkan mengenai piramida tahapan loyalitas pelanggan : 


PATRNERS

(
                                                        ADVOCATES                          Profit starts here
(
CLIENTS

(
CUSTOMERS

(
PROSPECT

(
SUSPECT


Gambar 2.1  

Piramida Loyalitas

Sumber : Nigel Hill, Handbook of Customer Satisfaction Measurement, Gower Publishing Limited, 1996, p : 61


Griffin (1995 : 35) menyatakan bahwa masing-masing tahap tersebut adalah :

1. Suspect : Meliputi semua orang yang mungkin akan membeli barang/jasa perusahaan. Kita menyebutnya sebagai suspect karena yakin bahwa mereka akan membeli tetapi belum tahu tentang apapun mengenai perusahaan serta barang dan jasa yang ditawarkan. 
2. Prospect : Adalah orang-orang yang memiliki kebutuhan akan produk atau jasa tertentu, dan mempunyai kemampuan untuk membelinya. Walaupun belum melakukan pembelian, mereka telah mengetahui keberadaan perusahaan serta barang/ jasa yang ditawarkan, karena seseorang telah merekomendasikan tentang barang/jasa itu kepadanya.
3. Disqualified Prospect : Merupakan prospect yang telah mengetahui keberadaan barang/jasa tertentu, tetapi tidak mempunyai kebutuhan akan barang/jasa tersebut atau tidak mempunyai kemampuan untuk membeli barang/jasa tersebut.
4. First Time Customers : Adalah pelanggan yang membeli untuk yang pertama kalinya. Mereka masih merupakan pelanggan baru perusahaan.
5. Repeat Customers : Adalah pelanggan yang telah melakukan pembelian suatu produk sebanyak dua kali atau lebih. Mereka melakukan pembelian atas produk/jasa yang sama sebanyak dua kali atau lebih atau membeli dua macam produk/jasa yang berbeda dalam dua kesempatan yang berbeda pula. 
6. Clients : Merupakan pelanggan yang membeli semua produk/jasa yang ditawarkan sesuai dengan kebutuhan mereka. Pembelian dilakukan secara teratur. Hubungan mereka dengan perusahaan sudah kuat dan berlangsung lama yang membuat mereka tidak terpengaruh dengan daya tarik produk/jasa pesaing.
7. Advocates : Seperti layaknya klien, advocates membeli seluruh barang/jasa yang ditawarkan sesuai dengan kebutuhannya serta melakukan pembelian secara teratur. Di samping itu mereka juga memberikan rekomendasi tentang produk/jasa perusahaan dan mendorong orang lain untuk melakukan pembelian terhadap produk/jasa perusahaan. Advocates membicarakan produk/jasa tersebut dan melakukan usaha pemasaran serta membawa pelanggan baru untuk perusahaan. Produk/jasa perusahaan dan mendorong orang lain untuk melakukan pembelian terhadap produk/jasa perusahaan. Advocates membicarakan produk/jasa tersebut dan melakukan usaha pemasaran serta membawa pelanggan baru untuk perusahaan.
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 (Hill, 1996 : 61).
2.7.4  Pengaruh Strategi Marketing Publik Relationals dengan Loyalitas 

Menurut Shimp (1993: 71) menyatakan, apabila aktivitas public relations secara efektif diintegrasikan dengan aktifitas alat promosi lainnya yaitu advertising, personal selling, dan sales promotion maka public relations dapat mencapai tujuan yaitu dapat menciptakan citra perusahaan, yang pada akhirnya dapat  membentuk loyalitas konsumen. Kegunaan public relations ini akan berbeda dari alat-alat promosi lainnya. Public relations lebih menekankan pada pemberian informasi, pendidikan dan peningkattan pengertian mengenai produk atau jasa yang dihasilkan oleh perusahaan sehingga dampaknya lebih lama diingat oleh konsumen. 

Dengan menggunakan strategi marketing public relations, yang tahapannya meliputi (1) Penerangan kepada masyarakat (2) Persuasi mengubah sikap dan tingkah laku masyarakat (3) Usaha untuk mengintegrasikan sikap dan perbuatan suatu badan dengan sikap perbuatan masyarakat dan sebaliknya. (Rosady Ruslan, 1998 :19), maka apabila strategi tersebut diterapkan dengan benar, pada akhirnya akan menciptakan konsumen yang loyal.
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