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KAJIAN PUSTAKA

21 Kajian Pustaka

2.1.1 Bauran Pemasaran (Marketing Mix)

. Promosi Promotio 2 s==TINsur yang digunakan untuk
memberitahukan dan membujuk pasar tentang produkjasa yang baru
pada perusahaan melalui iklan, penjualan pribathmpsi, penjualan
maupun publikasi.

4. Distribusi Place), yaitu :
a. Memilih dan mengelola saluran perdagangan di mamay \dipakai
menyalurkan produk atau jasa dapat mencapai pasaras..
b. Mengembangkan sistem distribusi untuk pengirimam gienanganan
produk secara fisik.
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Perpaduan dari keempat elemen tersebut yang mkafadirategi bauran
pemasaran dilakukan dalam memenangkan persaingaaha.usDengan
pengendalian dan pengawasan yang teratur, strbfagian pemasaran dapat
membantu dalam mencapai tujuan dan sasaran peamsaha

Keempat unsur bauran pemasaran tersebut dikomkamasintuk secara

? €N"B p,uﬁ,
"2

asar Sasaran
Harga

efektif dan efisien s

«V‘

Produk
Jenis produk
Mutu
Rancangan
Ciri-ciri
Nama merek
Kemasan
Ukuran
Pelayanan
Garansi
Pengembalian

=
>

.nber

Promosi penjulan
Periklanan

Tenaga Penjualan
Hubungan Masyarakaj
Pemasaran langsung

.

Promosi
Daftar Harga
Rabat/Diskon
Potongan Harga
Khusus
Periode Pembayaran
Syarat Kredit

Berdas er? E *
yaitu, keanekaragamdMeg ulﬁ

(Design, fitur produk Eeaturey, nama merek Brand Namg pengemasan

Tempat
Saluran Pemasaran
Cakupan Pasar
Pengelompokan loka:
Persedian

'nuhsur unsur

alitas Quality), desain

(Packaging, pelayanan Servicg, jaminan (Warrantie3, dan pengembalian

(Returng.
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2.1.2 Produk
2.1.2.1 Definisi Produk
Kotler (2005:69) mengemukakan bahwa “Produk merapalsegala

sesuatu yang dapat ditawarkan ke pasar untuk méamakeinginan atau
kebutuhan”. Kotler dan Amstrong (2006:346) juga gemukakan bahwa:
“Produk adalah sega reRgeJdapat ditawakkapasar untuk
diperhatikan, gi dﬂi ngegpamuaskan keinginan
atau kel 2 i KNJjasen@ tempat,
organ's% gasan.”

li (2002:96) mend i n«y 3ai berikut
%

leh Oa yang
Z
m
2,

;Y

g terlihat glada

untuk

sesuatu yan

E dahka
Ga . iro ' .

1. Core Benefit
-

a‘k“

2. Basic Poduct

W 7
13.  Expected Product

4. Augmented Product

5. Potential Product

Sumber : Kotler, (2005:53)
Gambar 2.2
Lima Tingkatan Produk
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Seperti yang terlihat pada Gambar 2.2 ada lim&étamn produk, dan tiap
tingkat menambahkan lebih banyak nilai pelanggankddima tingkatan tersebut
membentuk nilai hierarki bagi pelanggan, yaitu :

1. Core Benefit(manfaat inti): manfaat inti dari telepon nirkabmlerek
Samsung adalah sebagai sarana komunikasi.

Basic Productpemasar menginovasi manfaat inti menjadi prochgad
Expected Productmgaierarmproesksyang diharapkan) : yaitu suatu

atribut dan koge#®] ﬂi rgpkaMeglang
4. Augmentgd g a @€rsiaPkgn produk dengan
pening#a pRduR”yang dapat memErgpikeimd_aanggan dan

penawaran produk dengty Bgiog¥ag unik jika
perusahaan pesa
oduk yang selalu b
ningkatan tran

w N

mat fam‘/ang

M t

-unglir yang

dipandan anrd gengambilan

ﬁle
keputusan”. Kaxgk®eri (”aguTroN“éykg emukakan oleh

Tjiptono (2002 :103) meThme

Mutu produk
Penetapan merek
Kemasan
Pemberian Label
Layanan pelengkap.

ogrwbE
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Mutu atau kualitas produk merupakan salah satu kienatik yang
terdapat dalam atribut produk. Agar pelanggan naerigyal dapat ditunjang

dengan menyediakan produk yang berkualitas baik.

2.1.2.4 Kualitas Produk
Menurut Kotler dan_Azaetrem12086+884) mengemukalahwa kualitas

an, ketepatan, kemudahag qpdndEgelgtikay serta atribut

x@ alah sifat

ub lengan
‘::!u. g

ha uthma

produk adalah kg

daya tahagy %
bernilg

k ullan

Przmey
iano pUNg

tmxiel kyalitas

=| ﬂ‘ % effutuhan
Menur() Q P W g qrgA*h ghgaruhi kualitas,

diantaranya yaitu :

1. Fungsi suatu barang, berkaitan dengan manfaat dasgsroduk

2. Wujud luar, berkaitan dengan penampilan fisik pkodu

3. Biaya atau harga barang, pelanggan cenderung rhefmdrga yang
bersaing dengan kualitas baik dibanding harga tidgggan kualitas yang
sama.
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2.1.2.5 Per spektif Kualitas
Menurut Garvin dalam Tjiptono (2005:113), persgekualitas bisa
diklasifikasikan dalam lima kelompok yaitu sebageiikut :
1. Transcendental approach
Dalam rancangan ini, kualitas dipandang sebawgsite excellenceyaitu

sesuatu yang bisa dirasakan atau diketahui, namkar glidefinisikan,
dirumuskan atau digpese e, Perspeakitimenegaskan bahwa

orang hany rL KTaiias dariggdaman yang
dldapatk d 'f
2. Produygfi pr Ch
Rayp g | mengasumsikan bahwa, kualité ?ru keakteristik
b [ [ cdl aw Ve
: iki & g pada

u yang

» Q
ru& ’ hngewba a kualitas

produk terdiri 8T @ IaP
tStlx & Ok pada produk iyding

1. Performanceyalt®
meliputi merek, atrlbut -atnpueyarTg dapat dlukmnohspek aspek kinerja
individu. Seperti kecepatan dalam mengakses sidgal,kemudahan dan
kenyamanan dalam penggunaan ponsel Samsung.

2. Feature yaitu karakteristik sekunder atau pelengkap. Ddpabentuk
produk tambahan dari suatu produk yang dapat mestamiai produk.
Seperti keberagaman model dan bentuk ponsel Samsung

3. Conformance to spesificatioyaitu sejauh mana karakteristik desain dan
operasi memenuhi standar yang telah ditetapkanlusebga. Seperti
kesesuaian dengan standar produksi.
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4. Durability yaitu berkaitan dengan berapa lama produk tersdbpat
digunakan. Dimensi ini mencakup umur teknis maupomur ekonomis.
Seperti umur ponsel sampai dengan rusak, atautdhga baterai setelah
digunakan berhari-hari.

5. Reliability yaitu kemungkinan kecil akan mengalami kerusakano gagal
dipakai. Seperti baterai yang tiba-tideop, sinyal hilang maupun telepon
selular yang mengalarhang.

6. Serviceability yaitu meliputi kecepatan, kompetensi, mudah dnapa
serta penanganan keluhan yang memuaskan. Layangrdijzerikan tidak
terbatas hanya sebgliw atame={glapi juga aelammses penjualan

hingga purna D l) 3 aspadan ketersediaan
komponeg g %ﬁv

dala n& eluhan pelangg® 4

m

e centerSamsung
tarlk produk terh

a kemudaaam
1 f flepaya
I/desain dan kombi

C|tra dan rep ert Nncaaw
[15) p&mbeli

kengsmapeli
kla p asi
eperti m'&ragn el

Przmey

ﬁ:rd@ Ang

erlka‘l ongan

§p ahng% tungkan
dalam jan} *ﬁen anﬂrl&aan @g , aat kualitas
u SIaTlok akan berkembang,

pangsa pasar yang semakin memmgrat, narga sahammadga jual produk lebih

i biay:

menurut  Tjiptorn

tinggi, dan produktivitas yang tinggi.
2.1.2.7.2 Manfaat Kualitas bagi Manajemen
Manfaat tingkat kualitas bagi manajemen menurutiptdpo (2005:3)

adalah sebagai berikut :
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1. Mengetahui dengan baik bagaimana jalannya ataurjpeka proses
bisnis.

2. Mengetahui dimana harus melakukan perubahan dat@yaumelakukan
perbaikan secara terus-menerus untuk memuaskanggela terutama
untuk hal-hal yang dianggap penting oleh para ggjan.

3. Menentukan apakah perubahan yang dilakukan mendargberbaikan
(improvement

2.1.3 Nilai Pelanggan

Jelaskan

} iPembellan berulang
Loyalitas

Perekomendasian

seperti yan § Ga

Ketahanar Peningkatan proporsi

|—> pembelanjaan

Kepuasan

I—V

Nilai

Sumber: G. Barnes (2001:42)
Gambar 2.3
Penciptaan Nilai Menuju Loyalitas
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2.1.4 Loyalitas Pelanggan
2.1.4.1 Pengertian L oyalitas Pelanggan

Oliver dalam Hurriyati (2005:128) mengungkapkan imef loyalitas
pelanggan sebagai berikut :

“Customer Loyalty is deefly held commltment to nelow repatronize a

preferred product or se# el in theufet despite situasional
influences ang Bs, the~aQ#trtt cause switching
behavior’, 7

in [ atas terlihat bahwa loyalitas a=dgK@gitmen pelanggan

&Jakukan

n@n Jatang,

berta ; ra am untuk berlan

sep loyglitas
lebih g ' ' Q& eorang

pelanggay v r géllam jangka

waktu yang laf ‘ E &a Bil keputusan.
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2.1.4.2 Karakteristik L oyalitas Pelanggan

Pelanggan yang loyal merupakan aset penting bagisaeaan, hal ini
dapat dilihat dari karakteristik yang dimilikinysgsebagaimana diungkapkan
Griffin (2005:31), pelanggan yang memiliki karakséik sebagai berikut:
1. Melakukan pembelian berulang secara teraf{Mtakes regular repeat
purchasek.

. Membeli antarlinj s product and service
lines).

jasa yang ditawaMee Piihak (aord of mouth

3. Customer
Pada tahap ini, pelanggan sudah melakukan hubuingasaksi dengan
perusahaan, tetapi tidak mempunyai perasaan ptestiddap perusahaan,
loyalitas pada tahap ini belum terlihat.

4. Clients
Meliputi semua pelanggan yang telah membeli bajasa/ yang
dibutuhkan dan ditawarkan perusahaan secara terhtbungan ini
berlangsung lama, dan mereka telah memiliki sdtrtion.
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5. Advocates
Pada tahap iniClients secara aktif mendukung perusahaan dengan
memberikan rekomendasi kepada orang lain agar mambali
barang/jasa di perusahaan tersebut.

6. Partners
Pada tahap ini telah terjadi hubungan yang kuatsding menguntungkan
antara perusahaan dengan pelanggan, pada talmparpelanggan berani
menolak produk/jasa dari perusahaan lain.

Tahapan ! di atas, tdapkhat pada

Gambar 2.4.

Clients

Customer

Prospect

yang menjadi n pembelian dan igiean
loyalitas
c. Ciptakan diferensiasirand promise
2. Design The Branded Customer Experience
a. Mengembangkan pemahamarstomer experience
b. Merancang perilaku karyawan untuk merealisasikamd promise
c. Merancang perubahan strategi secara keseluruhanuk unt

merealisasikan pengalaman pelanggan yang baru.
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3. Equip people and deliver consistenly
a. Mempersiapkan pemimpin untuk menjalankan dan meikdrer
pengalaman kepada pelanggan
b. Melengkapi pengetahuan dan keahlian karyawan  untuk
mengembangkan dan memberikan pengalaman kepadaggaita
dalam setiap interaksi yang dilakukan pelanggaratiap perusahaan
c. Memperkuat kinerja perusahaan melalui pengukuram tifadakan
kepemimpinan.
4. Sustain and enhance performance
a. Gunakan respop=serrar—ae=aglanggan dan karyawamuk
memelihagz€laag sBr'ﬁ i
pengag# 0 f ?
b. Mesihgmtuk§ keflasama antara Si

indmungan dapertahankan
h—( dfan resource
gee|odent depggan proses bisnis, yang @at gngsung dalam
&w menicptakan peng pe :
a nerus mengemban m & ikdasil
rie a telah

ena pergantian

4\ Dapdame | i n par/pangsa
RSdr paslisa

5. Mdad gl wrd it yn umsi bahwa
peladgdan &g Qval jug a

6. Dapat MU0 raﬁy | bigydagefiian).

2.1.5 Pengaruh Kualitas ProdUR rerraet=y L Oyalitas Pelanggan

Kualitas produk menurut Welch, Jr (Kotler, 2000:68engemukakan
bahwa mutu merupakan jaminan terbaik atas kesepatanggan, pertahanan
kuat dalam menghadapi persaingan asing dan satmysatjalan menuju

pertumbuhan dan pendapatan yang langgeng. Semadtntgzalanggan menjadi
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loyal terhadap suatu merek tertentu disebabkan dlgdlitas produk yang
memuaskan. (Sutisna, 2003:42) . Farid Subkharslttam pemasaran yang juga
Associate Manajer MarkPlus&Co yang dikutip oleh ateth SWA pada 23 Maret
2006 menyebutkan bahwa loyalitas pelanggan dapagkiatkan melalui kualitas

produk dan layanan yang sesuai dengan ekspektasiggan.

"?END'D”Q]

21 Kerangka@é€mi

telek munikasi dewasa igi men angan yang

antar perusahaa

otensial m

ara. Fauran
rbi*

pa#hele bauran

untd .3ngej

5 USTA®

1. Produk Produc), dimana straregrpemasaran yang perlu diterapleain
segi produk adalah dari mulai perencanaan yang daiksuatu produk
yang tepat untuk dipasarkan kepada pelanggan, pd#raggan lanjut
terhadap produk (Inovasi, Differensiasi) denganudanj mengadaptasi
dengan keinginan dan kebutuhan pelanggan.

2. Harga Price), merupakan penilaian akhir produk dari perusahgamy
akan dibebankan

3. Promosi Promotior), merupakan kegiatan pemberitahuan dan
pembujukan kepada pasar tentang produk atau jagalby@u masuk ke

pemasaran, yaitu:
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pasar atau yang baru dikeluarkan perusahaan, mgjadeklan, penjualan
pribadi, promosi penjualan, maupun dengan pubdisita
4. Distribusi Qistribution), yaitu :
c. Memilih dan mengelola saluran perdagangan di mamay \dipakai
menyalurkan produk atau jasa dapat mencapai pasaras.
d. Mengembangkan sistem distribusi untuk pengirimam glenanganan
produk secara fisik.

Salah satu unsur yang terdapat dalam produk adalalitas. Tjiptono

(2002:2) mengemu rg ' 'SD)rt/Dio
s%d?s u produk seperti[

sebagainya. Dala

jalkas adalah sebagai

gambaran |

u memenuhi

apu d
éliﬁa
r
Itu si, mudah dmapa

Kualitas produk yang baik mempunyai pengaruh yaraf éerhadap
tingkat loyalitas seseorang. Pelanggan yang loyaiupakan aset yang penting

bagi perusahaan.
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Pelanggan yang loyal dapat memberikan kontribusigha panjang
terhadap perusahaan. Untuk dapat meningkatkan itegyapelanggan, dapat
dilakukan dengan menghasilkan kualitas produk yaag pula. Welch, Jr
(Kotler, 2000:66) mengemukakan bahwa mutu merupgdainan terbaik atas

kesetiaan pelanggan, pertahanan kuat dalam mernghpe@saingan asing dan

satu-satunya jalan j rtBb'hD naapgsang langgeng.
Sementara mgadi loyal terhad tu disebabkan

memuaskan. (S :

juga Associate




Marketing Mix

* Product

Place

Price

Promotion

A 4

Variety

Quality

Size
Design
Service
Features
Warranties
Brand
Package

Performance
Features
Reliability
Conformance to
Spesification
Durability
Serviceability
Aesthetics
Perceived Quality
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Keterangan:

1 : Bagian yang ditdliti
=p . GarisPengaruh

w..p . GarisUmpan Balik

(feed back)
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Jadi, paradigma penelitian yang penulis ambil ddsédbagai berikut :

KUALITASPRODUK (X)

X, = Performance

X, = Features LOYALITAS
X3 = Reliability » | PELANGGAN
X, = Conformance to Spesification " )

X5 = Durability

Xg= Serviceability
X, = Aesthetics

Xg = Perceived Quali = v D ,D
A

Gambar 2.6
Par adigma penelitian

2t diaaii sebagle ity
nm Dali

U
D
=
x

hipotesis »1. AN p g’ positif antara
kualitas produk ™ ogl S

Dengan hipotesis turtir s

1. Terdapat pengaruh yang positif antpeaformancetelepon selular Samsung,
terhadap loyalitas pelanggannya.

2. Terdapat pengaruh yang positif antdemturestelepon selular Samsung,

terhadap loyalitas pelanggannya.



29

3. Terdapat pengaruh yang positif antacaformancedelepon selular Samsung,
terhadap loyalitas pelanggannya.

4. Terdapat pengaruh yang positif antaediability telepon selular Samsung,
terhadap loyalitas pelanggannya.

5. Terdapat pengaruh yang positif antaiarability telepon selular Samsung,

positif antaeavice!M% ular Samsung,
se% sung,




