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TINJAUAN PUSTAKA

2.1. Kerangka Teoritik
2.1.1. Marketing (pemasaran)

Marketing adalah dari kata market yang artinya pasar. Pasar d
sini bukan dalam pengertian konkrit tetapi lebihujdikan pada
pengertian abstrakMarketing dapat didefinisikan “semua kegiatan
yang bertujuan untuk memperlancar arus barang @aa dari
produsen ke konsumen secara paling efisien dengsdssud untuk
menciptakan permintaan efekif.

Pemasaramtarketing) memiliki definisi secara sosial maupun
secara manajerial. Secara sosial, pemasaran marupagses sosial
yang melibatkan individu maupun kelompok untul megratkan apa
yang mereka butuhkan dan inginkan dengan menciptaka
menawarkan, dan secara bebas mempertukarkan pdadusa yang
bernilai dengan pihak lain. Sedangkan, dari sudadpng manajerial
pemasaran sering digambarkan sebagai ‘seni mepjadlk’, tetapi
penjualan bukan merupakan bagian paling penting mimasaran
(Kotler dan Keller, 2008).

Pemasaran adalah suatu proses sosial dan mandjemana

individu dan kelompok mendapatkan kebutuhan damgdkean

L Alex S Nitisemito, Marketing, Jakarta: Ghalia Indonesia, 1981, him. 13



mereka dengan menciptakan, menawarkan dan bedekaatu yang
bernilai satu sama lain. Definisi ini berdasarkada konsep inti:
kebutuhan, keinginan dan permintaan; produk nilsiaya dan
kepuasan; pertukaran, transaksi, dan hubunganr gdasapemasaran
serta pemasar.

Pemasaran merupakan salah satu dari kegiatan pygdik
dilakukan oleh para pedagang dalam usahanya meahpeian
kelangsungan hidup usahanya. Berhasil tidaknya saraa dalam
mencapai tujuan bisnis tergantung pada keahliarekaedibidang
penasaran, produksi, keuangan, maupun bidang &ir8gperti yang
dirumuskan para ahli pemasaran sebagai berikutageman adalah
suatu sistem keseluruhan dari kegiatan-kegiatansbygng ditujukan
untuk merencanakan, menetukan harga, mempromosikkam
mendistribusikan barang dan jasa yang memuaskanten baik
pembeli yang ada maupun pembeli poterfsial.

Penafsiran yang sempit tentang pemasaran ini aeibla dari
definisi American Marketing Assosiation 1960, yang menyatakan
pemasarn adalah hasil presentasi kerja kegiataraysng berkaitan
dengan mengalirnya barang dan jasa dari produsempasake
konsumen. Disamping penafsiran ini terdapat puladpagan yang

luas, yang menyatakan pemasaran merupakan progesake yang

2 Philip Kotler, A.B. Susanto, Manajemen Pemasaran: Analisis, Perencanaan, Implementasi dan
Pengendalian Jilid 1, Jakarta: Salemba Empat, 1999, him. 11
% ). William Stanto, Lamarto Y, Prinsip Pemasaran, Jakarta: Erlangga, 1996



mulai jauh sebelum barang-barang atau bahan-balzeukmdalam
proses produksi.

Menurut Kotler dan Amstrong pemasaran adalah spiaises
dimana individu dan kelompok memperoleh apa yangehkae
butuhkan dan inginkan melalui penciptaan dan parark barang dan
nilai dengan yang lainnya.

Jadi, definisi pemasaran adalah semua keinginamisisgang
diarahkan untuk memuaskan kebutuhkan dan keingimetalui
proses pertukaran. Proses pertukaran melibatkga, kgenjual harus
mencari pembeli, menemukan dan memenuhi kebutuhareka
merancang produksi yang tepat, menetukan harga yapat,
menyimpan dan mengangkutnya, mempromosikan prodtgeliut,
menegosiasikan dan sebagainya, semua kegiatanemipakan nilai
dari pemasaran.

2.1.2. Bauran Pemasaran

Menurut Bygrave (1996) dalam bukunViae Portable MBA in
Enterpreneurship yang telah diterjemahkan dalam tujuh belas bahasa
ini, strategi pemasaran adalah kumpulan petunjukk@dijakan yang
digunakan secara efektif untuk mencocokkan progmamasaran
(produk, harga, promosi, dan distribusi) dengamigey pasar sasaran

guna mencapai sasaran usaha. Dalam bahasa yanf lebi

4 Sofjan Assauri, Manajemen Pemasaran, Jakarta: PT Raja Grafindo Persada, 2007, him.3
> Amirullah, Imam Hardjanto, Pengantar Bisnis, Yogyakarta: Graha limu, 2005, h. 116



sederhana,suatu strategi pemasaran pada dasarnganjokéan
bagaimana sasaran pemasaran dapat ditapai.

Tingkatan yang menggabungkan elemen penting pearasar
benda atau jasa, seperti keunggulan produk, peretdmrga,
pengemasan produk, periklanan, persediaan barasigibasi, dan
anggraan pemasaran, dalam usaha memasarkan sebdak ptau
jasa merupakan gambaran jelas mengenai bauran pemas

Pada tingkatan tersebut terdapat perincian memgeoduct,
price, place, danpromotion, atau yang lebih sering dikenal sebagai 4P
in marketing. Penggunaan konsemarketing mix sudah dianggap
sebagai sebuah keharusan. Karena itu, tidak javeamgg memandang
pemasaran hanya sebatasrketing mix. Dengan menganggap bahwa
pemasaran hanya sebataes keting mix atau bauran pemasaran.

a. Produk Product)

Sebuah benda atau pelayanan yang ditawarkan unémienuhi
kebutuhan dan kepuasan konsumen, baik itu kebutpharer atau
kebutuhan sekundér.

b. Harga Price)
Harga dapat diartikan sebagai ekspresi dari sebuah dimana

nilai tersebut menyangkut kegunaan dan kualitasliykocitra yang

® Muhammad Ismail Yusanto, Muhammad Karebet Widjajakusuma, Menggas Bisnis Islami,
Jakarta: Gema Insani, cet. ke-7, 2008, him. 169
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terbentuk melalui iklan dan promosi, ketersediaaodpk melalui
jaringan distribusi dan layanan yang menyertathya.
Distribusi/ Lokasi Place)

Place diartikan sebagai distribusi. Distribusi adalah dagna
produk dapat sampai pada pengguna akhir, yang dadhimi adalah
pelanggan dengan biaya yang seminimal mungkin tamgagurangi
kepuasan pelanggan dan apa pengaruhnya pada kasgenb
keuangan perusahaan.

Place juga dapat diartikan sebagai pemilihan tempat #&t&asi
usaha. Perencanaan pemilihan lokasi yang baikk tidaya berdasar
pada istilah strategis, dalam artian memandang pada dekatnya
pada pusat kota atau mudah tidaknya akomodasi onetempat
tersebut?

Promosi Promotion)

Dalam bukuThe Fall of Advertising and The Rise of PR, Al Rise
dan Laura Rise menyatakan bahwa untuk membanguakmgang
diperlukan adalah PR, sedangkan iklan pada sisidarfungsi untuk
mempertahankan eksistensi merek.

Setiap hari kita selalu bertemu dengan yang namias@, baik yang

tersedia di media cetak maupun elektro@kstumer yang semakain

% Ibid, him. 49
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pintar tidak lagi percaya dan mau untuk meneringitbesaja pesan-
pesan yang beredar setiap harifya.

Para pembeli umumnya berbeda antara satu dengenydadi
pasar, baik dalam motif dan perilaku maupun dalagbidsaan
pembeliannya, yang semua menunjukkan ciri atau t sifa
pembeli/konsumen tersebut. Perbedaan ini menunjukkhwa pasar
suatu produk tidak homogen, tetapi heterogen paategdtaannya.
Dengan dasar ini, maka amatlah sulit bagi suatusaéaan untuk
melayani seluruh pasar yang ada, sehingga dapat benian
kepuasan konsumen yang berbeda-Béda.

Upaya pemenuhan kepuasan pelanggan melalui pestjpta
penyerahan, dan pengkomunikasian nilai pelangggradee pasar
sasaran yang terpilih merupakan kunci utama kopsapasaran. Di
dalam konsep pemasaran holistik mengakui bahwaalaegesuatu
bisa terjadi” pada pemasaran dan pemasaran pefsgeeky luas dan
terpadu sering dibutuhkan. Empat komponen dari pamaa holistik
adalah pemasaran hubungan, pemasaran terpadu,gremagernal,
dan pemasaran yang bertanggung jawab sosial (Kd#ar Keller,
2008).

Marketing mix merupakan bagian dari pemasaran terpadu. Jika
dilihat dari segi bauran pemasaramarketing mix merupakan

perangkat alat pemasaran yang digunakan perusanaanmengejar

" Ibid, him. 53
2 Ibid, him. 143



tujuan perusahaannya melalui pemenuhan nilai bagiskmen.
McCharthy mengklasifikasikan marketing mix menjadkelompok
besar (4 P), yaitu : produk r@uct), harga grice), tempat place),
dan promosigromotion) (Kotler dan Keller, 2008).

Empat P menggambarkan pandangan penjual tentang ala
pemasaran yang tersedia untuk mempengaruhi penieli. sudut
pandang pembeli, setiap alat pemasaran dirancanguk un
menyerahakan manfaat pelanggan. Robert Lauterbeng@emukakan
bahwa empat P penjual berhubungan dengan empatlg@ggan.
Product dipandang dengan memperhatikan kebutuhan danikaing
konsumen Customer needs and wants), Price disesuaikan dengan
kemampuan konsumenCdst to customer), Place yang memiiki
kenyamanan Gonvenience), dan Promotion yang dapat menjalin
komunikasi timbal balik antara prosusen dan konsume
(Communication). Perusahaan yang menang nantinya adalah
perusahaan yang dapat memenuhi kebutuhan pelanggeara
ekonomis, nyaman dan dengan komunikasi yang ef@ktfler dan
Keller, 2008)*

Pada dasarnya segmentasi pasar merupakan suétgisteang
didasarkan pada falsafah manajemen pemasaran yenogiebtasi

pada konsumen. Dengan melaksanakan segmentasi pagatan

13 http://moko31.wordpress.com/2009/11/22/evaluasi-hubungan-strategi-marketing-mix-dan-
kepuasan-pelanggan-studi-kasus-pada-kuku-bima-ener-g/



pemasaran dapat dilakukan lebih terarah, dan sudayer perusahaan
di bidang pemasaran secara lebih efektif dan effdie
Bisnis tidak sekedar menjual produk demi mengeruk

keuntungan secara financial, tetapi lebih pada &eranan
bertransaksi pada pelayanan yang diberikan satiabsaksi. Adapun
jual beli menurut etimologi adalah pertukaran sesgie@ngan sesuatu
(yang lain). Dalam menetapkan rukun jual beli mehunlama’
Hanafiyah adalah ijab dan gabul yang menunjukkatukaran barang
secar ridha, baik dengan ucapan maupun perbua@apui rukun

jual beli menurut ulama’ ada empat, yaitu:

=

. Ba'l (penjual)

N

Mustari (pembeli)

w

Shegat (ijab dan gabul)

4. Ma'qud’alaih (benda atau barang).

Dalam jual beli terdapat empat macam syarat, ysytarat
terjadinya akad (in ‘igad), syarat sahnya akadragyterlaksanya akad
(nafadz). Secara umum tujuan adanya syarat teraabaa lain untuk
menghindari pertentangan diantara manusia, menkag&lamatan
orang yang sedang akad, menghindari jual beli gh{geedapat unsur
penipuan) dan lain-lain.

Secara umum akad dalam arti luas adalah segalatsegang

dikerjakan oleh seseorang berdasarkan keinginamirserseperti

% Ibid, him. 144
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wakaf, talak, pembebasan, atau segala sesuatupganigentukannya

yang membutuhkan keinginan dua orang seperti jeil jperwakilan

atau gadai. Pengertian secara khusus menurut ultigia’ adalah

perikatan yang ditetapkan dengan ijab dan gabulddsarkan

ketentuan syara’ yang berdampak pada obyekhya.

3.

4.

Rukun akad terdiri atas:
Pihak-pihak yang berakad
Objek akad

Tujuan pokok akad

Kesepakatan

Sedangkan syarat-syarat akad meliputi:

1.

Pihak-pihak yang berakad adalah orang perseorakgtompok
orang, persekutuan atau badan usaha.

Orang yang berakad harus cakap hukum, berakatadaie.

Objek akad adalaramwal atau jasa yang dihalalkan yang
dibutuhkan oleh masing-masing pihak.

Objek akd harus suci, bermanfaat, milik sempurna dapat
diserahterimakaf.

Pada akad jual beli tujuan akad adalah pemindahan

kepemilikan barang dari penjual kepada pembeliudnjakad pada

hakekatnya satu arti dengan maksud asli akad damhakad. Hanya

saja, maksud asli akad dipandang sebelum terwugudkgd. Hukum

18 Ibid, h. 44

7 pusat Pengkajian Hukum Islam dan Masyarakat Madani, Kompilasi Hukum ekonomi Syari’ah,
Jakarta: Edisi Revisi, 2009, h. 22



dipandang dari segi setelah terjadinya akad atabagkerjadinya
akad, sedangkan tujuan akad berada diantara kealtfany
2.1.3 Kepuasan Pelanggan

Karena kebutuhan dan keinginan individu selalu bainu
ubah. Begitu banyak faktor yang dapat memicu pdrabapada
kebutuhan dan keinginan individu, misalnya pergasdiudaya dan
nilai- nilai kehidupan. Pergeseran- pergaseran dugib faktor ini
kadang sulit diduga. Sebaliknya, para pemasarnskt&lomba- lomba
menciptakan hal- hal yang baru. Hal- hal yang bdam kreatif
diciptakan agar dapat memuaskan berbagai keingkwarsumen.
Dalam pemasaran, kita mempelajari konsumen danige&gemasar
(perusahaan), padahal menjadi konsumen merupakan pan kita
mainkan sehari- hari. Dari segi pemasar, sebenguggmbanyak hal
yang dengan mudah kita saksikan sehari. Pertarumgaeka beriklan
untuk merebut hati pelanggan dapat kita lihat giatakaca, media
cetak dan media luar ruang. Hal yang paling pertharas dipahami
adalah konsep- konsep dasar dalam pemasaran,yaitu :
1. Kebutuhan

Dalam konteks pemasaran, kebutuhan adalah sebuatisko
dimana kita merasa kekurangan atas satu bararentiertdan ada

sebuah dorongan untuk memenuhinya. Hal ini biasadiiaitkan

18 Rahmad Syafe’l, iFigih Muamalah, Op. Cit., h. 61
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dengan barang- barang kebutuhan pokok, misalnyatkledn kita
akan makan, minum,pakaian.
2. Keinginan

Keinginan adalah kebutuhan manusia yang sudah tdiben
oleh budaya dan kepribadian individu. Artinya, indu mingkin
memiliki kebutuhan yang sama, seperti kebutuhann akekan,
minum, dan pakaian. Namun, individu bisa memilikiriginan yang
berbeda karena sudah ada peranan budaya dan kigonibAda orang
yang lebih ingin makan soto,dari pada sate. Adagrgang lebih
memilih hamburger dibandingkan dengan nasi uduk. Ini semua
berbeda karena bentukan budaya dan kepribadianputa yang
menyebabkan seseorang dianggap punya gaya “kampiiniga
memakai stelan baju dan celana tertentu, padahahg ya
menggunakannya merasa berada di dalam penampitbaikigya.
Itulah keinginan. Kebutuhan kita yang telah dib&mieh budaya dan
kepribadian-®
3. Permintaan

Permintaan dalam konteks pemasaran adalah keinginan
manusia yang didukung oleh daya beli. Manusia dapemiliki
keinginan, namun ia belum tentu merupaldemand atas produk
tertentu bila ia tidak memiliki daya béfi.

4. Produk

19 M.Taufiq Amir, Dinamika Pemasaran, Jelajahi dan Rasakan, Jakarta: PT. Raja Grafindo Persada,
2005, him. 7
*° Ibid, him.8
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Produk adalah apa saja yang dapat ditawarkan kepast
agar dapat dibeli, digunakan atau dikonsumsi, ydagat memuaskan
kebutuhan mereka. Tidak perlu diragukan lagi sebagaluk hal-hal
ini bisa kita tawarkan pada pasar, dan perusahaamawarkannya
dalam bentuk :

a. lde-ide

1) Perusahaanevent organizer menjual ide-idenya pada
sebuah perusahaan untuk mengemas acara ulang tahun,
peluncuran produk, dan acara lainnya.

2) Perusahaan desain grafis menawarkan ide-idenyak untu
pembuatan poster, brosur, atau spanduk-spandulkk untu
perusahaan.

3) Perusahaan agen iklan menawarkan ide-idenya untuk
pembuatan iklan di radio, TV, dan luar ruangaur door
advertising).

4) Penulis skenario menawarkan cerita padasebuah rumah
produksi untuk dibuatkan sinetréh.

b. Tempat

Contoh yang paling gamblang adalah proyek-
proyek properti. Perumahan, tanah, apartemen, ratiao,

ruang ritel adalah tempat atau lokasi yang bisa kit

L Ibid, him. 9
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tawarkan. Pada bisnis ini, kita bisa melihat temyaaig
berbeda memiliki harga yang berbeda.
c. Orang
Maksudnya disini adalah figur- figur tertentu yang
dapat ditawarkan karena talenta dan kemampuamtierte
yang dimilikinya seperti artis, penyanyi, pembaveara/
MC atau untuk proyek- proyek jangka pendek, seperti
penyelenggaraan pameran.
d. Organisasi
Menjual organisasi? Jawabannya YA. Perusahaan-
perusahaan didandani hingga tampil memikat. Laporan
keuangan, data-data keuangan, digambarkan prospekny
untuk ditawarkan pada pihak lain, bisa lewat iklatgu
roadshow dengan melakukan presentasi-presentasi. Citra
perusahaan ini dijual lewat berbagai kampanye fatélic
relation (kehumasan)
e. Pelayanan
Pelayanan adalah aktivitas atau manfaat yang
ditawarkan oleh satu pihak, yang tidak berwujud tidak

menghasilkan kepemilikan apa pun. Contohnya adalah

%2 Ibid, him. 10
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bisnis dalam hal perbankan, jasa penerbangan,, hotel
konsultasi, adalah bisnis yang berbasiskan pelayZna
f. Pengalaman
Kita telah banyak ragam produk yang berbasiskan
sebuah pengalaman. Pemasar ingin memberikan
pengalaman-pengalaman yang jarang ditemui oleh
konsumen. Mengalami sesuatu yang baru bisa berarti
banyak untuk konsumen. Misalnya, ada paket produk
untuk sebuah pengalaman melintasi arung jeram.
5. Nilai Pelanggan
Nilai Pelanggan ata®ostumer Value adalah sebuah konsep
penting. Contohnya jika anda membeli sebuah bajai saja yang anda
dapatkan setelah baju itu milik anda/ anda dapaiggenakannya, itu
sudah tentu. Anda juga merasa baju ini nyaman lii &oda karena
memang menggunakan bahan bermutu. Baju tersebaitba yang
tidak gampang luntur, dan tahan lama. Masih sopl, hatuk dapat
menggunakannya, pasti ada biaya yang harus dikalnarKita
mungkin harus naik angkutan umum (dengan risikeled@an karena
pengemudinya yang ugal-ugalan) atau mengeluarkarg uatuk
BBM, jika menggunakan kendaraan sendiri. Saat sanifizko, kita
harus membayar parkir (dengan risiko kehilangand&eaan). Kita

mungkin juga kehabisan waktu. Atau ada beban psii®lsaat kita

% Ibid, him. 11
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harus memilih antara beberapa pilihan. Semua biay&ita sebut
dengan Biaya Total Konsumen. Perbandingan antal@ gang
didapatkan dengan biaya total inilah yang disebehgdn Nilai
Pelanggan.
6. Kepuasan Pelanggan

Kita sering merasakan puas dan tidak puas dengamalse
produk yang kita beli. Sebenarnya, perasaan iniamuketika kita
membandingkan antara yang kita harapkan dengan kitmgasakan.
Jadi, kepuasan konsumen adalah sejauh mana masfash produk
dirasakan sesuai dengan apa yang diharapkan palandika yang
dirasakan sama atau lebih baik dari yang dihargpgalanggan kita
katakan PUAS daticfaction). Jika yang dirasakan lebih rendah dari
yang diharapkan, pelanggan kita mengatakan, TIDAKA®
(dissatisfaction). Karena pada dasarnya kepuasan pekangganlah yang
menjadi tujuan setiap pemasafan.
7. Relationship Marketing

Relationship Marketing merupakan istilah yang erat kaitannya
dengan meraih dan menjaga kepuasan pelanggan. Dedasep
pemasaran, terjadinya sebuah transaksi memang tsestang
diharapkan. Akan tetapi, pemasaran yang mengajagankita tidak
berhenti disana. Transaksi adalah sebagian jalamk umemuaskan

konsumen. Kita perlu terus-menerus menciptakan, jagan dan

%% Ibid, hlm. 13

15



memperkuat hubungan dengan pelanggan. Inilah yasjput proses

hubungan pemasaréh.

8. Pasar

Pasar memiliki pengertian yang tidak persis sanmgaie yang
kita temukan dalam ilmu ekonomi seperti “tempatmdina dua orang
atau lebih melakukan transaksi’. Dalam pemasarasampdirumuskan
sebagai mereka yang membeli barang sekarang, tgkmaereka yang
potensial untuk membeli barang dari kita. Semakigatf pemasar
menciptakan permintaan, yang sama artinya denganciptiakan
pasar-pasar baru. Ada dua golongan utama pasaur,:yai

a. Pasar konsumen vyaitu mereka yang membeli untukndikosi
langsung sebagai pengguna akhir.

b. Pasar bisnis adalah organisasi yang membeli banamgk
dikonsumsi, mengolahnya kembali, atau menjualnyaledi. Di
sini konsumen berwujud pihak-pihak yang terlibatada proses
pembelian di sebuah organisasi. Meskipun yangrukki individu,
namun karena terikat dengan sistem di dalam orgsinipasar itu
mempunyai karakter tersendffi.

Para ekonom konvensional memerhatikan dan mendalami
kepribadian konsumen untuk menguasai segmentasir.p#@gau
dengan kata lain, hal ini mereka dalami dalam kala dengan pasar

dan pemasaran. Pendekatan studi kepribadian komsuvheslim

% Ibid, hlm. 15
*Ibid, him. 7
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sangat tepat dengan pembelajaran akhlak sepegidiaembangkan
oleh Abu Yazid al- Bustami dan Ibnu ‘Arabi. Dengas@nggunakan
pendekatan pembelajaran akhlak mereka, nukan berartjauhkan
konsumen dari hal-hal yang berbau duniawi sepetntid.

Persepsi diartikan sebagai proses yang dilakukalividu
untuk memilih, mengatur, dan menafsirkan ke dalamlgar yang
berarti dan masuk akal mengenai dunia (Leon G fchif dan Leslie
Lazar Kanuk, 2004: 137). Secara luas sebenarnyarg@apnengenai
kepribadian konsumen Muslim sebelumnya telah culdglam
meletakkan dasar perilaku konsumen Muslim. Nametik& ketika
masuk kedalam wilayah praktis, masih agak sulit foegsikan
model kepribadian yang dipersonifikasikan menuapgran tersebut.
Karena, setiap individu mempunyai karakter dangpsisberbeda.

Ruang lingkup pemasaran sangat ditentukan olehabaur
pemasaran, yang terdiri dari empat komponen utgmiai produk,
harga, promosi dan distribusi. Penerapan yang lspésifik untuk
pemasaran jasa menyebabkan bauran pemasaran apdelogan tiga
komponen tambahan, yaitu manusia, bukti fisik, geoses. Manusia
sebagai komponen yang memainkan peran saat bestegrgs proses
transaksi. Bukti fisik adalah ruang di mana jasatrdnsfer antara
penjual dan pembeli. Sedangkan proses merupakasequp atau

mekanisme berkaitan dengan penyampaian jasa.
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Jasa memiliki karateristik utama yang sangat meygoemi
rancangan program pemasaran Vyaitu tidak berwujudak t
terpisahkan, bervariasi, dan mudah lenyap. Fakt@mma yang
membedakan untuk perusahaan-perusahaan jasa a#akihas
layanan pelanggan. Menurut Payne (1993), para ggdemnsemakin
pandai berkaitan dengan permintaan mereka dan rhgnstandar
layanan yang semakin meningkat. Saat ini perusajasarmenyadari
untuk memperbaiki layanan pelanggan untuk menghgmapaingan
dalam lingkungan jasa yang sangat kompetitif.

Konsep kepuasan pelanggan juga merupakan salakasegep
yang berkembang sejak tahun 1970-an. Oliver (188idefinisikan
kepuasan sebagai sikap terhadap hasil transaksdaankepuasan
diperkirakan akan mempengaruhi perilaku lanjutaau akesetiaan
pelanggan. Upaya perusahaan untuk memberikan yabgik bagi
pelanggannya agar apa yang diharapkan oleh meeskmisdengan
kenyataan sehingga mereka puas dan akan membesigjalpman
konsumsi yang positif. Oliver (1981) menghubungkia@puasan
pelanggan terhadap perilaku lanjutan dan loyafi@snggan adalah
yang paling sering digunakan sebagai referensi.

Kepuasan pelanggan merupakan variabel mediator yang
menghubungkan variabel kualitas layanan, keperceglaa kesetiaan
pelanggan. Costabile (1998, dalam Ferrinadewi dgaii,D2004)

mendefinisikan kepercayaan (trust) sebagai persepshadap
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kehandalan dari sudut pandang pelanggan didasargada

pengalaman, atau mengarah pada tahapan transaks$ntgraksi yang
dicirikan oleh terpenuhinya harapan kinerja prodiaia tercapainya
kepuasan. Blackston (1992) menyatakan bahwa keemaadalah
salah satu komponen dari keberadaan hubungan pelardengan
merek. Proposisi yang ditunjukkan oleh Ferrinadé2@04) adalah
kepercayaan terbentuk dari kepuasan pelanggan Yangudian

menjadi indikasi awal terbentuknya kesetiaan pejang Sedangkan
kesetiaan pelanggan merupakan suatu tahap pentapeaiag

menguntungkan bagi perusahaan yang menunjukkan iskemsi

hubungan antara pelanggan dan perusahaan. Hanemn& kesetiaan
pelanggan dapat mengurangi biaya pemasaran dart dsgearik

pelanggan-pelanggan baru. Selain itu, kesetiaananggan

menyebabkan perusahaan dapat bertahan dari pensaisgatu
industri yang sangat ketat.

Upaya-upaya perusahaan untuk membentuk pelanggan-
pelanggan yang setia menyebabkan sifat-sifat pgeangang manja
dan banyak menuntut dari perusahaan. Hal yang ttap bertahan
untuk beberapa tahun ke depan adalah pentingnya berguk
kepuasan yang total bagi pelanggan. Bukan sajaps@anggan tidak
kecewa, tetapi juga memberikan nilai-nilai dayaayepada mereka
agar tidak berpindah ke para pesaing. Ke departagas perusahaan

dan pemasar semakin berat karena semakin berkemjzamgoses
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memanjakan pelanggan dan semakin banyaknya peistis di suatu
industri.

Customer Relationship Management (CRM) dapat menjawab
tantangan tersebutRM membantu perusahaan memahami kebutuhan
pelanggan, memudahkan penawaran produk, menentukiin dan
bentuk interaksi yang disukai pelanggan, dan méaitkgn kualitas
layanan, melalui pemanfaatan kemajuan teknologirmési seperti
komputer dan internet yang dapat mengolah basésmEanggan dan
segala bentuk riset pasar. Informasi mengenai ggén akan
memberitahukan perusahaan tentang apa yang diangdeaip
pelanggan sebagai sesuatu yang “bernilai”. Pelangganganggap
kepuasan yang diperolehnya adalah bentuk kependb&ahubungan
perusahaan dengan pelanggan. Pada dasarnya, akjuiardari CRM
adalah untuk membentuk pelangganpelanggan baru nyaba
banyaknya sekaligus memaksimalkan laba perusateapalanggan
yang telah ada. Biasanya apa yang dilakukan oldbarkakan
perusahaan adalah hanya menghasilkan produk dan yasg
berkualitas baik yang kemudian membentuk citra tfosian
terpercaya sehingga cukup untuk memperoleh kepaacagelanggan
(Blackston, 1992).

Kepercayaan pelanggan tidak cukup untuk membuahggan
setia, meski dapat dijadikan indikasi awal ditinjdari perilaku

kognitifnya. CRM memungkinkan kepercayaan dan kesetiaan
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pelanggan dapat terbentukCRM berkaitan erat dengan dua
perencanaan strategik pemasaran, yaitu untuk niepetanggan-
pelanggan baru, dan untuk mempertahankan pelangganggan
yang telah ada, sehingga aplikasi program-prog@RM adalah
terkait dengan upaya untuk menyesuaikan apa y&edudrkan untuk
memperoleh pelanggan dengan apa yang dikeluarkatuk un
mempertahankannya. Perusahaan harus memperhatikamiki
perilaku pelanggan mereka, sehingga perusahaart degreetapkan
kelompok-kelompok  pelanggan yang menguntungkan bagi
kepentingan jangka panjang.

Peningkatan kualitas layanan melalui optimalisasilser daya
manusia dari karyawan yang akan membentuk kepupskEmggan
dan pemberdayaan kekuatan mereka, harus selakukila untuk
menjaga hubungan yang saling menguntungkan angdaaggan dan
perusahaan. Upaya untuk mencari pelanggan baru,uaskannya,
mempertahankannya, dan membuatnya setia terhadajsapeaan,
adalah pekerjaan yang tidak mudah untuk dilakukeamun CRM
dengan dukungan teknologi informasi dan prosessisang berfokus
terhadap pelanggan akan memungkinkan pertumbuh&nggen-
pelanggan yang setia secara berkesinambufigan.

Studi mengenai ketidakpuasan pelanggan menunjubéhwa

pelanggan tidak puas dengan pembelian mereka et dari

*’ http://bisnisukm.com/strategi-meningkatkan-kepuasan-pelanggan.html
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keseluruhan waktu. Rata-rata pelanggan yang puasberéahu tiga
orang mengenai pengalamannya akan akan produk yesilg
sedangkan seorang pelanggan yang mengeluh kepadarahd.
Biasanya pelanggan yang paling kecewa adalah panterbaik
perusahaan. Jika keluhan itu diselesaikan secagmt cenaka
pelanggan yang menge;uh itu akan kembali ke. Olatenra itu,
perusahaan harus melakukan pemulihan pelayanagaeara:

1. Perusahaan mengusahakan agar pelanggan yang tidek p
mudah menyampaikan keluhan. Dengan cara menyediakan
formulir kepuasan pelanggan dan secara jelas mensebaah
nomor “hot line”.

2. Karyawan perusahaan yang menerima keluhan dilaigah
baik dan diberi wewenang untuk memecahkan masalah
pelanggan dengan cepat dan memuaskan.

3. Melebihi kepuasan pelanggan tertentu dan menemugkaia
mengoreksi akar penyebab masalah yang sering timbul

Dengan mempelajari pola keluhan, perusahaan dapat
memperbaiki kegagalan sistem yang biasanya mernpakanber
masalah-masalah terseBit.

Agar berhasil dalam jangka panjang, perusahaan sharu
membangun dan memelihara kesetiaan konsumen. Hsaébte

meminta sebuah bisnis untuk lebih jauh menempatkembali

Bibid, him. 622
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seorang konsumen daripada menahannya. Tiga keyaltaana yang

membentuk dasar dari diskusi kesetiaan pemilik todalah :

1. Pelayanan konsumen yang unggul menciptakan akapu
konsumen.

2. Kepuasan konsumen menghasilkan kesetiaan kamsum

3. Perusahaan memiliki potensi yang besar untukmbeekan
pelayanan konsumen yang unggul.

Pelayanan yang luar biasa adalah bahwa perusahe@h k
berada dalam posisi yang unik untuk memberikan®endukung
pemasaran hubungan, Patrick Daly, yang mengatgramhubungan
konsumen bagi sebuah perusahaan di kota RedwoddprQa,
menyarankan cara-cara berikut untuk membangun gedely yang
luar biasa:

* Menyebutkan nama. Di dalam dunia sekarang ini, “berikan
nomor rekeningmu”. Tidak ada yang lebih baik ditexi
konsumen daripada perhatian perorangan, yang kéeri
menurut keinginan tiap orang.

» Perhatian pada kebiasaan konsumenPara konsumen sangat
mengetahui apa yang mereka inginkan dan tidak lagirdari
perusahaan Anda.

» “Penelitian kesalahan yang bodoh”.Bagian dari tiap program

kesetiaan konsumen menggunakan waktu untuk mergangk

29 Justin G. Longenecker, dkk, Kewiausahaan, Manajemen Usaha Kecil, Jakarta: Salemba Empat,
2001, h. 342
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konsumen yang hilang untuk mempelajari mengapa kaere

pergi ketempat laifi’

2.1.4 Penelitian Terdahulu

Menurut penelitian Esty Sampurnaningtyas (2003)gdanjudul “
Analisis Pengaruh Produk, Saluran distribusi, Preimdan harga
terhadap Kepuasan Pembelian Produk Rokok Djarum”.
Ditunjukkan dengan adanya koefisien determinasisab 0,599
yang berarti bahwa 55,99 % variabel Y dapat dilglasoleh
variabel produk (X1), distribusi (X2), promosi (X3)an harga (X4)
secara bersama-sama.

Hasil penelitian yang dilakukan oleh Arpan lim yabgrjudul “
Pengaruh Bauran Pemasaran Terhadap Loyalitas Belarfgada
Kartu Prabayar XL” ini diketahui bahwa bauran peamas dari
hasi koefisien determinasi memiliki pengaruh sebeBh5 %
terhadap loyalitas pelanggan, sedangkan sisanyes@eli8,5 %
dipengaruhi oleh variabel diluar penelitian.

Pendaruh loyalitas konsumen juga ditunjukkan olemefitian
Prasetyo edi yang berjudul “Pengaruh Keragaman uRradhn
Pelayanan Terhadap Loyalitas Konsumen Pada Swaféssgros
sartika” Gemolong di Kabupaten Sragen”. Berdasarkesil
analisis data uji simulan dapat diketahui bahwaabat keragaman

produk dan pelayanan mempunyai pengaruh yang signif

%0 Ibid, h. 343
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terhadap loyalitas konsumen pada swalayan Assgradik&
Gemolong sebesar 38%.

2.1.5 Kerangka Pemikiran Teoritik

[Type a quote from the
document or the summary of
an interesting point. You can
position the text box anywhere
in the document. Use the Text
Box Tools tab to change the
formatting of the pull quote
text box.]

2.2 Hipotesis

Berdasarkan pada kajian teori dan perumusan massdata kerangka
berfikir tersebut diatas, maka hipotesis yang diajuadalah:
“ Ada pengaruh antara Bauran Pemasaran Terhadajpakap Pelanggan

toko busana Muslim DANNIS Collection Pati”
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