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ABSTRAK


Sri Widiawati, Pengaruh Pelaksanaan Program Bauran Pemasaran Terhadap Loyalitas Pelanggan Unit Bisnis Pada PT. Saranasangga Mekarluhur di Wilayah Bandung Barat. Dibawah bimbingan Umi Narimawati, SE., Msi., dan Elvira Azis, SE., MT. 


Persaingan merupakan hal yang sangat lumrah dalam suatu jenis usaha, namun hal ini akan memberikan berbagai dampak baik itu dampak positif maupun dampak negatif. Untuk PT. Saranasangga Mekarluhur  persaingan yang ada memberikan dampak yang negatif bagi tingkat loyalitas pelanggannya.


Salah satu cara untuk dapat bertahan dalam persaingan tersebut atau bahkan dalam meningkatkan loyalitas pelanggan PT. Saranasangga Mekarluhur mengeluarkan produk baru yaitu produk teh yang dimodifikasikan atau dicampur rasa buah-buahan dengan menyusun kembali program Bauran Pemasaran  yang ada sekarang ini. Bauran Pemasaran adalah seperangkat variabel pemasaran yang terdiri dari variabel produk, harga, distribusi dan variabel promosi yang sepenuhnya dapat dikendalikan oleh perusahaan. Namun dalam menentukan variabel mana yang akan menjadi senjata perusahaan dalam meningkatkan loyalitas pelanggan, perusahaan perlu mengetahui seberapa besar pengaruh yang diberikan oleh masing-masing variabel terhadap peningkatan loyalitas pelanggan. Untuk mengetahui besarnya pengaruh yang diberikan dari setiap variabel bauran pemesaran tersebut, maka diperlukan suatu metode yang mampu menganalisa besar kecilnya pengaruh yang diberikan, metode tersebut adalah metode analisis jalur (Path Analysis). Metode analisis jalur adalah metode yang paling cocok untuk menganalisa suatu hubungan kausal antar variabel, dengan metode ini, maka akan diketahui pengaruh langsung dan tidak langsung dari setiap variabel yang ada.


Dari hasil penelitian diketahui pengaruh langsung dari variabel produk, harga, distribusi dan promosi terhadap tingkat loyalitas pelanggan masing-masing memberikan konstribusi sebesar 7,8%, 2,3%, 5,8% dan 7,3%, sedangkan untuk pengaruh tidak langsung, masing-masing variabel mempengaruhi sebesar 13,1%, 7,5%, 11,6% dan 12,5%, secara keseluruhan variabel bauran pemasaran memberikan pengaruh sebesar 68%. Selain pengaruh langsung dan tidak langsung, dalam analisis ini diketahui juga pengaruh dari faktor luar sebesar 32%. Tidak semua pengaruh yang diberikan memberikan pengaruh yang signifikan terhadap tingkat loyalitas pelanggan. Dalam penelitian ini diketahui variabel yang memberikan pengaruh signifikan adalah variabel produk, distribusi dan promosi, sedangkan variabel harga dalam mempengaruhi tingkat loyalitas pelanggan tidaklah memberikan pengaruh yang signifikan.
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BAB I

PENDAHULUAN

1.1 
Latar Belakang Penelitian


Dengan semakin baiknya tingkat perekonomian suatu kelompok masyarakat, pada umumnya akan semakin tinggi pula tingkat pendapatan yang dimiliki oleh kelompok masyarakat tersebut. Hal ini akan sangat mempengaruhi taraf kemakmuran, standar hidup, kebutuhan akan sandang, pangan dan papan bahkan mungkin akan merubah gaya hidup kelompok masyarakat tersebut. Dengan semakin baiknya taraf hidup masyarakat, tuntutan untuk memenuhi kebutuhan hidupnya semakin lama semakin besar. Hal ini mengakibatkan meningkatnya permintaan terhadap produk-produk alat pemuas kebutuhan (kebutuhan primer, terutama pangan).


Dengan variasinya produk yang ditawarkan dipasaran, ini membuat konsumen harus lebih selektif dalam memilih suatu produk dengan merek apa yang paling mampu memenuhi kebutuhannya. Sehingga akan sampai pada tahap dimana seorang konsumen memilih untuk mengkonsumsi suatu produk tidak hanya berdasarkan fungsi dasarnya (Primary Demand) saja, tetapi hal ini berkembang menjadi keinginan sekunder (Secondary Demand) yaitu keinginan untuk mengkonsumsi suatu produk dengan merek tertentu yang dapat memenuhi kebutuhan paling baik. 


Dewasa ini salah satu jenis industri yang mengalami perkembangan pesat adalah industri makanan dan minuman. Hal ini dapat dilihat dari semakin beragamnya jenis makanan dan minuman khususnya pada minuman ringan yang ditawarkan dipasaran.


Pada saat ini perusahaan-perusahaan minuman ringan dapat berkembang dengan pesat karena disebabkan produk minuman ringan ini banyak diminati oleh masyarakat. Dengan semakin bertambah banyaknya peminat minuman ringan ini maka semakin tinggi pula tingkat permintaan akan produk tersebut. Hal inilah yang mengakibatkan banyaknya perusahaan-perusahaan minuman ringan dengan mengeluarkan berbagai macam rasa minuman yang bermunculan, sehingga tidak dapat dihindari timbulnya persaingan yang semakin ketat dalam pemasaran produk minuman tersebut.


Persaingan yang terjadi mengakibatkan  setiap perusahaan terus menerus untuk menawarkan produknya yang terbaik, entah itu dengan mengeluarkan produk baru atau hanya dengan mengembangkan produk yang sudah ada. Hal ini pun terjadi pada salah satu perusahaan yang sudah menjadi pemimpin pasar dikalangan minuman ringan yang meluncurkan produk Teh Botol Sosro yaitu PT. Sarana Sangga Mekar Luhur. Dimana perusahaan ini hanya mengembangkan produknya dari yang sudah ada tanpa menghilangkan rasa teh yang mereka punya dengan menambahkan rasa buah-buahan saja yang bermacam-macam, sehingga menghasilkan produk baru karena mempunyai nama yang baru yaitu produk Fruittea. 


PT. Sarana Sangga Mekar Luhur merupakan salah satu perusahaan minuman ringan yang berusaha meraih peluang untuk tetap memenangkan pasar persaingan dalam usaha sejenis yang ada di daerah Bandung. Untuk menunjang keberhasilan usahanya,  perusahaan tidak hanya harus meningkatkan volume penjualan saja, tetapi dengan memperhatikan kepuasan yang didapat oleh konsumen, sehingga pada akhirnya konsumen itu dapat loyal. Karena itu perusahaan harus berorientasi pada konsumen, yaitu dengan mengetahui seperti apa yang dibutuhkan konsumen serta berusaha untuk memenuhi yang dibutuhkan konsumen tersebut.


Konsumen yang loyal akan suatu produk dapat memberikan kontribusi yang sangat menguntungkan bagi perusahaan-perusahaan yang ada. Hal inilah yang harus dipertahankan oleh setiap perusahaan yang ingin tetap maju. Maka dari itu, perusahaan-perusahaan terutama perusahaan minuman ringan sangat ketat dalam persaingan.


Pemenuhan kebutuhan konsumen ini tidak berarti hanya dalam bentuk penyediaan produk yang dibutuhkan saja, melainkan juga dengan melakukan kegiatan penyediaan kebutuhan-kebutuhan konsumen lainnya dengan melakukan aktivitas-aktivitas pemasaran lainnya, yaitu aktivitas untuk mengkombinasikan bauran pemasaran. Dimana semua perusahaan harus melakukan aktivitas-aktivitas pemasaran, karena dengan cara inilah perusahaan akan mengetahui seberapa jauh produk yang ditawarkan dapat diterima oleh masyarakat atau konsumen.  


Bauran pemasaran (Marketing Mix) memiliki empat aspek penting yang akan mempengaruhi terhadap loyalitas pelanggan, karena adanya hal tersebut maka perlu diketahui seberapa besar pengaruh-pengaruh yang diberikan oleh masing-masing aspek bauran pemasaran tersebut, baik itu pengaruh langsung maupun pengaruh tidak langsung terhadap loyalitas pelanggan. Kenyataannya adalah bauran pemasaran yang terdiri dari produk, harga, distribusi, dan promosi sudah dilaksanakan oleh perusahaan dimana produk yang memiliki jenis rasa yang berbeda relatif baik, harga yang relatif murah, distribusi sudah terjalin dengan baik, dan promosi sudah dilaksanakan. Namun jumlah penjualannya masih dibawah teh botol sosro, hal tersebut dimungkinkan karena konsumen mungkin sudah terbiasa dengan rasa teh yang sesuai adat dan kebudayaan masyarakat kita.

Sehubungan dengan hal itu, penulis tertarik untuk melakukan analisa terhadap profil persepsi konsumen dalam menyusun strategi pemasaran diperusahaan PT. Sarana Sangga Mekar Luhur, ketertarikan tersebut penulis tuangkan dalam skripsi yang berjudul “Pengaruh Bauran Pemasaran Terhadap Loyalitas Pelanggan Di PT. Sarana Sangga Mekar Luhur Bandung.”

1.2
Identifikasi Masalah

1. Bagaimana pelaksanaan program bauran pemasaran di PT. Sarana Sangga Mekar Luhur Bandung dalam memasarkan produk 

2. Bagaimana  tingkat loyalitas pelanggan PT. Sarana Sangga Mekar Luhur Bandung  pada produk Fruittea. 

3. Seberapa besar pengaruh baik secara simultan maupun parsial bauran pemasaran terhadap loyalitas pelanggan di PT. Saranasangga Mekarluhur Bandung. 

1.3 Maksud dan Tujuan Penelitian

Maksud dari penelitian ini adalah untuk mengumpulkan data-data dan informasi yang berhubungan dengan Pengaruh Bauran Pemasaran dan Loyalitas Pelanggan di PT. Sarana Sangga Mekar Luhur.

Sedangkan tujuan dari penelitian ini adalah :

1. Untuk mengetahui penerapan bauran pemasaran produk Fruittea di PT. Sarana Sangga Mekar Luhur.

2. Untuk mengetahui tingkat keloyalitasan dari pelanggan produk Fruittea.

3. Untuk mengetahui pengaruh langsung dan tidak langsung dari variabel-variabel bauran pemasaran terhadap loyalitas pelanggan produk Fruittea.

1.4 
KEGUNAAN PENELITIAN

1. 
Kegunaan Pengembangan Ilmu

a. Pengembangan Ilmu Manajemen,

Untuk pengembangan ilmu Ekonomi Manajemen, penelitian ini diharapkan dapat meningkatkan wawasan dan pengetahuan dalam bidang Manajemen Pemasaran khususnya mengenai Pengaruh Bauran Pemasaran terhadap Volume Penjualan. Dengan menerapkan ilmu dan teori yang telah diperoleh dan membandingkannya dengan kenyataan yang terjadi dalam dunia usaha, yaitu pada PT. Sarana Sangga Mekar Luhur Bandung.

b. Penulis,

Dari hasil penelitian ini diharapkan penulis dapat lebih memahami mengenai bauran pemasaran dalam perusahaan dan dapat mengamalkan atau mempraktekkan langsung teori-teori yang didapat dimasa perkuliahan dalam dunia pemasaran yang nyata.

c. Peneliti Lain,

Semoga hasil penelitian ini dapat dijadikan sebagai sumber informasi yang berguna bagi rekan-rekan yang akan membahas hal yang sama. Selain itu juga penulis berharap agar penelitian yang selanjutnya akan lebih baik lagi.

2. 
Kegunaan Operasional

a. Perusahaan

Secara operasional, penelitian ini diharapkan dapat memberikan sumbangan pemikiran yang bermanfaat bagi manajemen perusahaan sebagai bahan acuan dan pembanding dalm usaha menyempurnakan dan meningkatkan volume penjualan dimasa yang akan datang.

b. Pihak terkait,

Penelitian ini juga diharapkan dapat menjadi masukan atau gambaran bagi pihak-pihak terkait lainnya seperti bagian pemasaran, produksi dan sebagainya yang berhubungan dengan pelaksanaan program bauran pemasaran dalam perusahaan. Sehingga pihak tersebut dapat membantu memperlancar dan meningkatkan volume penjualan dimasa yang akan datang.

c. Lain-lain,

Selain itu hasil penelitian ini juga diharapkan dapat menjadi gambaran bagi perusahaan-perusahaan yang lain yang bergerak pada bidang usaha yang sama.

1.5 
Kerangka Pemikiran dan Hipotesis
1.5.1 Kerangka Pemikiran


Tingkat perkembangan perusahaan yang pesat dan adanya perubahan keinginan konsumen, maka perusahaan perlu mengembangkan produk yang ada sehingga dapat memenuhi keinginan dan kebutuhan konsumen. Setiap perusahaan perlu menjual produk-produknya agar dapat bertahan dan tumbuh. Aktivitas-aktivitas pemasaran secara langsung atau tidak langsung membantu menjual produk-produknya dari perusahaan yang bersangkutan.


Menurut American Marketing Assosiation, yang diterjemahkan oleh Winardi dikemukakan bahwa :

 “Pemasaran (marketing) meliputi aktivitas-aktivitas bisnis yang mengalihkan barang-barang serta jasa-jasa dari pihak produsen ke konsumen atau pemakai”.

Sedangkan menurut William J. Stanton (1984,P-7) yang diterjemahkan oleh Winardi ,bahwa :

“Pemasaran merupakan sebuah sistem total aktivitas-aktivitas bisnis yang didesain untuk merencanakan, menetapkan serta mendistribusikan produk-produk jasa-jasa yang memuaskan kebutuhan pada pelanggan yang ada dan pelanggan potensial”.

Dan menurut Basu Swastha (1995:179) mengemukakan bahwa :

 “Pemasaran adalah sistem keseluruhan dari kegiatan usaha yang ditujukan untuk merencanakan, menentukan harga, mempromosikan dan mendistribusikan barang dan jasa yang dapat memuaskan kebutuhan kepada pembeli yang ada maupun pembeli potensial”. 


Bauran pemasaran merupakan seperangkat variabel-variabel pemasaran yang terkendali serta digunakan oleh perusahaan untuk mencapai tujuannya dalam mencapai pasar sasaran, yang terdiri dari aspek-aspek tentang produk, harga, distribusi dan promosi. Aspek-aspek tersebut merupakan salah satu faktor yang dapat mempengaruhi keberhasilan suatu perusahaan dalam hubungan berinteraksi dengan lingkungan pasar guna meningkatkan volume penjualan produk.


Bauran pemasaran juga didefinisikan sebagai elemen-elemen organisasi yang dapat dikontrol dan dapat digunakan oleh perusahaan untuk memuaskan atau untuk berkomunikasi dengan pelanggan (Zeithaml dan Bitner, 1996:23).


Bauran pemasaran mengacu pada strategi yang terpadu dimana terdiri dari produk (Product), harga (Price), promosi (Promotion), distribusi (Place), karena dari masing-masing unsur bauran pemasaran tersebut memerlukan masukan dari pengamatan konsumen, sehingga perusahaan akan mengerti dan memahami perilaku pembeli. Dengan memahami perilaku pembeli akan memberikan petunjuk pada perusahaan untuk mengembangkan produk baru, keistimewaan produk, harga, saluran pemasaran, yang dapat diterima oleh pembeli atau konsumen dan mungkin bisa membuat perusahaan berusaha untuk mengeluarkan produk yang lebih inovatf.  


Produk-produk baru memungkinkan perusahaan untuk lebih baik dalam memenuhi kebutuhan konsumennya dan memuaskan sehingga konsumen tersebut dapat naik tingkatan dimana merasa untuk loyal dalam produk yang ditawarkan. Jika konsumen itu sudah mau loyal dengan produk yang ditawarkan, ini dapat memungkinkan lagi perusahaan mencapai laba yang konsisten dan mungkin lebih banyak laba.


Dimana menurut Fandy Tjiptono (2000:111) loyalitas sebagai : 


“situasi dimana konsumen bersikap positif  terhadap produk atau produsen 
(penyedia jasa) dan disertai pola pembelian ulang yang konsisten”.

Sedangkan menurut Griffin (1995:4) mengemukakan bahwa :


“loyalitas adalah pembelian rutin yang didasarkan pada unit pengambilan 
keputusan”.


Pernyataan diatas menunjukan suatu komitmen untuk tetap menggunakan suatu produk baik berupa barang atau jasa tanpa terpengaruhi oleh usaha yang dilakukan pesaing. Loyalitas mengarah pada perilaku yang ditunjukan dengan pembelian rutin yang didasarkan pada unit pengambilan keputusan. Karakteristik pembeli pembeli yang loyal menurut Griffin (1995 : 31) adalah :

1. Melakukan pembelian secara teratur.

2. Membeli diluar lini produk/jasa.

3. Menolak produk lain dan kebal terhadap daya tarik pesaing.

4. Menarik pelanggan baru untuk perusahaan.

Dari uraian diatas, dapat kita lihat bahwa loyalitas pelanggan bisa ditentukan oleh unsur-unsur bauran pemasaran, misalkan salah satunya oleh produk dimana produk itu dilihat dari sisi kualitas.


Dengan tingginya loyalitas dari konsumen, maka akan mengurangi kerawanan dari persaingan, karena banyak keuntungan yang didapat oleh perusahan bila memiliki konsumen yang loyal. Secara jelasnya kerangka pemikiran yang digunakan untuk keperluan penelitian ini dapat digambarkan sebagai berikut : 


[image: image2]
Sumber :  Kotler (1997), Zeithaml dan Bitner (1996) setelah dimodifikasi

Gambar 1.1
Model Kerangka pemikiran 

Pengaruh Bauran Pemasaran Terhadap Loyalitas Pelanggan

1.5.2
Rancangan Hipotesis





Berdasarkan skema pemikiran diatas maka hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini adalah “Terdapat Pengaruh dari Bauran Pemasaran Terhadap Loyalitas Pelanggan”. Dimana dapat dibuat acuan sebagai berikut :


H0 : 
[image: image3.wmf]r

 = 0 Pernyataan ini menunjukkan tidak ada pengaruh antara bauran

                        pemasaran terhadap loyalitas pelanggan.


H1 : 
[image: image4.wmf]r

 = 0 Pernyataan ini menunjukkan adanya pengaruh anatara bauran

                         pemasaran terhadap loyalitas pelanggan.

1.6 
Lokasi dan Waktu Penelitian


Penelitian yang akan dilakukan oleh penulis adalah berlokasikan di jalan Soekarno Hatta No.323 Bandung 40235. Waktu penelitian yang dilaksanakan mulai pada bulan Mei sampai dengan bulan Agustus, untuk lebih jelasnya dapat dilihat pada Tabel 1.1

Tabel 1.1

Time Schedule Penelitian
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BAB II

TINJAUAN PUSTAKA


Didalam dunia perdagangan sering didengar istilah pemasaran yang disalahartikan dengan penjualan. Sebenarnya penjualan hanyalah salah satu bagian saja dari kegiatan pemasaran, yaitu satu bagian dari promosi, dan promosi adalah satu bagian dari program pemasaran secara keseluruhan.


Pemasaran berperan sebagai penghubung antara kebutuhan-kebutuhan masyarakat dengan pola jawaban industri yang bersangkutan. Sedangkan manajemen pemasaran merupakan aspek yang menentukan tingkat keberhasilan suatu perusahaan dalam mempertahankan kelangsungan hidupnya.

2.1 Pengertian Pemasaran

Pemasaran (Marketing) berasal dari kata market (pasar) dapat diartikan sebagai tempat dimana pembeli dan penjual bertemu untuk melakukan tukar menukar barang.

Beberapa Konsep tentang pemasaran dapat dilihat sebagai berikut :

Menurut (Philip Kottler., 1984 : 15), yang dimaksud pemasaran adalah


“Proses sosial dan manajerial dimana seseorang atau kelompok orang 
memperoleh apa yang mereka butuhkan dan melalui penciptaan dan 
pertukaran produk dan nilai”.

Menurut (Saladin, Djaslim. SE.,2002 : 1) yang dimaksud dengan pemasaran adalah :


“Suatu system total dari kegiatan bisnis yang dirancang untuk 
merencanakan, menentukan harga, promosi dan mendistribusikan barang-
baranag yang dapat memuaskan keinginan dan mencapai pasar sasaran 
serta tujuan perusahaan.”

Sedangkan menurut (Warren J Keegan., 1996 : 3) pemasaran adalah


“Suatu proses sosialisasi terfokus pada sumber daya manusia dan bertujuan 
untuk memanfaatkan peluang pasar secara global”


Dari definisi diatas dapat disimpulkan definisi pemasaran bertumpu pada konsep pokok sebagai berikut : Keinginan dan permintaan, nilai(value) dan kepuasan, pertukaran atau transaksi, pasar, serta pemasaran dan pemasar. Konsep-konsep tersebut digambarkan dalam gambar 2.1.
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Gambar 2.1

Konsep Inti Pemasaran

(Sumber : Kottler, Phillip., 1984., 8)

Dari gambaran diatas dapat dijelaskan bahwa definisi pemasaran ini bersandar pada konsep inti yaitu : kebutuhan (needs),  keinginan(wants). Dan permintaan (demands), Produk(barang, jasa, dan gagasan), nilai, biaya, kepuasan dan transaksi, hubungan dan jaringan, pasar serta pemasar dan prospek.


Dasar pemikiran pemasaran dimulai dari kebutuhan dan keinginan manusia. Keinginan dasar manusia ialah membutuhkan makanan, udara, air, pakaian dan tempat berlindung untuk bertahan hidup. Lebih dari itu manusia menginginkan rekreasi, pendidikan dan jasa-jasa lainnya. Mereka memiliki preferensi yang kuat atas jenis dan merk tertentu dari barang dan jasa pokok. Adalah hal penting untuk membedakan kebutuhan, keinginan dan permintaan. Kebutuhan manusia adalah ketidakberadaan beberapa kepuasan dasar.


Manusia membutuhkan makanan, pakaian, tempat berlindung, keamanan dan hak milik, dan harga diri. Kebutuhan ini tidak dapat diciptakan oleh masyarakat atau pemasar. Mereka merupakan hakikat biologis dan kondisi manusia.


Keinginan(wants) adalah hasrat akan pemuas kebutuhan yang spesifik. Keinginan manusia terus menerus dibentuk dan diperbaharui oleh kekuatan dan lembaga sosial seperti sekolah, keluarga dan perusahaan.


Permintaan (demands) adalah keinginan akan produk yang spesifik didukung oleh kemampuan dan kesediaan untuk membelinya. Keinginan menjadi permintaan jika didukung oleh daya beli.


Produk adalah segala sesuatu yang dapat ditawarkan untuk memuaskan suatu kebutuhan dan keinginan. Biasanya kata produk menunjukkan suatu pengertian yang berkaitan dengan objek fisik yang nyata. Dan kita biasanya menggunakan istilah produk dan jasa untuk membedakan antara benda nyata dengan objek yang tidak berwujud.


Nilai adalah taksiran konsumen tentang kapasitas produk untuk memuaskan seperangkat tujuan. Sebelum itu dapat dibayangkan ciri-ciri sebuah produk yang ideal guna memuaskan suatu kebutuhan tersebut. Dan nilai setiap produk yang tersedia akan tergantung seberapa dekat produk itu dengan produk ideal ini. Makin dekat sebuah produk yang tersedia dengan produk ideal yang dibayangkan, makin besar nilainya maka dengan demikian akan ditemukan kepuasan pada konsumen.


Jual beli adalah tindakan untuk memperoleh sebuah produk yang diinginkan dari seseorang dengan menawarkan sesuatu sebagai imbalan. Jual beli harus dipandang sebagai suatu proses bukan sebagai sebuah kejadian.


Sebuah pasar terdiri dari pelanggan potensial dengan kebutuhan  atau keinginan tertentu yang mungkin mau dan mampu untuk ambil bagian dalam jual beli guna memuaskan kebutuhan atau keinginan tersebut. Konsep tentang jual beli mengacu pada pemahaman tentang konsep sebuah pasar.


Pemasar adalah seseorang yang berusaha memperoleh sumber daya dari orang lain dan mau menawarkan sesuatu yang bernilai sebagai imbalannya.

2.2 Perencanaan Strategi Perusahaan

Dalam menghadapi persaingan yang semakin ketat dan kondisi yang kian tidak menentu, perusahaan dituntut untuk mempersiapkan diri secara matang. Perusahaan perlu melakukan perencanaan strategi, sebagai langkah awal untuk menyelenggarakan suatu menajemen strategi. Penyusunan perencanaan strategi dituntut tidak hanya difokuskan pada usaha target pangsa pasar atau volume penjualan yang akan dicapai dalam periode waktu tertentu. Akan tetapi, juga harus diperhitungkan perubahan-perubahan yang akan terjadi dalam kebijakan ekonomi makro yang dilakukan pemerintah. Oleh karena itu, perusahaan harus mempunyai wawasan yang luas. Ia harus memprediksi semua kemungkinan yang akan terjadi, lebih-lebih lagi perubahan teknologi informasi semakin canggih. Sehinga perencanaan strategi harus dibuat fleksibel, tidak kaku, agar mampu menyesuaikan diri dengan segala kemungkinan yang terjadi. 

Menurut (William F. Glueck-Lawarence R. Jauch), strategi adalah :


“Sebuah rencana yang disatukan, luas dan terintegrasi, yang 
menghubungkan keunggulan strategi perusahaan dengan tantangan 
lingkungan dan yang dirancang untuk memastikan bahwa tujuan utama 
perusahaan itu dapat dicapai melalui pelaksanaan yang tepat oleh 
organisasi”.

Dari pengertian diatas dapatlah disimpulkan bahwa strategi perusahaan adalah suatu kesatuan rencana yang menyeluruh, konfrehensif, dan terpadu yang diarahkan untuk mencapai tujuan perusahaan.

Sedangkan yang dimaksud dengan manajemen strategi menurut (William F. Glueck dan Lawarence R.) Jauch adalah :


“Manajemen strategi merupakan arus keputusan dan tindakan yang 
mengarah pada perkembangan suatu strategi atau strategi-strategi yang 
efektif untuk membantu mencapai sasaran perusahaan”. 

Proses manajemen strategi adalah suatu cara dengan jalan bagaimana para perencana strategi menentukan sasaran dan membuat kesimpulan strategi”.

Untuk manjalankan manajemen strategi ini perlu suatu perencanaan strategi. Dimana pengertian dari perencanaan strategi adalah :

“perencanaan strategi adalah suatu perencanaan kedepan yang ditetapkan untuk dijadikan pegangan, mulai dari tingkat korporat sampai pada tingkat unit bisnis, produk dan situasi pasar. Perencanaan strategi merupakan strategi induk dari manajemen strategi, yaitu visi, misi, tujuan strategi dan kebijakan.”

Beberapa langkah penting yang harus dilakukan dalam menjalankan manajemen strategi adalah sebagai berikut :

1. Menampilkan Analisis Lingkungan

Proses strategi manajemen dimulai dengan analisis lingkungan merupakan proses untuk memonitor lingkungan organisasi untuk diidentifikasi keadaan saat ini dan masa depan untuk mencari peluang dan kesempatan. Analisis lingkungan adalah proses minitoring (pemantauan) yang dilakukan oleh pembuat strategi terhadap faktor-faktor lingkugan, dengan mencoba mengidentifikasi faktor terpenting dan mengimplementasikan bagi organisasi. Setelah dilakukan analisis lingkungan kemudian dilakukan diagnosa lingkungan. Diagnosa lingkungan adalah keputusan manajemen yang dibuat berdasarkan penilaian peluang dan ancaman dari analisis lingkungan. 

2. Menetapkan Tujuan Organisasi

Ada dua indikator dari tujuan dalam organisasi yaitu misi dan tujuan perusahaan. Tujuan adalah landasan kuat untuk menggariskan kebijakan yang ditempuh dan arah tindakan untuk mencapai tujuan organisasi. Organisasi perlu menetapkan tujuan agar memungkinkan untuk menetapkan apa yang harus dilakukan, mengmbangkan rencana-rencana yang efektif, menentukan sasaran dan menilai hasilnya. Tanpa tujuan segala sesuatu yang dilakukan atau dicapai dapat dianggap sebagai hal yang dapat diterima, tidak ada standar dalam perencanaan dan pengendaliannya.

3. Formulasi Strategi Organisasi

Strategi didefinisikan sebagai sekumpulan tindakan yang bertujuan untuk menjamin organisasi agar mencapai tujuan organisasi. Formulasi strategi adalah proses merancang dan memilih strategi untuk mencapai tujuan organisasi. Fokus utama dari strategi organisasi adalah bagaimana untuk menghadapi pesaing lebih baik.

4. Impelentasi Strategi Organisasi

Langkah ini melibatkan tindakan dengan logika untuk pengembangan strategi yang ditimbulkan oleh langkah sebelumnya dari proses strategi manajemen. Sehingga tanpa langkah implementasi strategi yang efektif, organisasi tidak mampu meraih laba hasil analisis organisasi, menetapkan tujuan perusahaan, dan memformulasikan strategi perusahaan.

5. Menggunakan Strategi Kontrol

Strategi kontrol adalah tipe yang khusus dalam pengawasan organisasi yang memfokuskan pada pengawasan dan evaluasi dari proses strategi manajemen yang bertujuan utuk memperbaiki dan memastikan segala sesuatunya berjalan sesuai dengan fungsinya.

Persaingan dalam suatu industri berakar pada struktur ekonomi yang mendasarinya dan berjalan dialuar prilaku pesaing-pesaing yang ada. Keadaan persaingan dalam suatu industri tergantung pada lima kekuatan persaingan pokok. Dimana lima kekuatan persaingan itu adalah :

· Masuknya pendatang baru

· Ancaman produk pengganti

· Kekuatan tawar-menawar pembeli

· Kekuatan tawar-menawar pemasok (suppliers)

· Persaingan diatara para pesaing yang ada

Kelima faktor ini menentukan kemampu labaan industri karena mereka mempengaruhi harga, biaya dan investasi yang diperlukan perusahaan dalam suatu industri. Kekuatan pembeli mempengaruhi harga yang ditetapkan perusahaan, misalnya seperti juga ancaman dari produk pengganti. Kekuatan pembeli juga dapat mempengaruhi biaya dan investasi, karena pembeli yang kuat menuntut pelayanan yang mahal. Daya tawar menawar pemasok menentukan harga dan biaya bahan baku dan masukan lain. Intensitas persaingan mempengaruhi persaingan harga dan biaya, bersaing diberbagai bidang seperti pabrik, pengembangan produk, periklanan dan armada penjualan.

2.3 Sistem Pemasaran

Sistem pemasaran timbul karena adanya sekumpulan pembeli dan penjual. Para penganut konsep pemasaran melihat penjual sebagai bagian dari pasar.

Definisi sistem pemasaran adalah sebagai berikut  :

“Kumpulan lembaga-lembaga yang melakukan tugas pemasaran barang/jasa/ide/orang dan faktor lingkungan yang saling memberikan pengaruh, membentuk serta mempengaruhi hubungan perusahaan dengan pasarnya.”


Dalam bentuk yang sederhana sistem pemasaran terdiri dari dua unsur dasar yang berhubungan. yaitu perusahaan dan pasar, yang digambarkan secara sederhana dalam gambar dibawah ini     :
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Gambar 2.2

Sistem Pemasaran Sederhana

(Sumber : Kottler, Philip.,1984., 12)


Industri memberi barang atau jasa dan komunikasi kepasar, sebaliknya pasar memberi uang dan informasi. Atau dengan kata lain jalur sebelah dalam menunjukkan pertukaran uang dan barang, sedangkan jalur sebelah luar menunjukkan pertukaran informasi.

2.4 Manajemen Pemasaran


Manajemen pemasaran berlangsung bila sekurang-kurangnya satu pihak mempertimbangkan sasaran dan sarana untuk memperoleh tanggapan yang diharapkan dari pihak lain pada sautu pertukaran yang potensial.

Menurut (Philip Kotler., 1984., 13) Definisi tentang manajemen pemasaran dapat dilihat berikut ini  :


“Manajemen pemasaran adalah analisis, perencanaan, penerapan, dan 
pengendalian terhadap program yang dirancang untuk menciptakan, 
membangun, dan mempertahankan pertukaran dan hubungan yang 
menguntungkan dengan pasar sasaran dengan maksud untuk mencapai 
tujuan-tujuan organisasi.”


Definisi ini menyadari bahwa manajemen pemasaran adalah proses yang mencakup analisis, perencanaan, pelaksanaan, berdasarkan pertukaran dan tujuannya adalah memberikan kepuasan bagi pihak yang terlibat.


Manajemen pemasaran bertugas mempengaruhi tingkat, waktu dan komposisi permintaan untuk membantu perusahaan mencapai sasarannya. Manajemen pemasaran pada intinya adalah manajemen permintaan.


Ada lima konsep pemasaran yang mendasari cara organisasi melakukan kegiatan pemasarannya, yaitu  :

1. Konsep Produksi

Konsep produksi adalah salah satu konsep-konsep yang paling tua yang menuntut para penjual. Konsep produksi berpendapat bahwa para pelanggan  akan menyukai produk-produk yang tersedia secara luas dan harganya murah. Manajemen dalam organisasi yang berorientasi pada produksi mengerahkan segenap upayanya untuk mencapai efisiensi produksi yang tinggi dan liputan distribusi yang luas.

Asumsi yang menyatakan bahwa para konsumen terutama tertarik pada ketersediaan produk secara meluas dan harganya yang murah dapat dipertahankan, sekurang-kurangnya dalam dua macam situasi, pertama dalam keadaan permintaan terhadap sebuah produk melebihi supply atau persediaan, dan karena para pelanggan lebih tertarik karena mudah memperoleh produk itu dibanding dengan nilai produk itu sendiri. Para pensuplai produk itu akan memusatkan perhatiannya pada penemuan cara-cara untuk meningkatkan produksi.

2. Konsep Produk

Konsep produk berpendapat bahwa para konsumen akan menyukai produk-produk yang memberikan kualitas, penampilan, dan cirri-ciri yang terbaik. Manajemen dalam organisasi yang berorientasi pada produk demikian memusatkan energi mereka untuk membuat produk yang baik dan terus menerus meningkatkan produk tersebut.

Konsep produk menyebabkan pemasaran dipandang dari sudut produk itu sendiri, yang sering dikemukakan dalam istilah marketing myopia yaitu perhatian lebih banyak ditumpahkan produk ketimbang kebutuhan konsumen.

3. Konsep Penjualan

Konsep penjualan berpendapat bahwa para konsumen, jika dibiarkan sendiri, biasanya tidak akan membeli produk-produk dari organisasi tersebut. Oleh karena itu organisasi harus melakukan kegiatan penjualan secara agresif dan usaha promosi yang gencar. Konsep penjualan berasumsi bahwa konsumen biasanya menunjukkan hasrat membeli yang lemah atau menunjukkan penolakan dan perlu dibujuk atau diperlukan dengan ramah dan sabar agar mereka lebih bernafsu untuk membeli. Karena itu perusahaan perlu mengadakan serangkaian kegiatan penjualan yang efektif dan memberikan peralatan promosi untuk merangsang pembelian agar lebih meningkat.

4.
Konsep Pemasaran 

Konsep pemasaran merupakan suatu filsafat bisnis yang bangkit menantang konsep-konsep sebelumnya. Konsep pemasaran berpendapat bahwa kunci untuk mencapai tujuan-tujuan organisasi terdiri dari penentuan kebutuhan dan keinginan pasar sasaran dan penyerahan produk yang memuaskan secara lebih efektif dan lebih efisien disbanding para pesaing.

Levitt (Kotler, Philip., 1984., 18), menarik satu perbedaan yang tajam antara konsep penjualan dan konsep pemasaran :


“Konsep penjualan memusatkan perhatian pada kebutuhan penjual; sedang 
konsep pemasaran memusatkan perhatian pada kebutuhan pembeli. Konsep 
penjualan dipenuhi dengan masalah kebutuhan penjual untuk mengubah 
produknya menjadi uang tunai; konsep pemasaran dipenuhi oleh gagasan 
untuk memuaskan kebutuhan pembeli dengan memanfaatkan produk dan 
seluruh gugus produk yang berkaitan dengan penciptaan penyerahan, dan 
akhirnya pemakaian produk ini”.

Perbedaan konsep itu dapat dilihat pada gambar 2.3.
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Gambar 2.3

Perbedaan Konsep Penjualan dan pemasaran

(Sumber : Kottler, 1984., 18)

Konsep penjualan mulai dengan produk perusahaan yang telah ada dan melakukan usaha keras dalam penjualan serta promosi agar tercapai penjualan yang menghasilkan laba. Konsep pemasaran mulai dengan sasaran pelanggan dari perusahaan dan kebutuhan serta keinginan mereka; perusahaan memadukan dan mengkoordinasi semua kegiatannya yang akan mempengaruhi kepuasan pelanggan; dan perusahaan akan mencapai labanya melalui upaya menciptakan dan mempertahankan kepuasan pelanggan itu. Konsep pemasaran mengungkapkan komitmen perusahaan terhadap konsep dalam teori ekonomi yang dikenal sebagai kadaulatan konsumen.

Dalam rangka mengubah perusahaan agar berorientasi ke konsep pemasaran suatu perusahaan akan menghadapi tiga macam rintangan, yaitu penolakan untuk berubah dari organisasi itu sendiri, penguasaan prinsip yang lamban, dan cepat melupakan prinsip-prinsip pemasaran itu. 

Beberapa alasan yang dikemukakan oleh para pemasar tentang konsep yang perlu dianut oleh suatu perusahaan adalah sebagai berikut :

a. Tugas pokok perusahaan adalah menciptakan pelanggan dan terus mempertahankan mereka.

b. Para pelanggan dipikat dengan janji yang dipegang teguh melalui pemenuhan kepuasan mereka.

c. Kepuasan nyata yang diserahkan kepada pembeli dipengaruhi prestasi bagian-bagian lainnya.

d. Tugas pemasaran adalah merumuskan janji yang cocok kepada pembeli dan menjamin untuk memenuhi kepuasan itu.

e. Pemasaran membutuhkan pengaruh atau pengendalian atas kegiatan bagian lainnya jika pelanggan harus dipuaskan.

5. Konsep pemasaran bersifat kemasyarakatan (Societal Marketing Concept)

Konsep pemasaran yang bersifat kemasyarakatan berpegang pada asumsi bahwa tugas organisasi adalah menentukan kebutuhan, keinginan dan minat dari pasar sasaran serta memberikan kepuasan yang diharapkan dengan cara lebih efektif dan lebih efisien daripada para pesaing sedemikian rupa sehingga dapat menjamin atau mendorong kesejahteraan konsumen dan masyarakat.

Konsep ini mengharapkan para pemasar untuk menyeimbangkan tiga hal yang patut diperhatikan dalam menetapkan kebijakan pemasaran mereka yaitu laba perusahaan, pemuasan keinginan konsumen dan kepentingan masyarakat.

2.5 Proses Manajemen Pemasaran

Proses perencanaan strategis terdiri dari penetapan sasaran yang spesifik dari perusahaan dan pengembangan suatu rencana cabang-cabang usaha (portofolio) dan suatu rencana kegiatan usaha baru. Semua itu bertujuan untuk mencapai masa depan perusahaan yang diharapkan.

Setiap unit kegiatan usaha dalam perusahaan mempunyai tugas untuk menyediakan data dan ide bagi para perencanaan strategis mengenai kegiatan usaha yang mungkin dilakukan dimasa datang, juga mengembangkan rencana kegiatan usaha terinci yang dilaksanakan sejalan dengan sasaran kegiatan usaha tersebut sesuai dengan tingkat dukungan yang diberikan. Untuk melaksanakan peranan mereka, manajer pemasaran menempuh suatu proses yang disebut proses yang disebut proses manajemen pemasaran.

Proses manajemen pemasaran terdiri dari :

1. Analisis peluang-peluang pasar

2. Pengembangan strategi pasar

3. Perencanaan taktik pemasaran

4. Pelaksanaan serta pengendalian upaya pemasaran

Langkah-langkah proses manajemen pemasaran dapat dilihat pada gambar 2.4.
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Gambar 2.4

Proses Manajemen Pemasaran
(Sumber : Kottler, Philip., 1984., 13)

2.6 Lingkungan Pemasaran

Manajemen pemasaran perlu secara sistematis memonitor dan menganalisis perubahan-perubahan lingkungan. Baik didalam maupun diluar perusahaan agar dapat diketahui peluang-peluang baru dan ancaman-ancaman baru. Didefinisikan lingkungan pemasaran dapat dirumuskan sebagai berikut :

Lingkungan pemasaran suatu perusahaan terdiri dari para pelaku dan kekuatan-kekuatan yang mempengaruhi kemampuan-kemampuan manajemen pemasaran dalam mengembangkan dan mempertahankan transaksi yang sukses dalam hubungannya dengan para pelanggan sasarannya. Para pelaku lingkungan perusahaan tersebut terdiri atas lingkungan mikro.

2.6.1 Lingkungan Internal Perusahaan

Para pelaku lingkungan mikro perusahaan merupakan kekuatan-kekuatan yang dapat dikendalikan (Controllable Variable). Pemasok, perusahaan, perantara pemasaran dan pelanggan merupakan mata rantai inti system pemasaran suatu perusahaan. Sedangkan pesaing dan kelompok masyarakat merupakan kelompok tambahan yang akan mempengaruhi keberhasilan perusahaan.

1. Perusahaan (Lingkungan Mikro internal)

Pada kelompok perusahaan atau kelompok mikro internal terdiri dari :

a. Sumber daya manusia

b. Bidang Produksi

c. Bidang Litbang

d. Pemasaran

Para manajer kelompok pelaku lingkungan perusahaan (Mikro Internal) diatas harus saling kerja sama secara berkesinambungan yang mana semua itu akan diputuskan oleh manajemen puncak sebelum masing-masing kelompok mengimplementasikan segala rencananya.

2. Lingkungan Eksternal

Lingkungan Eksternal dibagi atas dua yaitu :

a. Lingkungan Umum

-
 Ekonomi

Keadaan perekonomian pada waktu sekarang dan dimasa yang akan datang dapat mempengaruhi keberuntungan dan strategi perusahaan faktor-faktor ekonomi yang spesifik yang dianalisis dan didiagnosis kebanyakan perusahaan termasuk :

1. Tahapan siklus bisnis. Perekonomian dapat digolongkan ke dalam keadaan depresi, resesi, kebangkitan (recovery) atau kemakmuran.

2. Gejala inflasi, dan deflasi dalam harga barang dan jasa. Kalau inflasi sangat tajam, mungkin diadakan pengendalian upah dan harga.

3. Kebijakan keuangan, suku bunga dan devaluasi atau revaluasi uang dalam hubungannya dengan mata uang asing.

4. Kebijakan fiscal: tingkat pajak untuk perusahaan dan perorangan.

5. Neraca pembayaran, surplus atau defisit dalam hubungannya dengan perdagangan luar negeri.

6. Teknologi

Lingkungan teknologi terdiri atas :

1. Laju percepatan perubahan teknologi

2. Peluang pembaharuan yang tidak terbatas

3. Anggaran biaya penelitian dan pengembangan yang tinggi

4. Pengaturan perubahan teknologi yang meningkat

· Pemerintahan

Tindakan pemerintah juga mempengaruhi strategi usaha. Tindakan ini dapat memperbesar peluang atau hambatan usaha atau adakalanya keduanya.

b. Lingkungan Industri

· Pemasok (Supplier)

Pemasok adalah perusahaan-perusahaan dan individu-individu yang menyediakan sumber daya yang dibutuhkan oleh perusahaan-perusahaan para pesaing untuk memproduksi barang-barang dan jasa tertentu. Para pemasok sangat mempengaruhi pelaksanaan pemasaran karena sikap pemasok pelaksanaan pemasaran, suatu perusahaan bisa menjadi kacau atau berantakan. Bayangkan, seandainya perusahaan sedang banyak permintaan dari para pelanggan, sedangkan bahan baku yang dibituhkan tidak tersedia pada pemasok, tetapi harganya meningkat dari yang biasanya. Upaya menghindari kejadian tersebut diatas, banyak perusahaan berintegrasi dengan pemasok dengan demikian kelancaran pemasaran barang-barangnya berjalan lancar tanpa gangguan berarti.

· Para perantara pemasaran

Para perantara pemasaran adalah perusahaan-perusahaan yang membantu dalam promosi, penjualan dan diatribusi barang-barang kepada pembeli terakhir. Mereka terdiri dari para perantara, perusahaan distribusi fisik, lembaga-lembaga jasa pemasaran dan perantara keuangan.

· Pelanggan

Pelanggan adalah mereka yang berhubungan dengan perantara, pemasok atau perusahaan agar dapat menyediakan.

· Para pesaing

Pesaing adalah sekelompok perusahaan yang melakukan penjualan atau pembelian barang atau jasa sejenis kepada para pelanggan atau pasar sasaran.

2.7 Bauran Pemasaran

Bauran Pemasaran merupakan sebuah konsep kunci dalam teori pemasaran modern. Pandangan mengenai marketing mix yang dikemukakan oleh (Philip Kotler., 1984 : 82) adalah sebagai berikut :


“Bauran pemasaran (maketing mix) adalah campuran dari variabel-variabel 
pemarasan yang dapat dikendalikan yang dipergunakan oleh suatu 
perusahaan untuk mengejar tingkat penjualan yang diinginkan dalam pasar 
sasaran”.

Pemasaran tidak akan terlepas dari variabel pemasaran. Variabel pemasaran tersebut sering disebut 4P yang terdiri dari Product, Price, Place dan promotion. Dari definisi bauran pemasaran diatas dapat kita simpulkan bahwa keempat elemen bauran pemasaran tersebut merupakan alat yang dapat dikendalikan perusahaan dalam memuaskan pasar sasaran. Keempat elemen tersebut saling berkaitan antara satu dengan yang lainnya. Hal ini berarti bahwa keputusan dari salah satu unsur akan mempengaruhi unsur yang lainnya. Oleh karena itu perusahaan harus dapat membentuk dan mendapatkan suatu kombinasi dari keempatnya yang paling sesuai dengan lingkungan yang ada.

2.7.1 Product (Produk)

Produk merupakan segala sesuatu yang dapat ditawarkan produsen untuk diperhatikan, diminta, dicari, dibeli, digunakan sebagai pemenuhan kebutuhan atau keinginan pasar yang bersangkutan. Produk yang ditawarkan meliputi barang fisik, jasa, orang, tempat organisasi dan ide. Produk merupakan variabel yang paling mendasar dari pemasaran yang merupakan tawaran nyata kepada pasar, meliputi kualitas, cirri-ciri dan wujud produk, kemasan, merk dan kebijaksanaan pelayanan.

1. Peningkatan Kualitas

Kualitas adalah kesanggupan atau kemampuan suatu produk utnuk memenuhi kebutuhan pemakai dalam kondisi tertentu. Jadi yang dimaksud peningkatan kualitas adalah memperbaiki kualitas produk agar lebih baik.

2. Merek

Merk merupakan nama, istilah, tanda, symbol/lambang, desain, warna, gerak atau kombinasi dari atribut-atribut produk lainnya yang diharapkan dapat memberikan identitas dan differensiasi terhadap produk pesaing. Pasa dasarnya suatu merk juga merupakan janji penjual untuk secara konsisten menyampaikan serangkaian cirri-ciri, manfaat dan jasa tertentu kepada para pembeli. Merk yang baik juga menyampaikan jaminan tambahan berupa jaminan kualitas.

3. Kemasan

Kemasan adalah pembungkus produk yang berfungsi untuk memikat selera pembeli dan menjaga kualitas dari produk.

4. TingkatPelayanan

Tingkat pelayanan adalah kegiatan penerimaan perusahaan kepada konsumen demi kepuasan konsumen baik ketika akan menbeli atau sedang membeli sampai pelayanan setelah pembelian produk tersebut.

5. Pemberian label

Pemberian label berkaitan erat dengan pengemasan. Label merupakan bagian dari suatu produk yang menyampaikan informasi mengenai produk dan penjual. Sebuah label biasa merupakan bagian dari kemasan, atau bias pula merupakan etiket (tanda pengenal) yang dicantelkan pada produk. Dengan demikian ada hubungan yang erat antara merk, kemasan dan label.

6. Jaminan (Garansi)

Jaminan adalah janji yang merupak kewajiban produsen atas produknya kepada konsumen, dimana para konsumen akan diberi ganti rugi bila produk ternyata tidak berfungsi sebagaimana yang diharapkan atau dijanjikan. Jaminan bisa meliputi kualitas produk, reparasi, ganti rugi dan sebagainya.

2.7.2 Price (Harga)

Penentuan harga mencakup penentuan harga untuk suatu produk sehingga biasa menghasilkan keuntungan. Penentuan harga sangat berpengaruh pada kelangsungan hidup organisasi dalam jangka panjang karena dua sebab berikut, pertama harga dan jumlah barang yang dijual pada harga tersebut menentukan penerimaan yang diperoleh atau laba yang diperoleh dan penentuan harga yang tidak tepat akan menyebabkan produk tersingkir dari pasar.

Dari sudut pandang konsumen pun penentuan harga akan sangat penting karena menurut konsumen harga adalah nilai tukar suatu produk yang dinyatakan dalam bentuk moneter dan konsumen membayar barang bukan hanya untuk hal yang terlihat tapi juga untuk yang tidak terlihat. Sementara perusahaan pun mempunyai keperluan dalam mencapai sasaran organisasi, diantaranya :

1. Sasaran volume penjualan menekankan pada pertumbuhan dalam penjualan dan pangsa pasar.

2. Sasaran keuntungan menekankan pada maksimalisasi profit atau pendapatan untuk suatu investasi tertentu.

3. Sasaran lain adalah kesan (image) yang ditimbulkan oleh harga.

Ada tiga pendekatan dalam penentuan harga, yaitu pendekatan supply dan demand, pendekatan yang berorientasi ke biaya, dan pendekatan pasar. Meskipun ketiganya berbeda, tapi pada prinsipnya mereka saling melengkapi. Dengan ketiga alat tersebut, perusahaan dijamin bahwa harga yang ditentukan akan menutupi biaya, menghasilkan keuntungan dan menumbuhkan citra produk yang baik.

Keputusan–keputusan mengenai harga dipengaruhi oleh berbagai faktor, yaitu factor-faktor internal perusahaan dan factor-faktor lingkungan eksternal.

1. Faktor-faktor Internal

a. Keputusan harga disesuaikan dengan sasaran pemasaran; misalnya sasarannya adalah untuk bertahan hidup, memaksimalkan laba jangka pendek, memaksimalkan pangsa pasar atau kepemimpinan mutu produk.

b. Keputusan harga disesuaikan dengan strategi marketing mixnya, dimana manajemen harus mempertimbangkan marketing mix sebagai satu keseluruhan. Jika produk diposisikan atas dasar factor-faktor bukan harga, maka keputusan mengenai mutu, promosi dan distribusi akan mempengaruhi harga. Sebaliknya, jika harga merupakan sebuah faktor dalam penentuan posisi, maka harga akan sangat mempengaruhi keputusan mengenai unsur-unsur marketing mix lainnya.

c. Keputusan harga berdasarkan pada pertimbangan organisasi. Pada perusahaan kecil sering kali manajemen puncaklah yang menetapkan harga, sedangkan pada perusahaan besar keputusan untuk menetapkan ini sering diserahkan kepada manajer divisi.

2. Faktor-faktor Eksternal

a. pasar dan permintaan konsumen merupakan plafon harga (harga tertinggi).

b. Harga dan tawaran pesaing perlu diketahui untuk menentukan harga serta reaksi mereka setelah keputusan harga diberlakukan.

c. Faktor-faktor eksternal lainnya yaitu kondisi ekonomi seperti tingkat inflasi, biaya bunga, resesi, booming dan keputusan-keputusan pemerintah dapat mempengaruhi efektivitas strategi penetapan harga.

2.7.3 Place (Tempat yang dihubungkan dengan distribusi)

Elemen ketiga dari bauran pemasaran ini merupakan berbagai aktivitas yang dilakukan perusahaan untuk menyalurkan produknya pada konsumen yang membutuhkan dan menginginkannya pada tempat dan waktu yang tepat. Secara garis besar, pendistribusian dapat diartikan sebagai kegiatan pemasaran yang berusaha memperlancar dan mempermudah penyampaian barang dan jasa dari produsen kepada konsumen, sehingga penggunaanya sesuai dengan yang diperlukan (jenis, jumlah, harga, tempat dan saat yang dibutuhkan).

Setiap perusahaan harus mampu memilih saluran distribusi yang tepat, penentuan kebijaksanaan saluran distribusi adalah sangat nyata yang harus dihadapi oleh penyusun kebijasanaan. Penentuan saluran distribusi juga menentukan kebijakan tentang siapa langganan langsung perusahaan mungkin pedangang besar, pengecer atau konsumen bahkan para agen sekalipun.

Ada berbagai saluran distribusi yang bias digunakan. Keputusan pemilihan saluran distribusi yang tepat dipengaruhi berbagai factor sebagai berikut :

a. Segmen pasar (konsumsi atau industri).

b. Ukuran dan letak geografis segmen pasar (jika pasar beras dan terpecah – pecah perlu perantara, jika tidak maka tidak perlu).

c. Tipe produk (convenience/produk kebutuhan sehari-hari, shopping, atau specialty/produk khusus.

d. Kemampuan produsen melaksanakan fungsi pemasaran (jika mampu dalam penjualan, pengangkutan, penyimpanan, keuangan dan pengangungan resiko, maka tidak perlu perantara).

e. Strategi distribusi pesaing.

f. TIngkat cangkupan pasar (The degree of market coverage) yaitu tingkat kuantitas dealers/took yang diperlukan.

Dengan mempertimbangkan factor-faktor diatas, maka bias dipilih macam-macam saluran distribusi sebagai berikut :

1. Intensive Distribution (distribusi secara internsif)

Model ini digunakan untuk produk-produk kebutuhan sehari-hari, pasar luas, perlu banyak pedagang dan pengecer.

2. Selection Distribution (distribusi secara selektif0

Dalam model ini digunakan beberpa pedagang besar dan pengecer.

3. Exclusive Distribution (distribusi secara eksklusif)

Dalam model ini hanya digunakan satu pedagang besar atau pengecer untuk satu daerah tertentu.

2.7.4 Promotion (Promosi)

Promosi merupakan salah satu faktor penentu keberhasilan suatu program pemasaran. Betapapun berkualitasnya suatu produk, bila konsumen belum pernah mendengarnya dan tidak yakin bahwa produk tersebut akan berguna bagi mereka, maka mereka tidak akan pernah membelinya.

Pada hakekatnya promosi adalah suatu bentuk komunikasi pemasaran, yang dimaksud dengan komunikasi pemasaran adalah aktivitas pemasaran yang berusaha menyebarkan informasi, mempengaruhi atau membujuk, dan mengingatkan pasar sasaran atas perusahaan dan produknya agar bersedia menerima, membeli dan loyal pada produk yang ditawarkan.

Meskipun secara umum bentuk-bentuk promosi memiliki fungsi yang sama, tetapi bentuk-bentuk tersebut dapat dibedakan berdasarkan tugas-tugas khususnya. Beberapa tugas khusus itu sering disebut bauran promosi yang terdiri dari advertising, personal selling, sales promotion dan publicity.

a. Advertising (periklanan)
Iklan adalah bentuk komunikasi tidak langsung yang didasari pada informasi tentang keunggulan atau keutungan suatu produk, yang disusun sedemikian rupa sehingga menimbulkan rasa menyenangkan yang akan mengubah pikiran seseorang untuk melakukan pembelian. Sedangkan yang dimaksud dengan advertising atau periklanan adalah seluruh proses yang meliputi penyiapan, perencanaan, pelaksanaan dan pengawasan iklan. Iklan mempunyai empat fungsi utama, yaitu menginformasikan khalayak mengenai seluk beluk produk (informative), mempengaruhi khalayak untuk membeli (persuading), dan menyegarkan informasi yang telah diterima khalayak (reminding), serta menciptakan suasana yang menyenangkan sewaktu khalayak menerima dan mencerna informasi (entertainment).

Ada dua jenis periklanan yaitu periklanan produk dan periklanan institusional. Periklanan produk adalah periklanan untuk meningkatkan produk atau jasa perusahaan. Sedangkan periklanan institusional adalah periklanan untuk meningkatkan image perusahaan, tidak hanya meningkatkan produk perusahaan. Jadi periklanan tersebut mempunyai tujuan jangka panjang untuk mendapatkan good will dan penciptaan image perusahaan.

b. Personal Selling

Personal selling adalah orang yang mencoba membujuk calon pembeli produk perusahaan. Personal selling menyediakan kesempatan bagi perusahaan untuk memberi konsumen perhatian secara individual, konsumen dapat mengadaptasi pesan dari perusahaan, memusatkan kepada pasar sasaran khusus, mendapatkan umpan balik dengan cepat, dan menyediakan peluang untuk mendekatkan hubungan antara perusahaan dengan konsumennya.

Aktivitas personal selling memiliki beberapa fungsi yaitu sebgai berikut:

1. Prospecting, yaitu mencari pembeli dan menjalin hubungan dengan mereka.

2. Targeting, yaitu mengalokasikan kelangkaan waktu penjual demi pembeli.

3. Communicating, yaitu memberi informasi mengenai produk perusahaan.

4. Selling, yaitu mendekati, mempresentasikan, mendemonstrasikan, mengatasi penolakan, serta menjual produk pada pelanggan.

5. Serviceing, yakni memberikan berbagai jasa dan pelayanan kepada pelanggan.

6. Information gathering, yakni melakukan riset dan intelejen pasar.

7. Allocating, yaitu menentukan pelanggan yang akan dituju.

c. Sales Promotion (promosi penjualan)

Promosi penjualan adalah bentuk persuasi langsung melalui penggunaan berbagai insentif yang dapat diukur untuk merangsang pembelian produk dengan segera dan meningkatkan jumlah barang yang dibeli pelanggan. Secara umum tujuan dari promosi penjualan adalah :

1. Meningkatkan permintaan dari para pemakai industrial atau konsumen akhir.

2. Meningkatkan kinerja pemasaran perantara.

3. Mendukung dan mengkoordinasi kegiatan personal selling dan iklan.

Promosi penjualan merupakan taktik pemasaran yang berdampak pada jangka sangat pendek. Malah kadang-kadang penjualan hanya meningkat selama kegiatan promosi penjualan berlangsung. Promosi penjualan juga tidak bisa meruntuhkan loyalitas pelanggan terhadap produk lain, bahkan promosi penjualan yang terlalu sering malah dapat menurunkan citra kualitas barang tersebut.

d. Publicity (publisitas)
Publisitas adalah komunikasi non personal yang tidak dibayar untuk mempromosikan produk, jasa atau kesan dari suatu perusahaan. Publisitas tersebut sangat diinginkan oleh perusahaan dan merupakan tujuan manajer pemasaran. Dibandingkan dengan iklan, publisitas mempunyai kredibilitas yang lebih baik, karena pembenaran dilakukan oleh pihak lain selain pemilik iklan. Disamping itu karena pesan publisitas dimasukan dalam berita atau artikel Koran, tabloid, majalah, radio dan televise, maka khalayak tidak memandangnya sebagai komunikasi promosi. Namun demikian publisitas juga mempunyai sisi negatif, yaitu apabila media menginformasikan produk perusahaan yang cacat, pemogokan buruh perusahaan dan berita lainnya yang bisa merugika perusahaan.

Ada beberapa jenis publisitas yang tersedia bagi perusahaan, yaitu news, publicity, business feature articles dan finance release. Dimana ketiganya mempunyai karakteristik yang berbeda.

2.8 Loyalitas Pelanggan

2.8.1
Pengertian Loyalitas Pelanggan


Memiliki pelanggan yang loyal adalah tujuan akhir dari semua perusahaan tetapi kebanyakan dari perusahaan atau produsen tidak mengetahui bahwa loylitas pelanggan dapat dibentuk melalui beberapa tahapan. Mulai dari mencari calon pelanggan potensial sampai dengan Advocate Customer yang akan membawa keuntungan bagi perusahaan.


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


Evans dan Laskin dalam Sekitto Haruna (1997:30) menyatakan bahwa konsep loyalitas lebih mengarah kepada perilaku (behaviour) 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.


Sedangkan Griffin (1995:18) menyatakan bahwa pembeli yang melakukan pembelian pertama kali 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 berlanjut.

2.8.2
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. Menunjukkan kelebihan dari tarikan persaingan tidak terpengaruh oleh tarikan persaingan produk sejenis lainnya.

2.8.3
Peningkatan Loyalitas


Untuk dapat menjadi yang 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. Dengan memperhatikan masingmasing tahap dan memenuhi kebutuhan dalam setiap tahap tersebut, peluang perusahaan yang lebih besar untuk membentuk calon pembeli menjadi pelanggan yang loyal dan klien perusahaan. Hill (1996:60) menjelaskan bahwa tingkatan loyalitas terbagi atas enam tahap dari mulai tingkat suspect hingga tahap partners. Dibawah ini digambarkan mengenai piramida tahapan loyalitas pelanggan :


Gambar 2.5 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. 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 merekomendasi barang/jasa tersebut pada prospect.

3. Disqualified Prospect
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.

4. First Time Customer
Merupakan pelanggan yang membeli untuk pertama kalinya. Mereka masih menjadi yang baru dari pesaing.

5. Repeat Customer
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.

6. Clients
Merupakan pembeli sama barang/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 tarikan persaingan perusahaan lain.

7. Advocates
Seperti layaknya client, Advocates membeli seluruh barang/jasa yang ditawarkan 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 membewa 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 Hill, (1996:61).

Untuk lebih jelasnya akan diterangkan oleh gambar 2.6.
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Gambar 2.6 Profit Generator System

Sumber : Griffin (1995:36)

2.8.4
Dari Suspects ke Qualified Prospects

Menurut Griffin (1995:54) untuk mencari siapa yang akan menjadi qualified prospect diantara para suspect, perusahaan harus menjawab ketiga pertanyaan dibawah ini :

1. Siapa yang menjadi target perusahaan 

Bagaimana mengidentifikasi kelompok-kelompok dalam masyarakat yang akan membeli barang/jasa perusahaan. Untuk dapat mengidentifikasi dan menyeleksi siapa yang akan menjadi sasaran perusahaan. Dibawah ini merupakan sepuluh cara untuk menyeleksi pasar yang paling menguntungkan perusahaan :

a. Survey Pasar Keseluruhan
Identifikasi seluruh tipe akan kategori pasar, baik individu, dan pihak lainnya yang mungkin menguntungkan barang/jasa perusahaan.

b. Segmentasi Pasar
Segmentasi daftar pasar potensial tersebut kedalam kelompok-kelompok yang memiliki karakteristik yang sama, misalnya berdasarkan profesi atau untuk industri berdasarkan produk yang dihasilkan.

c. Analisa Pasar
Cara informasi yang selengkapnya mungkin untuk setiap kelompok yang telah dibuat analisa apa yang menjadi kebutuhan mereka, apa keinginan mereka, apa yang mereka takutkan, dan pada siapa mereka membeli produk yang semilar dengan produk/jasa perusahaan. Data tersebut akan berguna bagi perusahaan untuk mengevaluasi berapa besar potensi mereka dan bagaimana cara menjual pada mereka.

d. Pelajari Kondisi Persaingan
Pelajari bagaimana peerusahaan pesaing melakukan penjualan, meskipun tidak ingin meniru cara pesaing. Perusahaan harus mengetahui apa yang sedang terjadi dipasar, hal ini akan membantu perusahaan di dalam memutuskan cara memasuki pasar.

e. Menyusun Peringkat Pasar
Susun peringkat pasar berdasarkan prioritas, misalnya pasar utama adalah segmen pasar yang paling mudah dicapai dengan investasi yang paling rendah, serta harapan tingkat pembelian yang paling tinggi.

f. Lakukan Analisa Pasar yang Mendalam
Untuk pasar peringkat atas cara informasi sedalam mungkin mengenai pasar yang berada diperingkat atas, mulai dari apa yang mereka baca (surat kabar, majalah, brosur) apa yang memancing kepedulian mereka serta bagaimana berpikir mereka.

g. Analisa Alat Pemasaran yang Efektif
Biar pasaran yang ada lebih berfokus dan lebih kecil ukurannya, akan lebih efektif apabila dilakukan pemasaran yang bersifat individual serta langsung/direct marketing (direct mail, telemarketing atau personal selling).

h. Lakukan Uji Pasar
Untuk menentukan apa yang dilakukan, ada baiknya mencoba suatu uji pasar terhadap beberapa orang  prospect di masing-masing pasar potensial. Hal ini akan mempermudah melakukan penjualan dan juga merupakan pendekatan yang paling baik untuk mengetahui reaksi dari pasar potensi yang dimiliki perusahaan.

i. Analisa Hal-hal yang Dapat Dilakukan.
Misalnya dalam menetapkan ramalan dan kuota penjualan perlu dipertimbangkan faktor-faktor seperti jumlah kontrak yang diperlukan, rata-rata kontrak telepon yang dapat dilakukan oleh tenaga penjual, serta nilai penjualan perperiode. Hal tersebut membentu perusahaan untuk merencanakan penjualan secara lebih realitas serta menghindari pengharapan yang berlebihan.

j. Pilih Pasar Sasaran
Tetapkan pilihan dan anggaplah seleksi pasar sasaran sebagai pertanyaan yang harus secara terus menerus diajukan untuk mencari peluang pasar baru.

2. Bagaimana memposisikan produk/jasa perusahaan
Setelah mengidentifikasi pasar sasaran, langkah selanjutnya adalah merancang dan mengkomunikasikan pesan untuk para prospect memposisikan produk/jasa dapat dilakukan melalui iklan. Para iklan menjadi sangat penting apabila dapat memberikan informasi yang dibutuhkan oleh pasar sasaran. Sebagian orang percaya bahwa iklan yang baik adalah yang mampu mengubah persepsi seseorang mengenai persepsi seseorang mengenai sesuatu hal.

3. Bagaimana untuk menyaring prospek yang potensial
Bagaimana cara untuk memisahkan prospect yang potensial dan yang tidak potensial. Perlu penelitian lebih jauh untuk menemukan jawabannya. Prospect potensial adalah mereka :

a. Memiliki masalah yang dapat perusahaan selesaikan (memiliki kebutuhan).

b. Memiliki keinginan untuk mengatasi masalahnya (apa yang diinginkan).

c. Mempunyai kemampuan dan keinginan untuk membeli produk/jasa untuk memenuhi kebutuhan tersebut.

d. Memiliki kekuasaan untuk mengambil keputusan pada saat tertentu.

2.8.5
Dari Qualified Prospect ke First Time Buyer

Sebuah survey yang dilakukan oleh sales and marketing managements menyatakan bahwa sales rata-rata membutuhkan tujuh kali kontak sampai seseorang prospect melakukan pembelian yang pertama. Namun Griffin (1995:89) menyatakan bahwa yang terpenting untuk diingat dalah seorang prospect atau calon pembeli membutuhkan seorang sales yang jujur dan dapat dipercaya yang mampu mengdiagnosa masalah yang ia hadapi dan menawarkan untuk masalah tersebut. Memang dibutuhkan waktu dan kesabaran untuk membangun kepercayaan itu telah tumbuh, akan membawa keuntungan jangka panjang bagi perusahaan. Selain itu, tidak kalah penting adalah belajar dari kegagalan masa lalu, karena hal tersebut merupakan pelajaran yang sangat berharga untuk meningkatkan cara-cara menjual pada konsumen serta membangun loyalitas konsumen.


Singkatnya empat langkah yang perlu diprhatikan untuk mendorong prospect untuk menjadi first time buyer, yaitu :

a. Mendengar segala keluhan mereka.

b. Mendiagnosa permasalahan mereka.

c. Menawarkan solusi bagi permasalahan tersebut.

d. Belajar dari kegagalan masa lalu.

2.8.6
Dari First Time Buyer ke Repeat Customer


Tidak sedikit dari first time buyer yang tidak kembali umtuk melakukan pembelian yang kedua. Griffin (1995:108) menyatakan empat hal yang membuat mereka tidak kembali :

1. Mengalami masalah
Bila firs time mengalami masalah pada 3 – 6 bulan setelah pembelian pertama, ia kan berpikir bahwa situasi tersebut akan terjadi setiap saat. Adanya masalah akan memperburuk hubungan dan juga kesempatan penjualan dimasa yang akan datang.

2. Tidak ada sistem yang formal
Sebuah perusahaan yang telah menghabiskan waktu berbulan-bulan bahkan bertahun-tahun untuk menarik ionsumen baru, sering kali mengalami kegagalan dalam mempertahankan pelanggan, karena belum adanya sistem pelayanan formal (seperti kepastian bahwa pesanan seseorang telah diproses) yang dapat membawa ketidakpuasan bagi mereka.

3. Hilangnya komunikasi dengan pengambilan keputusan
Organisasi/perusahaan sering berkomunikasi dengan para pembeli keputusan pada pelanggan bisnis. Mereka biasanya tidak berkomunikasi dengan pemakai/pembeli teknis. Maka bila komunikasi dengan pengambilan keputusan tidak berlanjut, perusahaan akan menghadapi kehilangan pelanggan.

4. Mudah untuk kembali pada perusahaan lama
Bila pelanggan melakukan pembelian di perusahaan lama, ia akan datang kembali dengan mudah ke perusahaan itu apabila mengalami masalah dengan perusahaan kita.

Setiap pembelian menimbulkan konsekuensi bagi seorang pembeli konsekuensi ini terjadi sebagai akibat dari perilaku pelanggan yang disebut sebagi pengevaluasian kembali sejumlah harapan setelah melakukan pembelian, pembelian membandingkan apa yang ia terima dengan apa yang ia harapkan. Jika perbandingan tersebut menguntungkan, pembeli dapat dikatakan puas, dan bila tidak, ia dikatakan tidak puas.

First time customer dapat dikatakan sebagai “trier” atau pencoba. Mereka mencoba produk/jasa yang baru dan persepsi mengenai kualitas dan tingkat loyalitas, mereka akan mempengaruhi keputusan mereka untuk membeli kembali. Perasaan puas dari first time customer memperbesar kemungkinan bahwa seseorang akan membeli kembali. Pembelian kedua menjadi penting, sebab menunjukan perusahaan dari perusahaan pertama. Pada pembelian kedua ini pembeli membuat keputusan pembelian mereka berdasarkan perilaku pembelian acak atau non random. Artinya, pembeli melangkah ke proses pembelian ulang menunjukkan preferensi mengenai apa dan siapa membelinya. Preferensi ini paling tidak diperoleh dari pengalaman pembelian pertama yang positif.

Pada sisi lain, ketika harapan tidak terpenuhi, akan menimbulkan ketidakpuasan, ketidakpuasan menurut Griffin (1995:116) didefinisikan sebagai perbedaan antara harapan dan kenyataan yang diterima. Ketidakadaannya kesenjangan tersebut, pembeli akan mengalami apa yang disebut dengan ketidakkonsistenan psikologis atau dissonance. Selanjutnya Griffin (1995:116) menyatakan derajat dissonance ini ditentukan oleh beberapa faktor, yaitu :

1. semakin penting suatu keputusan, semakin besar dissonasi.

2. semakin banyak pertimbangan alternatif sebelum membeli, semakin besar dissonasi.

3. semakin sering membeli produk/merek tersebut, semakin kecil dissonasi.

4. semakin sulit untuk diubah keputusannya, semakin besar dissonasi.

Kemudian Griffin (1995:121) menyatakan empat belas hal yang harus diperhatikan agar first time customers melakukan pembelian ulang, antara lain:

1. Mengucapkan terimakasih setelah transaksi terjadi.

2. Meminta umpan balik mereka dengan memberikan respon dengan segera.

3. Gunakan petunjuk mengenai cara-cara menggunakan produk/jasa tanpa bersifat menggurui.

4. Tingkatkan nilai perusahaan secara terus-menerus.

5. Menyusun data base pelanggan.

6. Komunikasi secara terus-menerus.

7. Memberi gambaran tentang kepemilikan yang akan datang.

8. Mengubah pembelian ulang menjadi pelayanan.

9. Memperlakukan biaya untuk melayani pelanggan sebagai investasi yang bernilai.

10. Menjamin adanya komunikasi dengan pengambilan keputusan.

11. Mengembangkan komunikasi dengan pengambilan keputusan.

12. Mengembangkan promosi untuk pelanggan baru.

13. Menawarkan garansi produk.

14. Mengembangkan promosi nilai tambah produk.

2.8.7
Dari Repeat customer ke Loyal Clients

Bagaimana sebuah perusahaan dengan segala kebijakannya, dapat meningkatkan prospect customer menjadi loyal clients dan menjaga agar mereka tetap loyal ? jawabannya adalah sederhana : perusahaan harus memberikan nilai yang didefinisikan oleh pelanggan sebagai perubahan, peningkatan atau perbaikan barang/jasa inti untuk meningkatkan pelayanan kepada para pelanggan mereka.


Meskippun konsep ini bukanlah yang baru yang penting adalah bagaimana pemahaman pelanggan atas konsep tersebut. Dahulu, pelanggan memandang nilai sebagai kombinasi dari harga dan kualitas. Pada tahun 1990-an pelanggan telah memperluas definisi nilai, seperti nilai, seperti reliability (kendala) kenyamanan berbelanja dan pelayanan purna jual.


Menurut Griffin (1995:139) perusahaan yang berupaya untuk meningkatkan posisi kepemimpinan mereka selama sepuluh tahun kebelakang, telah mencapai keberhasilan melalui pendalaman atas fokus bisnis dan menyammpaikan salah satu nilai yang ada.

1. Operational Excellence (kedekatan Operasional)
Artinya : perusahaan mampu menyediakan produk yang handal dengan harga bersaing dan dengan kesulitan membeli yang meminimkan.

2. Customer Intimacy (kedekatan dengan pelanggan)
Mensegmentasi dan menciptakan pasar sasaran dengan presisi yang tepat dan kemudian menyesuaikan presisi tersebut dengan permintaan pasar. Dua faktor penting untuk perusahaan adalah pengetahuan tentang konsumen dan operasi yang fleksibel. Kombinasi kedua faktor tersebut memungkinkan respon yang cepat terhadap keinginan konsumen dan permintaan khusus mereka.

3. Product Leadership (kepemimpinan Produk)
Menyediakan konsumen dengan produk/jasa yang menyebabkan produk/jasa yang menyebabkan produk/jasa pesaing menjadi tidak terpakai (obsolut).

2.8.8
Dari Loyal ke Advocates

Saat pelanggan menjadi advocates bagi produk/jasa perusahaan, berarti perusahaan telah mencapai hubungan yang amat erat dapat dipercaya. Hal ini merupakan kekayaan perusahaan yang sangat berharga. Para pelanggan yang telah menjadi advocates bagi perusahaan turut andil dalam memasarkan barang/jasa dari perusahaan. Mereka semua itu melalui apa yang disebut dengan Word Of Mouth (WOM).


WOM ini sangat ampuh untuk konsumen baru dan juga sangat efektif, karena dilakukan oleh pihak kedua yang objektif. Kata-kata dalam WOM tersebut berasal dari seseorang yang mengenal perusahaan dan barang/jasa perusahaan.


Seringkali produk terjual tanpa perusahaan tahu siapa pembelinya, menurut Griffin (1995:162) ketika seorang prospect datang karena diberitahu oleh advocates, maka perusahaan memperoleh keuntungan sebagai berikut :

a. Waktu menjual sedikit.

b. Prospect ini memiliki yang datang dipengaruhi oleh advocates cenderung lebih loyal dibandingkan dengan mereka yang datang karena terpengaruh oleh iklan.

c. Mereka yang datang siap melakukan pembelian.

Griffin (1995:169) menyatakan bahwa cara-cara untuk seorang advocates adalah :

1. Membuat file pelanggan yang puas. Catat nama, alamat, nomor telepon perusahaan, serta meminta kesediaan mereka untuk dijadikan referensi. Saat perusahaan ingin mencari prospect tersebut, dan undang mereka agar bertemu dengan para advocate secara langsung. Oleh para penjual profesional, cara ini disebut dengan referensi selling.

2. Meminta kepada konsumen yang puas agar mengirim surat pada perusahaan, surat-surat tersebut agar digunakan sebagai bahan pemasaran untuk para prospect atau dimuat dibrosur.

3. Memberikan imbalan mereka yang membawa prospect.

4. Ucapan terima kasih dalam setiap transaksi.

2.8.9
Keuntungan Loyalitas


Griffin (1995:13) mengemukakan keuntungan yang akan diperoleh perusahaan apabila memiliki pelanggan yang loyal, antara lain :

1. Mengurangi biaya pemasaran (karena biaya untuk menarik pelanggan baru lebih mahal).

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

3. Mengurangi biaya turn over pelanggan (karena penggantian 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 yang merasa puas.

6. Mengurangi biaya kegagalan.

2.9 Hubungan Bauran Pemasaran Terhadap Loyalitas Pelanggan

 Semua perusahaan dalam bentuk usaha apapun pasti memerlukan pemasaran untuk menjual produk/jasanya. Maka dari itu diadakannya program bauran pemasaran yang terpadu agar dalam memasarkan produk/jasanya langsung atau sampai pada tujuan yang telah ditentukan.

Program dari bauran pemasaran ini diharapkan dapat memenuhi kebutuhan dan keinginan para pelanggan, sehingga setelah kebutuhan dan keinginan mereka terpenuhi maka mereka akan merasa puas dan tidak sekedar memuaskan pelanggan, namun juga menyenangkan atau membahagiakan pelanggan dan meraih loyalitas mereka selama mungkin. (Oliver, et al., 1997). Kepuasan pelanggan merupakan modal dasar bagi perusahaan dalam membentuk loyalitas pelanggan. Pelanggan yang loyal merupakan aset yang paling berharga bagi setiap perusahaan dalam membentuk profitabilitas perusahaan. ( Jenni Siat, 1997 : 4). Sehingga dapat terlihat bahwa karakteristik pembeli yang loyal antara lain adalah melakukan pembelian ulang, menunjukkan kekebalan terhadap daya tarik produk pesaing, membeli diluar lini produk dan jasa, dan melakukan penciptaan prospek.

BAB III

OBJEK DAN METODE PENELITIAN

3.1. Objek Penelitian

Objek penelitian pada penulisan skripsi ini adalah bauran pemasaran, dengan lingkup bauran pemasaran yang dilakukan oleh perusahaan dalam meningkatkan loyalitas pelanggan di PT. Saranasangga Mekarluhur. Penelitian dilaksanakan untuk memperoleh informasi yang dibutuhkan guna mendapatkan data yang akurat tentang bauran pemasaran yang dilakukan oleh PT. Sarana sangga Mekarluhur dalam penjualan Fruittea yang meliputi produk, harga, distribusi, dan promosi.

3.2. Metode Penelitian

Dalam penelitian ini penulis melakukan penelitian tentang pengaruh bauran pemasaran terhadap loyalitas pelanggan. Metode penelitian yang digunakan adalah metode penelitian deskriftif analisis. Yang artinya dimana penelitian ini bertujuan memuat gambaran secara terstruktur dan akurat mengenai fakta-fakta, sifat, serta hubungan antara masing-masing variabel yang akan diteliti, kemudian dianalisa serta diambil kesimpulan. ( Moh. Nazir,1988:1005)

3.2.1. Desain Penelitian

Penelitian ini dilakukan untuk mengetahui pengaruh langsung dan tidak langsung antara variabel bauran pemasaran terhadap loyalitas pelanggan. Penelitian ini juga dilakukan pengujian statistik terhadap pengaruh yang diberikan oleh variabel bauran pemasaran terhadap loyalitas pelanggan apakah signifikan atau tidak signifikan. 

Penelitian  ini  diawali  dengan  merumuskan  masalah  yang  terjadi  di PT. Saranasangga Mekarluhur. Yaitu dengan melakukan observasi langsung terhadap perusahaan yang dilanjutkan dengan pengumpulan data melalui wawancara, menyebarkan kuesioner pada konsumen, dan studi dokumenter dari data-data yang ada diperusahaan.

Penelitian ini dilaksanakan dengan menekankan pada data hasil kuesioner yang diolah dengan menggunakan metode Analisis Jalur (Path Analysis). Pada dasarnya penelitian ini ditekankan untuk mengetahui seberapa besar pengaruh variabel bauran pemasaran terhadap loyalitas pelanggan. Dimana hasil dari perhitungan tersebut akan diuji secara statistikal untuk mengetahui signifikansi dari pengaruh yang diberikan oleh variabel bauran pemasaran tersebut.      

3.2.2. Operasionalisasi Variabel serta Pengukuran

Untuk mengumpulkan informasi atau data yang lengkap mengenai gambaran perusahaan, diantaranya daerah/lokasi pemasaran, data masa lalu dari jumlah produksi, dan lain sebagainya. Dari informasi ini diharapkan diperoleh gambaran mengenai jumlah sampel penelitian, serta rumusan langkah-langkah untuk penelitian selanjutnya.

Bauran pemasaran biasanya dipengaruhi oleh beberapa variabel, dimana masing-masing variabel tersebut saling berkaitan satu sama lain. Untuk mengetahui variabel-variabel mana yang paling berpengaruh, dibawah ini penulis mencoba . 

Variabel-variabel tersebut adalah :

a. Produk

b. Harga

c. Distribusi

d. Promosi

Sedangkan sebagai variabel akibat dalam penelitian ini adalah Loyalitas Pelanggan
Tabel 3.1

Operasionalisasi Variabel

	Variabel 
	Sub Variabel
	Indikator
	Skala 

	Bauran Pemasaran (X)

Unsur-unsur bauran pemasaran merupakan unsur penting dalam melaksanaakan pemasaran yang dapat dikendalikan oleh pihak perusahaan (Kotler, Philip., 1997)
	Product

( X1 )

Segala sesuatu yang dapat ditawarkan ke pasar untuk mendapatkan perhatian, dibeli, dipergunakan, atau dikonsumsi dan yang dapat memuaskan keinginan dan kebutuhan.
	· Rasa

· Kemasan

· Isi produk

· Ukuran

· Labbel
	Ordinal 

	
	Price

( X2 )

Sejumlah uang ssebagai alat ukkur untuk memperoleh produk atau jasa
	· Harga pokok

· Kenaikkan harga

· Potongan harga

· Pembayaran


	Ordinal

	
	Place

( X3 )

Seperangkat lembaga yang melakukan  semua kegiatan (fungsi) yang digunakan untuk menyalurkan produk dan status kepemilikannya dari produsen ke konsumen
	· Marketing area

· Transportasi

· Intensif distribusi

· Agent Middlement
	Ordinal

	
	Promotion

( X4 )

Suatu komunikasi informasi penjual dan pembeli yang bertujuan untuk meerubah sikap dan tingkah laku pembeli, yang tadinya tidak mengenal menjadi mengenal sehingga menjadi pembeli dan tetap mengingat produk tersebut.
	· Advertising

· Trade promotion

· Consumer promotion

· Salesman

· Publicity


	Ordinal

	Loyalitas Pelanggan

(Y)

adalah  pembelian rutin yang didasarkan pada unit pengambilan keputusan.

Griffin (1995:4)
	
	1. Melakukan pembelian ulang.

2. Melakukan pembelian diluar lini produk.

3. Melakukan penolakan terhadap produk.

4. Melakukan penciptaan prospek.


	Ordinal


3.2.3. Metode Penarikan Sampel

Dalam melakukan penarikan sampel penelitian, penulis menggunakan metode-metode yang akan diuraikan, sebagai berikut:

3.2.3.1. Populasi

Metode yang pertama adalah mengidentifikasikan populasi dilihat dari beberapa segi, yaitu : elemen, unit pemilihan sampel, kawasan, waktu. Populasi adalah wilayah generalisasi atas objek atau subjek yang mempunyai kuantitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulan. Sugiyono (2001:57)

Untuk keperluan penelitian, diperlukan sekelompok orang dalam suatu wilayah yang diteliti (populasi) untuk diberikan kuesioner yang berisi sejumlah pertanyaan yang berisikan indikator dan variabel-variabel yang diteliti. Sehingga jawaban dari kuesioner tersebut diharapkan dapat menghasilkan penelitian yang baik. 

Populasi dari penelitian ini adalah pelanggan yang mengkonsumsi pada kurun waktu sebulan pada daerah Bandung Selatan sebanyak 1250 pelanggan di PT. Saranasangga Mekarluhur. 

3.2.3.2. Sampel

Metode selanjutnya adalah menentukan ukuran sampel yang akan digunakan. Untuk menentukan banyaknya unit sampel dalam penelitian ini didasarkan atas metode pengolahan data yang akan digunakan, menurut Harun Al Raasyid (1997), maka penelitian ini bersifat korelasional yang dalam penentuan sampelnya dapat mempertimbangkan berapa besar nilai korelasi dugaan (
[image: image10.wmf]rho
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), selain itu ditetapkan berapa besar derajat kepercayaan (
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) dan “power of test” (Kuasa Uji = 
[image: image12.wmf]b
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). Dengan memperhatikan ketentuan tersebut maka besarnya ukuran sampel dapat ditentukan berdasarkan rumus;
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Keterangan :
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 = Nilai Peluang yang diperoleh dari tabel Distribusi Normal
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 = Nilai Peluang yang diperoleh dari tabel Distribusi Normal
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     =  Kekeliruan tipe II

Pada iterasi kedua menggunakan rumus ;
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Dalam penelitian ini penulis menentukan nilai korelasi dugaan (
[image: image21.wmf]r

) = 0.30, dengan derajat kepercayaan (
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) = 95%, sehingga 
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 = 5% dan Kuasa Uji (
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, dari tabel Distribusi Normal didapat nilai 
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sehingga ;
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Selanjutnya hitung U’p pada iterasi kedua ;
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Berdasarkan rumus tersebut maka dalam penelitian ini akan melibatkan sampel sebanyak 112 responden agar dapat mewakili populasi dengan derajat kepercayaan 95% dan kuasa uji 90%.                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                           
3.2.4. Teknik Pengumpulan Data

Dalam pengumpulan data yang dibutuhkan, maka penulis menggunakan teknik pengumpulan data sebagai berikut :

1. Library Research ( Penelitian Kepustakaan ).

Yaitu pengambilan data melalui beberapa teori dari buku-buku dan literatur lainnya yang ada kaitannya dengan masalah yang diteliti.

2. Field Research ( Penelitian Lapangan ).

Yaitu pengambilan data secara langsung pada objek penelitian untuk mendapatkan data yang diperlukan dengan cara :

· Wawancara, yaitu pengumpulan data dengan mengadakan wawacancara dengan pihak-pihak yang berhubungan dengan objek penelitian yang sedang diteliti.

· Menyebarkan kuisioner, yang merupakan alat pengumpulan data yang berupa pertanyaan-pertanyaan yang diajukan kepada responden terutama yang berhubungan dengan variabel-variabel yang diteliti. Tujuannya untuk menganalisa jawaban responden yang menyangkut bauran pemasaran dan loyalitas pelanggan.

3.2.5. Metode Analisis Dan Rancangan Hipotesis

3.2.5.1 Metode Analisis Data
3.2.5.1.1 Pengujian Data

Dalam penelitian ini, hasil pengumpulan data berupa hasil penyebaran kuesioner kepada pelanggan, kemudian akan diolah (melakukan uji statistik) dengan menggunakan beberapa teknik atau metode uji statistik, antara lain :
1. Validitas

2. Reliabilitas

Dimana uji validitas menggunakan rumus Corelation Product Moment dan uji reliabilitas ini menggunakan metode Cronbach (Alpha/Reliability Analysis).

a. Pengujian Validitas
Pengujian validitas data dilakukan pada setiap butir pertanyaan (kuesioner), apakah valid atau tidak valid. Instrumen penelitian yang valid berarti bahwa instrumen tersebut dapat digunakan untuk mengukur apa yang seharusnya diukur. Pengujian validitas ini dilakukan terhadap butir-butir pertanyaan (kuesioner) dengan melihat nilai mean dan standar deviasinya.

Pengujian validitas ini dapat dilakukan dengan menggunakan rumus sebagai berikut :
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Dimana :


N = jumlah responden

X = skor per item pertanyaan

Y = skor total

b. Pengujian Reliabilitas

Setelah dilakukan pengujian validitas data, kemudian dilanjutkan dengan pengujian reliabilitas data. Pengujian ini dilakukan untuk menganalisa data/instrumen penelitian, berupa butir-butir pertanyaan (kuesioner), apakah reliabel atau tidak reliabel. Metode yang digunakan dalam pengujian reliabilitas data ini menggunaakn Cronbach Alpha. Instrumen penelitian yang reliable berarti bahwa intrumen tersebut dapat digunakan beberapa kali untuk mengukur obyek yang sama. Pengujian reliabilitas ini dilakukan terhadap butir-butir pertanyaan (kuesioner) dengan melihat nilai r (alpha) pada tabel reliabilitas data.
Pengujian Reliabilitas ini dapat dilakukan dengan menggunakan rumus sebagai berikut :
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Sedangkan untuk menghitung 
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dapat menggunakan rumus sebagai berikut :
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keterangan :

r

= rata-rata korelasi antar variabel

K

= banyaknya item yang menjadi variabel laten manifes
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= harga varians total
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= jumlah varians item
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= jumlah kuadrat seluruh skor item, dan
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Untuk memudahkan dalam melakukan perhitungan validitas dan reliabilitas data yang dilakukan dalam penelitian tugas akhir ini, peneliti menggunakan alat Bantu software SPSS for windows.
3.2.5.1.2 Peningkatan Skala Pengukuran

Agar dapat dioalah dengan MSI maka variabel harus berupa data kuantitatif, karena data yang akan diperoleh merupakan data dalam bentuk ordinal, maka data perlu diubah kedalam bentuk data kuantitatif yaitu dengan cara mentransformasikan data ordinal kedalam bentuk data kuantitatif dalam bentuk skala interval.

Untuk merubah data ordinal tersebut maka dapat menggunakan suatu metode, metode yang digunakan dalam perhitungan ini adalah MSI (Methode Sucsessive Interval), dengan langkah-langkah sebagai berikut :
1. Frekuensi

Diperoleh dari jumlah masing-masing kategori.

2. Proporsi

P 
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3. Cumulative, Jumlah dari masing-masing kategori dengan kategori sebelumnya

4. Nilai Batas Z, Untuk mendapatkan nilai batas Z dapat dilakukan dengan melihat nilai proporsi kumulatifnya terlebih dahulu, kemudian nilai proporsi tersebut dicari dalam tabel normal.

5. Density, Untuk mencari nilai Z (Pdf) tersebut dibutuhkan tabel 3c density f(z) yang dapat diperoleh dari More Ekstended Tables : Comrie (1949), 

Caranya yaitu dengan melihat nilai batas Z, kemudian cari dalam tabel 3c density.

6. Nilai Rataan Interval

Mean of  Interval 
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7. Nilai Interval, Untuk frekuensi yang paling kecil harus memiliki nilai 1, caranya yaitu dengan menambahkan nilai rata-rata interval.

3.2.5.1.3 Analisis Jalur

Pada tahap ini dilakukan pengolahan data sesuai dengan tahap-tahap metode analisis jalur (path analysis), yang digunakan untuk menganalisis hubungan antara variabel-variabel sebab terhadap variabel akibat.

Berdasarkan pada bahwa penelitian merupakan suatau usaha untuk mengungkapkan hubungan antar fenomene alami, jika lebih jauh, kita terjemahkan kedalam bahasa statistika, maka penelitian adalah usaha untuk mengungkapkan antar variabel.

Pola hubungan yang terjadi biasanya ada dua pola hubungan yaitu, pola hubungan yang digunakan untuk menduga/meramalkan nilai sebuah variabel respons Y atas dasar nilai tertentu beberapa variabel predictor X1, X2,….Xn, atau pola hubungan yang mengisyaratkan besarnya pengaruh variabel penyebab X1, X2, ….. Xn terhadap sebuah variabel penyebab Y, baik pengaruh yang langsung secara sendiri-sendiri maupun secara bersamaan.

Telaah statistika menyatakan bahwa untuk tujuan peramalan/ pendugaan, pola hubungan yang sesuai adalah pola hubungan yang mengikuti Model Regresi, sedangkan untuk tujuan hubungan sebab akibat pola hubungan yang sesuai adalah pola hubungan Modal Struktural.

Pola hubungan yang terjadi pada penelitian ini adalah pola hubungan yang mengisyaratkan besarnya pengaruh variabel penyebab terhadap sebuah variabel akibat, maka pola yang digunakan adalah pola hubungan struktural, oleh sebab itu maka metode yang akan digunakan dalam menganalisis permasalahan dalam penelitian ini adalah metoda Analisis Jalur, karena secara matematik Analisis Jalur merupakan metoda yang mengikuti pola Model Struktural.

Analisis Jalur (Path Analyssis) dikembangkan oleh Sewall Wright (1934) dengan tujuan untuk menerangkan akibat langsung seperangkat variabel penyebab, terhadap seperangkat variabel akibat.

Langkah-langkah pengerjaan yang dilakukan dalam analisis jalur adalah sebagai berikut :

1. Langkah pertama analisis jalur adalah menterjemahkan hipotesis penelitian kedalam bentuk diagram. Diagram ini disebut diagram jalur. Contoh dari diagram jalur dapat dilihat pada gambar 3.1.

Gambar 3.1 Diagram Jalur

2. Identifikasi Struktur (Persamaannya). Disini struktur merupakan struktur lengkap

3. Dari data, hitung matriks koefisien jalur korelasi antar variabel dengan menggunakan rumus ;
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  Dimana :


 N = jumlah responden

 X = skor per item pertanyaan

 Y = skor total

4. Hitung invers matrik korelasi dari data matrik yang telah dihitung sebelumnya.

5. Setelah dilakukan perhitungan invers matrik, lanjutkan ke perhitungan koefisien jalur 
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, dimana i = 1,2, …, K  dengan menggunakan rumus ;
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berdasarkan rumus ;
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Oleh karena data yang digunakan untuk menguji proposisi hipotesis yang dikemukakan dalam penelitian dasarnya adalah sampel berukuran n, maka sebelum kita menarik kesimpulan mengenai hubungan kausal yang digambarkan oleh diagram jalur, maka perlu dilakukan pengujian kebermaknaan (test of significant) setiap koefisien jalur yang telah di hitung, perhitungan seperti ini disebut Theory Trimming.

Langkah-langkah pengerjaan dari tes kebermaknaan yang akan dilakukan adalah sebagai berikut :

1. Nyatakan hipotesis statistic (hipotesis operasional) yang akan diuji


 Ho : 
[image: image52.wmf]i

YX

P

= 0


 Hi : 
[image: image53.wmf]i

YX

P

 ≠ 0

i = 1, 2, …. k
2. Gunakan Statistik Uji dengan menggunakan rumus ;
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 dimana :


 i = 1,2, …. K


 j = 1, 2,…..K

 n= jumlah resonden


 t = mengikuti distribusi t-student dengan derajat bebas n-2

3. Hitung nilai P (P-Value).

4. Ambil kesimpulan, apakah perlu trimming atau tidak, apabila terjadi trimming, maka perhitungan harus diulang dengan menghilangkan jalur yang menurut pengujian tidak signifikan (nonsignificant).

3.2.5.2 Rancangan Pengujian Hipotesis

Untuk menguji hipotesis yang telah dirumuskan, yaitu ada pengaruh langsung dan pengaruh tidak langsung antar variabel bauran pemasaran terhadap loyalitas pelanggan tersebut berarti atau tidak, sehingga dibuat acuan sebagai berikut :

H0 : ρ = 0 Pernyataan ini menunjukkan tidak ada pengaruh antara kedua            variabel (tidak berarti).

H1 : ρ≠0 Pernyataan ini menunjukkan adanya pengaruh dari kedua variabel baik positif maupun negatif (berarti).

Langkah-langkah dalam analisisnya sebagai berikut :

·  Melakukan uji F untuk mengetahui pengaruh variabel bebas secara simultan terhadap variabel  tterikat. Rumus uji F yang digunakan adalah  
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Keterangan :

n = Ukuran sampel

k = Jumlah variabel independen

R2 = Nilai determinan dari koefisien korelasi
· Langkah selanjutnya yaitu dengan melakukan pengujian hipotesis yang menggunakan distribusi t dengan rumus sebagai berikut :
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Dimana :

t = statistik uji korelasi 

r = koefisiensi korelasi antar variabel pelaksanaan program bauran pemasaran (X) dengan variabel loyalitas pelanggan (Y).

n = jumlah responden yang diamati ditentukan dengan tingkat keyakinan 95% pada tingkat signifikansi 5% dan derajat kebebasan n-2



Selanjutnya digunakan tabel distribusi Student “t” pada derajat kebebasan

(df) = n-2. Untuk mengetahui ditolak atau tidaknya hipotesis digunakan kriteria sebagai berikut : 


Jika –t ½ ( < to < t ½ ( ( Ho diterima


Jika to > ½ ( Ho ditolak ( berarti H1 diterima


Jika to < -t ½ ( Ho ditolak ( berarti H1 diterima


Maka dengan demikian akan dapat diketahui apakah analisis hipotesis ditolak atau diterima.

BAB IV

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

4.1.
Gambaran Umum Perusahaan

4.1.1. 
Sejarah Umum Perusahaan



Merek Sosro yang sudah dikenal masyarakat sebenarnya merupakan singkatan dari nama keluarga Sosrodjojo, yang dirintis pertama kali oleh Bapak Sosrodjojo (Alm) yang disebut sebagai generasi pertama. Kemudian dilanjutkan oleh beberapa putra dari Bapak Sosrodjojo, sebagai penerus generasi pertama atau disebut juga generasi kedua. Mereka adalah Soemarsono Sosrodjojo, Sugiharto Sosrodjojo, Soetjipto Sosrodjojo dan Surjonto Sosrodjojo. Generasi kedua inilah mulai merintis inovasi teh siap minum. Pada era 90-an, bisnis keluarga Sosro telah memasuki generasi ketiga dengan pengembangan usaha minuman teknologi variasi cita rasa, terget, segmen, benefit dan kemasan.



Sejarah perusahaan ini dimulai pada tahun 1940, ketika keluarga Sosrodjojo merintis usaha Teh Wangi Melati di kota kecil di Jawa Tengah bernama Slawi. Pada saat itu Teh Wangi Melati yang diperkenalkan pertama kali itu bermerek Cap Botol. Pada tahun 1965 Teh Wangi Melati Cap Botol yang sudah terkenal di Jawa mulai diperkenalkan di Jakarta. Pada waktu itu, teknik mempromosikan Teh Wangi Melati merek Cap Botol di Jakarta menerapkan strategi cicip rasa dimana strategi ini dijalankan secara rutin dengan beberapa staff yang terkoordinir oleh Bapak Soetjipto Sosrodjojo dengan mendatangi tempat-tempat keramaian dengan menggunakan mobil dan alat-alat propaganda seperti memutar lagu-lagu untuk menarik perhatian dan mengumpulkan pengunjung.



Setelah berhasil mengumpulkan pengunjung cukup banyak, pengunjung yang ada tersebut dibagikan secara Cuma-Cuma contoh Teh Wangi Melati merek cap Botol. Disamping itu, staff yang ada juga mendemokan cara menyeduh Teh Wangi Melati cap Botol dan dibagikan agar dapat dicicipi langsung oleh pengunjung. Hal tersebut untuk meyakinkan pengunjung bahwa ramuan Teh Wangi Melati merek cap Botol adalah teh yang memiliki mutu dan kualitas yang baik. Teknik tersebut ternyata membutuhkan waktu yang cukup lama, sabar dan banyak yang mennggalkan arena demo sebelum sempat mencicipi teh tersebut.



Untuk mengulangi kendala tersebut makasebelum dibawa ketempat keramaian Teh Wangi Melati merek cap Botol diseduh terlebih dahulu dikantor dan dimasukan kedalam panci untuk kemudian dibawa kendaraan untuk dipromosikan. Namun ternyata teknik yang kedua ini juga mengalami kendala, yaitu air teh yang dibawa didalam panci banyak yang tumpah dalam perjalan karena kondisi kendaraan dan jalan-jalan di Jakarta pada saat itu belum sebaik sekarang ini. Akhirnya ditempuh cara lain, yaitu air teh yang telah diseduh dikantor kemudian ditaruh dalam botol-botol bekas limun atau kecap yang telah dibersihkan terlebih dahulu untuk dilanjutkan dibawa ketempat kegiatan promosi cicip rasa berlangsung. Ternyata cara yang ketiga ini berjalan dengan baik dan akhirnya dipakai selama bertahun-tahun.



Setelah bertahun-tahun dilakukan teknik promosi cicip rasa, akhirnya pada tahun 1969 muncul gagasan menjual air teh siap minum dalam kemasan botol dengan merek Teh Botol Sosoro. Merek tersebut untuk mendompleng merek teh sedup cap Botol yang sudah terlebih dahulu terkenal dan mengambil bagian dari nama belakang keluarga Sosrodjojo. Desain botol pertama kali dikeluarkan pada tahun 1970 dan tidak berubah selama dua tahun. pada tahun 1974, didirikan perusahaan dengan nama PT. Sinar Sosro dikawasan ujung Bentang Jakarta. Pabrik tersebut merupakan pabrik teh siap minum dalam kemasan botol pertama di Indonesia dan di dunia, dan seiring berdirinya perusahaan ini, maka desain botol teh Botol Sosro berubah dan bertahan sampai sekarang.



Kini PT Sinar Sosro telah berkembang pesat, tahun 1974 hanya mampu menjual rata-rata 15.000 botol/hari, pada tahun 1997 mampu menjual sampai 4 juta botol/harinya. Ditambah dengan dimilikinya beberapa sentral pabrik pembuat teh dalam kemasan botol, yaitu di Jakarta, Medan, Surabaya, dan Semarang. Untuk mengembangkan usahanya PT. Sinar Sosro menembus pemasaran yang lebih luas dengan mendirikan beberapa cabang disetiap daerah didaerah yang lebih luas disetiap daerah yang dijadikan sasaran. Selain itu PT. Sinar Sosro sudah melebarkan bisnisnya, SOSRO saat ini memiliki beberapa jenis produk dalam kemasan teh seduh, teh celup, teh botol, teh kotak dan Fruit Tea (wedge, botol dan kaleng).



Untuk memenuhi kebutuhan konsumen agar mendapatkan mutu yang terbaik dan tetap terjaga, maka Sosro melakukan langkah-langkah sertifikat produk. Saat ini setiap produk Sosro dijamin oleh Departemen Kesehatan. Adapun kualitas pengolahan dan produknya terjaga melalui sertifikat ISO 9002. Sosro juga menyadari bahwa kualitas setiap produknya bisa terjaga apabila dihasilkan dari lingkungan yang baik. Tanggung jawab Sosro terhadap lingkungan dilakukan melalui Analisis Mengenai Dampak Lingkungan (AMDAL) yang selalu dilakukan pada saat pembangunan pabrik baru atau menambah kapasitas yang ada. “Sistem Waste Water Treatment” yang canggih juga dibangun, sehingga air yang dibuang aman untuk lingkungan.



Untuk daerah pemasaran di Bandung dan sekitarnya PT. Sinar Sosro pada mulanya mendirikan kantor penjualan yang merupakan cabang dari PT. Sinar Sosro yang ada di Bandung. Kantor cabang ini diberi nama PD. Sumber Data Agung yang bertugas untuk menyalurkan Teh botol Sosro. Setelah itu karena meningkatnya permintaan produk dan bertambahnya jenis-jenis produk yang diberikan oleh PT. Sinar Sosro, maka pada tahun 1989 PD. Sumber Data Agung berubah menjadi PT. Sinar Caraka Mekarjaya. Namun untuk lebih mengkonsentrasikan kepada peningkatan penjualan di wilayah Bandung dan sekitarnya, maka pada tanggal 1 Januari 1995 berubah menjadi PT. Saranasangga Mekarluhur. Dalam melaksanakan tugas operasionalnya PT. Saranasangga Mekarluhur mempunyai struktur organisasi dan manajemen sendiri, akan tetapi tetap dalam pengawasan PT. Sinar Sosro sebagai induk perusahaan. Merek Sosro yang sudah dikenal masyarakat sebenarnya merupakan singkatan dari nama keluarga Sosrodjojo, yang dirintis pertama kali oleh Bapak Sosrodjojo (Alm) yang disebut sebagai generasi pertama. Kemudian dilanjutkan oleh beberapa putra dari Bapak Sosrodjojo, sebagai penerus generasi pertama atau disebut juga generasi kedua. Mereka adalah Soemarsono Soorodjojo, Sugiharto Sosrodjojo, Soetjipto Sosrodjojo dan Surjonto Sosrodjojo. Generasi kedua inilah mulai merintis inovasi teh siap minum. Pada era 90-an, bisnis keluarga Sosro telah memasuki generasi ketiga dengan pengembangan usaha minuman teknologi variasi cita rasa, terget, segmen, benefit dan kemasan.



Sejarah perusahaan ini dimulai pada tahun 1940, ketika keluarga Sosrodjojo merintis usaha Teh Wangi Melati di kota kecil di Jawa Tengah bernama Slawi. Pada saat itu Teh Wangi Melati yang diperkenalkan pertama kali itu bermerek Cap Botol. Pada tahun 1965 Teh Wangi Melati Cap Botol yang sudah terkenal di Jawa mulai diperkenalkan di Jakarta. Pada waktu itu, teknik mempromosikan Teh Wangi Melati merek Cap Botol di Jakarta menerapkan strategi cicip rasa dimana strategi ini dijalankan secara rutin dengan beberapa staff yang terkoordinir oleh Bapak Soetjipto Sosrodjojo dengan mendatangi tempat-tempat keramaian dengan menggunakan mobil dan alat-alat propaganda seperti memutar lagu-lagu untuk menarik perhatian dan mengumpilkan pengunjung.



Setelah berhasil mengumpulkan pengunjung cukup banyak, pengunjung yang ada tersebut dibagikan secara Cuma-Cuma contoh Teh Wangi Melati merek cap Botol. Disamping itu, staff yang ada juga mendemokan cara menyeduh Teh Wangi Melati cap Botol dan dibagikan agar dapat dicicipi langsung oleh pengunjung. Hal tersebut untuk meyakinkan pengunjung bahwa ramuan Teh Wangi Melati merek cap Botol adalah teh yang memiliki mutu dan kualitas yang baik. Teknik tersebut ternyata membutuhkan waktu yang cukup lama, sabar dan banyak yang mennggalkan arena demo sebelum sempat mencicipi teh tersebut.



Untuk mengulangi kendala tersebut makasebelum dibawa ketempat keramaian Teh Wangi Melati merek cap Botol diseduh terlebih dahulu dikantor dan dimasukan kedalam panci untuk kemudian dibawa kendaraan untuk dipromosikan. Namun ternyata teknik yang kedua ini juga mengalami kendala, yaitu air teh yang dibawa didalam panci banyak yang tumpah dalam perjalan karena kondisi kendaraan dan jalan-jalan di Jakarta pada saat itu belum sebaik sekarang ini. Akhirnya ditempuh cara lain, yaitu air teh yang telah diseduh dikantor kemudian ditaruh dalam botol-botol bekas limun atau kecap yang telah dibersihkan terlebih dahulu untuk dilanjutkan dibawa ketempat kegiatan promosi cicip rasa berlangsung. Ternyata cara yang ketiga ini berjalan dengan baik dan akhirnya dipakai selama bertahun-tahun.



Setelah bertahun-tahun dilakukan teknik promosi cicip rasa, akhirnya pada tahun 1969 muncul gagasan menjual air teh siap minum dalam kemasan botol dengan merek Teh Botol Sosoro. Merek tersebut untuk mendompleng merek teh sedup cap Botol yang sudah terlebih dahulu terkenal dan mengambil bagian dari nama belakang keluarga Sosrodjojo. Desain botol pertama kali dikeluarkan pada tahun 1970 dan tidak berubah selama dua tahun. pada tahun 1974, didirikan perusahaan dengan nama PT. Sinar Sosro dikawasan ujung Bentang Jakarta. Pabrik tersebut merupakan pabrik teh siap minum dalam kemasan botol pertama di Indonesia dan di dunia, dan seiring berdirinya perusahaan ini, maka desain botol teh Botol Sosro berubah dan bertahan sampai sekarang.



Kini PT Sinar Sosro telah berkembang pesat, tahun 1974 hanya mampu menjual rata-rata 15.000 botol/hari, pada tahun 1997 mampu menjual sampai 4 juta botol/harinya. Ditambah dengan dimilikinya beberapa sentral pabrik pembuat teh dalam kemasan botol, yaitu di Jakarta, Medan, Surabaya, dan Semarang. Untuk mengembangkan usahanya PT. Sinar Sosro menembus pemasaran yang lebih luas dengan mendirikan beberapa cabang disetiap daerah didaerah yang lebih luas disetiap daerah yang dijadikan sasaran. Selain itu PT. Sinar Sosro sudah melebarkan bisnisnya, SOSRO saat ini memiliki beberapa jenis produk dalam kemasan teh seduh, teh celup, teh botol, teh kotak dan Fruit Tea (wedge, botol dan kaleng).



Untuk memenuhi kebutuhan konsumen agar mendapatkan mutu yang terbaik dan tetap terjaga, maka Sosro melakukan langkah-langkah sertifikat produk. Saat ini setiap produk Sosro dijamin oleh Departemen Kesehatan. Adapun kualitas pengolahan dan produknya terjaga melalui sertifikat ISO 9002. Sosro juga menyadari bahwa kualitas setiap produknya bisa terjaga apabila dihasilkan dari lingkungan yang baik. Tanggung jawab Sosro terhadap lingkungan dilakukan melalui Analisis Mengenai Dampak Lingkungan (AMDAL) yang selalu dilakukan pada saat pembangunan pabrik baru atau menambah kapasitas yang ada. “Sistem Waste Water Treatment” yang canggih juga dibangun, sehingga air yang dibuang aman untuk lingkungan.



Untuk daerah pemasaran di Bandung dan sekitarnya PT. Sinar Sosro pada mulanya mendirikan kantor penjualan yang merupakan cabang dari PT. Sinar Sosro yang ada di Bandung. Kantor cabang ini diberi nama PD. Sumber Data Agung yang bertugas untuk menyalurkan Teh botol Sosro. Setelah itu karena meningkatnya permintaan produk dan bertambahnya jenis-jenis produk yang diberikan oleh PT. Sinar Sosro, maka pada tahun 1989 PD. Sumber Data Agung berubah menjadi PT. Sinar Caraka Mekarjaya. Namun untuk lebih mengkonsentrasikan kepada peningkatan penjualan di wilayah Bandung dan sekitarnya, maka pada tanggal 1 Januari 1995 berubah menjadi PT. Saranasangga Mekarluhur. Dalam melaksanakan tugas operasionalnya PT. Saranasangga Mekarluhur mempunyai struktur organisasi dan manajemen sendiri, akan tetapi tetap dalam pengawasan PT. Sinar Sosro sebagai induk perusahaan. 

4.1.2 
Struktur Organisasi

Bagi suatu perusahaan, struktur organisasi mempunyai arti penting. Karena dengan mengetahui struktur organisasinya maka dapat diperoleh gambaran mengenai bagian-bagian yang ada dalam perusahaan tersebut dan sampai sejauh mana tugas dan tanggung jawab bagian-bagian tersebut dapat melaksanakan tugasnya.

Struktur organisasi yang baik harus dapat menetapkan pembagian kerja, tugas dan tanggung jawab serta penetapan seseorang dalam posisi tertentu.Hal ini bertujuan agar tercipta kelancaran operasi perusahaan.

Dalam penelitian ini, akan dijelaskan struktur organisasi PT. Saranasangga Mekarluhur, dimana pimpinan tertinggi dipegang oleh unit manajer yang dibantu oleh seorang sekretaris, kemudian unit manajer ini membawahi Kepala Bagian Umum dan Personalia, Kepala Bagian Administrasi dan Accounting, dan Koordinator Sales Supervisor. Untuk lebih memahami struktur organisasi PT. Saranasangga Mekarluhur, dibawah ini akan diuraikan secara singkat mengenai tugas dan tanggung jawab beberapa jabatan, yaitu
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Gambar 4.1 

Struktur Organisasi PT. Saranasangga Mekarluhur

4.1.3 Deskripsi Jabatan


Adapun tugas dan wewenang masing-masing jabatan, yaitu :

1. Unit Manajer
a. Menjamin Kontinuitas perusahaan 

b. Membuat perencanaan untuk kegiatan perusahaan baik jangka panjang maupun jangka pendek

c. Mengawasi langsung perusahaan

d. Mengevaluasi secara periodik hasil dari setiap rencana atau aktifitas perusahaan yang sifatnya rutin atau insidental dari setiap bagian yang ada diperusahaan

e. Menciptakan suasana sehat dalam lingkungan kerja

f. Menjamin komunikasi dengan setiap bawahannya

g. Mengadakan komunikasi dengan unsur-unsur pemerintah dan masyarakat

h. Membuat analisa dan pendapat umum 

i. Menerima kunjungan pihak luar

j. Mewakili perusahaan di pengadilan

2. Kepala Administrasi

a. Membuat dan mengoreksi laporan keuangan secara berkala
b. Membuat laporan pendapatan karyawan
c. Memeriksa dan mengoreksi laporan harian kas besar dan kas kecil
d. Bertanggung jawab atas pengeluaran uang
3. Kepala Personalia

a. Wajib melaporkan perkembangan karyawan setiap bulannya

b. Merekrut karyawan

c. Memelihara dan menjaga aset perusahaan

d. Menjaga kebersihan lingkungan kantor

4. Sales Supervisor
a. Menjaga area dengan melakukan rencana kunjungan rutin

b. Menetapkan target penjualan dengan potensi wilayah masing-masing

c. Memberikan laporan unit wilayah secara rutin mengenai penjualan

d. Membuat evaluasi hasil kerja

e. Mengkoordinir dan memonitor data pelanggan
5. Promosi

a. Melaksanakan bagian promosi (event, promosi penjualan, sponsorship)

b. Menentukan Sales Promotion Girl untuk ikut serta dalam kegiatan promosi

c. Untuk logistik menjaga agar Alat Bantu Jual (ABJ) dan Material Promo (MP) sebagai sarana penujang promosi dapat terpelihara sebaik-baiknya

6. Salesman

a. Mengnirimkan barang ke pelanggan

b. Membuat estimasi target penjualan harian dan bulanan

c. Memberikan yang baik kepada pelanggan

d. Merealisasikan sistem prosedur operasionalnya kepada supervisor

e. Memberikan informasi pasar kepada supervisor

f. Bertanggung jawab atas keberadaan stock barang pelanggan.

4.2 Pembahasan Penelitian


Untuk menjawab identifikasi masalah yang diajukan penulis, akan dilakukan analisis secara deskriptif dan analisi dengan statistik. Sebelum dilakukan anlisis lebih lanjut, terlebih dahulu harus dilakukan pengujian terhadap data seperti yang telah dijelaskan pada bab sebelumnya.

4.2.1 Karakteristik Pelanggan

1. Komposisi Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 


Dalam penelitian ini, pelanggan bisnis tetap PT. Saranasangga Mekarluhur yang menjual Fruit Tea adalah pelanggan yang didapat dan berhasil terkumpul sebanyak 100 orang atau responden sesuai dengan ukuran sampel minimum dengan menggunakan rumus Iterasi. Karakteristik ke-100 responden ditampilkan dalam tabel-tabel dibawah ini :

Tabel 4.1 

Karateristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

	Jenis Kelamin
	Jumlah Responden
	Persentase

	Pria
	63
	63 %

	Wanita
	47
	47 %

	Total
	100
	100 %


Sumber : Data Hasil Penelitian 2004


Dari Tabel 4.1 terlihat bahwa mayoritas pelanggan bisnis khusus Fruit Tea  PT. Saranasangga Mekarluhur adalah laki-laki yaitu sebesar 63%. Sedangkan pelanggan wanita sebesar 47%. 

2. Komposisi Responden Berdasarkan Usia


Pelanggan atau responden tidak hanya dilihat dari jenis kelamin saja tetapi dapat dilihat dari usianya, dimana dijelaskan dalam tabel 4.2 dibawah ini 

Tabel 4.2 

Karakteristik Responden Berdasarkan Usia

	Usia
	Jumlah Responden
	Persentase

	20-23 tahun
	25
	25 % 

	24-27 tahun
	35
	35 %

	27-35 tahun
	30
	30 %

	> 35 tahun
	15
	15 %

	Total
	100
	100 %


Sumber : Data Hasil Penelitian 2004


Dilihat dari usia, sebagian besar adalah responden yang berusia 24-27 tahun yaitu persentasenya sebanyak 35 %, dan kedua adalah untuk yang berusia 27-35 tahun sebanyak 30%, 20-23 tahun persentasenya sebanyak 25% dan sisanya adalah responden yang berusia > 35 tahun dengan persentasenya sebanyak 15 %.

3. Kompisisi Responden Berdasarkan Pendidikan


Berdasarkan tingkat pendidikan, pelanggan bisnis PT. Saransangga Mekarluhur yang terbesar adalah tamatan Sekolah Menengah Umum (SMU) atau yang sederajat sebesar 45%. Pada urutan kedua dengan tingkat pendidikan sarjana sebesar 25%. Sedangkan sisanya yaitu pelanggan yang tingkat pendidikannya Sekolah Menengah Pertama sebesar 30%. Komposisi pelanggan berdasarkan tingkat pendidikan dapat dilihat dalam tabel 4.3 dibawah ini

   Tabel 4.3

Karakteristik Responden Berdasarkan Pendidikan

	Tingkat Pendidikan
	Jumlah Responden
	Persentase

	SMU/Sederajat
	45
	45 % 

	Sarjana
	25
	25 %

	SMP
	30
	30 %

	Total
	100
	100 %


Sumber : Data Hasil Penelitian 2004

4.2.2
Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas 

4.2.2.1
Validitas Kuesioner

Pengujian validitas dilakukan untuk menunjukkan sejauh mana suatu alat ukur mengukur apa yang ingin diukur. 

Validitas yang digunakan pada penelitian ini adalah validitas Konstruk. Dengan menggunakan validitas konstruk dapat mengetahui komponen-komponen sikap atau sifat yang akan diukur dengan tes tersebut.

Pengujian  validitas konstruk dapat dilakukan dengan dua cara, yaitu pengujian validitas konstruk dalam setiap butir pertanyaan pada instrumen dan pengujian validitas konstruk melalui analisis regresi terhadap instrumen. 

Dalam penelitian ini pengujian validitas yang dilakukan adalah pengujian validitas dalam setiap butir pernyataan.

Dari jawaban yang diperoleh kemudian dihitung korelasi antara masing-masing pertanyaan dengan skor total dengan menggunakan rumus korelasi product moment.

Karena ada 24 subvariabel, dimana 20 subvariabel independen dan 4 subvariabel dependen didalam skala pengukur, maka ada 24 korelasi product moment yang dilakukan.

Terlebih dulu dipersiapkan tabel perhitungan korelasi satu persatu untuk butir pertanyaan ke-1 sampai butir pertanyaan ke-24. contoh perhitungan untuk pertanyaan (X1) dapat dilihat pada Lampiran.


Dengan menggunakan rumus yang telah ditulis, maka besarnya koefisien korelasi pada setiap butir pertanyaan dapat dicari dengan cara sebagai berikut:


          r  = 0,573

Kemudian angka korelasi yang diperoleh dibandingkan dengan angka kritis tabel korelasi nilai – r Tabel Product Moment. Tabel ini dapat dilihat pada lampiran 2 (Tabel Uji Statistik). Cara melihat angka kritis ini adalah dengan melihat tabel n = 100 untuk taraf signifikansi 5%. Pada tabel Product Moment untuk angka kritis yang diperoleh sebesar 0,195. 

Karena angka korelasi yang diperoleh dari pertanyaan nomor 1 berada diatas angka kritis 5% ( > 0,195 ), maka pertanyaan nomor 1 dinyatakan signifikan atau Valid. Hal ini berarti bahwa pertanyaan-pertanyaan tersebut memiliki validitas konstruk.

4.2.2.2 Reliabilitas Kuisioner

Reliabilitas menunjukkan sejauh mana kuesioner yang digunakan dapat dipercaya atau memberikan perolehan hasil pengukuran yang relatif konsisten apabila alat ukur ini digunakan kembali dalam pengukuran gejala yang sama.

Pengujian ini dilakukan untuk menganalisis data/instrumen penelitian, berupa butir-butir pertanyaan (kuesioner), apakah reliabel atau tidak reliabel

Keandalan suatu alat ukur menunjukkan ketepatan, kemantapan dan homogenitas suatu alat ukur yang baik, dalam hal ini adalah kuisioner haruslah berisi pertanyaan-pertanyaan yang jelas, mudah dipahami dan memberikan interpretasi yang tepat sama walaupun disampaikan secara berulang-ulang pada responden yang berbeda.

Instrumen penelitian yang reliabel berarti bahwa instrumen tersebut dapat digunakan beberapa kali untuk mengukur objek yang sama. Pengujian reliabilitas ini dilakukan terhadap butir-butir pertanyaan (kuesioner) dengan melihat nilai r (alpha) pada tabel reliabilitas data

Metode yang digunakan dalam pengujian alat ukur pada penelitian ini adalah metode Cronbach (Sugiyono, 1999: 104).

Harga koefisien ini berkisar antara 0 sampai 1, makin besar koefesien ini maka makin besar keandalan alat ukur yang digunakan. Nilai yang mendekati 1 menunjukkan tingkat konsistensi yang tinggi. 

Untuk menghitung koefisien keandalan ini harga korelasi antara antara variabel manifes adalah nilai mutlaknya, karena negatif maupun positif suatu jawaban tidak mempengaruhi keandalan suatu alat penelitian.

Perhitungan uji realibilitas dapat dihitung dengan menggunakan rumus Alpha, dengan langkah-langkah sebagai berikut :

Menghitung harga varians total dengan menggunakan yang telah ditulis di bab sebelumnya.
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Hasil perhitungan dari uji relibitas ini dapat dilihat pada tabel 4.4 dibawah ini.

Tabel 4.4

Hasil Perhitungan Reliabilitas

Reliability

 R E L I A B I L I T Y  A N A L Y S I S - S C A L E   (A L P H A)

  1.     X1                produk

  2.     X2                harga

  3.     X3                distribusi

  4.     X4                promosi

  5.     Y                 loyalitas

N of Cases =    100.0                    N of Items =  5

Alpha =    .9181

( Sumber :  1SPSS 11.00 for Windows )
Berdasarkan pedoman kriteria penafsiran indeks r11 menurut sugiyono, reliabilitas variabel termasuk dalam kategori tinggi.

Dari perhitungan diatas, maka dapat disimpulkan bahwa alat ukur yang digunakan dalam penelitian ini layak untuk digunakan.

4.3 Analisa Deskripsi Pelaksanaan Bauran Pemasaran di PT. Saranasangga Mekarluhur



Analisa deskripsi tentang pelaksanaan marketing mix di PT. Saranasangga Mekarluhur dapat dilihat pada tabel 4.5.

Tabel 4.5

Tanggapan Responden Terhadap Pelaksanaan Bauran Pemasaran Pada 

PT. Saranasangga Mekarluhur

	no
	Indikator
	Skor
	Persentase

	1
	Produk

1-5
	1642
	24.39

	2
	Harga

6-10
	1652
	24.54

	3
	Distribusi

11-15
	1703
	25.30

	4
	Promosi

16-20
	1734
	25.76

	total 
	 
	6731
	100.00





Sumber : Data diolah Tahun 2004



Jadi dari uraian diatas dapat kita ketahui sejauh mana pelaksanaan bauran pemasaran (marketing mix) di PT. Saranasangga Mekarluhur dengan melaksanakan proses ranking sebagai berikut :

Diketahui
:
Total Pernyataan


:
20





Jumlah Sampel


:
100





Nilai jawaban tertinggi
:
5





Nilai jawaban terendah
:
1

Sehingga
:





Total Pernyataan x nilai tertinggi x sampel





=
20 x 5 x 100

=
10000





Total Pernyataan x nilai tertinggi x sampel





=
20 x 1 x 100

=
2000





Total 1- Total 2

=
10000 – 2000
      =  1600







5






5



Maka dihasilkan data peringkat/ranking dari pelaksanaan bauran pemasaran (marketing mix) yang dapat dilihat pada tabel 4.12.

Tabel 4.6

Peringkat/ranking pelaksanaan Bauran Pemasaran (Marketing Mix)

	Interval
	Kategori

	8400-10000
	Sangat tinggi

	6800-8399
	Tinggi

	5200-6799
	Sedang

	3600-5199
	Rendah

	2000-3599
	Sangat rendah




Dilihat dari tabel tersebut maka dapat disimpulkan bahwa pelaksanaan bauran pemasaran pada PT. Saranasangga Mekarluhur berada pada kategori sedang dimana nilai total tanggapan respondennya berjumlah 6731.

4.3.1 Bauran Pemasaran di PT. Saranasangga Mekarluhur pada Produk



Produk adalah segala sesuatu yang dapat ditawarkan produsen untuk diperhatikan, diminta, dicari, dan dibeli sehingga digunakan sebagai pemenuhan kebutuhan atau keinginan yang bersangkutan. Produk disini yaitu produk minuman ringan Friut Tea. Produk Fruit Tea merupakan produk yang dikeluarkan oleh perusahaan ini dengan cara menawarkan rasa yang baru yaitu rasa teh yang dicampur dengan bermacam-macam rasa buah-buahan. Dimana produk tersebut diharapkan dapat diterima oleh para konsumennya sehingga dapat menarik konsumen lebih banyak lagi setelah perusahaan mengeluarkan produk yang pertama yaitu produk Teh Botol Sosro. Hal ini merupakan salah satu strategi yang diterapkan oleh perusahaan untuk meningkatkan loyalitas pelanggan terhadap semua jenis produk yang dikeluarkan oleh perusahaan.

4.3.2 Bauran Pemasaran di PT. Saranasangga Mekarluhur pada Harga



Harga disini adalah jumlah nilai yang harus dikeluarkan oleh konsumen untuk mendapatkan suatu produk. Harga yang ditetapkan oleh perusahaan dari produk Fruit Tea tersebut sudah  dapat terjangkau oleh segmen pasar yang telah ditentukan. 



Dalam hal ini perusahaan sudah tidak perlu lagi untuk menaikkan harga yang sekarang ditetapkan karena harga yang sekarang sudah dibilang ideal. Jika perusahaan menaikkan harga produk Fruit Tea maka para pelanggan mungkin akan merasa keberatan dan hal ini akan mengakibatkan larinya para pelanggan dari produk ini dan akan beralih pada produk pesaing lainnya.

4.3.3 Bauran Pemasaran di PT. Saranasanggan Mekarluhur pada Distribusi



 Distribusi adalah suatu sistem perpindahan barang/jasa dari tangan produsen ke tangan konsumen. Pada hal ini perusahaan menggunakan saluran distribusi tidak langsung karena perusahaan ini menggunakan jasa perantara dan agen untuk menyalurkan produk-produknya sampai ke tangan konsumen.



 Saluran distribusi yang telah dibuat oleh PT. Saranasangga Mekarluhur sudahlah cukup baik karena cabang-cabang kantor, agen-agen atau perantara yang sudah terjalin ada di hampir setiap daerah sehingga para pelanggan mudah dalam pemesanan produk-produk khususnya produk Fruit Tea. Ini membuktikan bahwa saluran distribusinya lebih efektif dan efisien baik itu dalam waktu dan biaya transportasi, sehingga perusahaan tidak mengeluarkan biaya yang terlalu tinggi.

4.3.4 Bauran Pemasaran di PT. Saranasangga Mekarluhur pada Promosi



 Promosi adalah suatu kegiatan pemasaran yang berusaha menyebarkan informasi, mempengaruhi atau membujuk, dan mengingatkan pasar sasaran atas perusahaan dan produknya agar diterima oleh konsumen. Bauran promosi yang dilakukan oleh perusahaan untuk produk Fruit Tea yaitu hanya lewat periklanan (Advertising), penjualan tatap muka (Personal Selling) dan melakukan publisitas.



Kegiatan periklanan dilakukan melalui media komunikasi seperti radio, surat kabar, majalah, spanduk, dan televisi. Dan promosi yang dilakukan ini sudahlah cukup menarik untuk mengambil perhatian konsumen. Pada penjualan tatap muka, biasanya perusahaan mendatangi para calon agen atau perantara dan menawarkan produknya itu sehingga bisa langsung untuk memesan produk itu sendiri. Dalam publisitas, produk Fruit Tea melakukan hubungan dengan pihak luar seperti menjadi sponsor pada acara-acara tertentu misalnya acara kreasi musik dan lain-lain. Hal ini terlihat bahwa promosi yang dilakukan sudah cukup baik namun bila diadakan promosi penjualan dengan memberikan hadiah langsung dalam pembelian tertentu sehingga dapat lebih menarik para pelanggan untuk membeli produk Fruit Tea tersebut. 

4.4 Penilaian Pelanggan Terhadap Bauran Pemasaran di PT. Saranasangga Mekarluhur



Penilaian atau tanggapan pelanggan terhadap bauran pemasaran produk Fruit Tea yang dilakukan oleh PT. Saranasangga Mekarluhur yang meliputi empat sub variabel yaitu produk, harga, distribusi dan promosi.

4.4.1 Penilaian Pelanggan Terhadap Produk di PT. Saranasangga Mekarluhur



Adapun penilaian pelanggan mengenai produk Fruit Tea tersaji dalam tabel-tabel berikut ini.

Tabel 4.7

Penilaian Pelanggan Terhadap Rasa Produk Fruit Tea

	Persepsi Pelanggan
	Frekuensi
	Persentase

	Sangat Tidak Setuju
	6
	6

	Tidak Setuju
	29
	29

	Netral
	27
	27

	Setuju
	26
	26

	Sangat Setuju
	12
	12

	Total
	100
	100


Sumber : Data diolah 2004



Dilihat dari uraian tabel diatas dapat disimpulkan bahwa rasa yang telah ada beredar pada saat ini sudah dapat diterima, ini terbukti dengan adanya nilai sebesar 38% pelanggan menyatakan setuju bahkan sangat setuju dengan rasa yang ada pada saat ini, namun demikian masih ada para pelanggan yang merasa belum puas dengan rasa yang ada pada saat ini, mungkin disebabkan karena adanya perbedaan selera dari pelanggan itu sendiri serta kebiasaan-kebiasan pelanggan dalam menikmati rasa teh asli tanpa ada paduan rasa lainnya.

Tabel 4.8

Penilaian Pelanggan Terhadap Kemasan Fruit Tea

	Persepsi Pelanggan
	Frekuensi
	Persentase

	Sangat Tidak Setuju
	7
	7

	Tidak Setuju
	21
	21

	Netral
	34
	34

	Setuju
	25
	25

	Sangat Setuju
	13
	13

	Total
	100
	100








Sumber : Data diolah 2004



Penilaian pelanggan terhadap kemasan yang digunakan oleh produk Fruit Tea adalah setuju dan sangat setuju dengan nilai sebesar 38%, yang berarti kemasan yang digunakan pada saat ini sudah cukup baik untuk tetap dipertahankan.
Tabel 4.9

Penilaian Pelanggan Terhadap Isi/Content Fruit Tea

	Persepsi Pelanggan
	Frekuensi
	Persentase

	Sangat Tidak Setuju
	5
	5

	Tidak Setuju
	19
	19

	Netral
	32
	32

	Setuju
	24
	24

	Sangat Setuju
	20
	20

	Total
	100
	100








Sumber : Data diolah 2004



Penilaian pelanggan terhadap isi dari produk Fruit Tea menyatakan setuju bahkan sangat setuju dengan nilai total sebesar 44%, ini berarti isi dari Fruit Tea sudah memberikan kepuasaan terhadap para konsumen.

Tabel 4.10

Penilaian Pelanggan Terhadap Ukuran Fruit Tea

	Persepsi Pelanggan
	Frekuensi
	Persentase

	Sangat Tidak Setuju
	4
	4

	Tidak Setuju
	12
	12

	Netral
	31
	31

	Setuju
	36
	36

	Sangat Setuju
	17
	17

	 Total
	100
	100







     Sumber : Data diolah 2004



Penilaian pelanggan terhadap ukuran dari produk Fruit Tea menyatakan setuju bahkan sangat setuju dengan nilai total sebesar 53%, ini berarti ukuran dari Fruit Tea sudah cukup proporsional bagi konsumen.

Tabel 4.11

Penilaian Pelanggan Terhadap Label Fruit Tea

	Persepsi Pelanggan
	Frekuensi
	Persentase

	Sangat Tidak Setuju
	8
	8

	Tidak Setuju
	19
	19

	Netral
	36
	36

	Setuju
	22
	22

	Sangat Setuju
	15
	15

	 Total
	100
	100







     Sumber : Data diolah 2004


Penilaian pelanggan terhadap label dari produk Fruit Tea menyatakan setuju bahkan sangat setuju dengan nilai total sebesar 37%, ini berarti label dari Fruit Tea sudah cukup baik dan menarik dalam memberikan keterangan mengenai produk Fruit Tea.

4.4.2 Penilaian Pelanggan Terhadap Harga di PT. Saranasangga Mekarluhur

Penilaian yang dilakukan terhadap variabel harga yang dapat dilihat pada tabel-tabel berikut :

Tabel 4.12

Penilaian Pelanggan Terhadap Harga Fruit Tea

	Persepsi Pelanggan
	Frekuensi
	Persentase

	Sangat Tidak Setuju
	4
	4

	Tidak Setuju
	24
	24

	Netral
	28
	28

	Setuju
	26
	26

	Sangat Setuju
	18
	18

	Total
	100
	100


    




    Sumber : Data diolah 2004
Penilaian pelanggan terhadap harga dari produk Fruit Tea menyatakan setuju bahkan sangat setuju dengan nilai total sebesar 44%, ini berarti harga dari Fruit Tea sudah cukup ideal dan terjangkau disemua kalangan. Namun dengan pernyataan dari yang tidak setuju karena pelanggan ingin mendapatkan harga yang lebih murah lagi.

Tabel 4.13

Penilaian Pelanggan Terhadap Kenaikkan Harga Fruit Tea

	Persepsi Pelanggan
	Frekuensi
	Persentase

	Sangat Tidak Setuju
	23
	23

	Tidak Setuju
	45
	45

	Netral
	14
	14

	Setuju
	18
	18

	Sangat Setuju
	0
	0

	 Total
	100
	100


     Sumber : Data diolah 2004

Penilaian pelanggan terhadap kenaikkan harga dari produk Fruit Tea menyatakan tidak setuju bahkan sangat tidak setuju dengan nilai total sebesar 68%, ini berarti pelanggan tidak menginginkan adanya kenaikkan harga dari Fruit Tea karena harga yang sekarang sudah dinilai ideal.

Tabel 4.14

Penilaian Pelanggan Terhadap Potongan Harga Fruit Tea

	Persepsi Pelanggan
	Frekuensi
	Persentase

	Sangat Tidak Setuju
	4
	4

	Tidak Setuju
	22
	22

	Netral
	27
	27

	Setuju
	32
	32

	Sangat Setuju
	15
	15

	 
	100
	100


Sumber : Data diolah 2004
Penilaian pelanggan terhadap potongan harga dari produk Fruit Tea menyatakan setuju bahkan sangat setuju dengan nilai total sebesar 47%, ini berarti pelanggan menginginkan adanya potongan harga dari Fruit Tea karena potongan harga yang sekarang sudah dinilai ideal terhadap jumlah pemesanan tertentu.
Tabel 4.15

Penilaian Pelanggan Terhadap Cara Pembayaran Fruit Tea

	Persepsi Pelanggan
	Frekuensi
	Persentase

	Sangat Tidak Setuju
	4
	4

	Tidak Setuju
	24
	24

	Netral
	26
	26

	Setuju
	26
	26

	Sangat Setuju
	20
	20

	 
	100
	100


Sumber : Data diolah 2004
 Penilaian pelanggan terhadap cara pembayaran dari produk Fruit Tea menyatakan setuju bahkan sangat setuju dengan nilai total sebesar 46%, ini berarti pelanggan menyetujui cara pembayaran secara cash atau tunai terhadap pemesanan produk pada jangka waktu tertentu.

Tabel 4.16

Penilaian Pelanggan Terhadap Sistem pembayaran Fruit Tea

	Persepsi Pelanggan
	Frekuensi
	Persentase

	Sangat Tidak Setuju
	0
	0

	Tidak Setuju
	3
	3

	Netral
	25
	25

	Setuju
	52
	52

	Sangat Setuju
	20
	20

	 Total
	100
	100


Sumber : Data diolah 2004
Penilaian pelanggan terhadap sistem pembayaran dari produk Fruit Tea menyatakan setuju bahkan sangat setuju dengan nilai total sebesar 72%, ini berarti pelanggan menyetujui sistem pembayaran yang dilakuakn oleh perusahaan karena tidak memberatkan para pelanggan
4.4.3 Penilaian Pelanggan Terhadap Distribusi di PT. Saranasangga Mekarluhur

Adapun penilaian-penilaian pelanggan terhadap variabel distribusi dapat dilihat pada tabel-tabel berikut :

Tabel 4.17

Penilaian Pelanggan Terhadap Marketing Area Fruit Tea

	Persepsi Pelanggan
	Frekuensi
	Persentase

	Sangat Tidak Setuju
	5
	5

	Tidak Setuju
	22
	22

	Netral
	26
	26

	Setuju
	29
	29

	Sangat Setuju
	18
	18

	Total
	100
	100


Sumber : Data diolah 2004
Penilaian pelanggan terhadap Marketing Area dari produk Fruit Tea menyatakan bahwa pemasaran Fruit Tea didaerah Bandung Selatan cukup bagus dengan nilai persentasenya sebesar 47%, namun tidak semua tempat-tempat didaerah ini menyatakan baik disebabkan dengan kondisi lingkungannya.
Tabel 4.18

Penilaian Pelanggan Terhadap Transportasi Fruit Tea

	Persepsi Pelanggan
	Frekuensi
	Persentase

	Sangat Tidak Setuju
	6
	6

	Tidak Setuju
	24
	24

	Netral
	35
	35

	Setuju
	22
	22

	Sangat Setuju
	13
	13

	 
	100
	100


Sumber : Data diolah 2004
Penilaian pelanggan terhadap transportasi (pengiriman barang) dari produk Fruit Tea menyatakan bahwa sistem pengiriman barangnya cukup setuju  dengan nilai sebesar 35%, ini berarti waktu pengiriman barang termasuk tepat waktu.

Tabel 4.19

Penilaian Pelanggan Terhadap Biaya Kirim Fruit Tea

	Persepsi Pelanggan
	Frekuensi
	Persentase

	Sangat Tidak Setuju
	3
	3

	Tidak Setuju
	18
	18

	Netral
	31
	31

	Setuju
	36
	36

	Sangat Setuju
	12
	12

	 
	100
	100


     Sumber : Data diolah 2004
Sistem pembayaran yang diterapkan oleh perusahaan terhadap pengiriman pesanan ternyata tidak memberatkan para pelanggan ini terbukti dengan adanya nilai sebesar 48% menyatakan setuju terhadap sistem pembayaran pengiriman barang tersebut.
Tabel 4.20

Penilaian Pelanggan Terhadap Intensif Distribusi Fruit Tea

	Persepsi Pelanggan
	Frekuensi
	Persentase

	Sangat Tidak Setuju
	8
	8

	Tidak Setuju
	23
	23

	Netral
	22
	22

	Setuju
	33
	33

	Sangat Setuju
	14
	14

	 
	100
	100


     Sumber : Data diolah 2004
Dari nilai yang dihasilkan dapat diketahui bahwa sistem distribusi yang diterapkan oleh perusahaan mendapatkan tanggapan yang baik dari para pelanggan ini terbukti dengan didapatkannya nilai sebasar 47% yang menyatakan setuju dengan sistem distribusi intensif, hal ini merupakan suatu gambaran dukungan yang diberikan oleh para pelanggan ke perusahaan untuk dapat menyebarkan produknya lebih luas lagi dan lebih banyak penyalur yang digunakan oleh perusahaan.

Tabel 4.21

Penilaian Pelanggan Terhadap Agent Midleman Fruit Tea

	Persepsi Pelanggan
	Frekuensi
	Persentase

	Sangat Tidak Setuju
	2
	2

	Tidak Setuju
	20
	20

	Netral
	31
	31

	Setuju
	35
	35

	Sangat Setuju
	12
	12

	 total
	100
	100


   Sumber : Data diolah 2004
Para pelanggan menyatakan setuju bahkan sangat setuju terhadap adanya agen disetiap daerah pemasaran sehingga memudahkan para pelanggan dalam memesan kembali produk yang dibutuhkan. Sekitar 47% pelanggan menyatakan setuju akan keberadaan agen tersebut.

4.4.4 Penilaian Pelanggan Terhadap Harga di PT. Saranasangga Mekarluhur

Adapun penilaian-penilaian pelanggan terhadap variabel distribusi dapat dilihat pada tabel-tabel berikut :
Tabel 4.22

Penilaian Pelanggan Terhadap Advertising Fruit Tea

	Persepsi Pelanggan
	Frekuensi
	Persentase

	Sangat Tidak Setuju
	2
	2

	Tidak Setuju
	17
	17

	Netral
	32
	32

	Setuju
	34
	34

	Sangat Setuju
	15
	15

	total
	100
	100


     Sumber : Data diolah 2004
Iklan yang dilakukan oleh perusahaan melalui media elektronik maupun media cetak mendapat tanggapan yang positif dari pihak pelanggan karena dianggap baik dan menarik yaitu dengan nilai persentase sebesar 49%.

Tabel 4.23

Penilaian Pelanggan Terhadap Trade Promotion Fruit Tea

	Persepsi Pelanggan
	Frekuensi
	Persentase

	Sangat Tidak Setuju
	3
	3

	Tidak Setuju
	26
	26

	Netral
	30
	30

	Setuju
	25
	25

	Sangat Setuju
	16
	16

	 
	100
	100


     Sumber : Data diolah 2004

Promosi yang dilakukan oleh perusahaan ternyata memberikan kemudahan terhadap pelanggan untuk dapat menjual produk Fruit Tea di setiap daerah pemasaran, hal ini terbukti dengan adanya nilai persentase sebesar 41% yang menanggapi secara baik terhadap promosi yang dilakukan oleh perusahaan.

Tabel 4.24

Penilaian Pelanggan Terhadap Consumer Promotion Fruit Tea

	Persepsi Pelanggan
	Frekuensi
	Persentase

	Sangat Tidak Setuju
	3
	3

	Tidak Setuju
	23
	23

	Netral
	23
	23

	Setuju
	36
	36

	Sangat Setuju
	15
	15

	 
	100
	100


     Sumber : Data diolah 2004

Sebesar 41% pelanggan menyatakan bahwa perusahaan melakukan promosi secara langsung terhadap pelanggan (pelanggan bisnis).

Tabel 4.25

Penilaian Pelanggan Terhadap Salesman Fruit Tea

	Persepsi Pelanggan
	Frekuensi
	Persentase

	Sangat Tidak Setuju
	10
	10

	Tidak Setuju
	19
	19

	Netral
	24
	24

	Setuju
	32
	32

	Sangat Setuju
	15
	15

	 total
	100
	100


   Sumber : Data diolah 2004

Pelayanan yang diberikan oleh para petugas pemasaran dari pihak perusahaan memiliki rata-rata pelayanan yang baik terhadap para pelanggan bisnis yang ada yaitu dengan nilai sebesar 47% menyatakan setuju dengan pelayanan yang sekarang, namun ada juga pelayanan yang masih kurang memuaskan, hal ini harus menjadi pertimbangan bagi pihak perusahaan.

Tabel 4.26

Penilaian Pelanggan Terhadap Publicity Fruit Tea

	Persepsi Pelanggan
	Frekuensi
	Persentase

	Sangat Tidak Setuju
	5
	5

	Tidak Setuju
	26
	26

	Netral
	33
	33

	Setuju
	20
	20

	Sangat Setuju
	16
	16

	 total
	100
	100


   Sumber : Data diolah 2004

Hubungan masyarakat yang dilakukan oleh perusahaan dalam mensosialisasikan produk Fruit Tea dianggap masih kurang, dengan nilai sebesar 36%, perusahaan diharapkan lebih dapat menciptakan suatu hubungan yang lebih baik lagi .

4.5 Analisa Tingkat Loyalitas Pelanggan Terhadap Fruit Tea

Tingkat loyalitas disini diukur oleh empat indikator terdiri dari pembelian ulang, pembelian diluar lini produk, penolakan terhadap produk pesaing dan penciptaan prospek. Uraian dari indikator-indikator tersebut adalah sebagai berikut :

Tabel 4.27

Penilaian Pelanggan Terhadap Pembelian Ulang Fruit Tea

	Persepsi Pelanggan
	Frekuensi
	Persentase

	Sangat Tidak Setuju
	5
	5

	Tidak Setuju
	23
	23

	Netral
	35
	35

	Setuju
	28
	28

	Sangat Setuju
	9
	9

	total
	100
	100


    Sumber : Data diolah 2004



Dengan nilai sebesar 37% merupakan nilai yang diberikan oleh pelanggan untuk bersedia melakukan pembelian ulang produk Fruit Tea, hal ini merupakan nilai yang cukup besar bagi produk Fruit Tea yang dianggap sebagai produk baru dalam kelompok produk sejenis.

Tabel 4.28

Penilaian Pelanggan Terhadap Pembelian di Luar Lini 

Produk Fruit Tea

	Persepsi Pelanggan
	Frekuensi
	Persentase

	Sangat Tidak Setuju
	8
	8

	Tidak Setuju
	29
	29

	Netral
	22
	22

	Setuju
	26
	26

	Sangat Setuju
	15
	15

	 total
	100
	100


     Sumber : Data diolah 2004


Dari hasil perhitungan tabel diatas konsumen masih cenderung membeli produk diluar produk fruit tea itu sendiri, ini dibuktikan dengan dihasilkannya nilai yang cukup besar yaitu sebesar 41%.

Tabel 4.29

Penilaian Pelanggan Terhadap Penolakan Produk Lain

	Persepsi Pelanggan
	Frekuensi
	Persentase

	Sangat Tidak Setuju
	8
	8

	Tidak Setuju
	23
	23

	Netral
	29
	29

	Setuju
	25
	25

	Sangat Setuju
	15
	15

	 Total
	100
	100


    Sumber : Data diolah 2004


Dengan angka sebesar 40% membuktikan bahwa pelanggan bersedia untuk menolak produk lain, karena produk Fruit Tea dianggap memberikan keuntungan yang lebih dibandingkan dengan produk pesaing.

Tabel 4.30

Penilaian Pelanggan Terhadap Penciptaan Prospek Fruit Tea

	Persepsi Pelanggan
	Frekuensi
	Persentase

	Sangat Tidak Setuju
	8
	8

	Tidak Setuju
	29
	29

	Netral
	22
	22

	Setuju
	26
	26

	Sangat Setuju
	15
	15

	 
	100
	100


     Sumber : Data diolah 2004


Secara mayoritas pelanggan bersedia mengajak orang lain untuk mengkonsumsi minuman fruit tea, ini dibuktikan dengan nilai sebesar 41% pelanggan yang bersedia melakukannya.


Berdasarkan uraian diatas maka dapat diikhtisarkan mengenai tingkatan loyalitas pelanggan produk Fruit Tea sebagai berikut

Tabel 4.31

Tingkat Loyalitas Pelanggan Produk Fruit Tea

	Tingkat Loyalitas
	Partners
	Advocates
	Clients
	RC
	FTC

	Pernyataan
	F
	%
	F
	%
	F
	%
	F
	%
	F
	%

	Bersedia melakukan pembelian ulang
	5
	5
	23
	23
	35
	35
	28
	28
	9
	9

	Bersedia melakukan pembelian diluar lini produk
	8
	8
	29
	29
	22
	22
	26
	26
	15
	15

	Bersedia melakukan penolakan produk pesaing
	8
	8
	23
	23
	29
	29
	25
	25
	15
	15

	Bersedia mengajak orang lain
	8
	8
	29
	29
	22
	22
	26
	26
	15
	15

	Rata-rata Pelaggan tiap tinkatan
	7,3
	7,3
	26,0
	26,0
	27,0
	27,0
	26,2
	26,2
	13,5
	13,5


Sumber : Data diolah 2004

Dari tabel diatas maka dapat diintepretasikan tingkat loyalitas pelanggan pada produk Fruit Tea seperti tampak pada gambar 4.2.dapat dilihat bahwa tingkat loyalitas pelanggan mayoritas pada level Clients yaitu pelanggan yang tidak terpengaruh oleh produk pesaing dan level Advocates yaitu pelanggan yang cenderung melakukan komunikasi dari mulut ke mulut, sedangkan yang dimaksud dengan level Partners adalah pelanggan yang sering menciptakan prospek. Hal ini merupakan deskripsi secara umum bahwa sebagian besar pelanggan produk Fruit Tea berada pada tingkat yang sudah mengkontribusikan profitabilitas (Advocates, Clients dan Partners).



 Partners
           7,3%


Advocates

33,3%


Clients


60,3%


Repeat Customers

86,5%


First Time Customers

100%


Sumber : Data diolah 2004

Gambar 4.2

Piramida Tingkat Loyalitas Produk Fruit Tea

4.6
Analisa Pengaruh Variabel Bauran Pemasaran Terhadap Loyalitas Pelanggan



Setelah melakukan pengumpulan data melalui kuesioner dan dilakukan beberapa tahap pengolahan, maka tahap selanjutnya adalah melakukan perhitungan koefisien korelasi antara variabel-variabel bauran pemasaran yang terdiri dari produk (X1), harga (X2), distribusi (X3), dan promosi (X4) terhadap Loyalitas Pelanggan (Y) dihitung dengan bantuan software LISREL 8.5 For Windows.
Untuk menghitung koefisien korelasi dalam diagram jalur tersebut dapat menggunakan langkah-langkah sebagai berikut :

Hitung koefisien korelasi dengan menggunakan persamaan berikut

Contoh perhitungan koefisien korelasi untuk rx1x2, adalah sebagai berikut:
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Hitung seluruh koefisien korelasi dengan cara yang sama lalu hitung matrix korelasi dengan menggunakan persamaan untuk mendapatkan nilai koefisien jalur 
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Matrix korelasi antar variabel yang diperoleh dari perhitungan adalah :
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Matrix korelasi antar variabel eksogen adalah :
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Hitung matrix invers 
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Hitung Korelasi Koefisien seperti berikut :
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Maka koefisien jalur yang diperoleh adalah sebagai berikut
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Hitung determinan total 
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 dengan menggunakan persamaan sebagai berikut :
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Hitung koefisien jalur Residu 
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dengan menggunakan persamaan 3.10
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Besarnya pengaruh Koefisien korelasi dan koefisien jalur diperlihatkan oleh diagram jalur pada gambar 4.3.
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Gambar 4.3 Diagram Jalur 

4.6.1
Besarnya Pengaruh secara Proporsional variabel X1  terhadap  Y


Untuk Variabel Produk (X1)

Pengaruh langsung

= 
[image: image86.wmf]r

 YX1  X  
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 YX1  

= (0,28) X (0,28)

= 0,078

Pengaruh yang melalui hubungan korelatif dengan X2
= 
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 YX1  X  
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X1X2  X 
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 YX2  

= (0,28 ) X (0,60) X (0,15)

= 0,025

Pengaruh yang melalui hubungan korelatif dengan X3

= 
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 YX1  X  
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X1X3  X 
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 YX3  

= (0,28) X (0,75) X (0,24)

= 0,050

Pengaruh yang melalui hubungan korelatif dengan X4
= 
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 YX1  X  
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X1X4  X 
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 YX4  

= (0,28) X (0,74) X (0,27)

= 0,056

Total Pengaruh X1 ke Y
= 0,209

Untuk Variabel Harga  (X2)

Pengaruh langsung

= 
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 YX2  X  
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 YX2  

= (0,15) X (0,15)

= 0,023

Pengaruh yang melalui hubungan korelatif dengan X1

= 
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 YX2  X  
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X2X1  X 
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 YX1  

= (0,15) X (0.60) X (0,28)

= 0,025

Pengaruh yang melalui hubungan korelatif dengan X3
= 
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 YX2  X  
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X2X3  X 
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 YX3  

= (0,15) X (0,64) X (0.24)

= 0,023

Pengaruh yang melalui hubungan korelatif dengan X4
= 
[image: image105.wmf]r

 YX2  X  
[image: image106.wmf]r

X2X4  X 
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 YX4  

= (0,15) X (0,66) X (0,27)

= 0,027

Total Pengaruh X2ke Y
= 0,098

Untuk Variabel Distribusi  (X3)

Pengaruh langsung

= 
[image: image108.wmf]r

 YX3  X  
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 YX3  

= (0,24) X (0,24)

= 0,058

Pengaruh yang melalui hubungan korelatif dengan X1

= 
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 YX3  X  
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X3X1  X 
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 YX1  

= (0,24) X (0,75) X (0,28)

= 0,050

Pengaruh yang melalui hubungan korelatif dengan X2

= 
[image: image113.wmf]r

 YX3  X  
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X3X2  X 
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 YX2  

= (0,24) X (0,64) X (0,15)

= 0,023

Pengaruh yang melalui hubungan korelatif dengan X4
= 
[image: image116.wmf]r

 YX3  X  
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X3X4  X 
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 YX4  

= (0,24) X (0,67) X (0,27)

= 0,043

Total Pengaruh X3 ke Y
= 0,174

Untuk Variabel Promosi  (X4)

Pengaruh langsung

= 
[image: image119.wmf]r

 YX4  X  
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 YX4  

= (0,27) X (0,27)

= 0,073

Pengaruh yang melalui hubungan korelatif dengan X1
=
[image: image121.wmf]r

YX4  X  
[image: image122.wmf]r

X4X1  X 
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 YX1  

= (0,27) X (0,74) X (0,28)

= 0,056

Pengaruh yang melalui hubungan korelatif dengan X2
= 
[image: image124.wmf]r

 YX4  X  
[image: image125.wmf]r

X4X2  X 
[image: image126.wmf]r

 YX2  

= (0,27) X (0,66) X (0,15)

= 0,027

Pengaruh yang melalui hubungan korelatif dengan X3
= 
[image: image127.wmf]r

YX4  X  
[image: image128.wmf]r

X4X3  X 
[image: image129.wmf]r

 YX3  

= (0,27) X (0,67) X (0,24)

= 0,043

Total Pengaruh X4 ke Y
= 0,198

Interpretasi dari hasil perhitungan nilai koefisien korelasi diatas dapat dilihat pada tabel 4.11 dibawah ini.

Tabel 4.32

Interpretasi Nilai Koefesien Jalur Loyalitas Pelanggan

	Variabel
	Nilai Koefisien Jalur (%)

	X1( Y1
	7,8

	X1(X2(Y1
	2,5

	X1(X3(Y1
	5,0

	X1(X4(Y1
	5,6

	X2(Y1
	2,3

	X2(X1(Y1
	2,5

	X2(X3(Y1
	2,3

	X2(X4(Y1
	2,7

	X3(Y1
	5,8


Tabel 4.33

Lanjutan Interpretasi Nilai Koefesien Jalur Loyalitas Pelanggan

	Variabel
	Nilai Koefisien Jalur (%)

	X3(X1(Y1
	5,0

	X3(X2(Y1
	2,3

	X3(X4(Y1
	4,3

	X4(Y1
	7,3

	X4(X1(Y1
	5,6

	X4(X2(Y1
	2,7

	X4(X3(Y1
	4,3

	X1(X2(X3(X4(Y1
	68
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     Sumber : data diolah 2004

4.6.2 Pengaruh Langsung Variabel Bauran Pemasaran Terhadap Loyalitas Pelanggan



Variabel bauran pemasaran terdiri dari empat variabel yang saling terkait antara variabel yang satu dengan yang lainnya, sehingga dalam mempengaruhi loyalitas pelanggan variabel-variabel tersebut memberikan pengaruh yang berbeda-beda. Adapun pengaruh yang diberikan oleh variabel-variabel tersebut adalah sebagai berikut :

1. Pengaruh langsung Variabel Produk


Dari variabel produk yang sesuai dengan indikator-indikatornya seperti rasa, kemasan,isi, ukuran, dan label memberikan pengaruh langsung terhadap loyalitas pelanggan sebesar 7,8%. Hal ini menunjukkan bahwa variabel produk memberikan kontribusi yang cukup berarti bagi peerusahaan untuk mengetahui keloyalan pelanggan dimana produk Fruittea tersebut dapat diterima dengan cukup baik entah itu dari segi pengemasan, labelling, citra rasa, isi, dan ukuran dari produk Fruittea tersebut.


Namun dengan melihat persaingan sekarang yang semakin ketat, perusahaan diharapkan tetap memberikan yang terbaik dari produk-produk yang ditawarkan atau dihasilkan khususnya pada produk Fruittea, dan bahkan diharapkan untuk bisa meningkatkan lagi kegiatan dari bauran produk tersebut, misalnya dengan lebih meningkatkan dari segi citra rasa yang dapat menambahkan lagi atau memberikan lagi rasa-rasa yang baru yang dapat memberikan pilihan yang lebih menarik pelanggan. Hal ini juga harus didukung oleh kegiatan bauran produk yang lainnya yang menjadi indikator dalam memberikan pengaruh juga terhadap loyalitas pelanggan itu sendiri.   

2. Pengaruh langsung Variabel Harga


Variabel yang kedua adalah variabel harga, yang memberikan pengaruh langsung terhadap loyalitas pelanggan sebesar 2,3%. Ini berarti bahwa dari variabel harga memberikan kontribusi yang sangat kecil terhadap loyalitas pelanggan. Hal ini dimungkinkan karena dalam kegiatan bauran harga tidak perlu adanyan perbaikan dari penetapan harga produk fruittea, seperti kenaikan harga produk itu sendiri karena dengan adanya kenaikan harga tidak akan menimbulkan perubahan yang berarti. Namun perusahaan diharapkan untuk sebisa mungkin mampu menekan biaya produk untuk dapat mencapai harga yang lebih ideal dari harga yang ada sekarang. Sedangakan jika dilihat dari segi sistem pembayaran sudah cukup baik karena perusahaan tidak memberatkan para pelanggan bisnisnya.

3.  Pengaruh Langsung Variabel Distribusi


Variabel ketiga adalah variabel distribusi, yang memberikan pengaruh langsung sebesar 5,8%.


Saluran distribusi merupakan seperangkat lembaga yang melakukan semua kegiatan yang digunakan untuk menyalurkan produknya dan status kepemilikannya dari produsen ke konsumen. Oleh karena itu perusahaan diharapkan dapat memaksimalkan pengaruh yang diberikan oleh variabel distribusi ini. Walaupun dilihat dari hasil penelitian menghasilkan angka yang cukup baik karena perusahaan sudah mendistribusikan produk Fruittea dengan cukup baik sehingga para pelanggan dengan mudah dalam mendapatkan produk tersebut namun perusahaan harus mampu memanfaatkan sebaik mungkin saluran distribusi yang sudah dibangun selama ini dan mampu mempertahankannya saluran yang sudah terjalin.

4. Pengaruh langsung Variabel Promosi


Variabel keempat yaitu variabel promosi, dimana variabel promosi ini memberikan pengaruh langsung terhadap loyalitas pelanggan sebesar 7,3%. Hal ini menunjukkan bahwa variabel promosi memiliki pengaruh yang cukup besar.


Dengan nilai tersebut berarti ini mmemberikan gambaran pada perusahaan, bahwa dalam meningkatkan loyalitas pelanggan perusahaan harus dapat memanfaatkan bauran promosi sebagai sarana mengkomunikasikan produk-produk yang ada, karena dengan komunikasi yang tepat, jelas dan menarik, maka nilai pengaruh yang diberikan oleh bauran promosi ini akan memberiakn dampak yang positif terhadap loyalitas yang sudah terjalin.

4.6.3 Pengaruh Tidak Langsung Variabel Bauran Pemasaran Terhadap Loyalitas Pelanggan


Selain pengaruh langsung, variabel-variabel bauran pemasaran tersebut juga memberikan pengaruh tidak langsung, yaitu pengaruh yang diberikan oleh satu variabel bauran pemasaran melalui variabel pemasaran lainnya.

1. Pengaruh tidak langsung variabel produk yang dipengaruhi oleh variabel harga, distribusi dan promosi, memberikan nilai pengaruh total sebesar 13,1%. Hal ini memberikan gambaran bahwa apabila pelaksanaan bauran produk  didukung oleh variabel yang lainnya akan memberikan pengaruh yangn cukup berarti terhadap loyalitas pelanggan.

2. Pengaruh tidak langsung variabel harga yang dipengaruhi oleh variabel produk, distribusi, dan promosi, memberikan nilai pengaruh total sebesar 7,5%. Hal ini menunjukkan bahwa variabel harga merupakan variabel yang memberikan kontribusi pengaruh yang sangat kecil walaupun dikorelasikan dengan variabel-variabel lainnya tetap tidak akan memberikan pengaruh yang besar terhadap loyalitas pelanggan.

3. Pengaruh tidak langsung variabel distribusi yang dipengaruhi oleh variabel produk, harga, dan promosi, memberikan nilai pengaruh total sebesar 11,6%. Hal ini berarti bahwa variabel distribusi akan memberikan pengaruh yang signifikan terhadap loyalitas para pelanggan apabila didukung oleh variabel produk, harga, dan promosi yang baik, sehingga pengaruh yang diberikan dapat dimaksimalkan oleh perusahaan.

4. Pengaruh tidak langsung variabel promosi yang dipengaruhi oleh variabel produk, harga, dan distribusi akan memberikan nilai pengaruh total sebesar 12,5%. Hal ini menunjukkan bahwa variabel promosi yang didukung oleh variabel yang lainnya pengaruhnya cukup besar, sehingga apapun yang dilakukan perusahaan dalam peningkatan bauran produk, harga, dan distribusi akan memberikan kontribusi dalam perubahan yang cukup berarti.

4.7 Hasil Pengujian Hipotesis

4.7.1
Analisa Uji F



Pengujian Hipotesis secara serempak (simultan), yaitu bauran pemasaran berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan. Adapun hipotesis statistik yang akan di uji :

Ho

:
PYXi = ..... = PYXK = 0

Hi

:
sekurang-kurangnya ada sebuah PYXi ≠ 0, i = 1,2,3,4

Uji F ini menggunakan rumus
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Dari tabel distribusi F-Snedecor diperoleh :

F hitung = 52,86 > F0,05 ; 4; 95 = 2,47 . Keputusan Ho ditolak karena F hitung lebih besar dari F tabel. Ini menunjukkan secara simultan X1,....X4 mempengaruhi Y yaitu sebesar 52,86%.

4.7.2
Uji Signifikansi dengan Uji t

Uji signifikansi ini dilakukan untuk mengetahui apakah variabel-variabel bauran pemasaran, yaitu produk, harga, distribusi dan promosi memiliki pengaruh yang signifikan terhadap jumlah produksi. Setelah dilakukan pengolahan data menggunakan bantuan software LISREL dengan ( diasumsikan sebesar 5%, maka diagram jalur hubungan antara variabel bauran pemasaran dengan jumlah produksi dapat dilihat pada Gambar 4.4.

Contoh Perhitungan Uji Signifikansi dengan Uji t

Uji signifikansi variabel X1  terhadap Y

Uji signifikansi pada variabel 
[image: image133.wmf]1

X

 terhadap 
[image: image134.wmf]Y

 dengan tingkat keyakinan (1-() diasumsikan sebesar 95 %, sehingga  ( diasumsikan sebesar 5 %.  , maka perlu dilakukan dasar pengambilan Uji hipotesis, sebagai berikut :

1. Menentukan Hipotesis

Ho :  Variabel produk (
[image: image135.wmf]1

X

) tidak memiliki 


pengaruh yang signifikan terhadap Jumlah produksi ( 
[image: image136.wmf]Y

)

H1: Variabel produk (
[image: image137.wmf]1

X

)  memiliki 


pengaruh yang signifikan terhadap jumlah produksi (
[image: image138.wmf]Y

)

2. Kriteria Pengambilan Keputusan 

Untuk menentukan Ho diterima atau ditolak dengan membandingkan t hitung   dengan t tabel.

· Jika t hitung  > t tabel   maka Ho ditolak

· Jika t hitung <  t tabel   maka Ho diterima

Dengan menggunakan persamaan 3.11 maka t hitung  dapat dicari dengan cara sebagai berikut:

t hitung        =       
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Dengan taraf signifikan 5% maka t tabel dapat dicari dengan cara sebagai berikut:      

Derajat kebebasan (db) = n - 2 = 100 - 2 = 98

t tabel     =   t (1 – α/2) (db)          



=  t 0,975 (98)          


    t 0,975 (60)
=  2,00

    t 0,975 (120) 
=  1,98 


    t 0,975 (98) 
= 
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= 1,99

3. Kesimpulan

Jika t hitung lebih besar dari t tabel ( t hitung > t tabel   = 2,88 > 1,99 ), maka Ho ditolak, sehingga produk (
[image: image141.wmf]1

X

) memiliki pengaruh yang signifikan terhadap loyalitas pelanggan (
[image: image142.wmf]Y

), begitu juga sebaliknya.



Hasil perhitungan dari Uji-T secara keseluruhan dapat dilihat pada gambar 4.4 dibawah ini.
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Gambar 4.4 Hasil Perhitungan Uji-t

Keterangan Warna :

Hitam
    =
menunjukkan hubungan yang signifikan

Merah
    =
menunjukkan hubungan tidak signifikan
BAB V

KESIMPULAN DAN SARAN

5.1 Kesimpulan


Dari hasil perhitungan dan pembahasan pada bab sebelumnya maka dapat disimpulkan bahwa :

1. Bauran pemasaran di PT. Saranasangga Mekarluhur dilaksanakan melalui empat sub variabel yaitu produk, harga, distribusi, dan promosi yang memiliki kinerja yang cukup baik menurut penilaian pelanggan, walaupun varabel harga tidak signifikan tetapi memberikan pengaruh yang sangat kecil, ini berarti variabel harga tidak akan memberikan perubahan yang sangat besar.  Dengan demikian perusahaan harus dapat mempertahankan harga yang sudah ada sekarang. Sehingga perusahaan akan dapat memaksimalkan program bauran pemasaran yang sekarang dilaksanakan, karena apabila didukung dengan harga yang proporsional dengan para pelanggan maka ke empat variabel tersebut akan memberikan pengaruh yang lebih signifikan terhadap loyalitas pelanggan.

2. Dari hasil perhitungan diketahui tingkat loyalitas pelanggan mayoritas pada level Client yaitu pelanggan yang tidak terpengaruh oleh produk lain yang ditawarkan oleh perusahaan yang lainnya dengan persentase sebesar 27%. terhadap produk lain sebesar 26%, penciptaan prospek yang dilakukan oleh responden dalam menginformasikan produk Fruit Tea sebesar 40%, dalam melakukan pembelian diluar lini produk sebesar 29%.

3. Dilihat dari perhitungan maka dapat disimpulkan bahwa variabel bauran pemasaran memberikan pengaruh yang berebda-beda, baik itu pengaruh langsung maupun pengaruh tidak langsung. Besarnya pengaruh- pengaruh tersebut adalah sebagai berikut :

a. Variabel produk, memberikan pengaruh langsung sebesar 7,8% dengan pengaruh tidak langsung memberikan nilai sebesar 13,1%. 

b. Variabel harga, memberikan pengaruh langsung sebesar 2,3% dengan pengaruh tidak langsung sebesar 7,5%.

c. Variabel distribusi, memberikan pengaruh langsung sebesar 5,8% dengan pengaruh tidak langsung sebesar 11,6%.

d. Variabel promosi, memberikan pengaruh langsung sebesar 7,3% dengan pengaruh tidak langsung sebesar 12,5%.  

5.2 Saran

Dari beberapa kesimpulan diatas maka penulis mencoba menyampaikan saran-saran yang diharapkan dapat menunjang bagi perbaikan dalam menjalankan strategi bauran pemasaran yang selama ini dilakukan oleh PT. Saranasangga Mekarluhur untuk dapat meningkatkan Loyalitas Pelanggan, adapun saran-saran tersebut adalah sebagai berikut :

1. Sebaiknya perusahaan tetap menggunakan harga yang sekarang berlaku atau sebisa mungkin berusaha untuk dapat menurunkan harga tersebut sehingga diharapkan tingkat loyalitas yang ada dapat lebih baik lagi.

2. Dalam pendistribusian produk, sebaiknya perusahaan menggunakan agen-agen tetap yang berada di setiap daerah pemasaran, sehingga diharapkan biaya yang dialokasikan untuk biaya pengiriman dapat diminimalsisasikan.

3. Dalam sistem penerapan di bagian promosi, sebaiknya perusahaan menambahkan lagi sistem promosi penjualan yang berbentuk atau berupa hadiah langsung atau sebagainya. Ini mungkin lebih banyak menarik pelanggan dengan lebih banyak lagi.
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