BABII
LANDASAN TEORI DAN KERANGKA PEMIKIRAN

2.1 Landasan Teori.
2.1.1  Pengertian Jasa

Pengertian jasa menurut Philip Kotler dan Kevin Lane Keller
(2009;56) bahwa jasa adalah sebuah aktivitas yang diasosiasikan
dengan clemen intangibility (sesuatu yang abstrak), dimana
didalamnya terjadi interaksi antara pelanggan dengan penyedia jasa
tetapi tidak berakibat terhadap suatu kepemilikan. Sedangkan menurut
Zetihaml dan Bitner (2003) dalam A 1(‘ \ »i (2007) bahwa jasa
termasuk segala aktivitas ekonomi y ,th’\L‘gzg&;vya bukan merupakan
produk fisik, umumnya di‘ko’ns;;klksi i@%produksi pada saat yang
sama dan memberikan z (1 tda kj%*fl‘}llam berbagai bentuk (seperti
kenyamanan, kesenanga kp;‘je]%ﬁi?r.aan atau keschatan) yang biasanya
berkaitan dengan ﬁax cﬂ A J\aﬁ‘?ampak atau abstrak bagi pembeli jasa.
N1y Lmﬁock dan Wirtz (2004;72) menambahkan,
5 2s jasa seringkali tidak kekal dan bersifat abstrak
serta umumasasfidak berakibat terhadap kepemilikan atas faktor-

aktivitas

faktor produksi. Aktivitas jasa ini juga dapat menciptakan nilai dan
perolehan keuntungan bagi pelanggan pada suatu waktu tertentu
dengan adanya perubahan yang diinginkan dan diharapkan oleh
penerima jasa.
2.1.2  Karakteristik Jasa

Menurut Fandy Tjiptono (2005;24) jasa memiliki empat

karakteristik utama yang membedakannya dengan barang, yaitu:
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1)

2

3)

Intangibility

Jasa berbeda dengan barang. Jika barang merupakan suatu
obycek, alat, atau benda, maka jasa adalah suatu perbuatan,
kinerja, atau usaha. Bila barang dapat dimiliki maka jasa
hanya dapat dikonsumsi. Esensi dari apa yang dibeli
pelanggan adalah kinerja yang diberikan oleh produsen
kepadanya. Konsep infangible pada jasa memiliki dua
pengertian yaitu:

+« Sesuatu yang tidak dapat disentuh dan tidak dapat

dirasa
« Sesuatu  yang tida,” wat  dengan mudah
didefinisikan, difo m\\sm@gtau dipahami.
Inseparability & -{V(s

Barang  biasagfi (¢ £1) Jgovﬁm kemudian dijual, lalu

dikonsumsi. S¢ ‘mé?ag@?l’sa dilain pihak, umumnya dijual
terlebih daijlu ;egﬁ"iemudian diproduksi dan dikonsumsi.

\ a‘ltara\??enyedia jasa dengan pelanggan merupakan

cil A ¢ pemasaran jasa. Kunci keberhasilan bisnis jasa
ada~padd proses rekrutmen, kompensasi, pelatihan, dan
pengembangan karyawan.

Variability

Jasa bersifat sangat variable karena merupakan non standard
output, artinya banyak variasi, bentuk, kualitas, jenis,
tergantung pada siapa, kapan, dan dimana jasa tersebut
dihasilkan. Para pembeli jasa sangat peduli dengan

variabilitas yang tinggi ini dan seringkali mereka meminta
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pendapat orang lain sebelum memutuskan untuk memilih.

Dalam hal ini penyedia jasa dapat melakukan tiga tahap

dalam pengendalian kualitasnya, yaitu:

+ Melakukan investasi dalam seleksi dan pelatihan
personil yang baik.

« Melakukan standarisasi proses pelaksanaan jasa. Hal
ini dapat dilakukan dengan menyediakan suatu cetak
biru (blueprint) jasa yang menggambarkan peristiwa
dan proses jasa dalam suatu diagram alur, dengan
tujuan untuk mengetahui faktor-faktor potensial
yang dapat menyeba” &" kegagalan dalam jasa
terscbut. : &Yﬁv

% Memantau kefhasa® anggan melalui sisatem
saran J § ) ;h%@x survey pelanggan schingga
pelaya an k}a@?curang baik dapat dideteksi dan
dn, el LA{‘&

NS
4) Peflshokily
Jaga YnCyipikan komoditas tidak tahan lama dan tidak dapat
disimepadl Kursi kereta api yang kosong, kamar hotel yang
tidak dihuni, akan berlalu atau hilang begitu saja karena tidak
dapat disimpan untuk dipergunakan di waktu yang lain.
Menurut Gronos (2000) dalam Andreani (2007), berdasarkan
karakteristiknya kebanyakan jasa mempunyai karakteristik dasar yang
meliputi:
1) Jasa adalah proses yang terdiri dari serangkaian aktivitas
bukan benda.
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2) Untuk taraf tertentu, jasa diproduksi dan dikonsumsi secara
simultan.
3) Untuk taraf tertentu, pelanggan ikut berpartispasi dalam
proses produksi jasa.
2.1.3  Kategori Bauran Jasa
Tawaran suatu perusahaan ke pasar sering mencakup
beberapa jasa. Komponen jasa dapat berupa bagian kecil atau bagian
utama dari seluruh tawaran tersebut. Bauran jasa menurut Philip
Kotler dan Kevin Lane Keller (2007:43) terbagi atas:
1) Barang berwujud murni
Yakni produk yang dltawarkz' f opni terdiri dari barang
berwujud seperti sabun, pasta gigi. fuai] ,a@& dan lain-lain. Tidak
satupun jasa yang meny! ’fa1}, \gﬁk ini.
2) Barang berwujugvd 14 O xjasa

Yakni produk ), g rdgﬁ dari barang berwujud yang disertai

oleh satu atau b ' .jﬁ‘éa Makin canggih secara teknologis
suatu prody geterik Q?enjualmya makin bergantung pada mutu
dan ketersddi yvinan pelanggan yang menyertainya.

3) Campuafin

Yakni produk yang komposisi barang berwujud dan jasanya
adalah sama, contohnya adalah orang yang makan di restoran dia
mendapatkan makanan  dan layanan.

4) Jasa utama yang disertai barang dan jasa yang sangat kecil

Yakni produk vang terdiri dari jasa utama dan bersama jasa

tambahan atau barang pendukung. Contohnya penumpang
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)

pesawat yang membeli jasa angkutan dan juga diberikannya
makanan dan minuman di dalam pesawat.

Jasa murni

Yakni produk yang komponennya terdiri dari jasa.
Contohnya pijat, penjagaan bayi, nonton bioskop, dan
lainnya.

Karena bauran barang dan jasa yang berbeda-beda ini, sulit

melakukan generalisasi tentang jasa tanpa mencari perbedaan lebih

lanjut.

Namun, beberapa generalisasi tampaknya aman untuk

digunakan, yakni:

7
0.0

Jasa berbeda-beda berdasarkan p aoh Jasa tersebut berbasis
peralatan atau berbasis orafg. < 19%@%11)3515 orang berbeda-
beda berdasarkan apak jas: 6@&ebut disediakan karyawan
vang tidak teraps d #, %ﬁtau professional.

Perusahaan _]ab da ot ﬁemlhh diantara proses-proses yang
berbeda un Qaéi‘ahkan jasa mereka. Contohnya restoran
te ng%mbﬁ%kan format berbeda tersebut seperti gaya
kdfetNr1g/ grakanan siap saji, makanan swalayan, dan lainnya.
Adasasd yang mengharuskan kehadiran klien dan ada yang
tidak mengharuskannya. Jika klien tersebut hadir, penyedia
jasa harus memperhatikan kebutuhan-kebutuhannya..

Jasa berbeda-beda dalam hal apakah jasa tersebut memenuhi
kebutuhan pribadi (jasa pribadi) atau kebutuhan bisnis (jasa
bisnis). Penyedia jasa biasanya mengembangkan program

pemasaran yang berbeda untuk pasar pribadi dan bisnis.
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« Penyedia jasa berbeda-beda dalam tujuan (laba atau nirlaba)
dan kepemilikan (swasta atau pemerintah).

2.14  Variasi Jasa

Secara sederhana variasi bisa diartikan sebagai perbedaan
antara tindakan atau aktivitas tertentu dengan hasil yang ditargetkan.
Variasi merupakan konsep penting dalam lingkup kualitas dan harus
dipahami oleh semua karyawan. Setiap orang (manajer, pekerja,
pemasok, pelanggan , dan investor) harus memainkan peran dalam
reduksi variasi secara terus-menerus dan penyempurnaan kualitas.
Variasi merupakan penyebab terjadinya cacat atau kerusakan dan
tidak seragamnya jasa. Agar dapat mems (1‘. neran yang diharapkan,
para karyvawan perlu dilibatkan dal m"s,(&. aatan metode-metode
statistic guna menyediakan inf§imas® yyfig dibutuhkan manajemen
dalam melakukan perbail d (O@x

Menurut fand; le}f)]@@&OOSﬁZ) terdapat dua tipe variasi,
vaitu common causc, 4(!’})}/\43{ cause) dan special cause (assignable
cause). Qé
Common \aiNe Agfjadi disemua macam proses dan semua tipe
organisasi. Vasia#l ini diakibatkan oleh interaksi berbagai aspek proses
yang mempengaruhi setiap kejadian dan atau aspek-aspek yang
dikendalikan manajemen dan merupakan bagian dari system.
Contohnya adalah kurangnya pelatihan, keterampilan karyawan yang
bervariasi, peralatan yang usang. Tipe variasi ini dapat diperbaiki

melalui intervensi manajemen.
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Special cause merupakan variasi yang ditimbulkan oleh faktor-faktor
yang bukan merupakan bagian dari proses dan hanya terjadi dalam
keadaan tertentu, misalnya kesalahan pengiriman bahan baku.

Baik common cause atau special cause harus ditangani bersama-sama

oleh manajemen dan karyawan

Tipe Variasi Pihak yang | Dibutuhkan bantuan
memprakarsai dari
tindakan

Special cause Karyawan Manajemen

Common cause Manajemen __ | Karyawan

Gambar 2.1 Prakarsa Peng| s'_ a) ) Variasi
Sumber: Fandy Tii «‘ton\‘ 12 y:33)
2.1.5  Biaya Kualitas Jasa_ . Q"S’

Biaya kualitag wu ne 1up§kan biaya yang terjadi atau
mungkin akan terjadl ka na ugﬁ[as yang buruk. Biaya ini berkaitan
dengan  penciptaars g, ,y@%?l;asg perbaikan, dan pencegahan
kerusakan. Qé

ul E/indy Tjiptono (2005;34) secara garis besar biaya
kualitas dapar Jl‘l;elbmpokan menjadi:
1) The price of conformance (voluntary cost)
Yang terbagi menjadi:
« Biaya pencegahan (prevention cost)
Biaya ini merupakan biaya yang terjadi untuk mencegah
kerusakan produk vang dihasilkan. Contohnya analisis dan
perencanaan kualitas, pelatihan kualitas, pengendalian

proses, dan lain-lain.
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2

7
0.0

Biaya deteksi atau penilaian (detection/apparsial cost)

Biaya penilaian adalah biaya yang terjadi untuk menentukan
apakah produk atau jasa telah sesuai dengan persyaratan-
persyaratan kualitas. Tujuan utama penilaian ini adalah untuk
menghindari terjadinya kesalahan dan kerusakan sepanjang
proses perusahaan, misalnya mencegah penyampaian product
yang tidak sesuai dengan standar kepada pelanggan. Contoh
biaya penilaian antara lain pemeriksaan dan pengujian bahan
baku yang dibeli, pemeriksaan dan pengujian produk, dan
lain-lain.

The price of nonconformance 0’ fl¢ z0st)

Yang terbagi menjadi: @VV

Biaya kegagalan 1nternL inie &azlure cost)

Biaya ini adalgf | ig y yg@g terjadi karena ada ketidak
sesuaian dengo DO ya;ﬁxgn dan terdeteksi sebelum barang
atau jasa teA kb @%mpalkan kepada pelanggan. Contohnya
pengérjaan ulang, dan lain sebagainya.

Blay g salan eksternal (external failure cost)

Biaya=i#fl adalah biaya yang terjadi karena barang atau jasa
yang tidak memenuhi persyaratan telah disampaikan kepada
pelanggan. Biaya ini merupakan biaya kualitas yang paling
besar risikonya, karena bisa menimbulkan reputasi vang
buruk, kehilangan pelanggan, dan penurunan pangsa pasar.
Biaya kegagalan cksternal meliputi biaya penanganan
komplain, biaya penarikan produk kembali, ganti rugi, dan

lainnya.
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2.1.6  Kualitas Jasa
Kualitas jasa merupakan evaluasi kognitif jangka panjang
dari pelanggan terhadap penyampaian jasa dari suatu perusahaan
(Lovelock dan Wright, 2002:60). Sedangkan Sureshchander et.
al.(2002) mengatakan bahwa kualitas jasa adalah semacam sikap yang
merupakan keseluruhan evaluasi. Dan menurut Philip Kotler dan
Kevin Lane Keller (2007;56) kualitas jasa dapat dijabarkan secbagai
berikut:
1) Keandalan
Yakni kemampuan melaksana’,’ 1r t vanan yang dijanjikan
secara meyakinkan dan akui 1i. "1& @%Ye:but dapat berupa:
> Memberikan l4anal ss&%i janji.
> Menyedul i, 3@@? pada waktu yang dijanjikan.
> Memyp “ta;",nl%ﬁay;ekor bebas cacat.
2) Daya tangg\j‘ ‘4“’%
Yaknj sédiaéib?nembantu pelanggan dan memberikan jasa
ddng [ it. Hal tersebut dapat berupa:
== Vlengusahakan pelanggan tetap terinformasi,
misalkan kapan layanan itu akan dilakukan.
» Layanan yang tepat pada pelanggan.
» Kesiapan untuk menanggapi permintaan pelanggan.
3) Jaminan
Yakni pengetahuan dan kesopanan karvawan dan
kemampuan mercka menyampaikan kepercayaan dan

keyakinan. Hal tersebut dapat berupa:
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» Karyawan yang membangkitkan kepercayaan
kepada pelanggan.
» Membuat pelanggan merasa aman dalam transaksi
mereka.
» Karyawan yang santun.
4) Empati
Yakni kesediaan memberikan perhatian yang mendalam dan
khusus kepada masing-masing pelanggan. Hal tersebut dapat
berupa:
» Memberikan pelanggan perhatian individual.

> Sangat memperhatikf1/ Wepentingan pelanggan

terbaik. N &Y?v
» Karyawan yail, mealidmi kebutuhan pelanggan
mereka ]  ._(0$\
5) Benda berwujidy, %&&v

Yakni pénk_fﬂji‘f ,A{ﬁﬁﬁshilitas fisik, perlengkapan, karyawan,
d n fwtom‘aﬁ?(asi. Hal tersebut dapat berupa:
¢ alatan yang modern.
==naryawan yang memiliki penampilan yang rapih
dan professional.
» Bahan-bahan materi yang enak dipandang yang
diasosiasikan dengan layanan.
Perusahaan harus dapat menecrapkan dan menjabarkan
kualitas mutu kedalam operasional kerjanya guna memenuhi
keinginan konsumen. Dalam kenyataannya banyak keinginan

konsumen tidak terpenuhi oleh perusahaan schingga timbul
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kesenjangan. Menurut Philip Kotler dan Kevin Lane Keller (2007;55)

kesenjangan tersebut dapat diidentifikasikan sebagai berikut:

)

2)

3)

4

5)

Kesenjangan antara harapan konsumen dan persepsi
manajemen.

Manajemen tidak selalu tepat memahami dengan tepat apa
vang diinginkan pelanggan.

Kesenjangan antara persepsi manajemen dengan spesifikasi
mutu jasa

Manajemen mungkin mengetahui dan memahami apa yang
diinginkan pelanggan, tapi tidak menetapkan standar kinerja.
Kesenjangan antara spesﬁikas nioly jasa dan penyerahan
jasa @VV

Karyawan kurang tery ih h mampu atau tidak mau
mematuhi stand€ M lgx%ka mungkin dihadapkan pada
standar yang pu ﬂg %ﬁnangan

Kesenjangav @" penyerahan jasa dan komunikasi
\ 0

Zrapan  konsumen  dipengaruhi - pernyataan-

pernvatin - yang dikeluarkan perwakilan dan  iklan
perusahaan.

Kesenjangan antara persepsi jasa dan jasa yang diharapkan
Kesenjangan terjadi apabila konsumen memiliki persepsi
vang keliru tentang mutu jasa.

Kesenjangan tersebut dapat digambarkan sebagai berikut:
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Komunikasi
dari mulut
kemulut

Kebutuhan
seseorang

Pengalaman masa lalu

v

A

Jasa yang diharapkan

v

Kesenjangan 5

Kesenjangan 5

Persepsi jasa

Konsumen
A
Pemasar Penyerahan jasa LI' =
9 senja o
(sebelum & 1 > &— Komunikasi
sesudah kontak) J ;(\S eksternal

‘%
@%ﬁ persepsi

m 9njad§esﬁ|ka9 mutu

jadh

Kesenjangan 2

?

Persepsi manajemen
tentang harapan
konsumen

Gambar 2.2 Model Mutu Jasa
Sumber: Kotler&Keller (2007:55)
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2.1.7 Promosi
Promosi merupakan salah satu faktor penentu keberhasilan
suatu program pemasaran. Betapapun berkualitasnya suatu produk,
bila konsumen belum pernah mendengarnya dan tidak yakin bahwa
produk itu akan berguna bagi mereka, maka mereka tidak akan pernah
membelinya.
Djaslim Saladin (2003:68) mengemukakan definisi promosi sebagai
berikut:
“Promosi adalah suatu komunikasi informasi penjual
dan pembeli yang bertujuan untuk merubah sikap dan
tingkah laku pembeli, V¢ 19 dinya tidak mengenal
menjadi mengenal sehfigag ugﬁ)adl pembeli dan tetap
mengingat produk rseu 4543’
Menurut Hiam g afd g@aharles D. Schewe (1992;359)
mendefinisikan promosl Qk, 6?.

Promotlo,. . L éﬁ‘é of the company ™
in\si '%s dapat diketahui promosi adalah suatu

rincang oleh perusahaan untuk mempengaruhi
konsumen dalass#fnenggunakan produk atau jasa yang dimilikinya dan
promosi juga bisa berfungsi sebagai gambaran dari suatu perusahaan.
2.1.8  Tujuan Promosi

Setiap perusahaan harus berkomunikasi dengan pelanggan
mercka. Untuk bisa berkomunikasi secara efektif, perusahaan harus
merancang program-program promosi dengan menarik, mampu
memdidik wiraniaganya dengan baik, mampu bersikap ramah dan

selalu memberikan informasi yang jelas.
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Rossiter dan Percy yang dikutip oleh Fandy Tjiptono (2008:222),
menerangkan bahwa:
Tujuan promosi sebagai efek komunikasi sebagai berikut:
1. Menumbuhkan persepsi pelanggan terhadap suatu kebutuhan
(category need)
2. Memperkenalkan dan memberikan pemahaman suatu produk
kepada konsumen  (brand awareness)
3. Mendorong pemilihan terhadap suatu produk (brand attitude)
4. Membujuk pelanggan untuk membeli suatu produk (brand
purchase intention)
5. Mengimbangi kelemahan ung i Muran pemasaran lain
(purchase facilitation) : &Y*@V’
6. Menanamkan citra proc < day sahaan (positioning).”
Dari penjabaraz d 1S %@t disimpulkan bahwa tujuan
promosi adalah untuk neA )%r@enalkan semua jenis produk dan
memberikan 1nforn1 5 @fﬁ'uga untuk memperkenalkan citra dari
perusahaanAersefuty Proﬁom merupakan salah satu unsur dari bauran
pemasaran Sgtifg disebut proses berlanjut, karena promosi dapat
menimbulkan<asana kegiatan selanjutnya dari perusahaan.
2.1.9  Unsur-unsur Promosi (Bauran Promosi)
Menurut Philip Kotler dan Gary Armstrong (ed 10:467)
unsur-unsur promosi atau bauran promosi terdiri dari :
“Promotion mix-consist of the specific of advertising, sales promotion,
public relation, personal selling, and direct marketing tool that the

company uses to pursue its advertising and marketing objectives.
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Advertising : Any paid from of nonpersonal presentation and
promotion of ideas, goods, or service by an identified sponsor.
Sales Promotion : Short term incentive to encourage the purchase or
sale of a product or service.
Public Relations : Building good relation with the company’s various
publics by obtaining favorable publicity, bulding up a good corporate
image, and handling or heading off unfavorable rumors, stories, and
events.
Personal Selling : Personal presentation by the firm’s sales force for
the purpose of making sales and building customer relationships.
Direct Marketing : Direct connecti q : ith carefully targeted
individual consumers to both obt ,,zh*\’ﬁ,kﬁnvediate respons and
cultivate lasting customer relati€ ship®-[#guse of telephone, mail, fax
to communicate directly [/ S e lz%‘&%nsumers”
a) Advertisi;(ag (IKW0) é&y’

Iklan dapad] ﬁf’ @%ﬁ(an komunikasi non personal yang

nyor d¥ngan menggunakan media massa untuk

memperkelal g1 membujuk pendengar. Terdapat tiga tujuan dari

periklanan yakaid®

<> Menginformasikan. Pemasar harus merancang iklan
sedemikan rupa schingga manfaat produk dapat diterima oleh
pendengar dengan tanggapan yang positif. Tujuan pemasar
adalah mencoba untuk menyakinkan konsumen bahwa merek
yang ditawarkan adalah pemilihan yang tepat.

<o Membujuk. Pemasar berusaha  membandingkan

kelebihan produk yang ditawarkan dengan produk lain yang
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sejenis, dengan tujuan agar pendengar dapat dipengaruhi
dengan kelebihan produk yang ada.
< Mengingatkan. Iklan yang bersifat mengingatkan
biasanya digunakan untuk produk-produk yang dibeli dengan
keterlibatan rendah. Selain itu iklan jenis ini juga digunakan
untuk mengingatkan suatu produk kepada pendengar.
Untuk menampilkan pesan iklan yang mampu membujuk, mampu
membangkitkan dan mempertahankan ingatan konsumen akan produk
yang ditawarkan, memerlukan daya tarik bagi pendengar sasaran.
Daya tarik iklan sangat penting karena akan meningkatkan
keberhasilan komunikasi dengan penden f
Terdapat beberapa tipe mg, @.ﬁ ditampilkan untuk
menimbulkan daya tarik ras1on seil mendapat perhatian dari
konsumen, yang selanjafiy H goni%n memproses pesan tersebut.
Beberapa jenis tlpe pena nh . g)éfﬁn untuk menimbulkan daya tarik:
< Faktm D jaf‘fank tipe ini umumnya berhubungan
deAfg pcnganﬁlan keputusan high involvement, yaitu
pdueNmy fpesan dimotivasi untuk dapat memproses
informadl. Tipe ini lebih menampilkan pada keunggulan dari
produk, manfaat dari produk dengan menampilkan
argumentasi yang masuk akal.
<° Potongan Kehidupan (slice of live). Audiens disuguhkan
pesan iklan dalam bentuk kegiatan sechari-hari. Pengaruh
yang ingin diperoleh yaitu agar terjadi peniruan perilaku dari

penonoton untuk membeli produk.
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< Demonstrasi.  Pesan  iklan yang  ditampilkan
menggambarkan kemampuan produk secara instrumental
mampu menyelesaikan masalah. Contoh obat sakit kepala
merck paramex dapat menyembuhkan sakit kepala dengan
cepat didemonstrasikan dengan motor balap yvang melaju
dengan cepat.

<& Iklan Perbandingan (comparative advertising). lklan
yang berusaha membandingkan keunggulan produk dengan
produk lain yang sejenis, selain keunggulan produk yang
dibandingkan juga bisa berupa harga produk.
Menurut Tung Desem Waringir ( p . Vk R:70) terdapat beberapa

prinsip dalam memasang iklan di korfin's} m @glah vakni:

1) Halaman kanan le\“ 1 bad gﬁ’ipada halaman kiri

2) Sering lehd L® @ada besar. Tentu saja yang
terbaik be. L Yl s‘éﬂng Waktu sering selalu test dan
ukur, %ﬁi‘ﬂ tidak efektif harus diganti untuk

c\ibd rluﬁbﬁrshockmg.

17bih baik daripada bawah.

Radbentuk vertikal lebih baik daripada horizontal
(kecuali ekstrim horizontal).

4

5) Ada gambar lebih menarik daripada tulisan saja. Namun
ingatlah tulisan yang menjual bukan gambar.

6) Anda harus tes dan ukur sendiri karena setiap daerah
berbeda karakteristiknya. Contoh di China dan Arab
halaman kiri lebih bagus daripada halaman kanan
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b) Sales Promotion (Promosi Penjualan)
Definisi promosi penjualan menurut American Marketing
Association (AMA) yakni
“Sales promotion is media and nonmedia marketing
pressure applied for a predetermined, limited period of
time in order to stimulate trial, increase consumer
demand, or improve product quality”
Dari definisi diatas menunjukan bahwa promosi penjualan merupakan
upaya pemasaran dalam periode tertentu dalam media ataupun
nonmedia guna meningkatkan permintaan dari konsumen atau untuk
memperbaiki kualitas produk. : 9,
Bentuk promosi dapat berur ‘;1‘7}, \fu;{ga?ﬁlarga, kupon, kontes,
undian, rabat, sampel gratis pan’ ‘an Chgaip.
) Public Relationg 1\ o 0y ](ohﬁasyarakat)
Hubungan ma: "/lrh m%ﬁ}g’pat didefinisikan scbagai segala
aktivitas perusaha& vz fﬁérhubungan dengan masyarakat yang
.aahaaﬁédlsukal dan dihormati untuk itu diperlukan

bertujuan

tfalat hubungan masyarakat yakni:

ifiten Material. Yakni penggunaan material tertulis
untuk berkomunikasi dengan publik, berupa laporan tahunan,
majalah, poster, bulletin, dan lain-lain.

< Audiovisual Material and Sofiware. Yakni penggunaan
media elektronik untuk menyampaikan informasi perusahaan

seperti pemutaran program dvd tentang profil perusahaan.
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X Institutional-Identity Media. Yakni penciptaan identitas
visual yang segera bisa dikenali oleh masyarakat. Bisa berupa
logo, seragam, dan lain-lain.

< News. Yakni memberikan berita yang menarik dan jujur
kepada masyarakat. Pemilihan media yvang tepat akan
memberi nilai yang lebih kepada perusahaan.

< Event. Perusahaan menciptakan aktivitas-aktivitas yang

menarik perhatian bagi pasar sasaran.

< Speeches. Yakni menjadikan perusahaan menjadi
narasumber pada suatu kejadian atau event tertentu.

< Telephone ]nformatlon f%k; 5. Yakni penyediaan
saluran telepon bebas pulsa Fatgus %@akan untuk menangani
keluhan dari konsulr L Aol memberikan informasi
kepada konsumg @\

X Personal ”o a%, Yakm suatu aktivitas yang

mehbatkan Sk @8’ kelompok untuk memberikan nilai

pada p&usahaan
masyarakat erat kaitannya dengan citra

perusahaan. WalSier mendefinisikan citra sebagai gambaran mental
atau konsep tentang sesuatu. Definisi lain citra atau profil dapat
diartikan jumlah dari keyakinan-keyakinan, gambaran-gambaran, dan
kesan-kesan yang dipunyai sescorang terhadap suatu obyek. Obyek
dimaksud bisa berupa orang, organisasi, perusahaan atau yang lainnya
yang dia ketahui. Oleh karenanya perusahaan harus berusaha agar
citra perusahaannya mempunyai citra yang positif didalam

masyarakat.
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d) Personal Selling (Penjualan Tatap Muka)
Peran penjualan tatap muka dalam strategi pemasaran yakni:
< Menyampaikan pesan yang kompleks kepada konsumen
potensial mengenai kebijakan dan produk perusahaan.
< Mengadaptasi penawaran dan atau daya tarik
promosional produk untuk kebutuhan yang unik dan
konsumen yang spesifik.
< Membujuk konsumen bahwa produk atau jasa
perusahaan lebih baik atau setidak-tidaknya mempunyai sisi
positif yang lebih dibanding dengan produk pesaing.
Agar terjadi penjualan tatapg PL @ vang sukses maka
diperlukan langkah-langkah sebagai ! cI -L& Yﬁv
1) Prospecting for C omWs\Y
Kita perly n ﬁjn kk‘"g@asi pasar sasaran kita yang
sempit, maksuy Va , 1%1‘&1?)’6r1u mensortir data mentah yang
ada sepertl Qﬁ‘anggan buku telepon, atau data lainnya

data yéng kita dapat sesuai dengan pasar sasaran

2) Luning the Relationship
Hal vang penting disini adalah kita menentukan siapa
dalam organisasi yang akan didatangi yang mempunyai
pengaruh dan otoritas dalam pembelian produk dan
memperoleh informasi mengenai kualifikasi prospek.
3) Qualifying the Prospect

Hal ini digunakan untuk menjawab pertanyaan seperti
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¢ Apakah konsumen prospektif mempunyai
kebutuhan atas produk dan jasa yang akan saya
tawarkan?

« Dapatkah saya membuat orang yang
bertanggung jawab pada pembelian peduli
pada kebutuhan, schingga saya dapat membuat
penjualan?

¢ Apakah penjualan vyang saya lakukan
menghasilkan keuntungan bagi perusahaan?

4) Presenting the Sales Massage

Presentasi adalah inti dan o penjualan Sayangnya
banyak tenaga penjual yar 5 s, ﬁelakukan aktivitas ini
dengan baik. BerdasaL’ 1 Pk én terdapat 5 hal keluhan
dalam proses prf L19ad1 ] 3%1@&

N ‘nJL J_p%ém pesaing

(0. Mé k@& terlalu agresif atau kasar

D Tﬂ?k mempunyai pengetahuan yang cukup
atas produk atau jasa pesaing

#¢ Tidak mempunyai pengetahuan yang cukup
mengenai organisasi atau perusahaan yang
didatangi untuk presentasi

« Menyampaikan presentasi yang buruk

5) Closing the Sales

Semua usaha yang dilakukan ditujukan untuk tahap ini
yakni menutup presentasi dengan terjadinya penjualan.

6) Servicing the Account
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yakni:

Proses penjualan yang baik berakhir bukan setelah

terjadi penjualan tapi kita harus memberikan pelayanan

setelah penjualan agar konsumen tersebut puas akan produk

dan jasa yang dibelinya schingga jika dia ingin melakukan

pembelian lagi maka dia akan melakukan pembelian ditempat

kita.

Direct Marketing (Pemasaran Langsung)

Beberapa hal yang termasuk dalam pemasaran langsung

Telepon. Kita sering menggunakan telepon untuk
bisnis karena telepon c sh  merupakan barang
kebutuhan. Berdasaf«ail nu%ghgan + 58% keputusan
bisnis dllaku o epon Sesuai  dengan
perkeml’ 1 4 ogtﬁhan maka banyak perusahaan
yang LQemi %%elayanan jasa melalui layanan
te(lvciﬁn J@ﬁ? vang berisi tentang produk dari
erflsahahén dan sebagai wadah untuk mendengar
1han dari konsumen.
Firect Mail. Berupa fax mail, e-mail, voice mail
TV Marketing. Berupa program-program televisi

vang berisi penawaran suatu produk

2.1.10 Metode Biaya Promosi

Kegiatan promosi dapat menentukan kelangsungan suatu

produk, berarti kegiatan promosi menjadi keharusan bagi perusahaan

untuk melakukannya. Untuk melaksanakan kegiatan promosi tersebut

tentu saja perusahaan harus menyediakan dana. Dengan demikian,
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tentu akan timbul pertanyaan berapa dana yang disediakan untuk

melaksanakan kegiatan promosi tersebut. Pertanyaan seperti ini timbul

karena kemampuan setiap perusahaan tidak sama. Menurut Fandy

Tjiptono (2008:233) metode biaya promosi dapat dibagi menjadi:

1

Metode Semampunya (4ffordable Methode)
Dalam hal ini perusahaan menetapkan besarnya anggaran
promosi berdasarkan perkiraan yang disesuaikan dengan
kemampuan perusahaan.

Metode Persentase Penjualan (Percentage of Sales
Approach)
Perusahaan menentukan blaya i i yang didasarkan pada
persentase tertentu dari hasit pe; ma%’aﬁ' Hasil penjualan yang
dimaksud disini adalak _asil r)S;l,ﬁalan waktu sckarang atau
hasil penjualan‘ 0 f P %r&an akan tercapai.

Metode & Cl]g , Q)&lgan Pesaing (Competitive Parity
Approach) QQ&
D e\ ode‘ﬁ? besarnya biaya promosi ditentukan oleh
bsaiyy/ fiaya promosi yang dikeluarkan perusahaan
pesazge’ientunya untuk keperluan ini terlebih dahulu harus
mengetahui unsur-unsur promosi mana saja yang digunakan
pesaing  dalam  mempromosikan  produk.  Dengan
diketahuinya unsur-unsur promosi dan media yang digunakan
perusahaan pesaing dapat dihitung atau diperkirakan jumlah
biaya yang dikeluarkan.

Metode Tugas Dan Saran (Objective and Task Method)
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Penyusunan anggaran menurut metode ini adalah sebagai

berikut:
+ Pertama-tama menentukan tujuan kegiatan promosi
secara rinci dan sejelas mungkin dan menentukan
tugas-tugas yang harus dilaksanakan.

« Kemudian memperkirakan biaya-biaya berdasarkan
tugas yang harus dilaksanakan.

Metode biaya diatas harus selalu diukur dan ditest agar
kita bisa menjalankan bisnis dengan efisien dan efektif seperti yang
dikatakan oleh Tung Desem Waﬁngin (2008:4) yakni “.. biaya
penjualan bisa dibandingkan dengan pen ;L
2.1.11 Kepuasan Pelanggan & @VV

Konsumen dalam me; 1ml, kEI)utusannya melalui suatu
proses yang kita kenal 450 ;’ ) %@s prilaku konsumen. Menurut
Ristiyanti Prasetljo dai) 701_ J‘gélauw JOI (2005:9) mendefinisikan

prilaku konsumen 4“’

“P, kd nsun%én adalah proses yang dilalui oleh seseorang
dalam me nimbeli, menggunakan, mengevaluasi, dan
bertindak paseadbnsumsi produk, jasa maupun ide yang

diharapkan bisa memenuhi kebutuhannya”.

Dari definisi diatas dapat kita gambarkan sebagai berikut
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%/i(e)gi?{patkan Konsumsi Pasca Beli
Kebutuhan S — P *Menggunakan » *Prilaku

% informasi * Mengevaluasi Pasca Beli

* alternatif

* membeli

Gambar 2.3Proses Prilaku Konsumen
Sumber: Ristiyanti Prasetijo dan John Thalauw JOI (2005:10)
Prilaku pasca beli ini harus kita perhatikan karena dari sini
kita dapat mengetahui apakah pelanggan puas atau tidak terhadap
barang atau jasa yang kita tawarkan Karenanya kita perlu
menggunakan strategi untuk memuaskanfe’; qgan kita.
Strategi kepuasan pelanggan mei yck\-m%ﬁ para pesaing harus
berusaha keras dan memerlukan layawigggi dalam usahanya merebut
pelanggan suatu perusaha@ | ot )kkf g@xnerlukan waktu yang lama.
Ada beberapa strategl Y 'm @elanggan menurut Fandy Tjiptono
(2008:40) yakni: Wy ‘@‘0
1. ti:onsh@ Marketing vyakni strategi membangun
hybulgast yang baik antara perusahaan dengan pelanggannya
yang=diffikukan perusahaan secara terus menerus schingga
menimbulkan kesetiaan pelanggan. Agar relationship
marketing dapat diimplementasikan, perlu dibentuk customer
database yaitu daftar nama pelanggan yang oleh perusahaan
dianggap perlu dibina hubungan jangka panjang dengan
mercka. Database tersebut tidak sekedar berisi nama
pelanggan, tapi juga mencakup hal-hal penting lainnya,
misalnya frekuensi dan jumlah pembelian, preferensi.
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Dengan tersedianya informasi semacam itu, maka diharapkan
perusahaan dapat memuaskan para pelanggannya secara lebih
baik dan menimbulkan loyalitas pelanggan guna melakukan
pembelian kembali. Selain itu, informasi tersebut
memungkinkan perusahaan untuk merancang produk khusus
yang disesuaikan dengan kebutuhan dan keinginan
pelanggan. Pelanggan vang loyal belum tentu mereka puas,
sebaliknya pelanggan yang puas cenderung untuk menjadi
pelanggan yang loyal.

Superior customer service yaitu menawarkan pelayanan
yang lebih baik daripada pes{ n/, MRentuk-bentuk layanan
pelanggan yang mungkil’ n@ngkan oleh scbuah
perusahaan mehputl _’ arais b&hamman pelatihan cara
menggunakan @ :d Jf lgosﬁtam penyediaan suku cadang
penggantl H. : \ﬁiembutuhkan dana yang besar,
kemampum SNEke e@ﬁaya manusia, dan usaha yang gigih agar
ijta snétu pelayanan yang superior. Oleh karena itu,

’ serusahaan yang menawarkan customer service
yang-ta#in baik akan membebankan harga yang lebih tinggi
pada produknya. Tetapi perusahaan memperoleh manfaat
yang besar dari pelayanan yang lebih baik yaitu pertumbuhan
yang cepat dan besarnya laba yang diperoleh.

Unconditional ~ Guarantees  atau  Extraodinary
Guarantees yakni suatu strategi yang menitikberatkan pada
kepuasan produk dan penyempurnaan produk dari umpan

balik pelanggan dengan memberikan garansi atau jaminan
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pada produknya schingga konsumen dapat mengurangi

tingkat resiko atas pembelian produk. Suatu garansi yang

baik harus memenuhi beberapa kriteria yakni:

« Realitis dan dinyatakan secara spesifik, contohnya
garansi berlaku dalam jangka waktu 1 tahun.

+  Sederhana, komunikatif, dan mudah dipahami.

+ Tidak membebani konsumen dengan syarat-syarat yang
berlebihan.

Strategi penanganan keluhan yang efisien. Perusahaan
harus mempunyai suatu prosedur bagaimana menangani
keluhan konsumen karena pey moan keluhan konsumen
yang baik dapat memberikaf k& uaqagﬂ:epada pelanggan dan
memungkinkan pelanein & &&&kan pembelian kembali.
Terdapat empat 1S CY ig‘zﬁg dalam penanganan keluhan,
yaitu: . év
< EmpaL ten! @‘fﬁ pelanggan yang marah. Perusahaan

s\ bersﬂ}ap empati dan mencoba memahami keluhan
clgnfgan sehingga dapat diidentifikasi persoalannya
dadfdicari solusinya.

« Kecepatan dalam penanganan keluhan. Ini menjadi
bagian yang cukup penting karenanya perusahaan harus
memberikan kepastian kepada konsumen bahwa
masalahnya dapat diselesaikan dalam jangka waktu
tertentu.

¢ Kewajaran atau keadilan dalam memecahkan

permasalahan  atau  keluhan.  Perusahaan  harus
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memperhatikan aspek kewajaran dalam hal biaya dan
kinerja jangka panjang. Hasil yang diharapkan tentunya
adalah situasi win-win dimana pelanggan dan
perusahaan dapat menerima solusi dalam posisi yang
sama bukannya ada pihak yang merasa dirugikan.

« Kemudahan bagi konsumen untuk menghubungi
perusahaan. Disini diperlukan metode komunikasi yang
murah schingga konsumen dapat menyampaikan
keluhan dengan tidak merasa terbebani. Contohnya
banyak perusahaan yang menggunkan telpon bebas
pulsa, dengan menggunakaf A sice.

2.12  Loyalitas Pelanggan : &Yﬁv

Menurut Oliver (1997 dal: %\Bnkunya Gaffar (2007:70)
mendefinisikan  loygftd (s fqg&?an adalah komitmen untuk
bertahan secara mie da“t}gﬁgiam melakukan pembelian ulang
atau berlangg(;alv i g V{n%%hh produk atau jasa terpilih secara

potensi  untuk

pelanggan restoran dapat dilihat dari pembelian ulang, pemberian
rekomendasi, dan kekebalan terhadap produk pesaing,

Dari pengertian diatas terdapat dua komponen yang penting yang
melatarbelakangi loyalitas pelanggan yaitu loyalitas sebagai suatu
prilaku (behavior) dan loyalitas sebagai suatu sikap (attitude) dari
pelanggan tersebut. Kombinasi dari kedua komponen tersebut

menghasilkan empat kemungkinan loyalitas yakni:
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/ PRILAKU PEMBELIAN \

KUAT LEMAH
KUAT Loyalty Latent Loyalty

SIKAP
LEMAH Superious Loyalty No Lovalty

N J

Gambar 2.4 Tipe-Tipe Loyalitas Pelanggan
Sumber: Tjiptono (2000:110)

1. Lovaily

o ,lé@?produk dan disertai
. & a

pembelian ulang yang ldsisi %-!3’
&

Sikap lemah 5=§¢1 ‘-z;-:é@%’gan pola pembelian yang kuat,

Konsumen bersikap positi F

2. Suporious Loygl

situasi 1'1’1.1‘lf'-4i;_t.9-l-'-‘_E:f‘%cvlengan pengarvh faktor non sikap

'}glrilaksﬁ misalnya norma subjektif dan faktor

yilf Situasi ini dapat dikatakan pula inerta, dimana
konsumedl :sulit membedakan merek dalam kategori produk
dengan keterlibatan rendah, sehingga pembelian ulang
dilakukan atas dasar pertimbangan situasional, seperti
Sfoumiliar dikarenakan penempatan produk yang strategis pada
rak pajangan, lokasi outlet pusat perbelanjaan atau
persimpangan jalan yang ramai.

3. Latent loyalty
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Sikap kuat yang disertai dengan pola pembelian ulang yang
lemah. Situasi ini disebabkan oleh faktor-faktor non sikap
vang sama kuat atau bahkan lebih kuat daripada faktor sikap
dalam menentukan pembelian ulang.

4. Non loyalty
Sikap dan prilaku pembelian ulang yang lemah schingga
loyalitas tidak terbentuk.

Menurut Pruden et.al.(2000) dalam Japarianto (2006),
loyalitas pelanggan biasanya ditandai dengan hal-hal sebagai berikut:

1. Pelanggan cenderung akan menggunakan jasa tersebut lebih
sering dan lebih banyak lagi (re 7 lying)

2. Pelanggan akan menyampfikey %gé‘ kepuasannya kepada
orang lain atas J;lsg ng 6eﬁ'fnanya (positive word of
mouth) ', @\

3. Pelanggan aka: qeL {g@ada produk atau jasa tersebut dan
menolak pidul a.sfﬁl jasa sejenis yang ditawarkan oleh

a\u k&npetltor.

pe
njingat/pentingnya loyalitas pelanggan maka perusahaan
harus memelibas# dan mempertahankan loyalitas pelanggan. Menurut
Tjiptono (2000:117) memelihara dan mempertahankan loyalitas
pelanggan diperlukan usaha-usaha sebagai berikut:
1. Komitmen dan keterlibatan manajemen puncak

Peran dari manajemen puncak adalah menciptakan budaya

perusahaan yang bertitik pandang pada kepuasan pelanggan,

sehingga secluruh jajaran didalam perusahaan dapat secara

bersama-sama saling mendukung dan melaksanakan tugas
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dibidangnya masing-masing untuk menciptakan kepuasan
pelanggan.
Penetapan patok duga internal
Patok duga internal digunakan untuk mengetahui status posisi
kinerja perusahaan, dan dari alat ini dapat diketahui
kesenjangan (gap) yvang terjadi, schingga dapat digunakan
untuk melakukan perbaikan kinerja perusahaan. Proses ini
meliputi pengukuran dan penilaian atas manajemen beserta
seluruh sumber daya pendukung dalam operasional.
Mengidentifikasikan customer requirement
Hal ini sangat penting dilakuk DL susahaan karena hanya
dengan memahami kebuty 1&1.!\‘eu£@)vénnintaan pelanggan
maka perusahaan‘d’apa:\meA %Q&Kg dan menyediakan jasa
vang sesuai deng n ” ‘;Jgo@\fanggan.
Menilai Kefjpab f‘zagé(?)’mpetitor
Untuk mém Ran )@ompetisi, kapabilitas kompetitor harus

dijfentkasikato'dan dinilai secara cermat. Beberapa cara

tdnpuh untuk menilai kapabilitas  kompetitor,
misats® dengan cara studi banding, membuat sistem
intelijen pemasaran, analisis kinerja pesaing, dan lain-lain.
Mengukur kepuasan dan loyalitas pelanggan

Kepuasan pelanggan menyangkut “apa yvang diungkapkan”
oleh pelanggan, sedangkan loyalitas menyangkut “apa yang
dilakukan” oleh pelanggan. Informasi tentang kepuasan dan
loyalitas pelanggan berasal dari umpan balik pelanggan yang

dapat dikumpulkan melalui berbagai cara, misalnya melalui
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2.2

kotak surat, telepone bebas pulsa, survei, wawancara
langsung, ghost shopping, management visit, lost customer
analysis, masukan-masukan dari frontliner, dan bahkan
masukan dari mediamasa dan lain-lain.

Menganalisis umpan balik pelanggan, mantan
pelanggan, non pelanggan, dan bahkan kompetitor
Dengan cara ini perusahaan dapat memahami secara lebih
cermat faktor-faktor yang menunjang kepuasan dan loyalitas
pelanggan, dan faktor negatif yang berpotensi menimbulkan
customer defection. Berdasarkan pemahaman terhadap
faktor-faktor tersebut, tindakan m spatif dan korektif dapat
dilakukan secara benar, akufit, < ’m g@ﬁ: efisien.

Continous lmprovt ent ~$’
Tidak ada jamidu B (Qﬁyahtas akan bertahan dengan
sendmnya tanf ac, “1ygﬁlpaya-upaya yang harus dilakukan
secara berls\ v mj @ ada prinsipnya perusahaan harus aktif
mofic terbag}tél inovasi baru untuk merespon sctiap
p fang menyangkut pelanggan dan kompetitor.
Kerangia Pemikiran

Berkembangnya mengenai restoran bahwa restoran bukan

sekedar tempat makan tetapi juga tempat yang terbuka untuk kegiatan

lain seperti rapat bisnis, jumpa relasi yang spesial, bahwa dewasa ini

restoran sering dipakai untuk acara pernikahan (acara yang sakral).

Adanya perubahan konsep pada restoran maka restoran secara internal

juga harus mengalami perubahan ini sesuai dengan Quantified

Marketing Group (QMG) dalam artikelnya yang berjudul “Breathing
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New Life into an Older Restaurant Concept” yakni perubahan elemen

arsitektur dan interior yang disesuaikan dengan sasaran pasar yang

kita tuju, adanya perubahan menu yakni menu yang kurang laku

diganti dengan menu yang baru, dan diberikannya kreativitas untuk

berkreasi dalam meningkatkan nilai restoran.

Perubahan konsep tersebut membuat manajemen harus

meningkatkan mutu layanan yang ada. Dalam meningkatkan kinerja

maka perlu dilibatkan pihak yang terkait dalam pemasaran jasa,

seperti yang dikemukaan Philip Kotler dan Kevin Lane Keller
(2007;54), yakni:

1y

2)

3)

Pemasaran Internal ([nternal M/ pting) yaitu pekerjaan
vang dilakukan oleh peru; mu 1 %g%%tlh dan memotivasi
karyawannya agar mela " ni kY en dengan baik.

Pemasaran Ekstn ! ) »%ﬁﬁzl Marketing) yaitu pekerjaan
yang dilakukiy %@perusahaan untuk menyiapkan,

menetapkm ‘19' %ﬁ'nendlstnbumkan dan mempromosikan

karyassfi dalam melayani pelanggan.

/ Company \

Internal Marketing Eksternal Marketing

l

y

Employee Interactive Marketing Customer

Gambar 2.5 Tiga Jenis Pemasaran Dalam Industri Jasa
Sumber: Kotler&Keller (2007:54)
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Setelah adanya peningkatan mutu maka perusahaan harus
dapat menentukan media promosi yang tepat untuk mempromosikan
jasanya. Dalam memilih media yang tepat maka ada 3 hal yang perlu
diperhatikan menurut Kotler&Keller (2007:252) yakni:

+«» Jangkauan (R-reach) yakni jumlah orang atau keluarga yang
berbeda yang terpapar pada jadwal media tertentu setidaknya
sekali dalam kurun waktu tertentu.

+ Frekwensi (F) yakni jumlah waktu dalam kurun waktu
tertentu ketika orang atau keluarga rata-rata terpapar pada
pesan tersebut.

< Dampak (I-impact) yakni nilff ,L litatif paparan melalui
media tertentu. : Yﬁv
Diharapkan dengan ada a pok @%n media yang tepat maka

dapat terjangkau targes p T %1‘@ dituju dan dengan adanya

peningkatan mutu dlm at J‘gﬁggan yang puas. Menurut Fandy

Tjiptono (2008;24) L “If" ,J{gﬁ'tepuasan pelanggan dapat memberikan

manfaat, ya hutlingan antara perusahaan dengan pelanggan

menjadi hgrm¥niy/ fiemberikan dasar yang baik bagi pembelian ulang
dan terciptanya<@yalitas pelanggan, dan membentuk rekomendasi dari
mulut ke mulut (word of mouth) yang menguntungkan bagi
perusahaan.

Menurut Jill Griffin (2003;5) terdapat dua kondisi penting
yang berhubungan dengan loyalitas adalah retensi pelanggan
(customer retention) dan total pangsa pelanggan (fotal share of

customer).
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Retensi pelanggan (customer retention) menjelaskan lamanya
hubungan dengan pelanggan. Tingkat retensi pelanggan adalah
presentase pelanggan yang telah memenuhi sejumlah pembelian ulang
selama periode waktu terbatas. Pembelian kembali adalah wujud dari
retensi pelanggan yang harus mendapat perhatian perusahaan dalam
menghadapi persaingan dengan perusahaan lain.
Total pangsa pelanggan (total share of customer) menunjukan
presentase dari anggaran pelanggan yang dibelanjakan ke perusahaan.

Demikian dalam dunia bisnis perlunya kualitas jasa dan
promosi untuk memnuat pelanggan menjadi loyal. Kualitas jasa
menurut Philip Kotler dan Kevin Lane P S1ION2007:53) didefinisikan
menjadi empati, jaminan, kehandd ari} m@tanggap, bukti fisik.
Sedangkan promosi dapat dlbat mes) %df’lklan, promosi penjualan,
publisitas, penjualan afrd mg i \ﬁ)emasaran langsung (Kotler
2000;563). Menurut D, " L 'T‘gx@ (2003;31) pelanggan yang loyal
adalah orang yang wplal t@f?pembehan kembali, membeli antarlini
produk ] nereférenmkan kepada orang lain, menunjukan
kekebalan {er  Jarikan pesaing.

Kerangidl pemikiran yang peneliti dapat sampaikan adalah
bahwa adanya hubungan yang erat antara keputusan membeli kembali

dengan layanan dan promosi yang dapat digambarkan sebagai berikut:

11 -44



u b wWwN P

LAYANAN RESTORAN

EMPATI
JAMINAN
KEHANDALAN
DAYA TANGGAP
BUKTI FISIK LOYALITAS
e PEMBELIAN KEMBALI
el o MEMBEL  ANTARLINI
PRODUK DAN JASA
e MEREFRENSI KEPADA
ORANG LAIN
e KEBAL TERHADAP
PESAING

F OIS

2.3

PROMOSI RESTORAN
IKLAN

PROMOS| PENJUALAN
PUBLISITAS
PENJUALAN
PERORANGAN
PEMASARAN LANGSU

Hipotesis

Dari kerangka berpikir maka dibuat model hipotetik

penelitian, seperti dibawah ini:

IT -45



Berdasafikan uraian diatas, maka hipotesis dalam pemikiran
ini adalah sebagai berikut:

1.H, : Layanan restoran tidak berkontribusi secara signifikan
terhadap pembelian kembali
H; : Layanan restoran berkontribusi secara signifikan

terhadap pembelian kembali
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2.H, : Promosi restoran tidak berkontribusi secara signifikan
terhadap pembelian kembali

H; : Promosi restoran berkontribusi secara signifikan

terhadap pembelian kembali

3.H, : Layanan restoran dan promosi restoran tidak
berkontribusi secara signifikan terhadap pembelian
kembali

H; : Layanan restoran dan promosi restoran berkontribusi

secara signifikan terhadap pembelian
kembali 0
@Y’
Ky
AV
S
)
Ky
&
&
S
N
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