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BAB II

TINJAUAN PUSTAKA

Bab ini disusun oleh penulis sebagai landasan teori dalam melakukan penyusunan skripsi terhadap penelitian mengenai pengaruh pelaksanaan program bauran pemasaran terhadap loyalitas pelanggan di Hotel Padjadjaran, Tasikmalaya.

2.1. Jasa
2.1.1. Pengertian Jasa

Menurut Philip Kotler (2000:486):

Jasa adalah setiap tindakan atau kegiatan yang dapat ditawarkan oleh suatu pihak lain, yang pada dasarnya tidak berwujud dan tidak mengakibatkan kepemilikan apapun.

Menurut Fandy Tjiptono (1996:6):

Jasa adalah setiap tindakan atau perbuatan yang dapat ditawar oleh suatu pihak kepada pihak lain, yang pada dasarnya bersifat intangible (tidak berwujud fisik) dan tidak menghasilkan kepemilikan sesuatu. Produksi jasa bisa berhubungan dengan produksi fisik maupun tidak.

Menurut William J. Stanton (1993:220):

Jasa adalah kegiatan yang dapat didefinisikan secara tersendiri, yang pada hakekatnya tidak teraba (intangible), yang merupakan pemenuhan kebutuhan dan tidak harus terikat pada penjualan produk atau jasa lain.

Berdasarkan definisi-definisi diatas, kita dapat menarik kesimpulan bahwa pada dasarnya, jasa mengandung unsur-unsur penting, yaitu: sesuatu yang tidak berwujud, dapat memenuhi kebutuhan serta keinginan konsumen melalui kerjasama indifidu maupun organisasi perusahaan jasa. Untuk menghasilkan jasa dapat digunakan bantuan produk fisik, bisa juga tanpa bantuan produk fisik dan jasa tidak mengakibatkan terjadinya perpindahan hak secara fisik.

2.1.2. Karakteristik Jasa

Menurut Philip Kotler (2000:488), ada empat karakteristik produk pada jasa, yaitu: 

1. Tidak berwujud (Intangibility)

Jasa bersifat intangible, artinya tidak dapat dilihat, diraba, dicium, didengar sebelum dibeli. Untuk mengurangi ketidakpastian, pembeli akan mengambil kesimpulan mengenai mutu jasa tersebut dari tempat, orang, peralatan, alat komunikasi, simbol-simbol, dan harga yang mereka lihat. Oleh karenanya tugas penyedia jasa adalah untuk mengelola bukti atau menyatakan yang tidak nyata. Maka dari itu, tenaga pemasaran jasa ditantang untuk memberikan bukti fisik dan citra pada penawaran abstrak mereka.

2. Tidak dapat dipisahkan (Inseparability)

Jasa-jasa umumnya diproduksi secara khusus dan dikonsumsi pada waktu yang bersamaan. Jika jasa diberikan untuk seseorang, maka orang tersebut adalah merupakan bagian dari jasa tersebut. Karena klien juga hadir pada saat jasa diberikan. Interaksi penyedia klien merupakan ciri khusus dari pemasaran jasa. Baik penyedia tersebut maupun konsumen akan mempengaruhi hal jasa tersebut.

3. Keragaman (Variability)

Jasa-jasa sangat beragamkarena ia tergantung kepada siapa yang menyediakan jasa dan kapan serta dimana ia disediakan. Kualitas jasa yang dihasilkan berfluktuasi sehingga memberikan ketidak samaan dalam kepuasan. Jadi hasil yang didapat dari jasa berbeda dari waktu-kewaktu dan hanya dapat dibedakan lebih baik atau lebih buruk jika dibandingkan dengan yang lain.

4. Tidak tahan lama (Perishability)

Jasa-jasa tidak dapat disimpan atau tidak tahan lama karena hanya dapat dinikmati pada saat terjadi pertemuan antara pembeli dan penyedia jasa. Keadaan tidak tahan lama dari jasa-jasa bukanlah suatu masalah jika pemintanya adalah stabil, karena mudah untuk melakukan persiapan pelayanan sebelumnya. Jika permintaan terhadapnya adalah berfluktuasi, maka perusahaan jasa menghadapi masalah yang sulit.
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Gambar 2.1

Empat Karakteristik Jasa

Sumber; Kotler. Philip & Amstrong. Gary, Prinsip-prinsip Pemasaran, Erlangga, Jakarta, 1999, Halaman 348.

2.1.3. Klasifikasi Jasa

Penawaran perusahaan terhadap pasar biasanya melalui beberapa jasa. Komponen jasa dapat merupakan bagian yang utama dari seluruh tawaran mereka. Sebenarnya, tawaran dapat berkisar dari murni barang pada syatu sisi hingga murni jasa pada sisi yang lainnya.

Menurut Philip Kotler (2000:487), penawaran dapat dibedakan menjadi lima kategori, yaitu: 

1.  Barang berwujud murni (A pure tangible goods)

Penawaran hanya meliputi suatu barang yang dapat dilihat, tidak terdapat jasa yang mendampingi produk tersebut. 

2. Barang yang berwujud disertai jasa (A tangible goods with accompanying service)

Penawaran terdiri dari barang berwujud yang di sertai dengan satu atau lebih jasa untuk mempertinggi daya tarik konsumen.

3. Campuran (Hybrid)

Penawaran terdiri dari barang dan jasa dengan proporsi yang sama.

4. Jasa utama yang disertai barang dan jasa tambahan (A major services with accompanying goods)

Penawaran terdiri dari jasa utama dengan jasa tambahan dan / atau barang pelengkap.

5. Jasa murni (A pure service)

Penawaran hanya terdiri dari jasa.

2.2. Hotel

2.2.1. Pengertian Hotel

Dalam keputusan Mentri Parawisata, Pos dan Telekomunikasi nomor: KM.37/PW.304/MPPT-86 tentang peraturan usaha dan penggolongan hotel, yang dimaksud dengan hotel adalah:

Suatu jenis akomodasi yang mempergunakan sebagaian atau seluruh bagunan untuk meyediakan jasa penginapan, makan dan minum serta jasa lainnya bagi umum, yang dikelola secara komorsial.

Pengertian diatas dapat memberikan beberapa pengertian, pengertian tersebut adalah:

1. Hotel harus dikelola secara komersial

Dengan demikian kita dapat mengatakan bahwa pengelolaan hotel mengacu lepada pencapaian keuntungan. Oleh sebab itu hotel harus berbentuk badan usaha baik beupa CV, Firma atau Koperasi (untuk hotel bintang 1 atau 2) maupun badan hukum perseroan terbatas (untuk hotel bintang 5 keatas).

Tetapi perlu diingat bahwa hotel termasuk kategori industri jasa yang produk utamanya adalah Servis atau pelayanan.

Hendaknya disadari sepenuhnya falsafah operasional hotel ialah memberikan pelayanan sebaik-baiknya kepada tamu ketika tamu tiba di hotel, selama berada di hotel dan pada saat tamu meninggalkan hotel.

2. Hotel disediakan secara umum

Berarti siapapun boleh masuk dan menikmati fasilitas serta pelayanan yang diberikan tanpa membedakan suku, agama maupun jenis kelamin, sejauh tamu tersebut membayar dan menuruti aturan-aturan hotel.

3. Meyediakan fasilitas makan dan minum didamping penginapan

Hotel harus meyediakan restaurant dan bar sehingga mempermudah tamu mendapatkan makanan dan minuman. Tersedianya fasilitas restaurant dan bar merupakan persyaratan yang mutlak untuk hotel berbintang.

2.2.2. Sejarah Industri hotel di Eropa dan Amerika

Praktek industri hotel termasuk pelayanan makan dan minum bukan sesuatu yang baru. Hotel sudah ada sejak ratusan tahun yang lalu. Karena adanya tempat bernaung, makan, minum adalah kebutuhan manusia yang sangat mendasar. Kebutuhan tersebut dapat dikaitkan dengan kegiatan perjalanan manusia dari satu tempat ke tempat lain (sejarah dimulainya kegiatan parawisata), yang memang sudah dilakukan sejak jaman dahulu kala.

Perjalanan yang ditempuh biasanya sangat jauh dari tempat tinggal, maka timbullah kebutuhan tempat untuk mnginap, makan maupun minum, ditempat-tempat yang dikunjungi. Maka tercatatlah sekitar tahun  1095 di sebelah utara Italia telah berkembang suatu bentuk rumah penginapan. Pada tahun 1282 di Florence, Italia sudah ada Asosiasi pengurus hotel yang salah satu tugasnya adalah mendistribusikan tamu di hotel-hotel atau ‘Inn’.

Sejarah hotel di Inggris sudah dimulai pada abad ke-13, dan mulai berkembang pada akhir tahun 1400. Tentu saja bangunan hotel pada tahun tersebut masih sangat sederhana. Fasilitas makan dan minum tidak disediakan pemilik hotel melainkan tanggung jawab dari tamu hotel itu sendiri.

Di Amerika Serikat, tepatnya di New York City, tahun 1794 gedung pertama yang dioperasikan sebagai hotel adalah ‘City Hotel’. Konsep operasional dari ‘City Hotel’ adalah memindahkan suasana rumah ke dalam hotel. Pada tahun 1829, hotel mewah pertama di Amerika lahir di kota Bostan.

2.2.3. Sejarah Perkembangan Industri Perhotelan di Indonesia

Sangat sulit dilacak sejak tahun berapa sebenarnya industri perhotelan mulai berkembang di Indonesia. Menurut sebuah majalah diketahui bahwa hotel tertua dan yang pertama ada di Batavia (Jakarta) yaitu hotel DES INDES. Tadinya bagunan tersebut adalah sebuah rumah yang bernama : ‘Moenswijk’.

Sistem pengelolahan hotel pada jaman dahulu lebih bersifat kekeluargaan artinya hotel diatur dengan gaya mengatur rumah tangga biasa. Manajer yang pada umumnya  juga adalah pemilik hotel mungkin saja akan memperlakukan tamu-tamu seperti sanak-saudara sendiri.

Dalam perkembangannya, tentu saja gaya lama tersebut tidak bisa dipertahankan lagi (walaupun hotel-hotel kecil masih menggunakan gaya tersebut). Pengelolaan hotel secara moderen dapat dikatakan dimulai sekitar tahun 1962 ketika beroperasinya Hotel Indonesia di Jakarta. Sekarang perkembangan hotel di Indonesia sudah sedemikian pesatnya, ditandai dengan makin banyaknya hotel-hotel baru didirikan.

2.2.4. Bentuk Akomodasi Selain Hotel

1. Losmen

Losmen adalah sebuah usaha komersial yang menggunakan seluruh atau sebagian bangunan yang khusus disediakan bagi setiap orang untuk memperoleh pelayanan penginapan (PP No. 24 Th. 1977), istilah losmen diganti menjadi hotel Melati.

2. Penginapan Remaja


Penginapan remaja adalah suatu usaha yang tidak bertujuan komersial yang menggunakan seluruh atau sebagian bangunan yang khusus disediakan bagi remaja untuk memperoleh pelayanan penginapan dan pelayanan-pelayanan lainnya. (PP No. 24 Th. 1977), penginapan remaja sering juga disebut sebagai ‘Youth Hostel’.

3. Pondok Wisata

Pondok wisata adalah perorangan dengan menggunakan sebagian dari rumah tinggalnya untuk penginapan bagi setiap orang dengan memperhitungan bayaran per hari. (PP No. 24 Th. 1977), di daerah-daerah tertentu berkembang bentuk akomodasi serupa yang dikenal dengan nama ‘Pension atau Home Stay’.

4. Motel

Motel merupakan singkatan dari ‘Motor Hotel’ yaitu hotel yang meyediakan tempat mobil (garasi) tersendiri pada setiap kamarnya, di awal perkembangannya (Amerika Serikat). Motel ini umumnya dibangun di antara dua bangunan kota yang cukup berjauhan letaknya. Digunakan sebagai tempat istirahat atau persinggahan tamu yang melakukan perjalananya dengan menggunakan kendaraan sendiri.

5. Marine Hotel atau Floating Hotel

Marine atau Floating hotel dikenal dengan bentuk kapal-kapal pesiar yang meyediakan kamar dan fasilitas lainnya seperti layaknya hotel di darat. Sering juga disebut sebagai kapal terapung.

6. Condominium

Condominium adalah sebuah bangunan atau sekelompok bangunan dimana suatu unit di dalamnya dapat dibeli secara perorangan untuk tempat tinggal. Ruangan umum dapat dibeli atau dimiliki bersama oleh para pembeli. Kemungkinan juga terdapat unit atau sebagian bangunan uyang berfungsi sebagai hotel.

7. Cottage

Cottage adalah suatu bentuk akomodasi yang terdiri dari unit-unit bangunan terpisah seperti rumah tinggal atau dikenal dengan pondok.

8. Bungalow, Villa

Bungalow atau villa adalah bangunan bercorak hotel yang meyediakan penginapan dan jasa-jasa lainnya (tanpa catering). Lokasinya kebanyakan di daerah pegunungan. Biasnya digunakan keluarga-keluarga pada waktu liburan atau pada akhir pecan.

9. Inn



Inn adalah sejenis penginapan yang semula dikenal di Eropa (meyediakan makan pagi bagi para tamu atau parawisatawan). Biasanya terdapat di daerah- daerah pedesaan sebelum dikembangkan konsep hotel modern.

2.2.5. Manfaat Industri Perhotelan 

Seperti yang telah diuraikan pada pengertian hotel, bahwa hotel tidak hanya meyediakan fasilitas untuk menginap tetapi juga pelayanan makan dan minum. Keberadaan hotel di suatu daerah tidak hanya memberikan kemudahan untuk tamu yang memerlukan akomodasi, tetapi juga mendatangkan manfaat bagi pihak-pihak lainnya. Beberapa manfaat dari industri perhotelan adalah :

1. Manfaat Untuk Pemerintah

Pemerintah dalam hal ini pemerintah daerah mempunyai kepentingan akan keberadaan hotel di daerahnya. Di awal pendiriannya hotel harus membayar sejumlah tertentu sebagai retribusi untuk mendapatkan ijin pembangunan hotel. Di dalam kegiatan operasional sehari-hari pemerintah melalui hotel memungut pajak pembangunan I sejumlah 5% kepada setiap tamu yang membeli jasa hotel.

2. Manfaat Untuk Pengusaha atau Pemosok Barang

Pada awal pembangunan, hotel memerlukan banyak sekali bahan-bahan bagunan. Hotel membutuhkan perusahaan yang dapat memasokkan keperluaan akan bahan bangunan tersebut. Demikian juga setelah hotel selesai dibangun, kelengkapan tempat tidur, kamar mandi, mesin-mesin, baik untuk keperluan bagian ‘engineering’ ataupun dapur dan perlengkapam lainnya harus diadakan. Bila restaurant dan bar sudah maju, berarti akan banyak diperlukan kebutuhan pangan.

3. Manfaat Untuk Masyarakat

Kegiatan operasional hotel hanya akan berjalan dengan lancar apabila ditunjang tenaga kerja yang mempunyai kemampuan. Semakin banyak hotel didirikan maka akan semakin banyak membutuhkan tenaga kerja. Dengan demikian dapat dikatakan bahwa berkembangnya industri perhotelan berarti pula memperluas kesempatan kerja.

2.2.6. Klasifikasi Hotel 

Klasifikasi industri hotel dibagi menjadi :

1. Rencana (Plan)

Penggolongan hotel dapat dilakukan berdasarkan jenis rencana (plan) dari sistem penjualanya, yaitu apakah hotel dikelola secara European Plan atau secara American Plan. Yang dimaksud dua jenis rencana tersebut adalah 

a. European Plan adalah hotel yang menjual jasa pelayanan dengan harga untuk kamar saja (room only), sedangkan untuk makan dan minum akan diperhitungkan tersendiri atau terpisah.

b. American Plan adalah hotel yang menjual jasa pelayanan dengan harga untuk kamar dengan makan, sedangkan untuk minuman akan diperhitungkan sendiri atau terpisah. Untuk sistem American Plan ini dikenal dengan 2 cara yaitu Modified American Plan (kamar dengan 2 kali makan) dan Full American Plan (kamar dengan 3 kali makan).

2. Ukuran / Jumlah kamar (Size / Number of Rooms)

Penggolongan kamar dapat pula dilakukan dengan melihat akan ukuran atau jumlah kamar yang ada. Untuk jenis penggolongan ini akan dikenal hotel-hotel sebagai berikut:

· Small Hotel yaitu hotel yang mempunyai kamar maximal 25 kamar.

· Average Hotel yaitu hotel yang mempunyai jumlah kamar antara 26 sampai 100 kamar.

· Above Average Hotel yaitu hotel yang mempunyai jumlah kamar antara 101 – 299 kamar.

· Large Hotel yaitu hotel yang mempunyai kamar minimal sejumlah 300 kamar.

3. Jenis/Tipe Tamu (Type of Patronage)

Penggolongan hotel dapat dilakukan dengan melihat tipe tamunya, yaitu sebagai berikut :

· Family Hotel yaitu hotel untuk tamu-tamu berkeluarga.

· Business Hotel yaitu hotel untuk tamu-tamu bisnis atau pedagang.

· Tourist Hotel yaitu hotel untuk tamu-tamu turis atau wisatawan.

· Transit Hotel yaitu hotel untuk tamu-tamu transit (yang singgah sementara untuk melanjutkan ke tempat lain).

· Cure Hotel yaitu hotel untuk tamu-tamu yang ingin merawat diri atau tujuan kesehatan.

Banyak alasan mengapa tamu lebih memilih dan tinggal hotel, alasan itu adalah :

a. Faktor lokasi merupakan salah satu alasan dan sangat menentukan berhasil tidaknya hotel tersebut.

b. Lokasi dekat dengan pusat perbelanjaan atau perdagangan tentu akan menjadi pilihan utama tamu-tamu bisnis, karena dapat mempermudah mereka dalam melakukan tramsaksi bisnis.

4. Sesuai dengan peraturan  Pemerintah setempat (Under the Government Regulations)

Penggolongan hotel juga dapat dilakukan berdasarkan peraturan pemerintah setempat. Dalam hal ini beberapa negara menganut penggolongan kelas hotel berdasarkan Grade System (sistem tarif) dan Star System (urutan bintang), yaitu sebagai berikut :

· Grade System : 

1) Economy Hotel yaitu hotel dengan tarif ekonomi.

2) First Class Hotel yaitu hotel dengan tarif sedang.

3) De-Luxe yaitu hotel dengan tarif termahal.

· Star System : penjelasan dibawah ini adalah khusus untuk hotel bintang di Indonesia, yaitu sebagai berikut :

1) Hotel Bintang Satu yaitu hotel dengan jumlah kamar sekurang-kurangnya 10, tersedia ruang makan dan bar.

2) Hotel Bintang Dua yaitu hotel dengan jumlah kamar sekurang-kurangnya 15, minimal 1 kamar Suite tersedia ruang makan dan bar.

3) Hotel Bintang Tiga yaitu hotel dengan jumlah kamar sekurang-kurangnya 50, minimal 2 Suite, tersedia ruang makan dan bar.

4) Hotel Bintang Empat yaitu hotel dengan jumlah kamar sekurang-kurangnya 50, minimal 2 Suite utnuk setiap 50 kamar tersedia minimal 2 ruang makan dan bar.

5) Hotel Berbintang Lima yaitu hotel dengan jumlah kamar sekurang-kurangnya 100 kamar, minimal 4 suite untuk setiap 100 kamar, tersedia 2 ruang makan satu diantaranya Speciality Restourant  dan bar.

Semakin banyak jumlah hotel tentu akan mengakibatkan semakin tinggi tingkat persaingan diantara hotel-hotel yang ada. Persaingan dapat berbentuk saling berlomba meyediakan segala macam kemudahan untuk meyenangkan tamu. Dapat pula dengan selalu meningkatkan mutu pelayanan. 

Keunikan dari hotel adalah  memberikan pelayanan atau servis dengan manusia sebagai karakteristiknya. 

2.3. Bauran Pemasaran

2.3.1. Pengertian Bauran Pemasaran

Keberhasilan dapat dicapai oleh suatu perusahaan apabila melaksanakan kegiatan-kegiatan pemasaran yang sering kita kenal dengan sebutan marketing mix (bauran pemasaran). Marketing mix yang dijalankan oleh perusahaan dapat mempengaruhi permintaan produk perusahaan, sehingga dapat dilihat apakah perusahaan mampu mempertahankan atau bahkan mengembangkan usahanya melalui marketing mix yang dijalankannya.

Menurut Stanton Etzel, Walkel (Fundamental Marketing, 1994:68)

Bauran pemasaran adalah suatu kombinasi dari produk, bagaimana mendistribusikan, dan mempromosikannya, dan penetapan harganya. Terdapat empat elemen yang harus digunakan bersama-sama untuk memuaskan kebutuhan dari organisasi pasar sasaran dan dalam waktu yang sama, untuk mencapai tujuan pemasaran.

Menurut Philip Kotler (Manajemen Pemasaran 2000:18)

Seperangkat alat pemasaran yang digunakan perusahaan untuk terus-menerus mencapai tujuan pemasarannya di pasar sasaran.

Berdasarkan Definisi-definisi diatas, dapat disimpulkan bahwa bauran pemasaran adalah variable-variabel terkontrol yang saling berkaitan satu sama lain, yang disusun dan digunakan oleh perusahaan untuk mencapai pasar sasarannya, masing-masing elemen dari bauran pemasaran harus saling menujang demi tercapainya tujuan perusahaan.

Untuk mencapai tujuan perusahaan, seorang manajemen pemasaran harus menyusun bauran pemasaran yang cocok dengan keadaan dan kemampuan perusahaan yang menjadi tanggung jawabnya.

Menurut Philip Kotler, bauran pemasaran terdiri dari 7P yaitu: Product, Price, Place, Promotion, People, Physical evidence, dan Process. Tapi khusus untuk bidang jasa, menurut Kotler ada tambahan 3P dalam bauran pemasaran yaitu: People, Physical evidence, dan Process.

2.3.2. Bauran Pemasaran Jasa.

Bauran pemasaran jasa menurut Boom & Bitners (Marketing of Service, 1997:68) adalah:

1. Produk (product)

Adalah segala sesuatu yang dapat ditawarkan ke dalam pasar untuk memenuhi keinginan dan kebutuhan.

2. Harga (price)

Adalah jumlah nilai yang ditukarkan konsumen dengan manfaat dari memiliki dan mengunakan produk atau jasa tersebut.

3. Promosi (promotion)

Adalah aktivitas-aktivitas yang dilakukan perusahaan untuk mengkomunikasikan produk yang ditawarkan kepada konsumen.

Bauran promosi terdiri dari:

· Advertising

· Sales promotion

· Personal selling

· Direct marketing

· Public relations

4. Tempat (place)

Tempat ini merupakanperencanaan dan pelaksanaan program penyaluran produk atau jasa melalui saluran distribusiyang tepat, sehingga produk atau jasa tersebut dapat tersedia pada tempat, waktu, dan jumlah yang tepat dimana konsumen itu membutuhkannya.

5. Orang (people)

Pengertian orang dalam suatu produk atau jasa dibagi menjadi dua kelompok yaitu:

· Service personnel

Adalah karyawan yang melakukan kegiatan operasional untuk menghasilkan jasa pada perusahaan tersebut. Dapat diklasifikasikan sebagai berikut:

· Yang mengadakan hubungan dengan konsumen disebut contact personnel.

· Yang tidak berhubungan dengan konsumen disebut dengan non contact personnel.

· Customer

Adalah pengguna jasa. Persepsi pelanggan terhadap kualitas jasa suatu perusahaan dapat dipengaruhi oleh pelanggan lainnya.

6. Proses (process)

Adalah sebagai serangkaian aktivitas yang dilakukan secara berulang-ulang dan bersama-sama untuk mentranformasi sumber daya yang disiapkan, ditata, dan digunakan untuk penyampaian jasa menjadi hasil yang bernilai dari jasa yang diterima pelanggan.

7. Bukti fisik (physical evidence)

Adalah elemen-elemen fisik yang dapat mempengaruhi dalam proses pertukaran dari produk.

Ada dua jenis physical evidence, yaitu:

· Peripheral evidence

Adalah bentuk bukti fisik yang dimiliki konsumen karena secara otomatis merupakan bagian dari pembelian jasa tersebut. Contohnya: daftar menu, welcome drink, welcome gifts.

· Essential evidence

Tidak dapat dimiliki oleh konsumen. Bentuknya dapat berupa perlengkapan, kebersihan, dan kenyamanan.

2.3.3. Produk (Product)

Pengertian Produk menurut William J. Stanton (1996:222) adalah:

Produk adalah sekumpulan atribut nyata (tangible) dan tidak nyata (intangible), yang didalamnya sudah tercakup warna, harga, kemasan, prestise pabrik, prestise pengecer, dan pelayanan dari pabrik serta pengecer yang mungkin diterima oleh pembeli sebagai sesuatu yang bisa memuaskan keinginannya.

Sedangkan pengertian produk menurut Philip Kotler (1998:52), adalah:

Produk adalah apa saja yang dapat ditawarkan kepasar untuk diperhatikan, diperoleh, digunakan, atau dikonsumsi agar dapat memenuhi keinginan dan kebutuhan.

Oka. A. Yoeti (1995:37), Membagi Produk menjadi sebagai berikut:

1. Produk Utama, yaitu penyediaan kamar untuk menginap serta layanan makanan dan minum yang masing-masing layanannya diberikan oleh bagian front office, house keeping, food and beverages.
2. Produk pendukung, yaitu layanan yang melengkapi produk utama, seperti layanan yang diberikan oleh telephone operator, laundry, money changer, bellboy, car rental, dll.

Disamping itu hotel juga menyediakan fasilitas-fasilitas lain yang dapat digunakan para tamu dan bukan para tamu hotel. Fasilitas tersebut antara lain berupa; swimming pool, café, tensis court, meeting room, lounge music, dll.
Jadi produk ini bukan hanya berbentuk sesuatu yang berwujud saja seperti makanan, pakaian, dan sebagainya, akan tetapi juga sesuatu yang tidak berwujud seperti pelayanan jasa. Semuanya diperuntukan untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan konsumen. Oleh karena itu perusahaan harus memperhatikan produknya secara hati-hati.

Menurut Philip Kotler (1998:52), produk dapat diklasifikasikan menjadi tiga kelompok menurut daya tahan dan wujudnya:

1. Barang yang terpakai habis (nondurable goods)

Barang yang terpakai habis adalah barang yang berwujud yang biasanya dikonsumsi dalam beberapa kali pemakaian.

2. Barang tahan lama (durable goods)

Barang tahan lama adalah barang berwujud yang biasanya dapat digunakan dalam beberapa kali pemakaian.

3. Jasa (services)

Jasa adalah kegiatan, manfaat, atau kepuasan yang ditawarkan untuk penjualan. Jasa bersifat tidak berwujud, tidak dapat dipisahkan dan mudah habis. Akibatnya jasa biasanya memerlukan lebih banyak pengendalian kualitas, kreabilitas pemasok, dan kemampuan penyesuaian.

2.3.4. Harga (Price)

Basu Swasta (1998:241) mendevinisikan pengertian harga sebagai berikut:

Harga adalah sejumlah uang (ditambah beberapa produk bila mungkin) yang dibutuhkan untuk mendapatkan sejumlah kombinasi dari produk dan pelayanan.

Sedangkan menurut William J. Stanton (1996:308), yaitu:

Harga adalah nilai yang disebutkan dalam rupiah dan sen atau medium moneter lainnya sebagai alat tukar.

Dalam memasarkan produknya, perusahaan perlu untuk memikirkan tentang penerapan harga jual produknya secara tepat, karena penetapan harga yang tidak tepat dapat mengakibatkan pembeli tidak tertarik untuk membeli produk tersebut. Keputusan harga dipengaruhi oleh biaya-biaya yang dikeluarkan dalam penciptaan produk, pendistribusian, dan promosi yang dilakukan. Keputusan harga harus secara seksama dikoordinasikan dengan keputusan mengenai unsur-unsur bauran pemasaran lainnya ketika merancang program pemasaran.

Penentuan harga mencakup penentuan harga untuk suatu produk sehingga 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 tersingkirnya produk 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 jasa bukan hanya untuk yang terlihat. Sementara perusahaan pun mempunyai keperluan dalam mencapai sasaran organisasi, diantaranya:

1) Sasaran 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 (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 perinsipnya mereka saling melengkapi. Dengan ketiga alat tersebut, perusahaan dijamin bahwa harga yang ditentukan akan menutupi biaya, menghasilkan keuntungan dan menumbuhkan citra yang baik.

Keputusan-keputusan mengenai harga dipengaruhi oleh berbagai faktor, yaitu faktor-faktor internal dan faktor-faktor lingkungan exsternal.

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 mix dimana manajemen harus mempertimbangkan marketing mix sebagai satu keseluruhan. Jika produk diposisikan atas dasar faktor-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 unsure-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 Exsternal

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 exsternal lainnya yaitu kondisi ekonomi seperti tingkat inflasi, biaya bunga, resesi, booming dan keputusan-keputusan pemerintah dapat mempengaruhi efektifitas strategi penetapan harga.

2.3.5. Saluran Distribusi / Tempat (place)

Pengertian saluran distribusi menurut Philip Kotler (1998:140), Yaitu sebagai berikut:

Saluran distribusi adalah serangkaian organisasi yang saling tergantung yang terlibat dalam proses untuk menjadikan suatu produk atau jasa siap untuk digunakan atau dikonsumsi.
Sedangkan menurut William J. Stanton (1996:6), Pengertian saluran distribusi yaitu:

Saluran distribusi adalah jalur yang dipakai untuk perpindahan barang dari produsen ke konsumen akhir atau pemakai dari kalangan industri.
Saluran distribusi merupakan suatu struktur yang mengambarkan alternatif saluran yang dipilih dan mengambarkan situasi pemasaran yang berbeda dari berbagai macam perusahaan atau lembaga usaha. Apabila tujuan perusahaan adalah memaksimalisasikan laba, pemilihan saluran distribusi harus didasarkan pada estimasi tingkat penghasilan yang dapat menutup investasi modalnya. Jadi keputusan tentang investasi perlu juga dipertimbangkan dalam pemilihan saluran distribusi.

2.3.6. Promosi (promotion)

Dalam memasarkan produk perusahaan, selain produknya yang berkualitas baik, penetapan harga yang menarik, perusahaan juga memerlukan sesuatu komunikasi dengan para konsumennya karena dengan adanya komunikasi maka konsumen dapat mengetahui produk atau jasa yang ditawarkan oleh perusahaan.

Promosi adalah suatu kegiatan yang dipandang dapat memainkan peranan penting dalam unsur-unsur bauran pemasaran dan dapat memberikan sumbangan besar terhadap hasil pemasaran.

Menurut Basu Swasta (1996:237), pengertian promosi adalah:

Promosi adalah suatu arus informasi atau persuasi satu arah yang dibuat untuk mengarahkan seseorang / organisasi kepada tindakan-tindakan yang menciptakan pertukaran dalam pemasaran.

Sedangkan menurut William J. Stanton (1996:47), Pengertian promosi yaitu sebagai berikut:

Promosi adalah unsur yang didaya gunakan untuk memberitahukan, membujuk pasar tentang produk baru perusahaan.

Menurut Philip Kotler (1998:257), Pengertian promosi yaitu:

Promosi terdiri dari kumpulan kiat intensif yang beragam, kebanyakan berjangka pendek, dirancang untuk mendorong pembelian suatu produk atau jasa tertentu secara lebih cepat dan atau lebih besar oleh konsumen atau pedagang.

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

Iklan adalah bentuk komunikasi tidak langsung yang didasari pada informasi tentang keunggulan atau keuntungan suatu produk, yang disusun sedemikian rupa sehingga menimbulkan rasa menyenangkan yang akan mengubah pikiran seseorang untuk melakukan pembelian. Sedangkan yang dimasksud 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 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 sebagi 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, mendemontrasikan, mengatasi penolakan, serta menjual produk kepada 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 dituju.

c. Promosi penjualan (Sales Promotion)

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

1. Meningkatkan permintaan dari para pemakai 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 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 selalu sering malah dapat menurunkan citra kualitas barang tersebut.

d. Publisitas (Publicity)

Publisitas adalah komunikasi non personal yang tidak dibayar untuk mempromosikan produk, jasa atau kesan dari suatu perusahaan. Publisitas tersebut sangat diinginkan oleh perusahaan dan tujuan dari manajer pemasaran. Dibandingkan dengan iklan, publisitas memiliki kredibilitas yang lebih baik, karena pembenaran dilakukan oleh pihak lain selain pemilik iklan. Disamping itu karena pesan publisitas dimasukan kedalam berita atau artikel Koran, tabloid, majalah, radio, dan televisi, maka khalayak tidak memandangnya sebagai komunikasi promosi. Namun demikian publisitas juga mempunyai sisi negatif, yaitu apabila media menginformasikan hal-hal yang kurang baik, dan berita lainnya yang bisa merugikan perusahaan.

2.3.7. Proses (Process)

Proses adalah prosedur dan mekanisme yang nyata, secara aktivitas dimana jasa disampaikan. Proses ini menyangkut aliran aktivitas (Flow Of Activities) yang standar atau sesuai dengan kebutuhan pelanggan, jumlah kegiatan yang harus dilakukan (Number Of Steps) apakah sederhana atau rumit dan tingkat keterlibatan pelanggan (Level Of Customers Involvement) (Zeithaml dan Bitner, 1996, 25-26)

Unsur proses ini mempunyai suatu arti suatu upaya perusahaan dalam menjalankan dan melaksanakan aktivitasnya untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumennya untuk perusahaan jasa, kerjasama antara departemen pemasaran dan operasional sangat penting dalam elemen proses ini. Terutama dalam melayani segala kebutuhan dan keinginan konsumen.

2.3.8. Orang/ Manusia (People)

Orang, semua unsur manusia yang ikut terlibat dalam penyampaian jasa dari selanjutnya mempengaruhi persepsi pembeli (Zeithaml and Bitner, 1996:26) partisipasi unsur manusia dalam penyampaian jasa merupakan petunjuk bagi pembeli, sehubungan dengan sifat jasa itu sendiri. Bagaimana orang berpakaian, berpenampilan, bersikap, dan prilaku semuanya mempengaruhi persepsi pembeli terhadap jasa yang ditawarkan.

Elemen people adalah orang-orang yang terlibat langsung dalam menjalankan segala aktivitas perusahaan dan merupakan faktor yang memegang peranan penting bagi semua organisasi. Dalam perusahaan jasa unsur people ini bukan hanya memainkan peranan penting dalam bidang produksi dan operasional saja, tetapi juga dalam melakukan kontak langsung dengan konsumen. Prilaku orang yang terlibat langsung ini sangat penting dalam mempengaruhi mutu jasa yang ditawarkan dan image perusahaan jasa yang bersangkutan.

Unsur manusia atau orang ini memiliki dua aspek, yaitu:

· Service Personel, dalam organisasi jasa service personal biasanya memegang jabatan ganda, yaitu mengadakan jasa dan menjual jasa tersebut dengan pelayanan yang baik, cepat, ramah, teliti, dan akurat akan menciptakan kepuasan dan kesetiaan pelanggan terhadap perusahaan yang akhirnya akan meningkatkan nama baik perusahaan.

· Customer, faktor lain yang mempengaruhi adalah hubungan yang ada diantara pelanggan. Pelanggan dapat memberikan persepsi kepada pelangganlain tentang kualitas jasa yang pernah didapatkannya dari perusahaan departemen pemasaran bisa menggunakan pesan yang positif untuk menyebabkan prospek mencoba jasa yang ditawarkan dan untuk meyakinkan pelanggan agar menjadi pelanggan yang loyal tapi bagaimanapun jika pekerja memberikan tingkat kualitas jasa dapat diterima, kesan negatif dari suatu pelanggan kepada pelanggan lainnya akan terbentuk.

Menurut Zeithaml dan Bitner (1996:25) faktor-faktor yang perlu mendapatan perhatian dalam unsure people ini terutama terhadap service personel adalah proses penarikan tenaga kerja (recruiting), pelatihan yang diberikan dalam usaha menyampaikan layanan yang baik kepada pelanggan (training), motivasi pekerja (motivation), penghargaan terhadap pekerja (rewards), dan kerjasama (team work).

2.3.9. Bukti fisik (physical evidence)

Lingkungan atau tempat dimana jasa disampaikan dan tempat terjadinya interaksi antara perusahaan dan pelanggan. (Zeithaml dan Bitner, 1996: 26). Persepsi pelanggan terhadap suatu jasa dipengaruhi suasana yang dibentuk oleh penataan ruang fasilitas jasa. Oleh sebab itu keandalan lingkungan tempat disampaikan merupakan aspek yang tidak boleh dipisahkan. Perusahaan jasa perlu mengembangkan pemahaman akan respon pelanggan terhadap berbagai aspek tataletak fasilitas jasa adapun unsur-unsur yang perlu mendapat perhatian dalam hal ini menurut Mudie dan Cottam dalam Fandi Tjiptono (1996:46), adalah:

1) Perencanaan terhadap respon yang diharapkan dari pelanggan.

2) Perencanaan ruangan.

3) Perlengkapan/ perabotan yang digunakan.

4) Tata cahaya dan

5) Warna

2.4. Loyalitas Pelanggan

2.4.1. Pengertian Loyalitas Pelanggan

Memiliki pelanggan yang loyal adalah tujuan akhir dari semua perusahaan tetapi kebanyakan dari perusahaan atau produsen tidak mengetahui bahwa loyalitas pelanggan dapat dibentuk melalui beberapa tahapan. Mulai dari mencari calon pelanggan potensial sampai dengan Advocate 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) meyatakan bahwa kosep loyalitas lebih mengarah kepada prilaku (behaviour) dibandingkan dengan sikap (attitude) dan seorang konsumen yang loyal akan memperlihatkan prilaku 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 pertamakali akan melalui lima langkah: Pertama menyadari adanya suatu produk, kedua melakukan pembelian awal, selanjutnya pembeli bergerak melalui dua fase yang pertama disebut evaluasi setelah pembelian (pospurchase evaluation) dan yang kedua disebut keputusannya adalah untuk melakukan pembelian ulang (decision to repurchase). Apabila keputusannya adalah untuk melakukan pembelian ulang, kelima langkah tersebut akhirnya berlanjut.

2.4.2. Karakteristik Loyalitas

Konsumen yang loyal merupakan asset ternilai bagi perusahaan, karena karakteristik dari pasien yang loyal menurut Griffin (1995:31) antara lain:

1. Melakukan pembelian secara teratur.

2. Membeli diluan lini produk atau jasa.

3. Menolak produk lain.

4. Menunjukan kelebihan dari tarikan persaingan tidak terpengaruh oleh tarikan persaingan produk sejenis lainnya.

2.4.3. Tingkat 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 masing-masing 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:
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Gambar 2.2

Gambar Piramida Loyalitas

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

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

1. Suspect

Meliputi semua orang yang mungkin akan membeli barang atau 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 atau jasa tersebut pada prospect.

3. Disqualified Prospect

Merupakan prospects yang telah mengetahui keberadaan barang dan jasa tertentu, tetapi tidak mempunyai kebutuhan akan barang atau 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 orang baru dari pesaing.

5. Repeat Customer

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

6. Clients

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

7. Advocates

Seperti layaknya clients, Advocates membeli seluruh barang atau jasa yang ditawarkan yang ia butuhkan, serta melakukan pembelian secara rutin. Sebagai tambahan, mereka mendorong teman-teman mereka yang lain agar membeli barang atau jasa tersebut, ia membicarakan tentang barang atau jasa tersebut, melakukan pemasaran untuk perusahaan tersebut dan membawa pelanggan untuk perusahaan tersebut.

8. Partners

Merupakan bentuk hubungan yang paling kuat antara pelanggan dan perusahaan dan berlangsung terus menerus karena kedua pihak melihatnya sebagai hubungan yang saling menguntungkan. Hill, (1996:61)

Untuk lebih jelasnya akan diterangkan oleh gambar
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Gambar 2.3

Gambar Profit Generator System
Sumber: Griffin (1995:36)

2.4.4. Dari Suspects ke Qualifield Prospects

Menurut Griffin (1995:54) untuk mencari siapa yang akan menjadi qualifield prospects diantara para suspects, perusahaan harus menjawab tiga pernyataan 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 apa 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 ketegori pasar, baik individu, dan pihak lainnya yang mungkin menguntungkan barang atau 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  meungkin untuk setaip kelompok yang telah dibuat analisa apa yang menjadi kebutuhan mereka, apa keinginan mereka, apa yang mereka takutkan, dan pada siapa membeli produk/ jasa perusahaan. Data tersebut akan berguna bagi perusahaan untuk mengevaluasi seberapa besar potensi mereka dan bagaimana cara menjual pada mereka.

d Pelajari Kondisi Persaingan

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

e Menyusun Peringkat Pasar

Susun peringkat pasar berdasarkan prioritas, misalnya pasar utama adalah segmen pasar yang paling mudah dicapai dengan infestasi 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 atasm, mulai dari apa yang mereka baca (surat kabar, majalah, brosur) apa yang memancing kepedulian mereka serta bagaimana berfikir mereka.

g Analisa Alat Pemasaran yang Efektif

Biar pasar sasaran lebih berfokus dan lebih kecil ukurannya, akan lebih efektif apabila dilakukan pemasaran yang bersifat indifidual serta langsung/ direct marketing (direct mali, tele marketing 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 memiliki perusahaan.

i Analisa Hal-hal yang Dapat Dilakukan

Misalnya dalam menetapkan ramalan dan quota penjualan perlu dipertimbangkan faktor-faktor seperti jumlah kontrak yang diperlukan, rata-rata kontak telepon yang dapat dilakukan oleh tenaga penjual serta nilai penjualan perperiode. Hal tersebut membantu perusahaan untuk merencanakan penjualan secara lebih realitas serta menghindari pengharapan yang berlebihan.

j Pilih Pasar Sasaran

Tetapkan pilihan dan angaplah 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 mengkonsumsikan 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 suatu hal.

3. Bagaimana untuk menyaring prospek yang potensial

Bagaimana cara memisahkan prospect yang potensial dan tidak potensial. Perlu penelitian yang 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 diinginkannya).

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

d Memiliki kekuasaan untuk mengambil keputusan pada saat tertentu.

2.4.5. 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 adalah seorang prospect atau calon pembeli membutuhkan seorang sales yang jujur dan dapat dipercaya yang mampu mendiagnosa masahah 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 diperhatikan untuk mendorng 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.

2.4.6. Dari First Time Buyer ke Repeat Customer

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

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

2. Tidak ada system yang formal
Sebuah perusahaan yang telah menghabiskan waktu berbulan-bulan bahkan bertahun-tahun untuk menarik konsumen 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 ser4ing 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 mengalami kehilangan pelanggan.

4. Mudah untuk kembali pada perusahaan yang 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 konsekwensi bagi seorang pembeli. Konsekwensi ini terjadi sebagai akibat dari prilaku pelanggan yang disebut sebagai pengevaluasian kembali sejumlah harapan setelah melakukan pembelian, pembelian membandingkan apa yangia terima dengan apa yang is harapkan. Jika perbandingan tersebut menguntungkan, pembeli dapat dikatakan puas, dan bila tidak, ia katakana 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 kembali membeli. Pembelian kedua menjadi penting, sebab menunjukan perusahaan dari perusahaan yang pertama. Pada pembelian kedua ini pembeli membuat keputusan pembelian mereka berdasarkan prilaku pembelian acak atau non random. Artinya, pembeli melangkah ke proses pembelian ulang menunjukan 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, ketidak puasan menurut Griffin (1995:116) didefinisikan sebagai perbadaan antara harapan dan kenyataan yang diterima. Ketidakadaannya kesenjangan tersebut, pembeli akan mengalami apa yang disebut dengan ketidakkonsistenan psikologis atau dissonance. Selanjutnya Griffin (1995:116) menyatakandrajat dissonance ini ditentukan oleh beberapa factor, yaitu:

1. Semakin penting suatu keputusan, semakin besar dissonance

2. Semakin banyak pertimbangan alternatif sebekum membeli, semakin besar dissonance

3. Semakin sering membeli produk/ merek tersebut, semakin dissonance.

4. Semakin sulit untuk diubah keputusannya, semakin besar dissonance.

Kemudian Griffin (1995:121) menyatakan empat belas hal yang harus diperhatikan agar first time customer 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. Memberikan 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 garansiproduk.

14. Mengembangkan promosi nilai tambah produk.

2.4.7. 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?. Jawabanya adalah sederhana: perusahaan harus memberikan nilai yang didefinisikan oleh pelanggan sebagai perubahan. Peningkatan atau perbaikan barang/ jasa inti untuk meningkatkan pelayanan kepada pelanggan mereka.

Meskipun 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 reability (kendala) kenyamanan berbelanja atau 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 menyampaikan salah satu nilai yang ada.

1. Kedekatan Operasional (Operasional Excellence)

Artinya: perusahaan mampu menyediakan produk yang handal dengan harga bersaing dengan kesulitan membeli meminimkan.

2. Kedekatan dengan Pelanggan (Customer Intimacy)

Mensegmentasi dan menciptakan pasar sasaran dengan presisi yang tepat dan kemudian menyesuaikan presisi tersebut dengan permintaan pasar. Dua factor yang penting untuk perusahaan adalah pengetahuan tentang konsumen dan operasi yang fleksibel. Kombinasi dua factor tersebut memungkinkan respon yang cepat terhadap keinginan konsumen dan permintaankusus mereka.

3. Kepemimpinan Produk (Product Leadership)

Meyediakan konsumen dengan produk/ jasa yang menyebabkan produk/ jasa pesaing menjadi tidak terpakai (absolut)

2.4.8. Dari Loyal ke Advocates

Saat pelanggan menjadi advocates bagi produk/ jasa perusahaan, berarti perusahaan telah mencapai hubungan yang amat erat dapt 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 seangat efektif, karena dilakuakn oleh pihak kedua yang objektif. Kata-kata dalam WOM tersebut berasal dari seseorang yang mengenal perusahaan dan barang/ jasa perusahaan.

Sering kali 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 dating dipengaruhi oleh advocates cenderung lebih loyal dibandingkan dengan mereka yang datang karena terpengaruh oleh iklan.

c. Mereka yang dating 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 professional, cara ini disebut dengan referensi selling.
2. meminta kepada konsumen yang puas agar mengirimkan surat kepada perusahaan, surat-surat tersebut agar digunakan sebagai bahan pemasaran untuk para prospect atau dimuat di brosur.

3. memberikan imbalan kepada mereka yang membawa prospect

4. Ucapan terimakasih dalam setaip transaksi.

2.4.9. 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 pengantian 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 merasa puas.

6. Mengurangi biaya kegagalan.

2.5. Hubungan Antara Bauran Pemasaran Terhadap Loyalitas Pelanggan

Semua perusahaan dalam bentuk usaha apapun mesti memerlukan pemasaran untuk menjual produk/ jasanya. Maka dari itu diadakannya program bauran pemasaran yang terpadu agar dalam memasarkan produk/ jasanya langsung 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 dengan 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 diterima bahwa karakteristik pembeli yang loyal antara lain adalah melakukan pembelian ulang, menunjukan kekebalan terhadap daya tarik produk pesaing, membeli diluar lini produk dan jasa, dan melakukan penciptaan prospek.
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