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BAB I1

TINJAUAN PUSTAKA, KERANGKA PEMIKIRAN, DAN HIPOTESIS

2.1 Tinjauan Pustaka
211 Pemasaran Jasa Dan Bauran Pemasaran Jasa

Kotler (1997 : 476) dikutip dari Yazid (2005 : 2emmuskan jasa sebagai
berikut:

“Setiap tindakan atau unjukkerja yang ditawrkarhaalah satu pihak ke

pihak lain yang secara prinsip intangible dan tidalenyebabkan

perpindahan kepemilikan apapun. Produksinya bidsitedan bias juga
tidak terkakit pada suatu produk fisik.”

Sedangkan Leonard L. Berry, seperti dikutip olelithéenl dan Bitner
(1996:5) dalam Yazid (2005 : 2) mendefinisikan: sgaitu sebagaideeds
(tindakan, prosedur, aktivitas); proses-proses,utgukkerja yang intangible.”

Dalam rumusan yang agak mirip dengan definisi Kpthdrian Payne
(1993:6) seperti yang dikutip oleh Yazid (2005 n®rumuskan jasa sebagai:

“Aktivitas ekonomi yang mempunyai sejumlah elememla{ atau
manfaat) intangible yang berkaitan dengannya, yaabpatkan sejumlah
interaksi dengan konsumen atau dengan barang-bangikg tetapi tidak
menghasilkan transfer kepemilikan. Perubahan datandisi bias saja
muncul dan produksi suatu jasa bias memiliki ataas Quga tidak
mempunyai kaitan dengan produk fisik.”

R.G. Mudrick, dkk (1990 : 4) yang dikutip dari Ydzi(2005 : 3)
mendefinisikan jasa dari sisi penjualan dan konsusesara kontras dengan

barang:

“barang adalah suatu objek yang tangible yang ddiggitakan dan dijual atau
digunakan setelah selang waktu tertentu. Jasa hadeltangible (seperti
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kenyamanan, hiburan, kecepatan, kesenangan, danatas) daperishable(jasa
tidak mungkin disimpan sebagai persediaan yangdjagl atau dikonsumsi pada
saat diperlukan). Jasa diciptakan dan dikonsunesiraesimultan”

Pemasaran merupakan penghubung antara organisasigande
konsumennya. Peran penghubung ini akan berhaailsbiinua upaya pemasaran
diorientasikan kepada pasar. Keterlibatan semuakpitiari manajemen puncak
hingga karyawan non-manajerial, dalam merumuskamupoma mendukung
pelaksanaan pemasaran yang berorientasi kepadarmkenstersebut merupakan
hal yang tidak bias ditawar-tawar lagi. Alasannydah karena pemasaran
semstinya (Lovelock, 1991) dalam Yazid (2005 : 13):

a) Mencakup perumusan upaya-upaya Strategic yang ultdak oleh
manajemen puncak

b) Merupakan fungsi dari sejumlah aktivitas yang dikdén oleh manajemen
tingkat bawah (seperti kebijakan produk, penetdpaga, cara penyajian
jasa, atau upaya-upaya komunikasi)

c) Juga merupakan sarana bagi upaya untuk menjadéselukuhan bagian
organisasi berorientasi kepada pasar

Cakupan kegiatan pemasaran ditentukan oleh konsepagaran yang
disebut bauran pemasaramafketing mix Elemen —elemen bauran pemasaran
terdiri dari semua variabel yang bias dikontrolysahaan dalam komunikasinya
dipakai untuk memuaskan konsumen sasaran.

Bauran pemasaran sebagaimana menurut Buchari ARDAO (: 234)
dikenal dengan istilah 4P antara laiRroduct, Promotion, Price, Placéengan

sejumlah penyesuaian keempat elemen ini juga gemaiam pemasaran jasa.
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Akan tetapi, dalam pemasaran jasa, ada elemen-el&imeyang bisa dikontrol
dan dikoordinasikan untuk keperluan komunikasi @englan memuaskan
konsumen jasa. Menurut Yazid (2005 : 18) elememefetersebut adalah: orang
(people or participant) lingkungan fisik dimana jasa diberikan atau buldik
(physical efident)dan proses jasa itu sendjprocess)

Menurut Oka (2005 : 112) pengertian baunax| dapat diartikan sebagai
terpadu atau campuran yang terdiri dari bermacacamaunsurthe mixture of
element dimana masing-masing saling menjunjang dan satmgmpengaruhi
untuk mencapai tujuan. Jenis campuran itu dapabebduk kerjasamaco-
operatior), pertukaran tempatégplacing each oth@ratau sebagai bagian yang
saling menggantisibstitution

Variabel-variabel yang dapat dikendalikan atau dit@ dalam rangka
usaha untuk mempengaruhi wisatawan datang berkpinpaga suatu Daerah
Tujuan Wisata (DTW) secara populer dikenal dengd&h masing-masing:
Product, Price, Place, dan Promotiof©Oka, 2005 : 111)

Dalam pemasaran modern seperti sekarang ini, tErnyantuk
mempengaruhi target pasar agar mau membeli prodag glitawarkan produsen
unsur 4P itu tidak memadai lagi. Supaya lebih b&fttagunakan unsur-unsur P
yang lain yang diharapkan dapat saling mendukuggers :positioning, Public
Relationss, Power, Physical, Public{tpka, 2005 : 112)

Selama ini konsep bauran pemasaran 4P memperoferipaan yang
besar dan telah diadopsi untuk mengembangkan wmsur- kunci bauran

pemasaran, tetapi dengan karakteristik jasa yarigeia dengan ini Philip Kotler
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(1997 : 88) menyatakan pendekatan 4P tradisonaigseerhasil untuk barang
tetapi berbagai elemen tambahan memerlukan penhdgiam bisnis jasa. Booms
dan Bitner yang dikutip dari Buchari Alma (2000342 menyarankan tambahan
3P yang terlibat dalam pemasaran jasa terdiri garsonal [feoplg, proses
(proces$ dan bukti fisik physical effident Sehingga bauran pemasaran jasa
menjadi 7P antara lain: produgréduc), promaosi promaotior), lokasi place dan
harga price), personal geoplg, proses fgroces$, dan bukti fisik physical
effiden), yang akan dibahas masing-masing unsur tersebata ringkas sebagai
berikut:

2.1.1.1 Produk (product)

Produk menurut William J. Stanton (1981 : 192) ydikyitip dari Buchari
Alma (2000 : 98) menyatakan bahwa

“Produk adalah seperangkat atribut baik berwujudpuoa tidak berwujud,

termasuk didalamnya warna, harga, nama baik pabakja baik took,

yang menjual dan pelayanan pabrik serta pelayaremgegeer yang
diterima pembeli guna memuaskan keinginan.”

Pada umumnya produk dapat diklasifikasikan dengahdgai cara, salah
satunya berdasarkan daya tahan atau berwujud Vdaksuatu produk.
Berdasarkan kriteria ini terdapat tiga kelompokdoto sesuai pendapat Fandy
Tjiptono (1998 : 10) yaitu barang tidak tahan lafnan durable good)barang
tahan lamddurable goojldan jasgservice).

Menurut Oka (2005 : 113) Produk dalam industri \we&ta merupakan
kombinasi dari tiga komponen yang dianggap sangatipgy yang satu dengan

yang lain saling melengkapi, yaitu:
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1. The Accessbilities of The Destination

Yaitu semua faktor yang dapat memberi kemudahaadeepisatawan

untuk datang berkunjung pada suatu Daerah Tujussatd/i(DTW)

seperti:

a)

b)

d)

Tersedianya prasarana seperti bandara, pelab@nmamnal, stasiun
kereta api, prasarana jalan dan jembatan.

Kemudahan untuk memperoleh visa kunjungan.

Adanya jadwal penerbangan atau angkutan wisata kgmgang
tepat waktu dan dapat dipedomani untuk menyusuetpekata.
Adanya penetapan tarif angkutan yang berlaku ustatu periode
waktu yang efektif untuk menyusun dan promosi paaju paket
wisata.

Tersedianya sarana komunikasi yang memadai aneyara asal
wisatawan, selama dalam perjalanan menuju DTW pdamegara

atau daerah yang menerima kedatangan wisatawan.

The Facilities of The Destination

Yaitu semua faktor yang dapat memberi atau melakabutuhan

wisatawan jika sudah datang pada suatu DTW seperti:

a)
b)
c)
d)

Hotel dan bentuk-bentuk akomodasi lainnya.

Restoran dan rumah makan lainnya.

Pusat hiburan dan sarana rekreasi lainnya.

Pusat perbelanjaan atau toko-toko cenderamatajt jxesajinan

atauart galerylainnya.
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3. The Tourist Attractions of The Destination

Yaitu semua yang menjadi daya tarik mengapa wisatadatang

berkunjung pada suatu DTW tertentu seperti:

a) Natural resourcesseperti flora dan fauna, keindahan alam,
pegunungan, pantai, danau, air terjun, ngarai, @am sebagainya.

b) Cultural resources seperti  situs-situs peninggalan sejarah,
bangunan purbakala, candi, pura, monumen, kolesiadgt
Istiadat, kesenian tradisional.

c) Theme parkseperti Disneyland Taman Impian Ancol, dan
sebangsanya.

2.1.1.2 Promos (Promotion)

Promosi merupakan salah satu faktor penentu kesiGrhasuatu program
pemasaran, betapapun berkualitasnya suatu prodakkdmsumen belum pernah
mendengar dan tidak yakin bahwa produk tersebut &lemguna bagi mereka,
maka mereka tidak akan pernah membelinya.

Pengertian promosi menurut Oka (2005 : 169)

“Promosi adalah variable kunci dalam rencana grgpemasaran dan

dapat dipandang sebagai suatu unsur untuk menaiptiksempatan-

kesempatan menguasai pasar.unsur promosi yangadligmrdisusun oleh
lingkungan, terutama oleh keadaan atau kondisi jpégian wisatawan.”

Pengertian promosi menurut Fandi Tjiptono (19919)2

“Promosi adalah suatu bentuk komunikasi pemasaaaig yimaksudkan

dengan komunikasi pemasaran adalah aktivitas peamyang berusaha

menyebarkan informasi, mempengaruhi/membujuk dam rengingatkan
pasar sasaran atas perusahaan dan produknya agadibemenerima,

membeli dan loyal pada produk yang dipasarkan pears yang
bersangkutan.”



16

Menurut William J. Stanton (1981 : 455) yang dikudiari Buchari Alma

(2000 : 135) mendefinisikan:

“promosi adalah sejenis komunikasi yang memberiganjelasan yang
meyakinkan calon konsumen tentang barang dan jdsguan promosi
adalah memperoleh perhatian, mendidik, mengingatlkan meyakinkan
calon konsumen.”

Secara umum bentuk promosi memiliki fungsi yang aatatapi bentuk-

bentuk tersebut dapat dibedakan atas empat eleroerogi. Bauran komunikasi

pemasaran menurut Kotler (2005:600) terdiri atas Icara komunikasi utama:

1.

Advertising semua bentuk presentasi dan promosi non-persaingj
memerlukan biaya tentang gagasan, barang ataolgsaponsor yang
jelas.

Personal Selling presentasi personal oleh tenaga penjualan sebuah
perusahaan dengan tujuan menghasilkan transakguatem dan
membangun hunungan dengan pelanggan.

Sales promotion insentif-insentif jangka pendek untuk mendorong
pembelian atau penjualan suatu produk atau jasa.

Public Relationsmembangun hubungan baik dengan berbagai publik
perusahaan dengan sejumlah cara supaya mempetdiksitps yang
menguntungkan, membangun citra perusahaan yangsbatan
menangani atau meluruskan rumor, cerita, sertateyang tidak
menguntungkan.

Direct Marketing hubungan-hubungan langsung dengan masing-
masing pelanggan yang dibidik secara seksama detugzan baik
untuk memperoleh tanggapan segera maupun untuk im&mb
hubungan dengan pelanggan yang langgeng (penggueéspon,
surat, fax, e-mail, internet, dan perangkat-perahglain untuk
berkomunikasi secara langsung dengan konsumentigyte

Komunikasi pemasaran adalah aspek penting dalaralukgban misi

pemasaran serta penentu suksesnya pemasaran. [Dialeade terakhir ini,

komponen komunikasi pemasaran dalam bauran pemasaeajadi semakin

penting. Semua organisasi modern, baik perusah&ams bmaupun nirlaba,
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menggunakan berbagai bentuk komunikasi pemasatak orempromosikan apa
yang mereka tawarkan dan mencapai tujuan finadsialnon finansial. Bentuk
utama dari komunikasi pemasaran meliputi; iklanaga penjualan, papan nama
toko, display,di tempat pembelian, kemasan proddikect-mail, sampel produk
gratis, kupon, publisitas, dan alat-alat komunikaginya. Secara kesuluruhan,
aktivitas-aktivitas yang disebutkan di atas merapakomponen promosi dalam

bauran pemasaraméarketing mix

Menurut William J. Stanton dalam Buchari Alma (20(85) ada empat
faktor yang mempengaruhi promosi, yaitu:

1. The amount of money available for promotion
Bisnis yang memiliki dana banyak tentu memiliki kempuan lebih
besar dalam mengkombinasikan elemen-elemen pror8ebaliknya
bisnis yang lemah keuangannya sedikit sekali memajan
advertisingdan promosinya kurang efektif.

2. The nature of market
Keadaan pasar, ini menyangkut daerah geografisgragsoduk dan
juga calon konsumen yang dituju.

3. The nature of the product

Keadaan produk, ini menyangkut apakah produk dianuuntuk

konsumen akhir atau sebagai bahan industri, atadufr pertanian.
Lain produk, lain pula teknik promosi yang digunaka

4. The stage of the product’s life cycle
Pada tingkat mana siklus kehidupan produk sudalapdic akan
mempengaruhi  promosi yang digunakan, misalnya pé&aleap
introduksi, maka promosi ditujukan untuk membidikengarahkan
konsumen pada produk baru.

Sedangkan menurut William F. Schoell dalam Buckdéma (2002:136)
faktor-faktor yang mempengaruhi penggunpesmotion mixalah:

1. The Marketer
Dalam hal ini bisa digunakgpush strategylanpull strategykegiatan
push adalah mendorong penjualan yang dapat tegaiedhna produsen
mendorong pedagang besar, kemudian pedagang besaforang
pengecer, dan pengecer mendorong konsumen agarnmeawbeli
suatu produk dan akan memperoleh bonus tertentu
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2. The Target Market
Dalam hal ini siapa calon konsumen, dimana lokasingi akan
mempengaruhi promosi yang digunakan.

3. The Product
Hal ini maksudnya melihat posisi produk dalam teigksiklus
kehidupan. Pada tahap introduksi produk, promoaratikan untuk
memperkenalkan produk dengan cara memberi sampék.gPada
tahap growth promosi diarahkan utuk memantapkan kepercayaan
masyarakat.

4. The Situation
Ini tergantung pada berbagai situasi lingkungarugsraan, seperti
situasi persaingan, ekonomi, politik, dan sebagainy

Ada empat elemen promosi, seperti diungkapkan Blehp Kotler dan
Gary Amstrong (1991:423) dalam Buchari Alma (20@38)lyaitu:

1. Advertising. Any paid form of non personel preseomta and

promotion of ideas, goods, or services by an idieatisponsor

2. Sales promotion. Short term incentives to encouagehase or sales

of a product or services

3. public relation. Building good relations with thempany’s various

public by obtaining favorable publicity, buildingpwood “corporate
image” and handling or heading off unfavorable rusyostories, and
events.

4. personal selling. Oral presentation in a conversatwith one or more

prospective purchasers for the purpose of makimessa

Tujuan utama promosi ialah memberikan informasimpengaruhi dan
membujuk serta mengingatkan pelanggan.

Suatu Daerah Tujuan Wisata (DTW) hendaknya beraserpada tujuan
promosi. Dengan kata lain, tujuan promosi harusatiapempengaruhi target
pasar, kalau tidak demikian berarti promosi yanigkdikan tidak efektif dan
tentunya tidak efisien. Menurut Oka (2005 : 176)a adeberapa macam
komunikasi yang dapat dilakukan oleh suatu DTW gablaerikut:

1. Untuk menarik wisatawan yang memiliki prospek untéckunjung

pada suatu DTW terten{io attract prospective tourists to region)
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2. Memelihara dan menjaga image suatu DTW (to maintaienhance
the image of the region as a tourism destination)

3. Menyediakan informasi yang berkaitan dengan perawaroduk-
produk yang diperkirakan sesuai dengan needs anat walon
wisatawan (to provide information about the regional tourism
offerings)

4. Membentuk atau mendirikan unit-unit usaha wisatagyaianggap
loyal dan dapat mendukung suksesnya pelayanan &epahtawan
(to build tourism business unit loyalty and support

5. Memperbaiki ketidaktepatan dan ketidakcukupan mémsi tentang
penawaran produk-produk yang tersedia pada suaw¥ Q@ corect
inaccurate or incomplete information about the mwl tourism
offerings)

Sebagai tambahan, Organisasi Pariwisata Daerah )(@@&i2laknya dapat
menemukan kebutuhan tentang informasi dari usdf@-b&snis pariwisata dan
orang-orang yang berminat atau mempunyai pengaaldrmdsector pariwisata
pada suatu DTW. OPD dapat pula memegang peransingealam memberikan
arahan, petunjuk dan melakukan koordinasi dalamatagkegiatan promosi bagi
daerahnya seperti dalam melakukan pameran atam desi@aha menciptakavent
yang diadakan secara periodik dalam tahun-tahtenter (Oka, 2005 : 176)

Suatu keputusan harus diambil sehubungan dengamyadzerbedaan
dalam metode promosi yang dilakukan. Dalam bebekasas, beberapa tipe

kegiatan promosi dapat dilakukan secara luas yapatddiubah-ubah sesuai
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dengan keperluan, tetapi hendaknya dilakukan ségatlesana dengan menyusun
suatu komposisi yang berimbang sehingga promosig ydilakukan dapat
dianggap efektif. Menurut Jain (1985 : 373) yankutp dari Oka (2005 : 178)
faktor-faktor yang harus dipertimbangkan untuk nmtulkan bauran promosi
secara tepat pada situasi produk pada pasar tertatdlah faktor: produk,
konsumen (wisatawan), anggaran, dan bauran pemasara

Kegiatan pemasangan iklan dapat menciptakan imhgsuls bagi suatu
DTW untuk menarik wisatawan potensial yang sudahyatkan keinginannya
untuk melakukan perjalanan wisata pada suatu DTl Bentuk iklan dapat
mempengaruhipara perantara (Biro Perjalanan W(g&#&V) danTour Operatoy
dalam menyusun paket wisata dan wisatawan untulakulehn kunjungan ke
suatu DTW.

Menurut Oka (2005 : 182) Pada dasarnya bauran @idpr@motion mix)

yang dapat dilakukan oleh suatu daerah sebagai BJat/, diantaranya adalah:

1. Advertising 6. Publicity
2. Sales Promotion 7. Exhibitions
3. Personal Selling 8. Trade

4. Brochures Printing 9. Promotion

5. Public Relationss
2.1.1.3 Lokas (place)/ Distribution

Lokasi merupakan unsur marketing ketiga yang diganadalam
memasok jasa kepada pelanggan yang dituju. Haiernupakan faktor kunci,

melalui Biro Perjalanan Wisata (BPWIjravel AgenatauTour Operatormana
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saja paket wisata yang ditawarkan dijual, baik airdh itu sendiri, di kota lain
yang merupakan pusat-pusat pariwisata seperti Bakarta, batam, manado,
Makasar, dan banyak kota lain yang potensial uituk

Keputusan mengenai lokasi yang akan digunakan atkéh
pertimbangan bagaimana penyebaran jasa kepadaggatardan dimana itu
berlangsung. Lokasi juga penting sebagai lingkuridjarana dan bagaimana jasa
diserahkan sebagai bagian dari nilai dan manfaajata.

Jasa tidak dapat dipasarkan melalui saluran distritradisional seperti
barang fisik, tetapi ada dua kemungkinan saluratridusi dalam jasa. Sesuai
pendapat Fandy Tjiptono (2000 : 41) yang mengemakéRertama pelanggan
mendatangi lokasi fasilitas jasa kedua penyedamyasg mendatangi pelanggan.”

Pemilihan tempat/lokasi memerlukan pertimbangargy@sermat terhadap

beberapa factor, yaitu:

[EEN

. Akses (lokasi mudah dijangkau)

2. Visibilitas (lokasi dapat dilihat jelas)
3. Lalu lintas (traffic)

4. Tempat Parkir luas dan aman

5. Ekspansi (perluasan usaha)

6. Lingkungan

7. Persaingan

8. Peraturan pemerintah
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2.1.1.4 Harga(Price)

Harga merupakan variabel paling sensitif dan bamkanjadi faktor krisis
dalam bauran pemasaran. Untuk suatu paket wisatg klarganya bersaing
banyak ditentukan oleh biaya transportasi p.p ker&la Tujuan Wisata (DTW)
yang bersangkutan, tarif kamar hotel dimana wisataakan menginap, biaya
local toir selama di DTW, biaya angkutan wisata lokal darg&drarang-barang
cinderamata. (Oka 2005 : 114)

Dalam sudut pandang pemasaran harga merupakam satuzeter atau
ukuran lainnya termasuk barang dan jasa yang dikem agar memperoleh hak
kepemilikan atau penggunaan suatu barang danRasgertian ini sesuai dengan
konsep pertukarar{exchange)dalam pemasaran. Agar dapat sukses dalam
memasarkan barang atau jasa perusahan harus ni@metagrga secara tepat,
karena harga merupakan satu satunya unsur baumssaen yang memberikan
pemasukan atau pendapatan bagi perusahan. Disantpirigarga merupakan
unsure bauran pemasaran yang bersifat fleksibe pararti dapat diubah dengan
cepat.

Pengertian harga itu sendiri dikutip dari Buchama (2000 : 125) “harga
adalah nilai suatu barang yang dinyatakan dengag,usedangkan pengertian
nilai (value) adalah nilai dari suatu produk untiitukarkan dengan produk lain
atau uang sebagai ukuran nilainya.”
2.1.1.5 Personal (people)

Pentingnya personal bagi pemasaran jasa telahadkek kesuksesan

pemasaran suatu jasa sangat tergantung pada seteisrasi, pelatihan dan
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manajemen sumber daya manusia. Ada banyak congzh jjang gagal atau
berhasil sebagai konsekuensi manajemen sumbemaayasia yang tidak efektif
dan efesien. Penurunan Kkeuntungan, peningkatan haelu pelanggan,
ketidakpuasan para karyawan perlu serangkaian gograng berfokus pada
personal dalam organisasi. Para karyawan harudatkdn dalam proses
pemilihan perusahan melalui pengembangan peningk&asadaran akan
pentingnya pelanggan. Para karyawan dilatih untekgembangkan sikap-sikap
baru terhadap para pelanggan dengan menekankam lpgnusahaan tersebut ada
dalam bisnis untuk memuaskan kebutuhan pelanggamingnya orang dalam
pemasaran jasa mengarah pada minat yang lebihdedaan pemasaran int4ernal.
Hal ini menunjukkan pentingnya menarik, memotivagnelatih dan
mempertahankan kualitas karyawan dengan mengemaangékerjaan untuk
memuaskan kebutuhan individu. Pemasaran internaiujban menguatkan
perilaku efektif oleh para staf yang akan menarédtapggan ke perusahaan.
Personal yang berbakat akan ditarik untuk bekeapardsahaan. Philip Kothler
(1997 : 88) menyatakan bahwa idealnya pegawai hangsnperlihatkan
kompetensi, sikap memperhatikaesponsiveinisiatif, kekmampuan memecahkan
masalah dan niat baik.
2.1.1.6 Proses (process)

Proses-proses dimana jasa diciptakan dan disanmpg@éda pelanggan
merupakan factor utama dalam bauran pemasarankaszna para pelanggan
akan sering kali mempersepsikan system penyampgiaa, karena para

pelanggan akan sering kali mempersepsikan systepapgaian jasa sebagai
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bagian dari jasa itu sendiri. Dengan demikian, kegan mengenai manajemen
operasi sangat penting untuk menunjang keberhaspamasaran jasa.
Kenyataannya, koordinasi terus menerus antara @earaglan operasi sangat
esensial agar dapat berhasil dalam sebagian biegsés jasa.

Seluruh kegiatan kerja adalah proses. Proses miefyposedur, tugas-
tugas, jadwal-jadwal, mekanisme, kegiatan danitasrdimana suatu produk atau
jasa disampaikan pada pelanggan. Ini melibatkarutkepn kebijakan tentang
keterlibatan pelanggan dan keleluasaan karyawamtingaya unsur ini secara
khusus disoroti dalam bisnis jasa, dimana persedidak dapat disimpan.

Lyn Shostack dikutip dari Adian Payne (2000 : 2fi®)nyatakan bahwa
proses merupakan unsure structural yang dapat othkalintuk membantu
menyampaikampositioningstrategi yang diharapkan meliputi aspek-aspekgseba
berikut:

1. Memilih proses menjadi langkah dan tahap yang logiguk

memudahkan pengendalian dan analisisnya.

2. Memperhitungkan proses yang lebih variable, yanggkin untuk
mengarah kepada hasil yang berbeda, karena penifg@ailihan atau
kesempatan.

3. Standar deviasi atau toleransi yang mengakui bagmases merupakan
fenomena waktu riil yang tidak bekerja dengan gregmpurna, tetapi
berfungsi didalam suatu rentang kinerja.

Proses dapat dipertimbangkan dengan dua cara: deéarmkompleksitas

dan dalam hal divergensi. Kompleksitas berkaitangda karakteristik langka-
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langkah dan urutan-urutan yang terdapat dalam grdsesebut, sementara
divergensi mengacu pada ruang gerak atau varadilitelaksanaan langkah-
langkah dan urutan-urutannnya.

2.1.1.7 Bukti Fisik (Physical effidence)

Bukti fisik menurut Adrian Payne (2000 : 164) adaldverupakan
lingkungan fisik perusahan jasa dimana layanarptdikan dan dimana penyedia
jasa dan pelanggan berinteraksi, ditambah unswrrumesrwujud yang ada yang
dipakai untuk berkomunikasi atau mendukung peraa.jaDalam bisnis jasa
pemasar harus berusaha mengimbangi dimensi ket@akwujudnya dengan
menyediakan petunjuk-petunjuk fisik untuk menguatk@sitioning, citra dan
mengembangkan prodwurround.Philip Kothler (1997 : 88) menyatakan bahwa
perusahan-perusahaan jasa harus mempertujukkaiakuglsa mereka melalui
bukti fisik dan penyajian, jadi suatu jasa akan yaembangkan suatu penampilan
dan gaya yang dapat diamati bukti fisik dan peayaglalam mencari pelanggan
sehingga dapat menyampaikan nilai yang diharaplkam konsumen baik itu
kebersihan, kecepatan dan manfaat lain.

Bukti fisik dapat dibagi menjadi dua jenis: essahdan peripheral. Bukti
essensial mewakili keputusan kunci yang dibuat péiayjasa mengenai desain
dan lay out bangunan, jenis dan suasana. Bukiki fisripheral memiliki sedikit
nilai bila berdiri sendiri. Sebuah tiket tempatnessi tidak memiliki nilai mandiri
dalam dirinya, tetapi mewakili hak untuk mengaldayanan pada suatu saat
tertentu. Bukti peripheral memberikan nilai tamlgg@rwujudan nilai jasa yang

diberikan kepada pelanggan
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2.1.2 Marketing Public Relations

Salah satu elemen dalam bauran komunikasi pemasataiah public
relations (hubungan masyarakat)Menurut Kotler (2005:306) hubungan
masyarakat qublic relationg meliputi berbagai program yang dirancang untuk
mempromosikan atau melindungi citra perusahaan ataasing-masing
produknya.

Menurut Kotler dan Gary dalam Buchari Alma (200Z)gublic relations
adalah menciptakangbod relations” denganpublic, agar masyarakat memiliki
imageyang baik terhadap perusahaan. Melalublic relationsdapat membentuk
pandangan baik, mencegah berita-berita tak baikntsyarakat.

Ada perbedaan antara publikasi dan reklame, yaitu:

1) Reklame dibayar, publikasi tidak dibayar
2) Publikasi tidak kentara, reklame kentara segi-kegiersialnya

Menurut Edward L. Bernay (Rosady Ruslan, 2002 : @fjlic relations

memiliki 3 fungsi yaitu:

1) Memberikan penerangan kepada masyarakat

2) Melakukan persuasi untuk mengubah sikap dan pexbuatsyarakat secara
langsung

3) Berupaya untuk mengintegrasikan sikap dan perbuatetu badan atau
lembaga sesuai dengan sikap dan perbuatan masyatakaebaliknya

Thomas L. Harris dalam Rhenald Kasali (2003 : h3¢mbagi kegiatan

public relationsmenjadi 2 yaitu:
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1) Corporate Public Relations
Terdiri atas hubungan dengan pemerintah, komunitaescia, karyawan,
pemegang saham, bank lain, pemegang opini, akadekesnampuan
mengatasi krisis dan sebagainya.

2) Marketing Public Relations
Terdiri atas produk, memperoleh pemberitaan talewiemperluas jangkauan
iklan, sponsorship, melibatkan masyarakat atas ybodartikel sponsor
(advertorial), special event, promotions and publications program

Kotler, et.al (2002 : 122), membagi kegiafablic relationssnenjadi:

1) Hubungan perspers relationy : maksudnya adalah memberikan informasi
yang dapat dipercaya kepada media berita untuk mkeparhatian pada
orang, produk, jasa, atau organisasi.

2) Publisitas produkpgroduct publicity : publisitas produk melibatkan berbagia
usaha untuk mempublikasikan produk tertentu

3) Komunikasi korporat dorporate communicatign: aktivitas itu mencakup
komunikasi internal dan eksternal dan meningkatkemahaman terhadap
organisasi tersebut.

4) Melobi (lobbying : berhubungan dengan pembuat peraturan dan pejaba
pemerintah untuk mendukung atau menggagalkan pangac dan peraturan

5) Peyuluhan ¢ounseling : meliputi pemberian masukan kepada manajemen
tentang isu-isu publik dan posisi dan citra peraaah

Thomas L. Harris dalam buku Rosady Ruslan (20053),2pencetus

pertama konsemarketing public relationsnemberikan definisi sebagai berikut:
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Marketing public relations is the process of plamgiand evaluating
programs that encorage purchase and customer thrawgdible communication
of information and impression that identify commanand their produst with the
needs, concerns of customer.

Marketing public relations merupakan proses perencanaan dan
pengevaluasian program-program yang merangsang ghd@mbdan kepuasan
pelanggan melalui komunikasi informasi yang dapaeaya dan melalui kesan-
kesan yang menggambarkan perusahaan dan produdsiya slengan kebutuhan
dan kepentingan pelanggan.

Menurut kotler, et.al (2002 : 122), MPR atau putds merupakan
kegiatan yang dipandang sebagai tugas untuk mefepemang editorial sebagai
lawan dan ruang yang dibayar dalam media cetak pamyiaran untuk
mempromosikan atau mempropagandakan produk, teatgabrang.
2.1.2.1 Peranan Marketing Public Relations

Pada era globalisasi ini, peritPR menjadi semakin penting karena itikad
baik menjadi suatu bagian dari profesionalisme.afan MPR dalam upaya
mencapai tujuan perusahaan secara garis besarogadr Ruslan, 2002 : 262)
yaitu:

1) Menumbuh kembangkan kesadaran konsumen atas dasakpyang tengah
diluncurkan
2) Membangun kepercayaan konsumen terhadap citragieras atau manfaat

(benefi) atas produk yang ditawarkan atau digunakan
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4)

5)

6)

7)

8)

9)
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Mendorong antusiasmesdles forcg melalui suatu artikel sponsor tentang
kegunaan dan manfaat suatu produk

Menekan biaya promosi iklan komersial, baik di naeeliektronik maupun di
media cetak demi tercapainya efisiensi biaya.

Komitmen untuk meningkatkan pelayanan kepada koesutermasuk upaya
untuk mengatasi keluhan-keluhan, dan sebagainya téeciptanya kepuasan
pelanggan

Membantu dalam mengkampanyekan peluncuran procadufr baru dan
sekaligus merencanakan perubahan proses produl jeamh.
Mengkomunikasikan terus-menerus melalui media ABugse PR Journal
tentang aktifitas dan program kerja yang berkadangan kepedulian social
dan lingkungan hidup supaya tercapai publikasi yausitif di mata
masyarakat

Membina dan mempertahankan citra perusahan atalwlptmarang dan jasa,
baik segi kuantitas maupun yang diberikan kepadalmennya

Berupaya secara proaktif dalam menghadapi sua@diegy yang mungkin
akan muncul dimasa mendatang

Sebagaimana dikemukakan pula oleh Kotler, at.aDZ20125) bahwa

MPR mampu memberi kontribusi untuk tugas-tugaskberi

1)
2)
3)

4)

Membantu meluncurkan produk baru
Membantu mereposisi produk yang telah dewasa/matang
Membangun minat dalam kategori produk

Mempengaruhi kelompok sasaran tertentu
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5) Mempertahankan atau membela produk yang menghatdegailah publik

6) Membentuk citra korporat dengan cara memberikarygksi yang positif
tentang produknya

Adapun menurut Kotler (2002 : 690), MPR memberikambangan pada
tujuan-tujuan:

1) Membangun kesadaran : MPR dapat menempatkan aBritaedia untuk
menarik perhatian orang terhadap suatu produk, @sag, organisasi atau
ide

2) Membangunkredibilitas

3) Mendorong wiraniaga dan penyalur

4) Mengurangi biaya promosi

2.1.2.2 Faktor-faktor Dibutuhkannya Marketing Public Relations

Untuk menghadapi persaingan antar perusahan yamakseketat dimana
setiap perusahaan berusaha menciptakan berbagammawvasi terhadap
produknya dan supaya dapat bersaing terlebih dalanghadapi krisis ekonomi
saat ini maka dibutuhkan strategi MPR, sebab-seiimiuhkannya MPR antara
lain:

1) Meningkatnya biaya promosi periklanan yang tidaknbang dengan hasil
keuntungan yang diperoleh dan terbatasnya tempat

2) Persaingan yang ketat dalam promosi dan publikaak melalui media

elektronik maupun media cetak
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3) Selera konsumen yang cepat mengalami perubaham dadaktu relatif
pendek, karena banyaknya pilihan atau subtitusi pteduk yang ditawarkan
di pasaran
Makin menurunnya perhatian atau minat konsumenatiagh tayangan
iklan, karena pesan dalam iklan yang kini cenderupgrlebihan dan
membosankannya
2.1.2.3 Bentuk-bentuk Kegiatan Marketing Public Relations
Rhenald Kasali (2003 : 105), merinci dengan lelglag bentuk-bentuk
kegiatanpublic relationssesuai dengan kelompok publik sasaran yaitu sebaga
berikut:
1) Hubungan dengan komunitas
a) Pertemuan dengan masyarakat
b) Sponsor acara kegiatan masyarakat
c) Beasiswa
d) Penyediaan sarana umum dan petugas pelayanan umum
e) Open House(dengan petugas khusus, pemutaran video/film, akagi
perusahan, bahan cetakan
2) Hubungan dengan karyawan dan calon karyawan
a) lklan penerimaan karyawan
b) Filosofi perusahan
c) Media intern
d) Acara khusus karyawan

e) Penghargaan kepada karyawan
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f) Upacara-upacara
g) Orientasi karyawan baru
3) Hubungan dengan pers dan media
a) Konferensi perspress release, backgrounders, souveaimuan makan,
dan lain-lain)
b) Media tour (undangan kepada wartawan untuk mengunjungi
pabrik/kantor)
c) Pemberian data secara rutin
4) Hubungan dengan konsumen
a) Acara khusus untuk konsumen
b) Direct mail
c) Sponsorship
5) Hubungan dengan pemerintah
a) Kunjungan secara tetap
b) Pembinaan hubungan secara baik
c) Entertaimensecara rutin
d) Hubungan dengan pemimpin opiopf{nion leadery
e) Biaya seminar
f) Sponsor
g) Bea siswa kepada calon pembentuk opini
h) Sponsor riset dan lain-lain.
Menurut Kotler (2000 : 692),marketing public relationsmeliputi

kegiatan-kegiatan yang berhubungan dengan konsudizrmaranya yaitu:
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a. Publikasi publicationl)
Yaitu kegiatan komunikasi untuk menjangkau dan nmesrgpruhi pasar
sasaran mencakup laporan tahunan, brosur, artiedlan audiovisual,
laporan berkala dan majalah

b. Peristiwa(event)
Yaitu kegiatan untuk menarik khalayak sasaran ptasluk baru atau
kegiatan pemasaran lainnya dengan menyelenggapstiva khusus
mencakup konferensi, seminar, olahraga, peringdtan jadi, serta
pemberian sponsor olahraga dan budaya yang akanjamg&au
masyarakat sasaran.

c. Berita(news)
Yaitu kegiatan menemukan dan menciptakan inforrgasg mendukung
perusahan, produk, dan orang-orangnya.

d. Pidato(community involvement)
Pidato adalah alat lain untuk menciptakan pubBsitaroduk dan
perusahan. Eksekutif perusahaan harus semakingsenemberikan
penjelasan atas pertanyan dari media atau menykampaidato pada
asosiasi dagang atau pertemuan penjualan, dan kekaartersebut dapat
membangun atau merusak citra perusahaan. Perusate@amemilih juru
bicara dengan membantu memperbaiki pidato publik pleu bicara

mereka.
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e. Media identitagidentity media)
Media identitas tidak termasuk komunikasi perusahsecara langsung
tetapi merupakan cirri khas perusahan seperti l@agona, slogan, cara
berpakaian dan lain-lain.

f. Kegiatan pelayanan masyarakstcial invenstment)
Yaitu kegiatan yang dilakukan perusahaan untuk ngaitkan hubungan
baik dengan masyarakat melalui pemberian sumbarajan,social dan
lain-lain.
Kegiatan MPR memberikan banyak manfaat bagi peasmahSupaya
manfaat tersebut dapat diketahui, maka perananateegiMPR harus
selalu dievaluasi, meskipun kenyataannya cukup gotuk mengevaluasi
hasil-hasil MPR terutama yang berkaitan dengan fedsasahaan. Namun
terdapat tiga cara pengukuran efektifitas MPR yaiag dipergunmakan
yaitu banyaknya paparan di media, perubahan ataalpeman atau sikap

dan kontribusinya terhadap penjualan serta laba.

2.1.3 Keputusan Mengunjungi Objek Wisata (keputusan pembelian)
2.1.3.1 Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Perilaku Pembelian
Proses pengambilan keputusan pembelian seoranglcasumen banyak
dipengaruhi oleh perilaku konsumen. Menurut Ko{2005:202) faktor-faktor
yang mempengaruhi perilaku konsumen tersebut dkalasebagai berikut:
1. Faktor budaya yang terdiri dari beberapa hal yaRartama budaya

merupakan penentu keinginan dan perilaku yang nsamdgang terdiri
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dari kumpulan nilai, persepsi, preferensi dan pkul Kedua sub budaya
yang memberikan banyak ciri-ciri dan sosialisasudts bagi anggota-
anggota suatu budayketiga kelas sosial, adalah pembagian masyarakat
yang relatif homogen dan permanen, yang tersuscaradierarkis dan
yang anggotanya menganut nilai-nilai, minat, danlgles yang serupa.
Kelas sosial menunjukkan preferensi produk dan kngmeng berbeda
dalam banyak hal.

. Faktor sosial yang terdiri dari beberapa hal yaRertama Kelompok
acuan yaitu seseorang terdiri dari semua kelompakgymemiliki
pengaruh langsung (tatap muka) atau tidak langsenigadap sikap atau
perilaku seseorang.Kedug keluarga yang merupakan - organisasi
pembelian konsumen yang paling penting dalam makggrdan ia telah
menjadi obyek penelitian yang luas. Kita dapat meslakan antara dua
keluarga dalam kehidupan pembeli. Keluarga orien&adiri dari orang
tua dan saudara kandung seseorang dan keluarg&gsodkaitu pasangan
dan anak-anak seseoramggtiga peran, status, dan kedudukan seseorang
di masing-masing kelompok dapat ditentukan ber#tasamperan dan
status. Peran meliputi kegiatan yang diharapkam akiéakukan oleh
seseorang. Masing-masing peran menghasilkan status.

. Faktor pribadi yang terdiri dari beberapa hal yaRertama usia dan
tahap siklus hidup. Konsumsi juga dibentuk oleltusikhidup keluarga dan
pemasar sering memilih kelompok-kelompok berdasarkilus hidup

sebagai pasar sasaran meréedug Pekerjaan dan lingkungan ekonomi.
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Pemasar berusaha mengidentifikasi kelompok prgtesy memiliki minat
di atas rata-rata atas produk dan jasa merekasd@texan bahkan dapat
mengkhususkan produknya untuk kelompok profeseméut Ketiga, gaya
hidup yaitu pola hidup seseorang di dunia yang sfieésikan dalam
aktivitas, minat, dan opininya. Gaya hidup menggarkdn “keseluruhan
diri seseorang” yang berinteraksi dengan lingkungan Para pemasar
mencari hubungan antara produk mereka dan kelongaa hidup.
Keempatkepribadian dan konsep diri. Kepribadian dapatjads variabel
yang sangat berguna dalam menganalisis perilakisukoen, asalkan
terdapat korelasi yang kuat antara jenis keprilmatieentu dengan pilihan
produk atau merek.

. Faktor psikologis yang terdiri dari beberapa hatuyaPertama motivasi,
seseorang memiliki banyak kebutuhan pada tert@#herapa kebutuhan
bersifat biogenis (muncul dari tekanan biologisesgpapar, haus, dan
tidak nyaman), kebutuhan yang lain bersifat psikegygmuncul dari
tekanan psikologis seperti kebutuhan akan pengalpenghargaan, atau
rasa keanggotaan kelompoKedua persepsi yaitu proses yang digunakan
oleh seorang individu  untuk - memilih, mengorganisasdan
menginterpretasi - masukan-masukan informasi guna cipt@akan
gambaran dunia yang memiliki aretiga, Pembelajaran yang meliputi
perubahan perilaku seseorang yang timbul dari pemgen. Teori
pembelajaran mengajarkan kepada pemasar bahwa anedekat

membangun permintaan atas sebuah produk dengaraitk@mgya pada
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dorongan yang kuat, menggunakan petunjuk yang mmabedorongan
atau motivasi, dan memberikan penguatan yang podfieempat

keyakinan dan sikap. Keyakinan adalah gambaranki@amiyang dianut
seseorang tentang suatu hal. Bagi pemasar gloladdhadakta bahwa
pembeli sering mempertahankan keyakinan yang mulildtat tentang

merek atau produk berdasarkan negara asal mernélkp. &lalah evaluasi,
perasaan emosional, dan kecenderungan tindakan mp@nguntungkan
atau tidak menguntungkan dan bertahan lama dadosmsy terhadap
suatu obyek atau gagasan. Sebuah perusahaan gebaiemyesuaikan
produknya dengan sikap yang telah ada daripada sdeau untuk
mengubah sikap seseorang.

Pemasar dapat memasukan sesuatu ke dalam pikinaarken, mengubah

sikap konsumen atau membuat konsumen bertindakukUhal itu, menurut

Kotler (2004:713) maka akan digunakan model AIDAify.

1.

4.

Attention,timbulnya perhatian konsumen terhadap suatu pearasang
dilakukan produsen.

Interest, munculnya rasa ketertarikan terhadap objek yarngwdrkan
produsen tersebut atau membangkitkan minat.

Desaire,setelah rasa tertarik, timbul hasrat atau keinguraak memiliki
objek tersebut.

Action, tindakan konsumen pembelian yang dilakukan konsuse¢elah

memiliki hasrat atau keinginan untuk memiliki ohjek
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Titik tolak untuk memahami perilaku pembeli adafabdel rangsangan-
tanggapan. Rangsangan pemasaran dan lingkungam memaasuki kesadaran
pembeli. Karakteristik pembeli dan proses pengaanbileputusan menimbulkan

keputusan pembelian tertentu. Philip Kotler mendgankan hal tersebut dalam

. Keputusan
gambar berikut: Pembelian
Rangsangan Rangsangan Ciri-ciri Proses Keputusgn N
Pemasaran Lain Pembeli Pembelian Pemilihan produk
Pemilihan Merek
Produk Ekonomi Budaya Pemahaman Pemilihan saluran
Harga Teknologi Sosial masalah Pembelian
Saluran Politik ::> Pribadi Pencarian ::> penentuan Waktu
Pemasaran Budaya Psikologi informasi pembelian
Promosi Pemilihan Jumlah pembelian
alternatif
Keputusan
nembhelial
(Sumber: Philip Kotler 2005:203)

GAMBAR 2.1
MODEL PERILAKU PEMBELIAN

2.1.3.2 JenisPerilaku Pembelian
Konsumen memiliki perilaku konsumen yang berbeeldabyang akan
mempengaruhi keputusan pembelian. Philip Kotle0$2P21) membagi perilaku

pembelian kedalam 4 (empat) jenis, seperti digakamadalam table berikut:

Keterlibatan tinggi Keterlibatan rendah
Perbedaan yang
sangat besar Perilaku Perilaku
di antara merek Pembelian Pembelian
Yang kompleks Pencari variasi
Perbedaan yang
kecil di antara
merek Perilaku Perilaku
Pembelian Pembelian
Pengurangan disonansi kebiasaan

(Sumber: Philip Kotler, 2005:221)

GAMBAR 2.2
EMPAT TIPE PERILAKU PEMBELIAN
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1. Perilaku pembelian yang rumi€Cémplex Buying behavioyrterdiri
dari proses tiga langkah yaitu: Pertama, pembelhgambangkan
keyakinan tentang produk tersebut. Kedua, ia megwansikap
tentang produk tersebut. Ketiga, ia membuat pilipambelian yang
cermat.

2. Perilaku pembelian pengurang ketidaknyamanabisspnance-
reducing buying behavioyirkadang-kadang konsumen sangat terlibat
dalam sebuah pembelian namun melihat sedikit pedredi antara
berbagai merek. Keterlibatan yang tinggi disadéehdakta bahwa
pembelian tersebut mahal, jarang dilakukan, darsiker Konsumen
pertama-tama bertindak, kemudian mendapatkan kegmakibaru,
selanjutnya hasil akhirnya muncul sekumpulan sikajadi,
komunikasi pemasaran harus ditujukan pada penyediagakinan
dan evaluasi yang membantu konsumen merasa pugardeiiihan
mereknya.

3. Perilaku pembelian yang mencari variasialety-seeking buying
behaviou); beberapa situasi pembelian ditandai oleh kéiaidin
konsumen yang rendah namun perbedaan merek yangiksig.
Dalam situasi ini, konsumen sering melakukan pelgdian merek.

4. Perilaku pembelian karena kebiasa&talfitual buying behavioQr
banyak produk dibeli dengan kondisi rendahnya kbttan
konsumen dan tidak adanya perbedaan merek yandfikagn

Konsumen memiliki keterlibatan yang rendah dalammipalian



41

sebagian besar produk yang mudah dan sering diBelilaku

konsumen dalam kasus produk dengan keterlibatadaheridak

melalui urutan umum keyakinan, sikap, dan perilaku.
2.1.3.3 Peran Konsumen dalam Keputusan Pembelian

Pemasar harus dapat mengetahui siapa yang membemitukan

pembelian dan apa saja peran yang dilakukan konsusrsebut. Mengenali
konsumen untuk beberapa produk tertentu cukup muidahpi pemasar juga
perlu mengidentifikasi peran konsumen dalam kemutupembelian. Kotler
(2005:220) membedakan 5 (lima) peran yang dimairdtang dalam keputusan
pembelian, yaitu:

1. Pencetus yaitu seseorang yang pertama kali merhgusidagasan
untuk membeli produk atau jasa.

2. Pemberi pengaruh yaitu seseorang yang pandangan satannya
mempengaruhi keputusan.

3. Pengambil keputusan yaitu seseorang yang mengakepiitusan
untuk setiap komponen setiap keputusan pembelgakadn membeli,
tidak membeli, bagaimana membeli, dan di mana akambeli.

4. Pembeli yaitu orang yang melakukan pembelian yasgrggguhnya.

5. Pemakai yaitu seseorang yang mengkonsumsi atau gmeakan
produk atau jasa yang bersangkutan.

2.1.3.4 Moaotif-Motif Konsumen Dalam M engambil Keputusan
Untuk dapat menarik konsumen untuk memilih suatodpk, maka

perusahaan menetapkan harga semenarik mungkin @ekukan pemilihan
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desain produk yang dapat memberikan nilai lebih kagsumen. Buchari Alma
(2004:97) membagi motif ke dalam 3 (tiga) bagiamtwy

1. Primary buying motiveyaitu motif untuk membeli yang sebenarnya.

2. Selective buying motivejaitu pemilihan terhadap barang. Ini bisa
berdasarkan rasidelective buyinglapat berbentukational buying
motive, emotional buyingtauimpulse(dorongan seketika).

3. Patronage buying motivdni adalahselective buyingyang ditujukan
kepada tempat atau toko tertentu. Pemilihan ina lisbul karena
layanan yang memuaskan, tempatnya dekat, cukupdiaas barang,
halaman parkir, dan lain-lain

Sedangkan Schiffman dan Kanuk (2000:560) mengenaumkak

Istilah model konsumen menunjukkan kepada cara grandumum

terhadap bagaimana dan mengapa individu berperit@perti  yang

ditampilkannya, terdapat 4 (empat) pandangan yaitu:

1. Economic Man Dalam persaingan sempurna, konsumen sering
digolongkan sebagaeconomic manyaitu seorang yang membuat
keputusan secara rasional.

2. Passive ManSebagai konsumen dari keterangan nomor satu diatas,
passive man digambarkan sebagai konsumen yang petbadap
keinginan dan promosi dari pemasar.

3. Cognitive Man Model ini memfokuskan pada proses konsumen dalam

mencari dan mengevaluasi merek dan toko eceran.
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4. Emotional Man Pada saat melakukan pembelian secara emosional
cenderung memperhatikan dan mencari informasi lebih
memperhatikan pada perasaan dan suasana hati.

2.1.3.5 Tahap-tahap Proses K eputusan Pembelian Jasa

Menurut Yazid (2005 : 44) Proses pembelian dapardiang sebagai satu
rangkaian yang terdiri dari lima tahapan, yaitusdaaran akan adanya kebutuhan,
pencarian alternative, evaluasi alternative, kegarubeli, dan perasaan setelah

pembelian.

2.2 Kerangka Pemikiran

Aktivitas kepariwisataan pada dasarnya memilikid@iyang sangat erat
dengan persoalan sebuah tempat atau lokasi yaad mi@mberikan kenyamanan,
keindahan, keleluasaan, kemudahan, dan keamanad&egasyarakat atau orang
yang memerlukan rileksasi atau bersantai. Wujudp&natau lokasi tersebut
umumnya dapat terwakili oleh tempat atau lokasigy@uh dari kehirukpikukan
atau kesibukan dimana mereka tinggal, misalkanyaflapegunungan, pantai,
atau suatu daerah pedalaman.

Tempat yang memiliki daya tarik tinggi bagi suatldmpok masyarakat
wisatawan umumnya yang memiliki keunikan atau pe#abe yang sangat nyata
dengan tempat dimana mereka hidup sehari-hariusStthu kedudukan sebuah
wilayah atau Negara sebagaurist receiving countrieeampaknya tidak bersifat
permanent dalam hal derajat maupun kualitasnyaus$iga bisa saja mengalami

perubahan, apakah menjadi lebih baik atau sebaljkieygantung pada beberapa
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faktor yang dapat mempengaruhi dimensi kualitasrsgperti kenyamanan,
kemudahan, keleluasaan, dan keamanan.

Sebagian besar dari tingkat keberhasilan perusatalam melakukan
pemasaran adalah bagaimana perusahaan tersebutunmaemarik perhatian
konsumen dengan memberikan informasi yang lengkapgenai produk yang
ditawarkan agar konsumen dapat memenuhi kebutubankeinginannya demi
tercapainya kepuasan konsumen. Dalam hal ini peaasadapat memberikan
informasi tersebut melalui bauran komunikasi pemaasa

Aktivitas bauran komunikasi pemasaran yang dilakukzerusahaan
dimaksudkan untuk dapat mendorong untuk terjadiry@saksi penjualan dengan
pelanggan potensial, dengan demikian perusahaamat dagnginformasikan
bahwa jasa yang ditawarkan perusahaan lebih bb#&ndingkan dengan jasa
yang ditawarkan pesaing sejenis. Sedangkan meHKotlgr (2005:247) Bauran
komunikasi pemasaran terdiri atas 5 hal pentingu yklan, promosi penjualan,
hubungan masyarakat, penjualan pribadi dan penrakargsung.

Thomas L/ Harris dalam Rhenald Kasali (2003 : I3¢mbagi kegiatan
public relationsmenjadi 2 yaitu:

1) Corporate Public Relations
Terdiri atas hubungan dengan pemerintah, komunitaescia, karyawan,
pemegang saham, bank lain, pemegang opini, akadeResnampuan

mengatasi krisis dan sebagainya.
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2) Marketing Public Relations
Terdiri atas produk, memperoleh pemberitaan talewiemperluas jangkauan
iklan, sponsorship, melibatkan masyarakat atas ybodartikel sponsor
(advertorial), special event, promotions and publications program

Marketing public relations merupakan proses perencanaan dan
pengevaluasian program-program yang merangsang ghd@mbdan kepuasan
pelanggan melalui komunikasi informasi yang dapeeaya dan melalui kesan-
kesan yang menggambarkan perusahaan dan produdsiya slengan kebutuhan
dan kepentingan pelanggan. (Thomas L. Haris dalaadfRRuslan, 2002:253)

Menurut kotler, et.al (2002 : 122), MPR atau putds merupakan
kegiatan yang dipandang sebagai tugas untuk mefepenang editorial sebagai
lawan dan ruang yang dibayar dalam media cetak pamyiaran untuk
mempromosikan atau mempropagandakan produk, teatgabrang.

Pemasar harus dapat mengetahui siapa yang membemitukan
pembelian dan apa saja peran yang dilakukan konsuersebut. Mengenali
konsumen untuk beberapa produk tertentu cukup muiddhpi pemasar juga
perlu mengidentifikasi peran konsumen dalam keputyembelian.

Proses keputusan pembelian yang dilakukan konsutimenlai ketika
motif (kebutuhan yang belum terpuaskan) menimbulkategangan di dalam
dirinya. Ketegangan pada diri seseorang bisa jughul apabila produk yang
biasa dipakai tidak memuaskan dirinya. Seorangoes yang telah menyadari
kebutuhannya dan mulai tergugah minatnya mungkisn akencari informasi

yang lebih banyak untuk menjawab rasa ingin tahudga mengevaluasi
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informasi tersebut sehingga membentuk preferenss aerek-merek dalam
kumpulan pilihan yang ada. Setelah mencari dan melgasi berbagai alternatif,
konsumen pada titik tertentu akan memutuskan amarabeli atau tidak. Setelah
melakukan pembelian produk, konsumen akan mengalkepuasan atau
ketidakpuasan tertentu dan konsumen juga akan moiedaktindakan setelah
pembelian. Untuk meraih keberhasilan, pemasar hanesihat lebih jauh
bermacam-macam faktor yang mempengaruhi pembeli angembangkan
pemahaman mengenai bagaimana konsumen melakukaiu&ap pembelian
Berdasarkarkerangka pemikiran di atas, maka penulis menggatabar

kerangka pemikiran pada halaman berikut:



Bauran komunikasi

pemasaran
Publikasi:
\ 4 1. artike
— 2. multimedia
Advertisinc 3. katalog
PersRelations 4. brosur
Sales
Promotion Corporate Comunicatic
Event:
Public Marketing Public - hiburan
Relations Relationss (MPR) musik band
. kesenian
tradisional
Personal Lobbying . pertandingan
Selling olahraga
Conseling pameran
Direct
Marketing
News:
news melalui
mulut ke
- mulut
Perilaku Pengenalan Masalah . news melalui
Konsumen media
Pencarian Informasi
h 4 Evaluasi Alternaif
Proses Keputusan
Pembelian > —
Keputusan M engunjungi
Objek Wisata
Pilihan merek
Pilihan Produk
Pilihan Penyalur
Waktu Pembelian
Jumlah Pembelian
Perilaku Pasca Pembeliar
Keterangan:
: yang ditelit

—) . yang ditelit
Sumber: Philip Kotler (2005 : 247) ; (2005: 203)

GAMBAR 2.3
KERANGKA PEMIKIRAN PENGARUH MARKETING PUBLIC RELATIONS
TERHADAP KEPUTUSAN MENGUNJUNGI
OBJEK WISATA DI PANTAI PANGANDARAN
(Survei Terhadap Wisatawan Nusantara Pasca Tsunami)
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Berdasarkan kerangka berpikir di atas, maka ddipaat pengaruh antar
variabel yang digambarkan sebagai berikut :

Keputusan Pembelian
Marketing public relation (Y)
xX) . Pilihan merek
1. Publikasi (X,) . Pilihan Produk

Pilihan Penyalur
2. Bvent (X2) . Waktu Pembelian
3.News (X3) . Jumlah Pembelian

GAMBAR 2.4
PARADIGMA PENELITIAN PENGARUH MARKETING PUBLIC RELATIONS
TERHADAP KEPUTUSAN MENGUNJUNGI
OBJEK WISATA DI PANTAI PANGANDARAN
(Survei Terhadap Wisatawan Nusantara Pasca Tsunami)

2.3 Pengaruh Marketing Public Relations Terhadap Keputusan Mengunjungi
Objek Wisata
Menurut Buchari Alma (2000 : 57) “keputusan memlseseorang yang
asalnya dipengaruhi oleh lingkungan, kebudayadnakga, dan sebagainya akan

membentuk suatu sikap pada diri individu, kemudieatakukan pembelian

» Uang/daya beli

» Pengaruh dari luar dar Perilaku Sikar
dari dalam ™ pembeli » kepuasa
e Usaha promosi Tindakan

e Factor linakiinna
A

GAMBAR 2.5
SISTEM KEPUTUSAN MEMBELI

Menurut Rosady Ruslan dalam buku manajemen hubungesyarakat
dan komunikasi, konsepsi dan aplikasi (2002 : 288jketing Public Relations

merupakan pengembangan sinergi dari fungsi penrasara
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Thomas L. Harris (George E. Belch, 1999 : 516)vétkts public relations
didesain untuk mendukung tujuan-tujuan pemasana@rsdungsi dariMarketing
Public Relations Tujuan-tujuan pemasaran yang mungkin ditopang diaantu
oleh aktivitasPublic Relationstermasuk didalamnya meningkatkan kesadaran,
menginformasikan dan mendidik, mendapatkan pemamanmaembangun
kepercayaan, memberikan alas an kepada konsumek om@mbeli produk dan
memotifasi konsumen terhadap produk.

Menurut J.P Peter dan J.C Olson dalam bukunya Kd#602:647)
menyatakan bahwa “periklanan dan publisitas menaaingeran yang lebih
penting dalam tahap membangun kesadaran, lebilingedi&ripada peran yang
dimainkan oleh kunjungan wiraniaga/oleh promosijyean.”

Sedangkan menurut Berkowitz (2000:496) mengemukéalgmvapublic
relations merupakan bentuk komunikasi manajemen yang digumakatuk
mempengaruhi perasaan, pendapat/kepercayaan ypagadg oleh konsumen
aktual dan potensial, pemegang saham, penyalugakan dan masyarakat
terhadap perusahaan dan produk serta jasa yarngatikennya.

Menurut Oka (2005 : 135) bila suatu produk indug#iiwisata diketahui
mempunyai masalah maka perlu beberapa alternatiikumemperbaikinya
sehingga produk itu bias bersaing jika ditawarkapadda calon wisatawan.
Salahsatunya yaitu dengan mengganti strategi peamsiEngan menetapkan
target pasar yang sesuai, kebijakan harga yandihdiptau mungkin perlu

menambahkan dukung&ublic Relationsataupositioning
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Sebagai suatu produk industri pariwisata, semudukepelayanan dan
fasilitas yang diberikan hendaklah dikembangkamaedengan kebutuhan dan
keinginan wisatawan. Oleh karena itu peranan sB&W atautour operator
sangat diperlukan untuk membina atau mengarahkam tinit usaha yang
termasuk kelompok industri pariwisata itu.

Indikator yang dianggap paling penting dari pengamgan produk adalah
meningkatnya kualitas kepada witawan dan memberidk@ampak positif bagi
perekonomian penduduk lokal yang dilibatkan dalaegi&tan pariwisata di
daerah tersebut.

Sedangkan menurut Luck dan Ferrel dalam bukunya @&&5 : 170)
fungsi promosi di dalam strategi pemasaran part&iggda umumnya adalah
untuk merangsang transaksi, karena promosi merggeravisatawan untuk
mengambil keputusan dengan memberikan fasilitaglmehrus informasi yang
dapat mendorong wisatawan melakukan penawaran dienjsibel bagi
wisatawan.

Seperti yang diungkapkan Oka (2005 : 178) calonataisan dapat
dipengaruhi melalui kegiatan publikasi, oleh karénaDaerah Tujuan Wisata
(DTW) perlu juga sesekali mengundaigavel Writer atau wartawan untuk
melihat secara langsung produk yang ditawarkandeepasatawan,

Menurut Oka (2005 : 176) Komunikasi yang dapatkdikan oleh suatu
DTW adalah membentuk atau mendirikan unit-unit asafsata yang dianggap

loyal dan dapat mendukung suksesnya pelayanan &eyadtawan.
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Masih menurut Oka (2005 : 113) produk dalam induptriwisata
salahsatunya adaldhe facilities of the destinatioyaitu semua faktor yang dapat
memberi atau melayani kebutuhan wisatawan jikalsa@d@ang pada suatu DTW
salah satunya adalah hiburan dan sarana rekreasyda

Kotler (2005 : 308) mengungkapkan salah satu tugasha professional
humas adalah menemukan atau menciptakan beritanganguntungkan tentang
perusahaan tersebut, produknya, dan orang-orangl@a,mengupayakan agar
media menerima siaran pers dan menghadiri konfepens

Berdasarkan pendapat yang dikemukakan diatas makketing Public
relations yang terdiri dari kegiatan publikasyent,dan news yang baik dapat
mendorong calon wisatawan untuk melakukan perjalansata.

2.4 Hipotesis

Menurut Sugiyono (2003: 38) mengemukakan hipotdaisat diartikan
sebagai “suatu jawaban yang bersifat sementaradephpermasalahan penelitian
sampai terbukti melalui data yang terkumpul”.

Berdasarkan pendapat di atas, maka dapat disimpuid&hwa hipotesis
merupakan jawaban sementara yang belum final dasihnfaarus dibuktikan
kebenarannya melalui penelitian lebih lanjut. Pisnjulga menetapkan hipotesis
utama sebagai berikut:

1. Terdapat pengaruh positilan signifikan publikasi terhadap keputusan
mengunjungi objek wisata
2. Terdapat pengaruh positif dan signifikaevent terhadap keputusan

mengunjungi objek wisata
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Terdapat pengaruh positif dan signifikanews terhadap keputusan
mengunjungi objek wisata
Terdapat pengaruh positif dan signifikamarketing public relations

terhadap keputusan mengunjungi objek wisata



