BAB Il

KAJIAN PUSTAKA, KERANGKA PEMIKIRAN DAN HIPOTESIS

2.1 Kajian Pustaka
2.1.1 Jasa
2.1.2 Pengertian Jasa
Kata ‘jasa’ 6ervice) itu sendiri mempunyai banyak arti , mulai dari
pelayanan pribadjpersonal service) sampai jasa sebagai suatu produk. Sejauh ini
sudah banyak pakar pemasaran jasa yang berusaklafmesikan pengertian jasa.
Berikut ini adalah beberapa diantaranya :
Definisi jasa menurut DjaslifBaladin(2004:134):
Jasa adalah setiap kegiatan atau manfaat yangaditamoleh suatu pihak
pada pihak lain dan pada dasarnya tidak berwugrth fidak
menghasilkan kemilikan sesuatu. Proses produksmyagkin dan
mungkin juga tidak dikaitkan dengan suatu prodsikfi
Sedangkan menuriiotler dalam Ratih Huriyati (2005:27) adalah :
Setiap tindakan atau kinerja yang dapat ditawadtehn saut pihak ke
pihak lain yang secara prinsip tidak berwujud ddak
menyebabkanperpindahan kepemilikan. Produksi japatderikat atau
tidak terikat pada suatu produk fisik.
2.1.3 Karakteristik Jasa
Karakteristik khas yang dapat dilihat dengan jelas produk jasa bila

dibandingkan dengan produk fisik (non-jasa). Bdriku karakteristik jasa yang

diungkapkan oleh Kotler (2007:45), adalah

12
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1. Tidak Berwujud [ntangible)
Jasa tidak berwujud, tidak dapat dilihat, dirasald, atau didengar sebelum
jasa itu dibeli.

2. Tidak TerpisahkanlGseparibility)
Jasa dijual terlebih dahulu, baru kemudian dipreddian dikonsumsi secara
bersamaan. Interaksi antara penyedia dan konsuasan merupakan ciri
khusus dalam pemasaran jasa.

3. Bervariasi Variability)
Tidak ada standardisasi dari output jasa, artirgsa jini banyak variasi
bentuk, kualitas dan jenisnya, tergantung padaasikgpan, dan dimana jasa
tersebut dihasilkan. Menurut Bovee, Housten, danll Tdalam Fandy
Tjiptono (2000:17) terdapat tiga faktor yang merafgtan variasi kualitas
jasa, yaitu kerja sama atau partisipasi konsum&msepenyampaian jasa,
moral atau motivasi karyawan dalam melayani konsyrdan program kerja
perusahaan.

4. Mudah LenyapRerishability)
Jasa adalah komoditi yang tidak tahan lama, ceieid) dan tidak dapat
disimpan. Dengan demikian bila suatu jasa tidakumbdian, maka jasa
tersebut akan berlalu begitu saja. Namun menueutt&t, Etzel, dan Walker
dalam Fandy Tjiptono (2000:18), terdapat pengeanatialam karakteristik
perishability dalam penyampaian jasa. Dalam kasus tertentu, [esa
disimpan yaitu dalam bentuk pemesanan (semacamvass&amar hotel),

dan penundaan penyampaian jasa (misalnya asuransi)
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Jadipada dasarnya jasa merupakan semua aktivitas ekgaom hasilnya
bukan berbentuk bentuk fisik atau konstruksi, ygmgda umumya dihasilkan dan
dikomsumsi secara bersamaan serta memberikan talabah (misalnya

kenyamanan, hiburan, kesenangan) konsumen.

2.1.4 Jasa Travel

Jasa Travel adalah layanan antar jemput penumpaaksudnya adalah
agent travel menjemput penumpang dan mengantarksunmpang tersebut
sampai ke tujuan.

Keuntungan-Keuntungan Travel

1. Penumpang tidak perlu datang ke agent travel.

2. Penumpang tidak perlu pusing mau naik apa ke tujwpalagi jika
penumpang tidak paham rute jalan di kota yang uikarean dengan travel
penumpang akan di antar sampai tujuan.

Kekurangan-Kekurangan Travel

1. Jika penumpang tidak pesen satu mobil secara peartihya bayar satu
mobil, maka akan ada penumpang lainya. Hal ini pukierepotkan karena
penumpang harus bersabar untuk ikut menjemput peaignyang lain.

2. Pada saat tiba di tujuan, penumpang juga harus rfkehgantarkan

penumpang lain.
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2.1.5 Komunikasi
2.1.5.1Pengertian Komunikasi

Pada dasarnya komunikasi adalah proses penyanipamasi, perintah,
pesan, ide dari seseorang kepada orang lain agautach mereka terdapat
interaksi.

Komunikasi menurut Onong Uchjana Effend2000:9), komunikasi
diartikan sebagai berikut:

“Komunikasi atau dalam bahasa Inggc@mmunication berasa dari kata

Latin communication, dan bersumber dari ka@mmunis yang berarti

sama. sama di sini maksudnya adalah sama makna”.

Menurut Selnes/ang dikutip olehFajar Laksanadalam bukunya yang
berjudul Manajemen Pamasaré008:133) mendefinisikan komunikasi sebagai
berikut:

Communication is the exchange of information between supplier and

customer several studies suggest that the exchange of information is an

important part of both traditional industrial selling and relationship
marketing

Dalam bahasa indonesia yaitu komunikasi merupaktui@ran informasi
antara pembeli dan penjual, pertukaran informasyaapenting bagi peningkatan
hubungan pemasaran, hal ini karena informasi akamberikan kesadaran dan
pengertian diantara pembeli dan penjual, yang dti@rnya akan memberikan

kepuasan dan hubungan saling mengutungkan.
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2.1.5.2Proses Komunikasi

Dewasa ini terdapat suatu pandangan baru yang nuamgrkomunikasi
sebagai dialog interaktif antar perusahaan dan W&woesnya yang
berlangsung selama tahap prapenjualan, penjuadasukisi dan pascakonsumsi.
Perusahaan harus menyatakan tidak hanya "Bagaikitmaapat mencapai
konsumen?" melainkan juga "Bagaimana konsumennhéseapai kita?".

Untuk berkomunikasi secara efektif, pemasar perlenrahami
unsurwisur fundamental yang mendasari komunikasg yefektif. Unsur-unsur
yang mendukung proses komunikasi menurut Philigekatihbahasa Benyamin
Molan(2005 : 249) antara lain :

1. Pengirim(sender), merupakan kelompok yang mengirim pesan ke kelompok
lainnya, dan disebut juga sumber atau komunikator.

2. Penggunaan kodeer{coding), merupkan suatu proses penyebaran dalam
bentuk simbol.

3. Pesan rfassage), merupakan serangkaian simbol-simbol yang disécapa
pengirim.

4. Media (redia), merupakan suatu saluran dimana pesan dikirion mtngalir
dari pengirim ke penerima.

5. Penafsiran kode décoding), merupakan suatu proses dimana penerima
mengartikan atau menterjemahkan simbol-simbol yaigampaikan ke
pengirim

6. Penerimareceiver), merupakan suatu kelompok yang menerima pesam yan

dikirimkan oleh kelompok lain.
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7. Tanggapanresponse), merupakan semngkaian dari reaksi-reaksi dimana s
penerima telah mengekspos ke dalam pesan-pesan.

8. Umpan batik feedback), merupakan sebagian dari respon si penerima yang
dikomunikasikan kembali kepada si pengirim.

9. Kegaduhan rfoise), merupakan ganguan tidak terduga selama proses
komunikasi, sehingga mengakibatkan pesan yangirddeberbeda dengan
yang dikirim.

Gambar 2.1. berikut menunjukkan suatu model komasik

dengan Sembilan unsur.

PENGIRIM || enggunaan | |y Penafsian | pp\pRIMA
Kode Media Kode

|

+«— Kegaduhan —»

|

< Umpan Balik

A

Tanggapan

Sumber : Philip Kotler alih bahasa Benyamin Molan
(2005:249)

Gambar 2.1
Elemen-elemen dalam Proses komunikasi
Gambar 2.1 memperlihatkan model komunikasi dengamb8an unsur.
Dua unsur melambangkan pihak-pihak utama dalamuskamunikasi yaitu
pengirim dam penerima. Dua unsur melambangkankalaunikasi utama yaitu

pesan dan media. Empat unsur melambangkan fungsurki&asi utama yaitu
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penggunaan kode (encoding), penafsiran kode (degpdianggapan (response),
dan umpan balik (feedback). Unsur terakhir dalanstesy tesebut adalah
kegaduhan (noise), yaitu pesan-pesan yang acaksaag bertentangan yang
mungkin akan mengganggu komunikasi yang dimaksudkan

Model tersebut menekankan faktor-faktor utama datamunikasi yang
efektif. Pengirim harus mengetahui pendengar mamag yngin mereka jangkau
dan tanggapan apa yang ingin mereka peroleh. Mdrakeés mengemas pesan-
pesan mereka dalam kode-kode tertentu sehinggaepgad sasarannya dapat
menfasirkan kode-kode tersebut. Mereka harus memgin pesan tersebut
melalui media yang menjanngkau pendengar sasarameagembangkan saluran
umpan balik untuk memantau tanggapan-tanggapnnyinMbanyak bidang
pengalaman pengirim mempunyai kesamaan dengan gidangalaman

penerima, komunikasi tersebut kemungkinan besar aiekin efektif.

2.1.5.3Jenis Komunikasi

Menurut Kotler (2005:259), komunikasi terdiri dagiua jenis vyaitu
komunikasi personal dan komunikasi non personalur&a komunikasi non
personal yaitu mencakup media, atmosfer dan acanaa

saluran komunikasi personal yaitu melibatkan duangratau beberapa
orang yang berkomunikasi langsung satu sama laigadetatap muka. satu orang
dengan pendengar, melalui telepon, atau melaluiaie-rBaluran komunikasi
pribadi memperoleh evektivitasnya melalui present#s umpan balik yang

bersifat perseorangan. Dalam dunia pemasaran amdeénsumen menceritakan
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informasi produk atau jasa kepada orang lain detelangkonsumsi produk atau

jasa tertentu dinamakavord of mouth communication

2.1.6 Komunikasi dari Mulut ke Mulut ( Word of Mouth Communication)
2.1.6.1Pengertian Komunikasi dari Mulut ke Mulut (Word of Mouth

Communication)

Menurut John Mowen dan Michael Minor yang dialithasakan oleh Dwi
Kartini Yahya (2002:180) menyatakan komunikasi aaudlut ke mulut(word of
mouth communication) adalah sebagai berikut:

“komunikasi dari mulut ke mulut adalah pertukarammientar, pemikiran

atau ide-ide diantara konsumen atau lebih yang s@kipun sumber

pemasaran”

Eman (2004:9) menyatakan komunikasi dari mulut kelun adalah
komunikasi interpersonal antara dua bahkan lebitividu seperti anggota
kelompok referensi atau konsumen dan tenaga perfigghua orang memiliki
pengaruh atas pembelian terus menerus melalui kaatunikasi.

Beberapa saluran komunikasi pribadi dikendalikamg$ang oleh
perusahaan misalnya tenaga penjual perusahaan uiemg pembeli di pasar
sasaran. Tetapi komunikasi pribadi yang lain meageproduk mungkin
menjangkau pembeli lewat saluran yang tidak langsdikendalikan oleh
perusahaan. Ini mungkin mencakup ahli yang indepermdau mungkin tetangga.

teman, anggota keluarga dan rekan yang berbicdaambeli yang dibidik.
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Sutisna (2002:184) mengemukakan pendapatnya bahwa:
“Komunikasi dari mulut ke mulut bersifat lebih medynkan daripada

informasi yang diperoleh dari iklan”

2.1.6.2Sifat Komunikasi dari Mulut ke Mulut (Word of Mouth

Communication)

Menurut Assael dalam Eman (2004:9) Jika pemasan akandorong
adanya komunikasi komunikasi dari mulut ke mulutgaositif terhadap suatu
produk, pemasar harus memahami:

1. Tipe komunikasi dari mulut ke mulut.

a. Produk baru, informasi tentang sebuah produk sekeistimewaan
model sehuah mobil, kemajuan baru dalam teknoladiinatau atribut
penampilan

b. Pemberian berita, meliputi tanggapan atau opini geeai mobil.
tentang model yang ingin dibeli

c. Pengalarnan pribadi, berupa komnentar tentang pafeammobil
yang konsumen beli tersebut

2. Proses dimana komunikasi dari mulut ke mulut terjad

a. Two-Step flow of communication
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Mass media Opinion leader Follower

Sumber:Assael dalam Eman (2004:10)

Gambar 2.2
Two — Step FlonModel

b. Multistep flow of communication

Walaupuntwo step model sangat penting dalam pengertian st

proses bagi diri seseorang, hal itu tidak mewakédcara akur:

terhadap alur suatu informasi dan berpengaruh figalalasan

a. Follower tidak pasif. Mereka meng#fan sebuah perminta
tentang informasi yang baik untuk didengar, tidaknmberikar
opini kepada orang lai

b. Seseorang yang mengirimkan infomiasi sangat memyuRtuk
mnenerimanya, seperti opini seorang pemnimpin
mempengaruhi pengikut. Pengaruword of mouth adalah
seringkali alirartwo directional antara pengirim dan peneri.

c. Opini seorang pemimp tidak hanya satu untuk meneril
informasi dai media masa dan dapat mengontrol aliran infori

darimedia masa bagi suatu kelom
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- i}
- Lrdie ReEcpei”

r v

Mase Media Cninian {eadere Foallmyere
Mass Media Cninion Leaders Falfowers

SumberAssael dalam Eman (2004:10)

Gambar 2.3
Multistep - FlowModel

3. Kondisi untuk komunikasdari mulut ke mulut
Komnunikasidari mulut ke mulubukan merupakan faktor domin
dalam berbagai situasKkomunikasi dari mulut ke muluidak rnungkin
untuk merubah perilal seseorang untuk menjadi loyledtika konsume;
tersebut raguagu terhadap suatu produk atau jdemena informa:
negatif yang dapat di perca
Komunikasi dari mulut ke mut bukanlah faktor dominan untuk ti
kategori produkKomunikasi dari mulut ke mulugebagian besar penti
untuk kelompok referensmungkin dapat menjadi sumber informasan
suatu pengaruh.
Ini berartiKomunikasi dari mulut ke mul@angat penting ketik
a) Produk tersebut terlihat dan oleh karena ierilaku pembelial
adalah nyat
b) Produk tersebut khusus dan dajlebih nmudah diidentifikasikai

dengan gaya, ra, norma yang lain.
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c) Produk tersebut sudah diperkenalkan dan konsurdak themiliki
kesan serta perilaku terhadap produk tersebut.

d) Produk tersebut penting untuk norma kelompok refgrdan sistem
kepercayaan.

e) Konsumen menghadapi suatu kerumitan dalam keputusan
pembelian, sebagai hasilnya adalah mungkin lebimydia

mengkomunikasikan produk tersebut dan mempenggauty lain.

2.1.6.3Unsur-unsur Komunikasi dari Mulut ke Mulut ( Word of Mouth
Communication)
Sutisna (2002:185) menyebutkan dasar motivasi kagsumen untuk
membicarakanword of mouth communication) mengenai produk atau jasa, yaitu:
1. Keterlibatan dengan produk
Seseorang mungkin begitu terlibat dengan suatwprtattentu atau aktivitas
tertentu dan bermaksud membicarakan mengenaithaeihgan orang lain,
sehingga terjadi proses komunikesird of mouth.

2. Pengetahuan produk
Seseorang mungkin banyak mengetahui mengenai prigdwikggulan, cita
rasa, kualitas, suasana tempat) dan menggunakaakppan sebagai cara
menginformasikan kepada yang lain.

3. Membicarakan produk
Seseorang mungkin mengawali suatu diskusi denganbimarakan sesuatu

yang keluar dari perhatian utama diskusi.
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4. Mengurangi Ketidakpastian
Word of mouth communication merupakan satu cara untuk mengurangi
ketidakpastian, karena dengan bertanya kepada featangga, informasinya
lebih dapat dipercaya, jelas dan adanya kesan ikenar

5. Pemimpin opini
Pemimpin opini sering mejadi orang yang pertama betihsuatu produk,
sehingga dia termasuk orang yang berani yang ben@maggung resiko.
pengalam penggunaan produk akan mengurangi resiffiodoang lain yang
belum membeli produk itu.

Selain pemimpin opinin pesan merupakan bagian yaeming dalam
proses word of mouth communication. Menurut Philip Kotler yang dialih
bahasakan Benyamin Molan (2005:249)

Tugas seorang pemimpin adalah mengupayakan aganrpes sampai
kepada penerima, pendengar, sasaran mungkin tidatkenma pesan yang
dimaksudkan karena tiga alasan.

1. Perhatian selektifsélective attention)
Karena banyaknya pesan oleh penerima yang ditetaraunikator harus
merancang pesan yang dapat menarik walaupun dikglianyak gangguan.
2. Penyimpangan selektisd] ective distortion)
Penerima akan mendengarkan apa yang sesuai deysiam keyakinannya.
Akibatnya, penerima sering menambahkan sesuatuydelg ada pada pesan
tersebut (amplification, penambahan) dan tidak nexhmgikan hal-hal lain

yang ada (leveling, pengurangan) maka tugas koratorikadalah berupaya
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menyampaikan pesan yang sederhana, jelas, memariketulang-ulang agar
maksud utamanya diterima.
3. Ingatan selektif (selective retention)

Orang-orang hanya akan menyimpan lama dalam ingayansebagian kecil
pesan yang sampai kepada mereka. Apabila sikap pevedrima terhadap
objek tersebut ternyata positif dan ia mengulamggil argumen

pendukungnya, pesan tersebut kemungkinan akaingételan sangat diingat.
Apabila sikap awal tersebut ternyata negative dangitu mengulang-ulangi
argument kebalikannya, pesan tersebut kemungkikem @itolak, tetapi akan
tetap tersimpan lama dalam ingatannya. Karena asrsmemerlukan

pengulangan penerima terhadap pemikirannya serajy® yang disebut

persuasi sebenarnya kebanyakan adalah persuase wmiiiri.

2.1.6.4Indikator Komunikasi dari Mulut ke Mulut (Word of Mouth

Communication)

Menurut Lupiyoadi dalam Chiang Vardinan Ronny dahieC Jeffry
Sunandar (2007:13) komunikasi dari mulut ke mulgwtord of mouth
communication) dapat diukur dengan indikator sebagai berikut:

1. Kemauan pelanggan dalam membicarakan hal-hal pkadiitas pelayanan
perusahaan kepada orang lain.

2. Rekomendasi jasa perusahaan kepada orang lain

3. Dorongan terhadap teman/relasi untuk melakukan peambterhadap jasa

perusahaan.
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2.1.6.5Manfaat Utama Dari Komunikasi dari Mulut ke Mulut ( Word of
Mouth Communication)
Adapun manfaat dari komunikasi dari mulut ke mutsénurut Philip
Kotler yang dialih bahasakan oleh Benjamin Molad0&261) sebagai berikut:
1. Sumber dari mulut ke mulut meyakinkan:
Cerita dari mulut ke mulut adalah satu-satunya oetgang berasal dari
konsumen oleh konsumen dan untuk konsumen konsyaueg puas tidak
hanya ingin membeli kembali, tetapi mereka adadgialmen yang berjalan
2. Sumber dari mulut ke mulut berbiaya rendah:
Dengan tetap menjaga hubungan dengan konsumen paag dan
menjanjikan mereka penyedia akan membebani bisngehut biaya yang
paling rendah, bisnis tersebut mungkin membalastgrayan merujuk pada
orang tersebut atau dengan memberikan layanardetean yang lebih tinggi

atau dengan menawarkan hadiah yang lebih kecil.

2.1.7 Loyalitas Pelanggan
2.1.7.1Pengertian Loyalitas Pelanggan

Loyalitas pelanggan merupakan suatu respon ataygagan positif dari
konsumen terhadap suatu perusahaan atas produkjestauyang dihasilkan
perusahaan. Loyalitas pelanggan merupakan suatap siktau perilaku
konsumen yang dapat timbal karena konsumen tersebrdasa puas terhadap

produk yang didapatnya atau pelayanan jasa yaneralginya dan merasa
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manfaat dari produk atau jasa tersebut sudah sedeagan apa yang
dinginkannya.

Melihat hal di atas dapat diketahui bahwa unsurekiesn itu
sangat penting bagi perusahaan karena kesetiaasukoen merupakan
unsur penting bagi pertahanan perusahaan dalam maekagpi
persaingan.

Defisnisi loyalitas pelanggan menurut Griffin yadgerjemahkan oleh
Dwi Kartini (2003:31) menyatakan bahwa:

“loyalitas pelanggan merupakan perilaku yang didagskeh pembelian

secara reguler yang dipengaruhi oleh beberapa ksgnit

Definisi loyalitas menurut Ratih Huriyati (2005:128

Loyalitas adalah komitmen pelanggap bertahan sewemadalam untuk

berlangganan kembali atau melakukan pembelian ybaoduk/jasa yang

terpilih secara konsisten di massa yang akan dataegkipun pengaruh
situasi dan usaha-usaha pemasaran mempunyai potesrsiebabkan
perubahan tersebut

Dari kedua pengertian tersebut dapat diambil kesiampbahwa loyalitas
lebih ditujukan kepada suatu perilaku pembeliaru giamanfaatan rutin yang
didasarkarkepada pengambilan keputuan, serta merupakan lsoiaitmen untuk

tetap menggunakan suatu produk atau jasa tanpantgpuh oleh usaha yang

dilakukan oleh pesaing.

2.1.7.2Karakteristik Loyalitas Pelanggan
Konsumen yang loyal merupakan kekayaan yang tidalklai bagi suatu

perusahaan. Oleh karena itu, perusahaan harus m@patptakan suatu hal yang
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dapat membuat konsumen menjadi loyal terhadap fgroabau jasa yang
dihasilkan oleh perusahaan.

Menurut Griffin (2003:31). Karakteristik dari kormsen yang loyal dapat
disebutkan antara lain:
a. Melakukan pembelian berulang secara teratur
b. Membeli di luar lini produk dan Jasa
c. Mereferensikan kepada orang lain.

d. Menunjukan kekebalan terhadap tarikan dari pesaing

2.1.7.3Tahapan Proses Loyalitas Pelanggan
Untuk menjadi konsumen yang loyal, seorang konsuimems melalui
beberapa tahapan proses. Proses ini berlangsungp ¢aina dengan penekanan
dan perhatian yang berbeda untuk masing-masingt&haena pada setiap tahap
memiliki kebutuhan dan karakter yang berbeda. Demgamperhatikan masing-
masing tahap dalam memenuhi kebutuhan disetiap ptabersebut,
perusahaan memiliki peluang yang lebih besar unngmbentuk calon
pembeli menjadi konsumen yang loyal.
Tahapan-tahapan tersebut menurut Griffin yangrignehkan oleh Ratih
Hurriyati (2005:132) dapat disebutkan antara lain:
1. Suspect.
Meliputi semua orang yang mungkin akan membeli plodatau
jasa perusahaan. Disebut suspect karena yakin bahereka akan

membeli, tapi belum tabu apapun mengenai persaanproduk atau jasa
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yang ditawarkan.

Prospect

Prospect adalah orang-orang yang memiliki kebutulean produk atau
jasa tertentu dan mempunyai kemampuan untuk menybeli

Disqualified prospect

Disqualified prospect adalah prospect yang telah ngeéhui
keberadaan produk atau jasa tersebut.

First time customer

First time customer adalah konsumen yang melakugambelian
untuk pertama kalinya, tapi meraka masih menjadiskonen dari produk
atau jasa pesaing.

Repeat customer

Repeat customer adalah konsumen yang melakukan g@mbsuatu
produk atau jasa sebanyak dua kali atau lebih ddtesempatan yang
berbeda.

Clients

Klien membeli semua produk atau jasa yang ditawasgkang is butuhkan
serta melakukan pembelian secara teratur.

Advocates

Konsumen yang sedemikian puasnya dengan produk jasauperusahaan
sehingga sebagai tambahan mereka mendorong relesyay membeli atau
menggunakan produk jasa tersebut dan melakukan saeama untuk

perusahaan tersebut.
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Sebagai gambaran dan untuk lebih jelasnya makgpaahahapan diatas

dapat dilihat dalam gambar berikut ini:

Suspect Loyality tools
A
Y R :
Prospect First time epeat > Clients/ Profit
buyer customer advocates
‘ L
Di j .
isqualified In active customer
prospect

Sumber: Grifin terjemahan Ratih Hurriyati (2005)

Gambar 2.4

Tahapan Proses Loyalitas pelanggan

2.1.7.4Pengelompokan Loyalitas

Menurut Sutisna (2002:41-43) loyalitas pelanggapatiaikelompokan ke

dalarn dua kelompok yaitu:

1. Loyalitas mereKbrand loyalty)

Sikap menyenangi terhadap suatu merek yang dirpeskan dalam

pembelian yang konsisten terhadap merek itu sepgnyaktu.

Terdapat dua pendekatan yang bisa dipakai untuk pekjari loyalitas

merek:

a. Pendekatan instrumental conditioning, yang memamttahwa pembelian

yang konsisten sepanjang waktu adalah menunjukgalites merek.

Perilaku pengulangan pembelian diasumsikan meeKak penguatan

atau stimulus yang kuat. Jadi, pengukuran bahweasgdkonsumen itu
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loyal atau tidak dilihat dari frekuensi dan konsisti perilaku
pembeliannya terhadap satu merek. Pengukuran tayalpelanggan
dengan pendekatan ini menekankan pada perilaku ledas®isalnya jika
seorang konsumen telah membeli satu merek produlpaatujuh Kkali,
maka had itu bisa dikatakan bahwa konsumen itul.ld3@ndekatan ini
mengandung kelemahan, karena didasarkan padakperiiasa lalunya,
padahal loyalitas jugs berhubungan dengan estigerdaku pembelian
mass mendatang. Misalnya jika konsumen dianggaal lieyhadap satu
merek dengan melakukan pembelian sampai tujuh #ah, sebenarnya,
pada pembelian yang kedelapan konsumen tidak lagiilin merek yang
sering dibelinya, tetapi memilih merek lain karexualah bosan atau ingin
mencoba merek lain (variety seeking). Hal ini mguakan bahwa perilaku
pembelian tujuh kali terhadap satu merek bukanlitayga tetapi hanya
merupakan inertia atau habitual saja.

. Pendekatan yang didasarkan pada teori kognitif Mdrpendekatan ini,
loyalitas menyatakan komitmen terhadap merek yamggkin tidak hanya
direfleksikan oleh perilaku pembelian yang terusieras. Konsumen
mungkin sering membeli merek tertentu karena hatgamurah, dan
ketika harganya naik, konsumen beralih ke merek. |&endekatan
behavioral menekankan bahwa loyalitas dibentuk plefilaku, dan oleh
karena itu perilaku pembelian berulang adalah l@a&l sementara itu
pendekatan kognitif memandang bahwa loyalitas meretupakan fungsi

dari proses psikologi (decision making).



32

Assael (1992)nengemukakan empat hal yang menunjukan kecendarung
konsumen yang loyal sebagai berikut:
a. Konsumen yang loyal terhadap merek cenderung lebkiitaya diri
terhadap pilihannya.
b. Konsumen yang loyal lebih memungkinkan merupakagkt risiko
yang lebih tinggi dalam, pembeliannya.
c. Konsumen yang loyal terhadap merek juga lebih mimdhyal
terhadap toko
d. Kelompok konsumen yang minoritas cenderung untuihldoyal
terhadap merek
2. Loyalitas toko(store loyalty)
Seperti halnya brand loyaltgtore loyalty juga ditunjukan perilaku konsisten,
tetapi dalamstore loyalty perilaku konsistennya adalah dalam mengunjungi
toko dimana disitu konsumen bisa membeli merek ykogang diinginkan.
Oleh karena hal itu, sejalan dengan apa yang dapigin oleh Assael diatas,
yaitu konsumen yang loyal terhadap merek akan |agal terhadap toko.
Berbeda dengan loyalitas merek yang cenderung diganeralisir pada
bcrbagai kultur, terhadap loyalitas toko, pemasaru$ bisa memahami
faktorNktor penyeba.b munculnystore loyalty di berbagai kultur. Hal ini
karena kultur disetiap negara atau daerah masirsgamaerbeda.
Jika konsumen menjadi loyal terhadap satu meregriter disebabkan oleh
kualitas produk yang memuaskan, dalatore loyalty, penyebabnya adalah

kuaftas pelayanan yang diberikan oleh pengelola clayakean toko.
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Berdasarkan hal diatas dapat dikatakan bahwa RRg@nti Citra Graha
dapat di dikatakan sebagai loyalitas toko.
2.1.7.5Menjaga Loyalitas Pelanggan
Menurut Griffin (2003:141) perusahaan harus bisanpertahankan agar
konsumen tidak beralih kepada pesaing dengan ebhemjai berikut:
1. Meriset Konsumen
Tujuan diadakannya riset yang mengatur adalah untrkahami tentang apa
yang konsumen inginkan.
2. Membuat hambatan agar tidak berpindah ke perusgresaing yaitu:
- Hambatan fisik, yaitu dengan menyediakan pelaydisk yang dapat
memberikan nilai tambah bagi konsumen.
- Hambatan psikologis, yaitu dengan menciptakan persgalam pikiran
konsumen supaya ia tergantung pada produk atapgmaaahaan.
- Hambatan ekonomis, yaitu dengan memberikan inséatjfi konsumen
yang meguntungkan secara ekonomis.
3. Melatih dan memodifikasi staf untuk loyal.
Karyawan dan staf merupakan faktor penting untukmbesgun loyalitas
pelanggan, jika perusahaan ingin membangun logalgalanggan, ikut
sertakan mereka dalam proses tersebut dan beritinaglainformasi,
dukungan dan imbalan agar mereka mau melakukaeisabut.
4. Pemasaran untuk loyalitas
Yang dimaksud untuk pemasaran loyalitas adalah g®raa yang

menggunakan program-program yang mendirikan nilambah pada
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perusahaan dan produk atau jasa dimata konsumergraRr-program

tersebut antara lain:

a. Customer Relationship, vyaitu pemasaran yang benujuuntuk
membangun hubungan baik dengan pelnaggan.

b. Frequency Marketing, yaitu pemasaran yang bertujna@mbangun
komunikasi dengan konsumen perusahaan secara derkeimbuat
pertanyaan-pertanyaan seputar produk yang diingipkausahaan

c. Membership Marketing, yaitu mengorganisir konsumka dalam
kelompok keanggotaan atau kelompok yang mendorongreka

melakukan pembelian ulang dan meningkatkan loyatitareka

2.1.7.6Keuntungan Loyalitas Pelanggan
Menurut griffin yang diterjemahkan oleRatih Huriyati (2005:129pda
beberapa keuntungan-keuntungan yang diperoleh gseaan apabila memiliki
konsumen yang loyal yaitu:
1. Dapat mengurangi biaya pemasaran (karena biay& mmémarik konsumen
baru lebih mahal).
2. Dapat mengurangi biaya transaksi.
3. Dapat mengurangi biaytarn offer konsumen (karena penggantian konsumen
yang lebih sedikit).
4. Dapat meningkatkan penjualan silang yang akan mdrapar pangsa pasar

perusahaan.
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5. Mendorongword of mouth communication yang lebih positif dengan asumsi
bahwa konsumen yang loyal tidak berarti mereka yabitp puas.

6. Dapat mengurangi biaya kegagalan seperti biaysap&emn dan lain-lain.
2.1.8 Hubungan Komunikasi dari Mulut ke Mulut Terhadap Loyalitas

Pelanggan

Interaksi dua pihak contact personnel), pemberi dan pengguna jasa,
keduanya mempengaruloutcome dari jasa tersebut. Pengguna jasa memiliki
preferensi dan persepsi sendiri dalam menilai kéamudoersepsi tersebut
disampaikan pada keluarga, saudara, teman, mauvgkan kerja dan ini
dinamakan komunikasi dari mulut ke mulwto(d of mouth) Menurut Assael
dalam Chiang Vardinan Ronny dan Chie Jeffry Sunaf2@07:11) mengatakan
“A satisfied customer is your best sales person illustrasi ini menggambarkan
pentingnyaword of mouth untuk pemasar, kepuasan konsumen atas pengaruh
teman dan secara relatif akan membeli, ketidakpuasiean menghalangi
penjualan. Kepuasan dan ketidakpuasan konsumen satn produk sebagai
akhir dari suatu proses penjualan memberikan dartggakndiri kepada loyalitas
pelanggan. bagaimana loyalitas pelanggan dalamkmela pembelian ulang,
bagaimana konsumen dalam mengekspresikan produf gégunakan, dan
perilaku lain yang menggambarkan reaksi konsumes atroduk yang telah
dirasakan. Chiang Vardinan Ronny dan Chie Jeffryna@dar (2007:3).
Sedangkan menurut kotler alih bahasa benyamin m¢@2805:122) adalah
Pelanggan menciptakan harapan-harapan layananpdagalaman masa lalu,

cerita dari mulut ke mulut, pelanggan membandingjesa yang dipersepsikan
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dengan jasa yang di harapkan. jika jasa yang dipsiisan berada di bawah jasa

yang diharapkan, pelangggan akan kecewa. jka p@r$@ga memenuhi atau

melebihi harapan mereka, mereka akan cenderung gueagan penyedia

tersebut lagi.

Hal-hal di atas menunjukan bahward of mouth memiliki peran penting

dalam mengembangkan kepuasan konsumen dan kemessgai faktor penentu

loyalitas pelanggan.

2.1.9 Penelitian Terdahulu

Tabel 2.1

Hasil Penelitian Terdahulu

No | Penulis Judul Penelitian Has_|ll Persamaan Perbedaan
Penelitian
1 | Rudy PENGARUH Hasil Varibel Dalam penelitiarRudy
(2009) | KOMUNIKASI penelitian independen| variabel dependennya
DARI MULUT KE | menunjukkan| yang keputusan pembelian
MULUT (WORD bahwaword | digunakan | sedangkan dalam
OF MOUTH of mouth sama yaitu | peneltian ini variable
COMMUNICATION | berpengaruh | komunikasi | dependennya loyalitas
) MAKANAN terhadap dari mulut | pelanggan
BROWNIES keputusan ke mulut
TERHADAP pembelian
PROSES
KEPUTUSAN
PEMBELIAN
KONSUMEN DI
CV. AMANDA
BANDUNG.
2 | Angga | PENGARUH Hasil Variabel Dalam penelitian
Megasu | KUALITAS penelitian dependenny Angga variabel
kma PELAYANAN menunjukkan| a sama yaitul inpendennya kualitas
(2008) | TERHADAP bahwa loyalitas pelayanan sedangkan
LOYALITAS kualitas pelanggan | dalam peneltian ini
PELANGGAN pelayanan variable inpendennya
berpengaruh adalah komunikasi dar

terhadap

mulut ke mulut
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AN

D

AN

D

loyalitas
pelanggan
Dadang| PENGARUH Hasil Dalam Dalam penelitian
Kusnan | WORD OF MOUTH | penelitian penelitian | Dadang variabel
dang TERHADAP menunjukkan| ini metode | dependennya keputusg
(2008) | KEPUTUSAN bahwaword | penelitian | pembelian sedangkan
PEMBELIAN of mouth yang dalam peneltian ini
berpengaruh | digunakan | variable dependennya
terhadap adalah loyalitas pelanggan
keputusan metode
pembelian deskriptif
dan
kuntitatif
Variabel
independen
nya sama
Irma PENGARUH Hasil Dalam Dalam penelitian Irma
Arifianti | BAURAN penelitian penelitian | variabel independenny.
(2008) | PENJUALAN menunjukkan| ini metode | adalah bauran penjualz
RITEL TERHADAP | bahwa bauranpenelitian | ritel sedangkan dalam
LOYALITAS penjualan yang penelitian ini variable
PELANGGAN ritel digunakan | independennya adalah
berpengaruh | adalah komunikasi dari mulut
terhadap metode ke mulut
loyalitas deskriptif
pelanggan dan
kuntitatif
Mira PENGARUH Hasil Dalam Dalam penelitian Mira
Wiriyan | PELAKSANAAN penelitian penelitian | variabel independenny.
tie BAURAN ECERAN | menunjukkan| ini variabel | bauran eceran ritel
(2007) | TERHADAP bahwa bauran dependenny sedangkan dalam
LOYALITAS eceran ritel | a sama yaitu penelitian ini variabel
PELANGGAN berpengaruh | loyalitas independennya adalah
terhadap pelanggan | komunikasi dari mulut
loyalitas ke mulut
pelanggan
Soliha | PENGARUH Hasil Dalam Dalam penelitiar
(2007) | WORD OF MOUTH | penelitian penelitian | Solihat objeknya salon
COMMUNICATIO | menunjukkan| ini variable | friends sedangkan
N TERHADAP bahwaword | Independent dalam penelitian ini
LOYALITAS of mouth adalahword | objeknya adalah
PELANGGAN DI berpengaruh | of mouth CipagantiShuttle
SALON FRIENDS | terhadap dan variabel service
BANDUNG loyalitas Dependentn| dan dalam penelitian
pelanggan ya yaitu solihat yang menjadi

loyalitas

indikator pada variabel
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pelanggan

independen adalah
keterlibatan dengan
produk,pengetahuan
produk,membicarakan
produk,mengurangi
ketidakpastian dan
pemimpin opini
sedangkan dalam
penelitian ini yang
menjadi indikator
variabel independenny.
adalah membicarakan,
merekomendasikan da|
mendorong

D

2.2 Kerangka Pemikiran dan Hipotesis

2.2.1 Kerangka Pemikiran

Bagian pemasaran tidak hanya sekedar memasarkdnkpatau jasa yang

baik saja tetapi perusahaan harus dapat mengkoasikei produk atau jasanya

dengan efektif kepada para konsumennya sehinggaukmn tersebut akan

mempengaruhi atau meneruskan informasi tersebwtdeepihak lain, dalam hal

ini konsumen potensial.

Jasa menurut menurut DjaslBaladin(2004:134):

Jasa adalah setiap kegiatan atau manfaat yangadiiawoleh suatu pihak
pada pihak lain dan pada dasarnya tidak berwugrth §dak
menghasilkan kemilikan sesuatu. Proses produksmyzgkin dan

mungkin juga tidak dikaitkan dengan suatu prodaifi

Sedangkan Jasa Travel

adalah

layanan antar jempuatngpang.

Maksudnya adalah agent travel menjemput penumpaary miengantarkan

penumpang tersebut sampai ke tujuan.

Untuk menunjang perkembangan bisnis jasa travekerldikan suatu

komunikasi yang paling efektif.
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Adapun pengertian komunikasi menurut Onong Uchjdatiendy
(2000:9), sebagai berikut:

“Komunikasi atau dalam bahasa Ingge@mmunication berasa dari kata

Latin communication, dan bersumber dari ka@mmunis yang berarti

sama. sama di sini maksudnya adalah sama makna”.

Pada dasarnya komunikasi adalah proses penyaniptamasi, perintah,
pesan, ide dari seseorang kepada orang lain agautach mereka terdapat
interaksi.

Menurut Kotler (2005:259), saluran komunikasi terdari dua jenis yaitu
komunikasi personal dan komunikasi non personalur&a komunikasi non
personal yaitu mencakup media atmosfer dan acana&busus.

saluran komunikasi personal yaitu melibatkan dwmn@ratau lebih yang
berkomunikasi secara langsung satu sama lain. Medgpat berkomunkasi
dengan cara tatap muka, satu orang berbicara demgdians, melalui telepon,
atau melalui e-mail. Dalam dunia pemasaran tindék@msumen menceritakan
informasi produk atau jasa kepada orang lain detelengkonsumsi produk atau
jasa tertentu anta@pinion leader danopinion receiver dinamakarword of mouth
communication

Menurut John Mowen dan Michael Minor yang dialithbsakan oleh Dwi
Kartini Yahya (2001:180) menyatakan komunikasi datlut ke mulut adalah

sebagai berikut:
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“komunikasi dari mulut ke mulut adalah pertukarammientar, pemikiran
atau ide-ide diantara konsumen atau lebih yang s@kipun sumber
pemasaran”

Adapun komunikasi dari mulut ke mulut dapat diukiengan indikator
menurut Lupiyoadi dalam Chiang Vardinan Ronny darieCleffry Sunandar
(2007:13) sebagai berikut:

1. Kemauan pelanggan dalam membicarakan hal-hal pkediitas pelayanan
perusahaan kepada orang lain.

2. Rekomendasi jasa perusahaan kepada orang lain

3. Dorongan terhadap teman/relasi untuk melakukan peambterhadap jasa
perusahaan.

Manfaat dari komunikasi dari mulut ke mulut menupilip Kotler yang
dialih bahasakan oleBenjamin Molan (2005:261) sebagai berikut:

1. Sumber dari mulut ke mulut meyakinkan:
Cerita dari mulut ke mulut adalah satu-satunya oetgang berasal dari
konsumen oleh konsumen dan untuk konsumen konsyaueg puas tidak
hanya ingin membeli kembali, tetapi mereka adadddalmen yang berjalan.
2. Sumber dari mulut ke mulut berbiaya rendabh:
Dengan tetap menjaga hubungan dengan konsumen paag dan
menjanjikan mereka penyedia akan membebani bisngehut biaya yang
paling rendah, bisnis tersebut mungkin membalastgrayan merujuk pada
orang tersebut atau dengan memberikan layanardestean yang lebih tinggi

atau dengan menawarkan hadiah yang lebih kecil.
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Dalam kemajuan dan tingkat persaingan yang semlddat di bidang
transportasi dalam hal ini travel di perlukan suzdta yang bagus untuk menarik
minat konsumen dan menciptakan loyalitas pelanggan.

Menurut Kotler alih bahasa Benyamin Molan (2005)12&dalah
Pelanggan menciptakan harapan-harapan layananpdagalaman masa lalu,
cerita dari mulut ke mulut, pelanggan membandingjasa yang dipersepsikan
dengan jasa yang di harapkan. jika jasa yang dipsilsan berada di bawah jasa
yang diharapkan, pelangggan akan kecewa. jka p@rg@ga memenuhi atau
melebihi harapan mereka, mereka akan cenderung gueakan penyedia
tersebut lagi.

Pada hakekatnya tujuan bisnis adalah untuk merhkeaptadan
mempertahankan konsumen. Semua manajer di arafdden gatu tujuan utama
yaitu terciptanya loyalitas pelanggan yang merupakguan akhir dari semua
perusahaan namun sebagian besar dari perusahadn nidngetahui bahwa
loyalitas pelanggan dapat dibentuk melalui bebetapapan perilaku pembelian.

Adapun defisnisi loyalitas pelanggan menurut Griffang diterjemahkan
olehDwi Kartini (2003:31) menyatakan bahwa:

“loyalitas pelanggan merupakan perilaku yang didaskh pembelian

secara reguler yang dipengaruhi oleh beberapa ksgmnit

Menurut Griffin (2002:31). Karakteristik dari kormsen yang loyal dapat
disebutkan antara lain:

a. Melakukan pembelian berulang secara teratur

b. Membeli di luar lini produk dan Jasa



c. Mereferensikan kepada orang yang lain.
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d. Menunjukan kekebalan terhadap tarikan dari pesaing

Berdasarkan uraian di atas maka dapat di gambdsamgka pemikiran

sebagai berikut:

ﬂ)munikasi dari mulut ke
mulut

1. Membicarakan
2. Merekomendasikan
3. Mendorong

Lupiyoadi dalam  Chiang
Vardinan Ronny dan Chie
Jeffry Sunandar (2007:13)

2.2.2 Hipotesis

Menurut Assael dalam
Chiang Vardinan Ronny
dan Chie Jeffry Sunandar
(2007:11), Kotler
(2005:122)

Gambar 2.5
Paradigma Penelitian

ﬂ)yalitas Pelanggan

1. Melakukan pembelian
berulang secara teratur

2. Membeli di luar lini
produk dan jasa

3. Mereferensikan  kepada
orang yang lain

4. Menunjukan  kekebalan
terhadap tarikan dari
pesaing

Griffin (2002:31)

Berdasarkan kerangka pemikiran di atas, maka pemapat membuat

hipotesis penelitian sebagai berikut:

“komunikasi dari mulut ke mulut berpengaruh terhadap loyalitas

pelanggan pada Cipagantishuttle servicetrayek Bandung-Jakarta cabang

Diaptiukur di PT. Cipaganti Citra Graha”



