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BAB I

PENDAHULUAN

1.1 latar Belakang Penelitian

Saat ini sektor industri makanan mempunyai peranan yang sangat penting di dalam perkembangan perekonomian Indonesia, pasca Krisis Moneter pada tahun 1997 sektor ini mendapatkan prioritas untuk dikembangkan. Berkembangnya sektor industri makanan,  menyebabkan persaingan yang ketat  dimana setiap perusahaan akan berusaha memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen. Oleh karena itu untuk mempertahankan kelangsungan hidup  perusahaan, maka senantiasa melakukan perubahan-perubahan dengan harapan peningkatan produk dapat menyaingi produk pesaing. 

Produk makanan merupakan produk yang syarat dengan inovasi, sehingga tuntutan akan inovasi demikian tinggi karena makanan salah satu kebutuhan pokok manusia. Hasil studi Gatignon dan Xuereb (kutipan Supramono dan Jhony O.H,  2005;96), menemukan bahwa suatu perusahaan yang ingin mengembangkan produknya harus mampu menciptakan inovasi dan memiliki orientasi kedepan

 Tiap perusahaan harus mengembangkan produk baru. Pengembangan produk baru membentuk masa depan perusahaan. Pelanggan menginginkan produk baru, dan para pesaing akan berusaha keras untuk memenuhinya. Menurut Kotler (2003 ; 374), tiap tahun lebih dari 16.000 produk baru diperkenalkan ke toko-toko. Mereka akan mencari dimanapun tempatnya, misalnya Bandung, merupakan salah satu kota yang terkenal dengan aneka macam makanan, Toko Kue Citra Rasa merupakan satu diantara toko-toko kue yang ada di Bandung yang menyediakan beraneka macam makanan khususnya kue dan aneka makanan jajanan, yang terletak di Jl. Anggadireja 84A Baleendah-Bandung.

  Selain menjual hasil produksinya, Toko Kue Citra Rasa pun menjual produk Kue dan Roti dari Toko Kue lain, berdasarkan observasi (sumber : hasil penelitian terhadap pelanggan Toko Kue Citra Rasa), sebelum melakukan pengembangan produk (Kue dengan ciri khas buah ceri), produk-produk Toko Kue Citra Rasa kurang begitu menarik dibandingkan produk lain, seperti dari ukurannya, desainnya, termasuk harganya sehingga menimbulkan kesan kurang memuaskan terhadap konsumen. 

Ini merupakan persoalan yang cukup  mendasar bagi produsen, maka Toko Kue Citra Rasa akan selalu dituntut untuk menghasilkan produk yang khas dimana produknya tersebut dapat memuaskan konsumen dan memenangkan persaingan merebut konsumen baik mempertahankan pembeli lama (repeat Costumer) atau menciptakan pembeli baru (New Costumer). Dalam bukunya Marwan Asri (1991) mengatakan bahwa perusahaan akan mendapat tempat di hati konsumen, bila segala yang ditawarkan sesuai dengan yang mereka kehendaki, karena pada kenyataannya implikasi pemasaran  tentang perilaku  konsumen dalam pembeliannya, nampaknya belum begitu diperhatikan oleh sebagian perusahaan. Kebutuhan akan keindahan serta kegunaan suatu produk dari waktu ke waktu terus timbul dari setiap diri manusia. Manusia akan berusaha memenuhi kebutuhan dan keinginan akan keindahan dan kegunaan suatu produk, yang akan terjadi selanjutnya adalah perasaan ketidakpuasan setelah sekian lama menggunakan produk yang sama, perasaan bosan, perubahan selera dan yang lainnya. Hal tersebut memberikan dorongan bagi suatu perusahaan untuk selalu meningkatkan poduk yang dihasilkannya dengan mengembangkan produknya yang lebih bervariasi dengan kualitas yang lebih baik

Perusahaan berusaha untuk menghindari keluhan pelanggan, yang tidak kalah pentingnya adalah untuk menjadikan pelanggan sebagai pemasar gratis. Dimana jika pelanggan sudah termasuk ke dalam kelompok ini maka pelanggan tersebut merupakan pelanggan yang setia. Dan bagi perusahaan menjaga pelanggan yang setia lebih berharga daripada mengejar  pelanggan yang baru dan hal tersebut merupakan salah satu keuntungan jika perusahaan memperhatikan dan menitik beratkan kepada tingkat kepuasan dari pelanggan yang membeli atau menggunakan produk. Karena jumlah pelanggan dapat menjadi suatu masalah jika apa yang menjadi harapan dan dan keinginan konsumen tidak diperhatikan. Hal tersebut dikarenakan bahwa pelanggan dipastikan akan menuntut peningkatan kualitas produk tersebut.

Banyak upaya yang telah dilakukan oleh pihak manajemen Toko Kue Citra Rasa untuk memberikan kepuasan yang optimal pada konsumen, namun demikian pada kenyataannya masih ada konsumen yang merasa belum puas dan perusahaan kurang dapat mempertahankan loyalitas pelanggan. Hal ini mungkin disebabkan karena adanya masalah yang cukup penting misalnya ketidakpuasan terhadap rasa atau selera. Hal ini dapat disimpulkan bahwa “pelanggan yang puas cenderung loyal” (Majalah Swa, 2001 ; 23).

Berangkat dari pemikiran-pemikiran diatas, penulis tertarik mengangkat permasalahan untuk diteliti yaitu “PENGARUH PENGEMBANGAN PRODUK TERHADAP  LOYALITAS PELANGGAN PADA TOKO KUE CITRA RASA DI WILAYAH BALEENDAH BANDUNG” (Studi Kasus Pada Pelanggan Toko Kue Citra Rasa Di Kota Bandung) “.

1.2 Identifikasi Masalah

Faktor-faktor yang menyebabkan perusahaan untuk mengembangkan produknya seperti yang  telah diuraikan dalam latar belakang masalah memiliki keterkaitan dengan perbaikan atau perubahan terhadap produk. 

Dengan mengambil objek penelitian terhadap pelanggan kue pada Toko Kue Citra Rasa maka penulis merumuskan identifikasi masalahnya sebagai berikut:

1. Bagaimana tanggapan responden pelaksanaan pengembangan produk yang diproduksi pada Toko Kue Citra Rasa Di Wilayah Baleendah  Kab.Bandung

2. Bagaimana loyalitas pelanggan atas produk pada Toko Kue Citra Rasa Di Wilayah Baleendah Kab.Bandung 

3. Bagaimana  pengaruh pengembangan produk terhadap loyalitas pelanggan pada Toko Kue Citra Rasa Di Wilayah Baleendah Kab.Bandung

1.3 Maksud dan Tujuan

1.3.1 Maksud Penelitian


Penelitian ini dimaksudkan untuk memperoleh data-data dan bahan yang berkaitan dengan pengaruh pelaksanaan pengembangan produk terhadap loyalitas pelanggan, hasilnya akan  penulis pergunakan sebagai bahan dalam penyusunan skripsi yang akan diajukan sebagai salah satu syarat untuk memenuhi Ujian Sidang Sarjana Pada Jurusan Manajemen Fakultas Ekonomi Universitas Komputer Indonesia

1.3.2 Tujuan Penelitian

1. Untuk mengetahui tanggapan responden mengenai pelaksanaan pengembangan produk yang diproduksi  oleh Toko Kue Di Wilayah Baleendah Kab. Bandung

2. Untuk mengetahui loyalitas pelanggan atas produk pada Toko Kue Citra Rasa Di Wilayah Baleendah Kab. Bandung

3. Untuk mengetahui pengaruh pengembangan produk terhadap tingkat loyalitas pelanggan pada Toko Kue Citra Rasa Di Wilayah Baleendah Kab. Bandung

1.4 Kegunaan Penelitian

Dari hasil penelitian ini diharapkan dapat dimanfaatkan oleh pihak-pihak berikut ini :

1. Bagi Toko Kue Citra Rasa

Sebagai bahan masukan dan informasi tambahan untuk menentukan beberapa keputuasan bagi Toko Kue Citra Rasa dalam melaksanakan kegiatan pengembangan produk yang berkualitas.

2. Bagi Penulis

Penelitian ini diharapkan dapat menambah wawasan serta pengetahuan mengenai pengembangan produk melalui penerapan ilmu dan teori-teori pemasaran yang penulis dapatkan di perkuliahan maupun literatur-literatur tambahan serta membandingkannya dengan kenyataan.

3. Bagi Peneliti lain

Hasil penelitian ini diharapkan dapat menjadi masukan serta informasi-informasi yang dibutuhkan bagi peneliti lain yang mempunyai bahasan yang sama dan penulis harapkan hasil penelitian selanjutnya akan lebih baik.

1.5 kerangka Pemikiran dan Hipotesis

1.5.1 Kerangka Pemikiran

Pemasaran merupakan suatu sistem yang menyeluruh dari kegiatan usaha untuk merencanakan, menentukan harga, mempromosikan, dan mendistribusikan barang atau jasa untuk memuaskan kebutuhan konsumen atau pembeli potensial dan menjadikannya konsumen yang loyal. (Kotler 1995, Winardi 1991 dan Stanton 1987). 

Suatu perusahaan dinilai berhasil bila hasil produksinya (dalam hal ini pengembangan produk) dapat diserap oleh pelanggan karena tolak ukur suatu bisnis yang sukses dapat diukur dengan besar kecilnya volume penjualan. Munculnya produk baru pada dasarnya merupakan proses pertahapan mulai dari lahirnya ide-ide baru sampai komersialisasi produk tersebut dan disamping itu dengan munculnya produk baru diharapkan perusahaan  akan mengalami peningkatan dalam penjualan.

Menurut Kotler (2002;448), produk dapat diartikan sebagai berikut :

“ Produk adalah segala sesuatu yang dapat ditawarkan ke suatu pasar untuk memenuhi keinginan dan kebutuhan”

Produk Baru menurut Simamora (2000;459) bahwa :

“ Produk baru merupakan barang dan jasa yang pada dasarnya berbeda dari yang telah dipikirkan sebelumnya oleh perusahaan
Menurut Simamora (2000;458), pengembangan Produk dapat diartikan sebagai berikut :

“ Pengembangan produk baru (New Product Development) adalah proses pencarian gagasan untuk barang dan jasa dan mengkonversikannya ke dalam tambahan lini produk yang berhasil secara komersial “

Berdasarkan pengertian-pengertian diatas dapat dilihat  bahwa segala sesuatu yang berhubungan dengan produk dapat dimanfaatkan konsumen, sehingga produk tersebut dapat mempunyai nilai lebih dari produk baru. Sebaliknya dengan diciptakannya produk baru berdampak pula terhadap perusahaan dan pemasaran :

1. Aktivitas perusahaan meningkat termasuk kegiatan pemasaran dan mempromosikan produk baru agar dikenal oleh masyarakat

2. Strategi pemasaran harus disesuaikan dengan usaha pengembangan penjualan produk baru

3. Menambah pembiyaan perusahaan untuk pengembangan

4. Menjaga keseimbangan pemasaran dalam produk lama dan produk baru dalam hal ini perusahaan yang membuat jenis produk yang sama tetapi dengan model dan desain yang baru.

Menurut: Ating, Soenarto, dan Harun Rujandhi, (2003 ; 74), ada delapan tahap proses pengembangan produk baru yaitu mencakup: 

“ Analisis kebutuhan pelanggan, pemunculan gagasan, penyaringan dan evaluasi, analisis bisnis, pengembangan produk, pengembangan strategi pemasaran, pengujian, dan komersialisasi “. 

Disamping perusahaan harus memperhatikan tahap-tahap proses pengembangan produk, perusahaan juga harus memperhatikan serta memperhitungkan faktor-faktor apa saja yang menghambat pengembangan produk tersebut. Menurut Kotler (1997;274) pengembangan produk yang sukses dihambat oleh beberapa faktor :

1. Kekurangan gagasan produk baru yang penting di area tertentu

2. Pasar yang terbagi-bagi

3. Kendala sosial dan pemerintah

4. Mahalnya proses pengembangan produk baru

5. Kekurangan modal

6. Waktu pengembangan yang lebih singkat

7. Siklus hidup yang lebih singkat.


Menurut   Ating, Soenarto dan Harun Rujandhi (2003;70), menjelaskan bahwa perusahaan harus menyadari bahwa dalam pelaksanaan pengembangan produk, kemungkinan perusahaan mengadakan perubahan-perubahan ciri-ciri khusus produk, meningkatkan mutu produk, menambah tipe produk, dan mengubah ukuran produk untuk memuaskan pasar. Pada saat perusahaan mengalami kemunduran dan menghadapi persaingan yang cukup tinggi, maka kebijaksanaan produk khususnya pengembangan produk merupakan salah satu alternatif jika kebijaksanaan non produk seperti promosi, penentu harga serta saluran distribusi tidak memberikan hasil yang memuaskan untuk dapat menjamin kesinambungan produk di pasar (Ating, Soenarto dan Harun Rujandhi, 2003;73) . 

Melalui pengembangan produk berarti perusahaan berorientasi pada konsumen artinya perusahaan telah mengikuti selera dan keinginan konsumen yang sifatnya berubah-ubah dan pada kenyataannya konsumen menilai suatu produk tidak dilihat bagaimana pasar sasaran menanggapi, tapi jika pembeli menganggap sebuah barang benar-benar berbeda, maka pembeli akan melihat secara keseluruhan produk tersebut (Ating, Soenarto, Harun Rujandhi, 2003;70).

Dengan adanya orientasi perusahaan pada konsumen potensial, antara lain dengan jalan pengembangan produk diharapkan bisa meningkatkan loyalitas pelanggan. Ini dilihat dari seberapa besarnya kemungkinan seseorang untuk melakukan pembelian ulang dan tidak beralih ke produk lain terutama apabila perusahaan mengalami perubahan dalam nama, harga dan ciri-ciri khas produknya. Menurut  Fandy Tjiptono (2000;107), bentuk pengembangan produk baru dilakukan perusahaan mencakup :
1. Ciri dasar produk

2. Model dan gaya produk

3. Produk yang benar-benar inovatif

4. Produk pengganti

5. Penambahan bentuk, gaya dan ciri

Menurut Kotler (2000;92) kepuasan adalah perasaan senang dan kecewa seseorang yang berasal dari perbandingan antara kesannya terhadap kinerja hasil suatu produk dengan harapan-harapannya, maka dari itu timbul pertanyaan bahwa “ Apabila konsumen sudah puas tetapi pesaing dapat memberikan perubahan produknya dengan perubahan yang hampir sama apakah konsumen akan setia (loyal) atau pindah ke pesaing “.

Pengembangan produk yang dilaksanakan oleh perusahaan dapat menciptakan suatu kepuasan serta loyalitas pelanggan hal tersebut dikemukakan oleh Ating, Soenarto, Harun Rujandhi (2000;70). Menurut Griffin, terjemahan (1996;4) mendefinisikan bahwa :  “ loyalty is defined as non random purchase expressed by some decision making unit” yang artinya loyalitas merupakan perilaku yang cenderung tetap dalam melakukan keputusan pembelian dengan mengesampingkan faktor-faktor lain yang berpengaruh. 
Loyalitas muncul pada saat konsumen memilih satu produk diantara produk-produk lain yang ada melalui suatu proses evaluasi. Karena tolak ukur suatu usaha yang sukses dapat diukur dengan besar kesilnya volume hasil pemasaran yang ada, yang pada dasarnya merupakan proses pertahapan, mulai dari lahirnya ide-ide baru sampai komersialisasi produk tersebut. Kunci pokok dalam setiap program loyalitas adalah upaya menjalin relasi jangka panjang dengan pelanggan. Asumsinya adalah bahwa relasi yang kokoh dan saling menguntungkan adalah antara produsen dengan konsumen dapat membangun bisnis.

Loyalitas mengarah pada perilaku yang ditunjukkan dengan pembelian ulang atau rutin yang didasarkan pada inti pengambilan keputusan. Karakteristik pembeli yang loyal menurut Grifin dalam bukunya Costumer Loyalty : How To Earn  It How To Keep It (1995;31), “loyalitas lebih mengarah pada perilaku yang ditunjukkan dengan pembelian yang didasarkan pada unit pengembalian keputusan. Adapun karakteristik pembelian yang loyal adalah :

1. Pembelian secara teratur

2. Pembelian diluar lini produk

3. Menolak produk lain dan kebal terhadap daya tarik pesaing

4. Menarik pelangan baru untuk perusahaan.

Pernyataan diatas menunjukkan adanya komitmen untuk tetap menggunakan suatu produk baik dengan barang atau jasa tanpa terpengaruh oleh usaha yang dilaksanakan oleh pesaing pengembangan produk yang dilakukan oleh 

Perusahaan   akan   mengakibatkan  loyalitas   pelanggan. Untuk memperjelas kerangka pemikiran diatas, keseluruhannya tercantum dalam paradigma Kerangka Pemikiran:



Gambar 1.1

Paradigma Kerangka Pemikiran

Oleh sebab itu kepuasan pelanggan harus disertai dengan loyalitas pelanggan, karena pelanggan yang benar-benar loyal bukan saja sangat berpotensial menjadi Word Of  Mouth Advertisers, namun juga kemungkinan besar loyal pada Part Folio  produk dan jasa perusahaan jangka panjang.

1.5.2 Hipotesis

Berdasarkan kerangka pemikiran diatas maka hipotesis yang diajukan oleh penulis adalah “ Terdapat Pengaruh antara Pengembangan Produk Terhadap Loyalitas Pelanggan “. 

1.6 Waktu dan Tempat penelitian

Penelitian ini dilaksanakan di Toko Kue Citra Rasa yang berlokasi di Jln Anggadireja No. 84 Baleendah-Bandung 40381. Adapun waktu penelitian dilaksanakan pada bulan Maret sampai Juli 2005. Untuk lebih jelasnya lagi bisa dilihat dalam tabel kegiatan penelitian dibawah ini :
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BAB II

TINJAUAN PUSTAKA
2.1 Pengembangan Produk

Setiap perusahaan akan berusaha agar produk yang dihasilkannya dapat diterima oleh pasar oleh karena itu perusahaan harus mengembangkan produknya, dengan adanya pengembangan produk berarti perusahaan sudah memahami tentang kebutuhan dan keinginan pasar. Di dalam pelaksanaan pengembangan produk, kemungkinan perusahaan mengadakan perubahan-perubahan ciri-ciri khusus produk, meningkatkan mutu produk, menambah tipe produk, dan mengubah ukuran produk untuk memuaskan pasar yang telah tersedia (Http://puslit.Petra.ac.id/journals/management/)

2.1.1 Pengertian Pengembangan Produk

Sebelum dibahas lebih jauh tentang pentingnya mengembangkan  produk baru, terlebih dahulu kita harus mengetahui tentang apa yang dimaksud dengan produk baru itu sendiri.

Produk baru menurut Simamora (2000:459), adalah :

“ Barang dan jasa yang pada dasarnya berbeda dari yang telah dipasarkan sebelumnya oleh perusahaan”.

Menurut Fandy Tjiptono (2002:107) produk baru adalah :

“ Produk asli, produk yang disempurnakan, produk yang dimodifikasi, dan merek-merek baru yang dikembangkan sendiri oleh bagian penelitian pengembangan produk “.

Menurut Kotler (1997:273) pengembangan produk dapat diartikan sebagai berikut 

“ Merupakan pengembangan dari produk yang sudah ada atau menciptakan produk yang sama sekali baru melalui riset dan penelitian yang dilakukan oleh para manajer pemasaran maupun melalui departemen penelitian dan pengembangan “.

Dari definisi di atas, maka penulis dapat menarik kesimpulan bahwa yang dimaksud dengan pengembangan produk adalah merupakan suatu usaha yang direncanakan dan memberikan suatu gagasan baru untuk memperbaiki produk yang telah ada atau penambahan banyaknya ragam produk yang dihasilkan dan dipasarkan. Dengan adanya pengembangan produk berarti perusahaan sudah memahami tentang kebutuhandan keinginan pasar. 

Pada umumnya perusahaan mempunyai hubungan erat dengan inovasi, di dalam menerapkan pelaksanaan pengembangan produk maka perusahaan harus memperhatikan : produk yang dibuat haruslah dapat memuaskan konsumen, produk yang dibuat harus bermanfaat bagi kepentingan konsumen, desain produk serat rancangan harus sesuai dengan selera konsumen. (Ating, Soenarto, Haru Rujandhi, 2000 : 72). 

2.1.2 Golongan Produk Baru

Menurut Booz Allen dan Hamilton yang diterjemahkan oleh Djaslim Saladin (2002:107) terdapat enam golongan di dalam pengembangan produk, yaitu :

1. Produk baru bagi dunia, yaitu produk yang diciptakan pasar yang baru sama sekali

2. Lini pengembangan produk baru yaitu lini produk yang benar-benar baru pertama kali dipasarkan oleh perusahaan

3. Tambahan Lini Produk yang sudah ada, perusahaan menambah lini produk yang sudah ada

4. Merevisi pasar yang sudah ada, yaitu penyempurnaan produk yang sudah ada sehingga memeberikan nilai yang lebih tinggi atau mengganati dengan produk yang baru

5. Penempatan kembali, yaitu memposisikan kembali para segmentasi produk yang sudah baru atau yang sudah ada

6. Penekanan biaya, yaitu produk dengan penampilan yang sama, tetapi melalui biaya yang rendah 

2.1.3 Tahap Pengembangan Produk

Agar proses pengembangan produk dapat dijalankan dengan baik maka itu ada delapan proses yang harus dilaksanakan dalam pengembangan produk secara umum yaitu :













Gambar 2.1

Tahap- tahap Pengembangan Produk

Sumber : Journal (Http://puslit.Petra.ac.id/journals/management/)

· Analisis Kebutuhan pelanggan

Dalam proses pengembangan produk ada pelanggan, mereka adalah orang yang menerima hasil usaha perusahaan secara langsung dan akan menilai produk perusahaan berdasarkan kriterianya sendiri, supaya produk perusahaan dihargai, tentunya produk itu harus memberikan manfaat kepada konsumen. Maka perusahaan harus memahami betul apa yang dibutuhkan dan diinginkan oleh konsumen

· Pemunculan gagasan

Dalam proses pengembangan produk baru pemunculan gagasan bisa berasal dari pelanggan, pesaing, pekerja, ilmuwan dan lain-lain dan ini merupakan input bagi perusahaan.

· Penyaringan

Dalam tahapan ini, tujuan dari penyaringan adalah membuang gagasan yang buruk seawal mungkin.

· Analisis Bisnis

Dalam tahapan ini, masing-masing ide dianalisis dari sudut bisninya untuk mengetahui sampai seberapa jauh  kemampuan ide-ide tersebut dapat menghasilkan laba.

· Pengembangan Strategi Pemasaran

Dalam tahapan ini, strategi pemasaran akan mengalami penyempurnaan lebih lanjut di antaranya  bagaimana strategi pemasaran untuk mengenalkan produk baru ke pasar

· Pengembangan Produk

Dalam tahapan ini, semua ide perlu dianalisis dan apabila beberapa ide perlu dikembangkan, maka ide-ide yang dianggap menguntungkan perusahaanlah  yang perlu diterapkan dan dikembangkan

· Pengujian

Pada tahapan ini, pengujian produk merupakan kelanjutan dari tahapan pengembangan produk. Tahapan-tahapan pengujian produk diantaranya :

1. Pengujian tentang konsep produk

2. Pengujian desain produk

3. Pengujian kesukaan konsumen terhadap produk

4. Pengujian laboratorium terhadap produk

5. Pengujian operasi pabrik dan tes penggunaannya produk

· Komersialisasi

Pada tahapan ini, semua fasilitas sudah disiapkan sedemikian rupa, baik fasilitas produksi maupun pemasarannya. Perusahaan yang sudah memasuki tahapan ini, harus sudah mempersiapkan strategi penetapan harga dan keuntungan yang diharapkannya. Di dalam tahapan ini, perusahaan sudah melaksanakan riset pemasaran terlebih dahulu, terutama yang menyangkut kebutuhan, keinginan, selera, kepuasan para konsumen yang akan dituju. 

2.1.4 Strategi Pengembangan Produk Baru

Menurut Saladin (2002:79) terdapat lima strategi di dalam pengembangan produk, yaitu :

1. Memperbaiki produk yang sudah ada

2. Memperluas lini produk

3. Merubah produk yang sudah ada

4. Meniru strategi pesaing

5. Menambahkan produk baru yang tidak ada hubungan dengan lini produk.

2.1.5 Pentingnya Pengembangan Produk Baru

Menurut (William J. Stanton :1996:222), pentingnya pengembangan produk baru antara lain :

1. Hubungan dengan daur hidup produk .

Ada dua hal yang berkaitan dengan konsep daur hidup membantu menjelaskan mengapa inovasi prosuk sangat penting, pertama setiap produk yang ada dalam peruisahaan akhirnya tidak terpakai lagi.  Kedua, keuntungan pada umumnya akan menurun karena usia produk semakin menua, jika produk tidak diubah atau diganti dan akhirnya perusahaan akan bangkrut.

2. Produk menunjukkan laba

Pengembangan produk sangat penting untuk mempertahan klaba yang telah direncanakan.

3. Pengembangan produk sangat penting bagi perusahaan

Produk yang berorientasi pada pengembangan produk baru diharapkan dapat tumbuh dan berkembang

2.2 Loyalitas Pelanggan

2.2.1 Pengertian Loyalitas Pelanggan

Memiliki pelanggan yang loyal adalah tujuan akhir dari semua perusahaan tetapi kebanyakan dari perusahaan atau produsen tidak mengetahuinya bahwa loyalitas pelanggan dapat dibentuk melalui beberapa tahan dimulai dari mencari calon pelanggan potensial sampai dengan advocate Custumer yang akan membantu keuntungan bagi perusahaan. Sebelum membahas lebih jauh mengenai hal-hal apa saja yang perlu dilakukan untuk membentuk loyalitas, perlu diketahui definisi dari loyalitas, definisi loyalitas menurut (Griffin, 1995:4) :

“ Loyalitas is based ini behavior and definied as non random purchase expressed over time by some decision making units “.

Artinya bahwa loyalitas lebih ditujukan kepada suatu perilaku, yang ditujukan dengan pembelian rutin, didasarkan pada unit pengambilan keputusan.

Sedangkan menurut Oliver (1997:392), mengemukakan definisi loyalitas adalah:

“ kesetiaan merupakan suatu komitmen untuk tetap menggunakan suatu produk atau jasa tanpa terpengaruh oleh usaha yang dilaksanakan oleh perusahaan produk pesaing “.

Loyalitas menunjukkan adanya hasrat yang kuat untuk membeli suatu produk atau jasa dan tidak memilih produk, merek, atau jasa yang lain. Sebagai mana setiap pelanggan setia yang oleh Griffin (1995:31), diungkapkan sebagai pelanggan yang :

1. Melakukan pembelian ulang secara rutin

2. Membeli berbagai lini produk

3. Menolak produk lain

4. Memberikan referensi kepada orang lain

2.2.2 Tingkatan Loyalitas

Untuk dapat menjadi pelanggan yang loyal, seorang pelanggan harus memiliki beberapa tahapan. Proses ini berlangsung lama, dengan penekanan dan perhatian yang berbeda. Dengan memperhatikan masing-masing tahap dan memenuhi kebutuhan dalam setiap tahap tersebut, perusahaan memiliki peluang yang lebih besar untuk membentuk calon pembeli menjadi pelnggan loyal. Menurut (Griffin, 1995:35) bahwa tingkatan loyal terbagi atas enam tingkat, diantaranya :

1. Suspect, meliputi semua orang yang mungkin akan membeli produk perusahaan. Sering disebut suspect karena yakin bahwa mereka akan membeli tetapi belum tahu apapun mengenai perusahaan dan barang yang ditawarkan.

2. Prospect, adalah orang-orang yang memiliki kebutuhan akan produk dan mempunyai kemampuan untuk membelinya, para prospect ini, meskipun mereka melakukan pembelian, mereka telah mengetahui keberadaan perusahaan dan barang atau produk yang ditawarkan, karena seseorang telah merekomendasikan barang atau jasa tersebut padanya.

3. Disqualified Prospect, prospect yang telah mengetahui keberadaan produk tertentu, tetapi tidak mempunyai kebutuh anakan produk tersebut atau tidak mempunyai kemmapuan untuk membeli barang atau jasa tersebut.

4. First Time Custumer, adalah pelanggan yang membeli untuk pertama kalinya mereka masih menjadi pelanggan baru.

5. Repeat Custumers, pelanggan yang telah melakukan pembelian suatu produk sebanyak dua kali atau lebih mereka adalah yang melakukan pembelian akan produk yang sama.

6. Client, dimana  membeli semua barang atau jasa yang ditawarkan yang mereka butuhkan. Mereka membeli secara teratur. Hubungan dengan jenis konsumen ini  sudah kuat berlangsung lama, yang membuat mereka tidak terpengaruh oleh  produk pesaing.

7. Advocates, dimana membeli seluruh barang atau jasa  yang ditawarkan dan ia pun membutuhkan, serta melakukan pembelian yang rutin, sebagai tambahan mereka mendorong teman-teman mereka yang lain agar membeli produk tersebut dan ia membicarakan tentang produk tersebut.

2.2.3 Hubungan antara Kepuasan dan Loyalitas Pelanggan

Kepuasan pelanggan akan mendorong tumbuhnya loyalitas karyawan pada perusahaan, selanjutnya loyalitas pelanggan akan mengarah pada peningkatan perusahaan. 

Menurut Kotler (2000:92) kepuasan adalah perasaan senang dan kecewa seseorang yang berasal dari perbandingan antara kesannya terhadap kinerja hasil suatu produk dengan harapan-harapannya, maka dari itu timbul pertanyaan bahwa 

“ Apabila konsumen sudah puas tetapi pesaing dapat memberikan perubahan produknya dengan perubahan yang hampir sama apakah konsumen akan setia (loyal) atau pindah ke pesaing “.

Oleh karena itu dalam pasar yang tingkat persaingan cukup tinggi, kepuasan pelanggan dan loyalitas pelanggan saling berhubungan. Dalam hal ini dapat, disebabkan karena dalam kondisi ini banyak badan usaha yang menawarkan produk sehingga konsumen mempunyai banyak pilihan produk pengganti. Menurut Jones dan Sasser (!994:745),.kepuasan pelanggan merupakan penyebab terjadinya loyalitas pelanggan sehingga kepuasan pelanggan sangat mempengaruhi loyalitas pelanggan.   
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Pada awalnya, Citra Rasa adalah sebuah toko kecil dengan jenis makanan yang masih terbatas, dengan saluran distribusi memasukkan aneka makanan ke toko-toko kue disekitar Bandung. Sejak tahun 1998 Citra Rasa membuka pelayanan melalui cabang-cabang yang tersebar di berbagai tempat dengan menunjuk Citra Rasa Rai Raka sebagai coordinator. Namun sejak pertengahan tahun 2000 peranan coordinator Citra Rasa Rai Raka dikurangi, sejak itu pula bermunculan Toko-Toko baru, sehingga timbul persaingan antar toko kue dalam memberikan permintaan konsumen, khususnya produk kue dan roti. 


























































Loyalitas pelanggan :


Pembelian secara teratur


Pembelian diluar lini produk


Menolak produk lain dan kebal terhadap daya tarik pesaing


Menarik pelanggan baru untuk perusahaan.


(Sumber : Griffin dalam bukunya, Terjemahan Custumer Loyalty How To Earn It, How To Keep It (1995;31).








Bentuk Pengembangan Produk :


Ciri dasar produk


Model dan gaya produk


Produk yang benar-benar inovatif


Produk pengganti


Penambahan bentuk, gaya dan ciri


 (Sumber : Fandy Tjiptono, 2000 ;107). 
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