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BAB II

TINJAUAN PUSTAKA

2.1. Marketing


Para pemimpin harus merencanakan masa depan perusahaannya. Ditantang untuk menemukan suatu jalur yang masuk akal. Perubahan terjadi pada tingkat yang semakin cepat dibandingkan sebelumnya. Hari ini tidak sama dengan kemarin, dan besok akan berbeda dengan hari ini. Melanjutkan strategi yang sekarang akan beresiko, demikian juga halnya bila beralih ke strategi baru.


Ada beberapa hal pasti yang harus diperhatikan, pertama kekuatan global akan terus mempengaruhi kehidupan bisnis dan pribadi setiap orang. Produksi akan berpindah ke lokasi yang lebih menguntungkan secara ekonomi, atau tindakan pemerintah yang proteksionis akan menghentikan perpindahan produksi itu namun menaikan biaya bagi setiap orang. Kedua, teknologi akan terus maju dan mengagumkan bagi kita . ketiga, ada dorongan yang terus-menerus kearah deregulasi sektor ekonomi. Semakin banyak orang, di semakin banyak negara. Yakin bahwa pasar bekerja lebih baik dibawah kondisi yang relatif bebas dimana para pembeli dapat memutuskan apa yang harus dibuat dan dijual.


Perekonomian pasar persaingan pasar sempurna menghasilkan lebih banyak kemakmuran dibandingkan perekonomian yang sangat teregulasi atau terencana. Banyak negara memprivatisasikan perusahaan-perusahaan milik negara untuk segera menuai manfaat yang ditimbulkan oleh persaingan. Akan tetapi apa itu pemasaran dan apa kaitanya dengan masalah-masalah itu? Pemasaran berurusan dengan pengidentifikasian dan pemenuhan kebutuhan manusia akan kebutuhan sosial. Salah satu definisi paling singkat tentang pemasaran adalah “memenuhi kebutuhan dengan cara yang menguntungkan” (Kotler. 2002; 2). Lengkapnya Menurut Kotler (2002, 2), pemasaran adalah proses sosial yang didalamnya  individu atau kelompok  memperoleh apa yang mereka butuhkan dan inginkan dengan menciptakan , menawarkan dan mempertukarkan produk atau jasa yang bernilai dengan pihak lain.

1. 
Menurut Djaslim Saladin (2003, 1), pemasaran (Marketing) berasal dari kata Pasar (Market) disebut pasar apabila memenuhi syarat-syarat sebagai berikut: 

· Ada kelompok Individu dan organisasi, yang terdiri atas :

· Individu : Pasar Konsumen (Consumer Market)

· Organisasi : a) Pasar Industri (Industrial Market)

        b) Pasar Perantara (Reseller Market)

        c) Pasar Pemerintah (Government Market)

2.         d) Pasar Global (Global Market)

3. Potensial Real.
4. Adanya pembeli yang mempunyai kemampuan daya beli (Purchasing Power) dan nyata.

5. Adanya kebutuhan (Needs) dan keinginan (Wants). 

6. Mempunyai perhatian (Interest) terhadap produk. 

1. Menurut Kotler (2002, 3) kita dapat membedakan tiga tahap yang mungkin dilewati oleh praktek pemasaran.

2. Pemasaran Entrepreunrial : kebanyakan perusahaan dimulai oleh para individu yang hidup dari kecerdikannya. Mereka memvisualisasikan suatu peluang dan mengetuk setiap pintu untuk mendapatkan perhatian.

3. Pemasaran yang terumuskan : ketika perusahaan-perusahaan kecil mencapai kesuksesan mereka. Tidak bisa tidak, harus beralih ke arah pemasaran yang lebih terumus.

4. Pemasaran Intrepreneurial : banyak perusahaan besar yang terjebak kedalam pemasaran yang terumuskan . mengamati laporan riset pasar, berupaya mengamati dengan perkembangan pola hubungan perdealeran dan pesan-pesan iklan pesaing. Perusahaan itu tidak lagi banyak memiliki kreativitas dan kegairahan spertinya lazim dimiliki oleh pasar gerilya tahap pertama  atau tahap entrepreneurial. Para manajer merek dan produk mereka perlu keluar dari kantor dan memulai hidup dengan pelanggan mereka serta memvisualisasikan cara-cara baru untuk menambah nilai kehidupan pelanggan mereka.

2.2. Marketing Jasa


Definisi jasa menurut Kotler (1997, 82) adalah setiap tindakan atau kegiatan yang dapat ditawarkan oleh satu pihak kepada pihak lain, yang pada dasarnya tidak terwujud dan tidak mengakibatkan kepemilikan apapun. Produksinya dapat dikaitkan atau tidak dikaitkan pada satu produk fisik. 


Menurut Djaslim Saladin (2003, 134), 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 mungkin juga tidak dikaitkan dengan suatu produk fisik.


Kita mengetahui bahwa yang disalurkan oleh para produsen bukan bend-benda berwujud saja, tetapi juga jasa-jasa. sifat perusahaan yang menghasikan jasa adalah bahwa jasa itu tidak bisa ditimbun, atau ditumpuk dalam gudang, seperti barang-barang lainnya, sambil menunggu penjualan.

· 
Penyaluran jasa kebanyakan bersifat langsung dari produsen kepada konsumen, seperti jasa perawatan, pengobatan, nasehat-nasehat, hiburan, travel/perjalanan, laundry, beauty/shop, dan bermacam-macam jasa lainnya. Menurut Buchari Alma (1998, 206), dalam industri jasa tidak berlaku apa yang biasanya dijumpai pada industri barang, misalnya :

· Tidak ada produksi massal, tidak ada persediaan jasa.

· Tidak ada mekanisme, otomatisasi, standar.

· Banyak usaha kecil dibanding jasa, dan minim investasi.

· Daerah kerja terbatas (kebanyakan)

· Sukses usaha lebih banyak tergantung pada mutu layanan, bukan besarnya investasi.

· Biaya operasionalnya paling besar untuk keperluan tenaga kerja (kecuali untuk transport, hotel dan lain-lain)

2.2.1. Pengertian Jasa Perbankan


Bank dianggap merupakan tempat yang paling aman dalam melakukan transaksi keuangan baik transaksi dalam negeri maupun transaksi luar negeri. Perbankan sangat dibutuhkan oleh setiap negara karena bank dapat memperkuat ekonomi suatu negara. Masyarakat sangat membutuhkan jasa-jasa yang diberikan oleh pihak bank. Karena akan lebih mudah dan lebih aman jika semua transaksi keuangan dapat dilakakukan melalui bank.


Pengertian Perbankan menurut Thomas Suyatno, Dkk dari STIE Perbanas (1999, 1), “Bank adalah suatu badan yang tugas utamanya sebagai perantara untuk menyalurkan penawaran dan permintaan kredit pada waktu yang ditentukan.”    


Sedangkan definisi bank menurut UU No. 14/1967 Pasal 1 tentang Pokok-pokok Perbankan adalah “lembaga keuangan yang usaha pokoknya memberikan kredit dan jasa-jasa dalam lalu lintas pembayaran dan peredaran uang”. Sedangkan, lembaga keuangan menurut undang-undang tersebut ialah “semua badan yang melalui kegiatan-kegiatannya di bidang keuangan, menarik uang dari dan menyalurkannya ke dalam masyarakat”.


Dan menurut UU No. 10 tahun 1998 tentang Perbankan “Perbankan adalah segala sesuatu yang menyangkut tentang bank, mencakup kelembagaan, kegiatan usaha, serta cara dan proses dalam melaksanakan kegiatan usahanya”. “Bank umum adalah bank yang melaksanakan kegiatan usaha secara konvensional dan atau berdasarkan prinsip Syariah yang dalam kegiatanya memberikan jasa dalam lalu lintas pembayaran”.

2.3. Bauran Pemasaran

1. 
Para pemasar menggunakan sejumlah alat untuk mendapatkan tanggapan yang diinginkan dari pasar sasaran mereka. Alat itu membentuk suatu bauran pemasaran. Bauran Pemasaran (Marketing Mix), menurut Philip Kotler (2002, 147), adalah Bauran pemasaran adalah seperangkat variabel pemasaran yang dapat dikuasai oleh perusahaan dan digunakan untuk mencapai tujuan dalam sasaran. Kotler mengklasifikasikan alat-alat itu menjadi empat kelompok yang luas yang disebut empat P jika kita berbicara tentang perusahaan jasa dapat ditampah dengan tiga P, dalam pemasaran : Produk (Product), Harga (Price), Promosi (Promotion), Tempat (Place), Orang (People), Proses (Prosest), dan Bukti Fisik (Phsycal Evidence). Variabel tertentu dari masing-masing P adalah :

· Produk (Product)

· Keragaman produk.



· Kualitas

· Design

· Ciri

· Nama merek 

· Kemasan

· Ukuran

· Pelayanan

· Garansi

· Imbalan

· Harga (Price)

· Daftar harga

· Rabat / diskon

· Potongan harga khusus

· Periode pembayaran

2. Syarat kredit

· Promosi (Promotion)

· Promosi penjualan

· Periklanan

· Tenaga penjualan

· Kehumasan / Public Relation
3. Pemasaran langsung

· Tempat (Place)

· Saluran pemasaran

· Cakupan pasar

· Pengelompokan

· Lokasi

· Persediaan

· Transportasi

Perhatikan bahwa empat P menggambarkan pandangan penjual tentang alat-alat pemasaran yang dapat digunakan untuk mempengaruhi pembeli. Dari sudut pandang pembeli, masing-masing alat pemasaran harus dirancang untuk memberikan satu manfaat bagi pelanggan. Philip Kotler (2002, 18), mengemukakan bahwa empat P penjual berhubungan dengan empat C pelanggan.

Empat P


Empat C

Product (produk)

Customer Solution (Solusi Pelanggan)

Price (harga)


Customer Cost (Biaya Pelanggan)

Promotion (promosi)

Convenience (Kenyamanan)

Place (tempat)


Comunication (komunikasi)

2.4. Bauran Promosi


Menurut Djaslim Saladin, (2003, 171), Promosi adalah salah satu unsur dalam bauran pemasaran perusahaan yang didayagunakan untuk memberitahukan, membujuk dan mengingatkan tentang produk perusahaan. Sedangkan bauran promosi adalah kombinasi dari penjualan tatap muka, periklanan, promosi penjualan, publisiti, dan hubungan masyarakat yang membantu pencapaian tujuan perusahaan.

1. 
Menurut philip kotler (2002, 245), terdapat lima unsur bauran promosi yaitu :
2. Periklanan (Advertising)
3. Periklanan adalah semua bentuk penyajian nonpersonal, promosi ide-ide, promosi barang atau jasa yang dilakukan oleh sponsor yang dibayar.

4. Promosi Penjualan (Sales Promotion)

Promosi penjualan adalah variasi insentif jangka pendek untuk merangsang pembeian atau penjualan suatu produk atau jasa.

5. Hubungan Masyarakat dan Publisitas (Public Relation and Publicity) Hubungan masyarakat adalah suatu usaha (variasi) dari rancangan program una memperbaiki, mempertahankan, atau melindungi perusahaan atau citra produk.

a. 
Publisitas adalah suatu komunikasi promosional tentang perusahaan atau produk yang dihasilkan perusahaan, yang disajikan melalui media, akan tetapi tidak dibayar oleh sponsor atau perusahaan.

6. Penjualan Personal (Personal Selling)

7. Penjualan pribadi atau tatap muka adalah penyajian lisan dalam suatu pembicaraan dengan satu atau beberapa pembeli potensial dengan tujuan untuk melakukan pembelian.

8. Pemasaran Langsung (Direct Marketing)
Komunikasi secara langsung yang digunakan dari surat, telepon, fax, E-mail, atau internet untuk mendapatkan tanggapan langsung dari konsumensecara jelas.

2.5. Promosi Penjualan


Promosi Penjualan terdiri atas alat insentif yang beraneka ragam, kebanyakan untuk jangka pendek , dirancang untuk merangsang pembelian produk tertentu lebih cepat dan/atau lebih kuat oleh konsumen atau pedagang. (Djaslim Saladin, 2003, 195).

b. 
Langkah-langkah dalam promosi penjualan adalah :

c. Menentukan tujuan.

d. Menyeleksi alat-alat.

e. Menyusun program.

f. Melakukan pengujian pendahuluan atas program.

g. Melaksanakan dan mengendalikan program.

h. Mengevaluasi hasil.

1) Secara garis besarnya terdapat tiga macam alat promosi penjualan yaitu :

a) Alat promosi konsumen (consumer-promotion tools) terdiri dari :

b) Contoh (Samples) : merupakan tawaran produk gratis atau perencanaan gratis kepada konsumen, denganharapan mereka menyukai produk tersebut sehingga melakukan pembelian ulang.

c) Kupon (Coupons) : semacam sertifikat yang memberi hak kepada pemegangnya sehingga bisa menghemat pembelian produk tertentu.

d) Tawaran uang kembali (Cash Refund Offers) : mirip kupon, akan tetapi harga yang diberikan akan dikurangi setelah transaksi pembelian di toko-toko pengecer.

e) Kemasan harga (Price Packs) : merupakan potongan harga yang lebih rendah dari harga biasa kepada konsumen yang dicantumkan pada label pembungkus.

f) Premi (Premiums) : barang dagangan yang ditawarkan dengan harga sangat rendah bahkan gratis sebagai suatu insentif jika orang membeli produk tersebut.

g) Hadiah (Prize) : menawarkan kesempatan untuk memperoleh uang tunai, berwisata ke suatu tempat, atau memperoleh suatu barang tertentu sebagai imbalan atas pembeliannya.

h) Imbalan kesetiaan (Patronage Award) : hadiah dalam bentuk uang tunai dalam bentuk lain yang sebanding dengan kesetiaan pembeli kepada penjual atau kelompok tertentu.

i) Uji coba gratis (Free Trials) : suatu cara dengan mengundang pembeli pada suatu ketika tanpa membayar (gratis).

j) Jaminan garansi produk (Product Guarantee) : pembelian garansi untuk beberapa waktu bagi pembeli yang membeli produknya.

k) Promosi gabungan (Tie-in Promotion) : suatu gabungan antara dua atau lebih perusahaan dengan menyelenggarakan suatu pameran atau peragaan, dengan memberikan kupon atau pembayaran uang kembali (Refunds).

2) Demontrasi dan peragaan di tempat pembelian (Point of purchase displays and demonstration) : pameran atau peragaan yang dilangsungkan di tempat pembelian atas penjualan.

· Alat-alat promosi dagang (Trade Promotion Tools)

· harga diluar waktu (Price Off), yaitu potongan harga langsung dari daftar harga bagi pembelian selama jangka waktu tertentu yang telah disepakati sebelumnya.

· Tunjangan iklan (Allowance), yaitu memberikan kompensasi kepada para penyalur untuk mengiklankan produk pabrik.

3) Barang gratis (Free Goods), yaitu memberi timbangan barang kepada para perantara, apabila mereka membeli sejumlah tertentu.

a) Alat promosi bisnis (Business Promotion Tools), terdiri atas :

b) Konvensi dan pameran dagang (Trade Shows and Convention) : para pengusaha industri mengadakan konvensi tahunan. Pada umumnya berupa pameran dagang dengan memajangkan hasil industri masing-masing.

c) Kontes-kontes penjualan (Sales Contest) : kontes yang melibatkan para penyalur dan wiraniaga untuk membujuk mereka melipatgandakan usah penjualannya selama waktu tertentu.

2.6. Hadiah


Keberhasilan program suatu perusahaan tergantung dari ketepatannya dalam memadukan komponen-komponen bauran pemasaran barang dan jasa. Banyak perusahaan yang melakukan berbagai macam strategi pemasaran dalam meningkatkan loyalitas nasabahnya pemberian hadiah merupakan salah satu strategi yang dilakukan agar konsumen loyal.


Tidak terkecuali dengan perusahaan dengan jasa perbankan sebagai bidang kerja utamanya. Pemberian hadiah ini tidak hanya dilakukan oleh bank-bank umum saja melainkan bank perkeditan rakyat juga mengikuti strategi pemasaran seperti ini juga. Jumlah hadiah maupun nilai hadiahnya pun beragam. Semakin besar nilai hadiah dan jumlah hadiahnya dapat dikatakan semakin baik atau sehat bank itu. Jadi tingkat kepercayaan dari nasabah semakin besar bila bank tersebut sehat.

2.6.1. Pengertian Hadiah

Hadiah merupakan salah satu alat dari promosi penjualan hadiah kadang diperlukan untuk meningkatkan loyalitas konsumen. Menurut Kotler, Philip dan Gary Armstrong, (1990, 145), promosi penjualan mengandung insentif jangka pendek untuk mendorong pembelian atau penjualan dari produk atau jasa. Pemberian hadiah/penghargaan kepada konsumen atau langganan lama dapat mendorong mempopulerkan merek dan meningkatkan loyalitas konsumen.    

Hadiah mungkin paling ditunggu-tunggu oleh para konsumen. Menurut Kotler (2002, 684), “hadiah loyalitas langganan yaitu hadiah berupa uang tunai atau bentuk lain yang proporsional dengan loyalitas seseorang atau sekelompok pemasok”. Contoh : “kebanyakan perusahaan penerbangan menawarkan program frequent flier (hadiah bagi yang sering terbang).  Konsep hadiah seperti ini juga diterapkan oleh banyak pengusaha yang bergerak di bidang perbankan.  


    Jadi menurut pengertian di atas hadiah merupakan strategi perusahaan untuk memelihara hubungan antara pihak produsen dengan konsumen agar para konsumen tidak berlari ke produk lain. Kadang hadiah diberikan jika produsen melihat para konsumen sudah merasa jenuh dengan produk kita dan untuk menjaga loyalitas pelanggan. Hadiah dalam hubungannya dengan loyalitas pelanggan. Biasanya banyak dilakukan oleh perusahaan yang bergerak di bidang jasa. seperti contoh diatas hadiah diberikan untuk para konsumen jasa penerbangan yang sering melakukan jasa tersebut dengan memberikan point setiap terbang menggunakan jasa penerbangan mereka. 


Contoh lainnya yaitu peusahaan yang bergerak dibidang perbankan untuk memelihara para nasabahnya agar tidak melarikan dananya kepada bank lain dan meningkatkan saldo simpanan mereka pihak bank memberikan hadiah dengan cara setiap kelipatan “sekian” mereka mendapatkan satu point dan seterusnnya. 

2.6.2. Tujuan Diberikan Hadiah


menurut Kotler dan Gary Armstrong (1990, 163). Tujuan digunakan Promosi Penjualan adalah :

1. Menarik para pembeli baru.

2. Memberi hadiah / penghargaan kepada konsumen-konsumen / langganan lama.

3. Meningkatkan daya pembelian ulang dari konsumen lama.

4. Menghindarkan konsumen lari ke merk lain.

5. Mempopulerkan merek / meningkatkan loyalitas.

6.  Meningkatkan volume penjualan jangka pendek dalam rangka memperluas   “Market Share” jangka panjang.


Karena hadiah merupakan salah satu alat dari promosi penjualan. Tujuan dari promosi penjualan yang telah disebutkan diatas. maka tujuan diberikan hadiah  adalah salah satunya dapat meningkatkan loyalitas konsumen. Pihak perusahaan atau produsen akan terus berupaya agar para konsumen tetap mengkonsumsi produk atau jasa yang diberikan oleh pihak perusahaan.

2.7. Loyalitas Konsumen


Banyak perusahaan bermaksud mengembangkan ikatan dan kesetiaan yang lebih kuat dengan pelanggan pada akhirnya. Di masa lalu, banyak perusahaan yang meremehkan para pelanggan. Para pelanggan mereka mungkin tidak memiliki banyak alternatif sumber penawaran, atau semua pemasok sama-sama mempunyai kekurangan dalam pelanyanan.


Hal tersebut diatas jelas sekali telah berubah pada saat ini para perusahaan lebih memperhatikan para pelanggannya agar lebih setia atau tidak beralih pada produk lain. karena tantangan pada saat ini adalah bagaimana mempertahankan dan menghasilkan pelanggan yang setia yang sangat dibutuhkan oleh pihak perusahaan.   

Kebanyakan teori dan praktek pemasaran lebih terpusat pada seni menarik pelanggan baru dari pada mempertahankan pelanggan yang sudah ada. Penekanan biasanya diarahkan pada penjualan dan bukannya pada pembangunan hubungan; pada pra-penjualan serta penjualan dan bukan pada perhatian terhadap pelanggan sesudahnya penjualan. 

2.7.1. Pengertian Loyalitas Konsumen


Kepuasan pelanggan mempunyai korelasi dengan loyalitas konsumen. Menurut Kotler (2002, 57), kunci bagi retensi pelanggan adalah kepuasan pelanggan, pelanggan yang sangat puas akan :

· Tetap setia lebih lama.

· Membeli lebih banyak ketika perusahaan memperkenalkan produk baru dan memperbaharui produk-produk yang ada.

· Membicarakan hal-hal yang baik tentang perusahaan dan produk-produknya.

· Memberi perhatian yang lebih sedikit kepada merek-merek dan iklan-iklan pesaing serta kurang peka terhadap harga.

· Menawarkan gagasan jasa atau produk kepada perusahaan.

· Biaya untuk pelayanannya lebih kecil dibandingkan biaya pelayanan pelanggan baru karena transaksi yang sudah rutin.

Jadi pihak perusahaan akan lebih memperhatikan kepada kepuasan pelanggan terlebih dahulu agar dapat mempertahankan konsumen atau loyal. Tugas untuk menciptakan kesetiaan pelanggan yang kuat disebut pemasaran berdasarkan hubungan (Relationship Marketing).

Ketika kepuasan pelanggan menjadi penting bagi setiap bisnis yang sukses, kita mempelajari bahwa kepuasan itu sendiri tidaklah cukup untuk membangun dasar dari pelanggan yang setia. Jaman dulu banyak perusahaan lebih mementingkan kepuasan pelanggan. Walaupun kepuasan pelanggan juga penting , karena mereka berpikir bahwa jika pelanggan puas kemungkinan besar mereka akan melakukan pembelian ulang. Sistim pengukuran kepuasan pada saat ini tidak dapat digunakan sebagai prediksi dari pembelian ulang. Jika kepuasan pelanggan tidak bisa diandalkan, lalu pengukuran apa yang bisa dijadikan prediksi untuk pembelian ulang?. Menurut Jill Griffin (1995, 4), 

“The measurement is Customer Loyality. In the past, efforts to gain customer satisfaction have attempted to influence the attitude of the customer. The concept of customer loyality is geared more behavior than attitude.”

Artinya : Pengukurannya adalah Loyalitas Konsumen. Di masa lalu, upaya untuk mendapatkan kepuasan pelanggan telah mencoba untuk mempengaruhi sikap dari pelanggan. Konsep dari loyalitas konsumen adalah lebih kepada perilaku dari pada sikap.

           Makin lama loyalitas konsumen makin besar profit yang didapatkan. Makin lama konsumen tetap loyal, makin besar keuntungan yang didapat dari satu pelenggan. Penelitian menunjukan dari berbagai macam industri (kartu kredit, industri pencucian baju, auto servicing, perusahaan distribusi), makin lama perusahaan memegang konsumen yang loyal makin banyak keuntungan yang didapat dari konsumen. Makin kuat ikatan antara konsumen dan produsen, makin besar tingkat loyalitas dan makin banyak keuntungan untuk anda sebagai pemasar.


Menurut Jill Griffin (1995,18), setiap konsumen melakukan pembelian, mereka melewati daur pembelian. Pembeli pertama kali melewati lima langkah: langkah pertama konsumen menjadi mengerti dari sebuah produk, langkah kedua, melakukan  menetapkan pembelian, langkah ketiga, pembeli bergerak melewati dua fase formasi sikap satu, evaluasi setelah pembelian kedua keputusan untuk melakukan pembelian ulang. Jika keputusan untuk melakukan pembelian ulang adalah “ya” maka langkah kelima, adalah pembelian ulang. Secara otomatis dikuti. Kelanjutan dari pembelian ulang, evaluasi setelah pembelian, dan keputusan untuk pembelian ulang bentuk dari lingkaran pembelian ulang adalah diulang beberapa kali atau ratusan kali selama hubungan konsumen dengan produsen dan produknya atau jasanya.

· Loyalitas menurut Jill Griffin (1995, 31), loyalitas konsumen lebih dapat diandalkan dalm pengukuran untuk memprediksi penjualan dan pertumbuhan financial. Tidak seperti kepuasan, yang lebih kepada sikap, loyalitas bisa didefinisikan dalam bentuk dari perilaku konsumen. Konsumen yang loyal adalah dia yang :

· Melakukan pembelian ulang.

· Membeli melewati lini produk atau jasa.

· Melakukan rekomendasi kepada yang lain.

· Tidak terkesan dengan tawaran produk dari merek yang lain.  

2.8. Pengaruh Pemberian Hadiah Terhadap Loyalitas Konsumen


Hadiah merupakan salah satu alat dari promosi penjualan. Strategi pemberian hadiah sering dilakukan oleh banyak perusahaan ini dilakukan agar konsumen loyal. Karena essensi loyal itu sendiri adalah melakukan pembelian ulang tidak satu kali melakukan pembelian ulang tetapi berkali-kali melakukan pembelian ulang tanpa berpindah kepada produk lain.


Menurut Kotler dan Gary Armstrong yang diterjemahkan oleh Buchari Alma, (2000, 145), promosi penjualan mengandung insentif jangka pendek untuk mendorong pembelian atau penjualan dari produk atau jasa. Tujuan digunakan promosi penjualan adalah :

1. Menarik para pembeli baru.

2. Memberi hadiah / penghargaan kepada konsumen-konsumen / langganan lama.

3. Meningkatkan daya pembelian ulang dari konsumen lama.

4. Menghindarkan konsumen lari ke merk lain.

5. Mempopulerkan merek / meningkatkan loyalitas.

6. Meningkatkan volume penjualan jangka pendek dalam rangka memperluas “Market Share” jangka panjang.

Maka berdasarkan hal tersebut, maka dapat dikatakan bahwa seorang konsumen dapat loyal terhadap produk atau jasa jika ada sesuatu yang dapat memotifasi mereka, seperti  menurut Jill Griffin (1995,210), dalam program dasar loyalitas point enam, 

“a new Customer welcome promotion that motivates the first time customer to buy again and a promotion for repeat customers that cross-sells other products and services are examples”.

 Artinya : Pelanggan baru menerima promosi yang mendorong mereka membeli lagi untuk pertama kali dan promosi untuk mengulang pelanggan yang melakukan pembelian dari macam produk atau jasa contohnya.

Jadi untuk menarik pelanggan baru atau mendorong konsumen untuk melakukan pembelian ulang, perusahaan harus memberikan sesuatu atau kompensasi dari pembelian mereka, berupa hadiah contohnya. Pemberian hadiah juga merupakan salah satu bentuk pengahargaan dari perusahaan kepada para konsumen karena membeli produk mereka. Yang larinya nanti ke loyalitas kepada produk atau jasa. karena loyalitas akan memperluas Market Share jangka panjang untuk keuntungan yang berlipat. Seperti contohnya Du Pont Company memperoleh keuntungan sebesar dua miliar dollar dari sistem pembangunan loyalitas konsumennya. 
