32

BAB II
LANDASAN TEORI, KERANGKA PEMIKIRAN dan HIPOTESIS

2.1 Landasan Teori

2.1.1 Pengertian Promosi

Ada beberapa pengertian promosi menurut Satria ( 2011 ) , antara lain : 

Menurut Sistaningrum (2002) promosi adalah suatu upaya atau kegiatan perusahaan dalam mempengaruhi ”konsumen aktual” maupun ”konsumen potensial” agar mereka mau melakukan pembelian terhadap produk yang ditawarkan, saat ini atau dimasa yang akan datang.
Menurut Belch and Belch (2009) promosi sebagai pengkoordinasian dari semua usaha yang berasal dari penjual untuk membuka jalur informasi dan persuasi agar dapat menjual barang dan jasa.

Menurut Grewal and Levy (2008) promosi sebagai komunikasi yang dilakukan oleh pemasar untuk menginformasikan, membujuk dan mengingatkan pembeli potensial akan produk atau jasa untuk mempengaruhi opini pembeli dan memperoleh respon dari pembeli.

Menurut Kotler (2006) promosi adalah berbagai kegiatan yang dilakukan antar perusahaan untuk mengkomunikasikan manfaat dari produknya dan untuk meyakinkan konsumen sasaran agar membelinya. 

Dari berbagai definisi di atas, dapat dinyatakan promosi merupakan salah satu variabel dalam bauran pemasaran yang harus dilakukan perusahaan untuk memberi informasi tentang produk atau jasanya, serta membujuk dan mengingatkan konsumen guna melakukan pembelian terhadap barang dan jasa.

2.1.2 Tujuan Promosi

Menurut Rangkuti (2009, pp51-53) perusahaan melakukan kegiatan promosi dengan tujuan utamanya untuk mencari laba. Pada umumnya kegiatan promosi yang dilakukan oleh perusahaan harus mendasarkan kepada tujuan sebagai berikut :

a. Modifikasi tingkah laku

Pasar merupakan suatu tempat pertemuan orang-orang yang hendak melakukan suatu pertukaran di mana orang-orang nya terdiri atas berbagai macam tingkah laku yang satu sama yang lain berbeda. Demikian juga pendapat mereka mengenai suatu barang dan jasa, selera, keinginan, motivasi, dan kesetiaannya terhadap barang dan jasa tersebut saling berbeda. Dengan demikian, tujuan dari promosi ini adalah berusaha untuk mengubah tingkah laku dan pendapat individu tersebut, dari tidak menerima suatu produk menjadi setia terhadap suatu produk.
b. Memberitahu

Kegiatan promosi yang ditujukan untuk memberitahu informasi kepada pasar yang dituju tentang perusahaan, mengenai produk tersebut berkaitan dengan harga, kualitas, syarat pembeli, kegunaan, keistimewaan, dan lain sebagainya. Promosi yang bersifat informasi ini umumnya lebih disukai dan dilakukan pada tahap-tahap awal dalam siklus kehidupan produk. Hal ini merupakan masalah penting untuk meningkatkan primer. Sebab pada tahap ini sebagian orang tidak akan tertarik untuk memilih dan membeli barang dan jasa sebelum mereka mengetahui produk tersebut serta kegunaan dan lain sebagainya. Promosi yang bersifat informasi ini dapat membantu konsumen dalam mengambil keputusan untuk membeli.
c. Membujuk
Promosi yang bersifat membujuk atau persuasif ini pada umumnya kurang disenangi oleh sebagian masyarakat. Tetapi, kenyataannya, sekarang ini yang banyak muncul justru adalah promosi tersebut. Promosi seperti itu terutama untuk mendorong pembeli. Perusahaan tidak ingin memperoleh tanggapan secepatnya, tetapi lebih mengutamakan untuk menciptakan kesan positif. Hal ini dimaksudkan agar promosi dapat memberi pengaruh dalam waktu yang lama terhadap perilaku pembeli. Promosi yang bersifat membujuk ini akan menjadi dominan jika produksi yang bersangkutan mulai memasuki tahap pertumbuhan dalam siklus kehidupan produk tersebut.

d. Mengingatkan

Promosi yang bersifat mengingatkan ini dilakukan terutama untuk mempertahankan merek produk dihati masyarakat dan dilakukan selama tahap kedewasaan dalam siklus kehidupan produk. Ini berarti perusahaan berusaha memperhatikan untuk mempertahankan pembeli yang ada sebab pembeli tidak hanya sekali saja melakukan transaksi, melainkan harus berlangsung secara terus-menerus.
2.1.1.1 Promotion Mix ( Bauran Promosi )


Menurut Mookher ( 2012 ) alat bauran promosi terdiri atas 4 variabel, yaitu :

1. Periklanan ( Advertising )
Periklanan adalah komunikasi non individu dengan sejumlah biaya, melalui berbagai media yang dilakukan oleh perusahaan, lembaga nirlaba serta individu. Periklanan diartikan sebagai bentuk prestasi nonpersonal yang dibayar oleh sponsor untuk mempresentasikan gagasan atau ide promosi dari barang atau jasa tertentu. Iklan telah dianggap sebagai manajemen citra yang bertujuan menciptakan dan memelihara cipta dan makna dalam benak konsumen dan tujuan akhir dalam iklan adalah bagaimana perilaku pembelian.

	Media Cetak
	Media Elektronik
	Media Outdoor

	Surat Kabar
	Media Audio
	Billboard

	Majalah
	Media Audio Visual
	Signboard

	Brosur dan Leaflet
	
	Umbul-umbul

	Direct Mail
	
	Sticker



Sumber : Hasil pengolahan berbagai sumber
Gambar 2.1 Bentuk Iklan dalam berbagai media

2. Penjualan Perseorangan ( Personal Selling )

Penjualan perseorangan adalah interaksi antar individu, saling bertemu muka, yang ditujukan untuk menciptakan, memperbaiki, menguasai atau mempertahankan hubungan pertukaran yang saling menguntungkan dengan pihak lain. Komunikasi yang dilakukan secara individu dapat lebih fleksibel dibandingkan alat-alat promosi lainnya. Dengan cara seperti ini, salesman dapat mengetahui keinginan, motif dan perilaku konsumen sekaligus dapat melihat reaksi konsumen mengenai produk yang ditawarkan oleh perusahaan.
	Presentasi

Penjualan
	Gathering
	Program 

Intensif
	Sampel

Wiraniaga



Sumber : Hasil pengolahan berbagai sumber
Gambar 2.2 Alat komunikasi dalam Personal Selling
3. Publisitas ( Publicity )
Publisitas merupakan usaha untuk merangsang permintaan terhadap suatu produk secara nonpersonal dengan membuat berita yang bersifat komersial tentang produk tersebut dalam media tercetak atau tidak, maupun hasil wawancara yang disiarkan dalam media tersebut.

	Pers
	Pidato/

Seminar
	Laporan

Tahunan
	Donasi
	Hubungan

Masyarakat


Sumber : Hasil pengolahan berbagai sumber
Gambar 2.3 Alat komunikasi dalam Publisitas

4. Promosi Penjualan ( Sales Promotion )

Promosi penjualan adalah salah satu kegiatan promosi untuk melakukan rangsangan kepada konsumen untuk melakukan pembelian. Jadi, promosi penjualan merupakan kegiatan promosi yang dapat mendorong pembelian oleh konsumen, dan yang dapat meningkatkan efektivitas para distributor atau retailer dengan mengadakan pameran, display, eksibisi, peragaan dan berbagai kegiatan penjualan lainnya, yang dilakukan sewaktu-waktu dan bersifat tidak rutin.

	Hadiah
	Paket Harga
	Peragaan
	Pameran
	Demonstrasi
	Tester


Sumber : Hasil pengolahan berbagai sumber
Gambar 2.4 Alat-alat dalam Promosi Penjualan

2.1.2 Kualitas Pelayanan

2.1.2.1 Pengertian Kualitas


Menurut Tjiptono ( 2008, p67) kualitas mencerminkan semua dimensi penawaran produk yang menghasilkan manfaat bagi pelanggan.

Menurut David dalam Yamit (2004, p8) kualitas merupakan suatu kondisi dinamis yang berhubungan dengan produk, jasa, manusia, proses dan lingkungan yang memenuhi atau melebihi harapan. Pendekatan yang dikemukakan Davis menegaskan bahwa kualitas bukan hanya menekankan pada aspek akhir yaitu produk dan jasa tetapi juga menyangkut kualitas manusia, kualitas proses dan kualitas lingkungan. Sangatlah mustahil menghasilkan produk dan jasa yang berkualitas tanpa melalui manusia dan produk yang berkualitas.

Menurut American Society for Quality Control kualitas adalah totalitas bentuk dan karakteristik barang atau jasa yang menunjukkan kemampuannya untuk memuaskan kebutuhan yang tampak jelas maupun tersembunyi.
Menurut Tony Wijaya (2011, p11) kualitas adalah sesuatu yang diputuskan oleh pelanggan. Artinya, kualitas didasarkan pada pengalaman aktual pelanggan atau konsumen terhadap produk atau jasa yang diukur berdasarkan persyaratan-persyaratan tersebut.

Berdasarkan pengertian diatas, kualitas berarti sebuah produk yang dihasilkan sesuai standar ( sasaran atau persyaratan yang bisa di definisikan, diobservasi dan diukur).
2.1.2.3 Pengertian Kualitas Pelayanan

Menurut Tjiptono ( 2007 ), kualitas pelayanan merupakan upaya pemenuhan kebutuhan dan keinginan konsumen serta ketetapan penyampaiannya dalam mengimbangi harapan konsumen.


Menurut Nasution (2004, p47) kualitas pelayanan adalah tingkat keunggulan yang diharapkan dan pengendalian atas tingkat keunggulan tersebut untuk memenuhi kebutuhan pelanggan. 

Menurut Mangkunegara (2000, p67) kualitas pelayanan adalah standar tingkat pelayanan yang diberikan kepada pihak yang membutuhkan pelayanan berdasarkan ketentuan yang telah ditetapkan dan pihak yang dilayani merasa puas dan memberikan respon positif.

Menurut Kotler yang dikutip oleh Heryati Punomo (1992 : 128) menyatakan bahwa kualitas pelayanan adalah tingkat pelayanan yang diberikan oleh perusahaan kepada konsumen yang barometernya dapat dilihat dari prosedur atau mekanisme pelayanan itu sendiri dan didukung reaksi konsumen yang ditandai dengan kepuasan. 
2.1.2.4 Dimensi Kualitas Pelayanan


Menurut Tjiptono (2008, pp68-69) ada lima dimensi utama yang biasanya digunakan, yaitu :
1. Reliabilitas

Yakni kemampuan memberikan layanan yang dijanjikan dengan segera, akurat, dan memuaskan. Contohnya, dokter mampu mendiagnosis penyakit pasien dengan akurat.

2. Responsivitas

Yaitu keinginan dan kesediaan para karyawan untuk membantu para pelanggan dan memberikan layanan dengan tanggap. Contohnya, sistem reservasi dan penanganan bagasi maskapai penerbangan yang cepat.
3. Jaminan ( Assurance )

Yakni mencakup pengetahuan, kompetensi, kesopanan, dan sifat dapat dipercaya yang dimiliki para karyawan; bebas dari bahaya fisik, risiko atau keragu-raguan. Contohnya, mekanik di bengkel yang berpengetahuan dan berpengalaman luas.

4. Empati

Meliputi kemudahan dalam menjalin hubungan, komunikasi yang efektif, perhatian personal, dan pemahaman atas kebutuhan individual para pelanggan. Contohnya, seorang dokter mengenal pasiennya dengan baik, mengingat masalah (penyakit, keluhan, dan sejenisnya) sebelumnya, dan bersikap sabar serta menjadi pendengar yang baik.

5. Bukti Fisik ( Tangible )

Meliputi fasilitas fisik, perlengkapan, karyawan, dan sarana komunikasi. Contohnya, fasilitas reparasi, seragam karyawan, kelengkapan peralatan dan ruang tunggu yang representative di bengkel.
2.1.3 Corporate Image ( Citra Perusahaan )

2.1.3.1 Pengertian Citra


Menurut Huddleston dalam (Buchari Alma, 2008:55) memberikan definisi atau pengertian citra dengan mengatakan sebagai berikut :”Image is a set beliefs the personal associate with an Image as acquired trough experience”. Artinya: citra adalah serangkaian kepercayaan yang dihubungkan dengan sebuah gambaran yang dimiliki atau didapat dari pengalaman.


Menurut Bill Canton Bill Canton (S.Soemirat dan Adrianto. E 2007:111) memberikan definisi atau pengertian sebagai kesan, perasaan, gambaran diri publik terhadap perusahaan, kesan yang dengan sengaja diciptakan dari suatu obyek, orang atau organisasi.


Menurut Kotler (2009:299) definisi atau pengertian citra sebagai seperangkat keyakinan, ide, dan kesan yang dimiliki oleh seseorang terhadap suatu objek.
Soleh Soemirat Soleh Soemirat dan Elvinaro (2007:113) memberikan definisi atau pengertian citra tentang bagaimana pihak lain memandang sebuah perusahaan, seseorang, suatu komite, atau suatu aktivitas. Sedangkan Suharta Abdul Manjid (2009:70) memberikan definisi citra sebagai image yang terbentuk dimasyarakat (konsumen/pelanggan) tentang baik buruknya perusahaan.
Maka dapat diambil pengertian umum dari citra, yaitu citra merupakan hasil evaluasi dalam diri seseorang berdasarkan pengertian dan pemahaman terhadap rangsangan yang telah diolah, diorganisasikan dan disimpan dalam benak seseorang dengan tujuan untuk mengetahui secara pasti apa yang ada dalam setiap pikiran individu mengenai suatu objek, bagaimana mereka memahaminya dan apa yang mereka sukai atau tidak sukai dari objek tersebut.

Suatu citra dapat berjalan stabil dari waktu ke waktu atau sebaliknya, bisa berubah dinamis, diperkaya oleh jutaan pengalaman dan berbagai jalan pikiran asosiatif, setiap orang bisa melihat citra suatu objek berbeda-beda tergantung pada persepsi yang ada pada dirinya mengenai objek tersebut, atau sebaliknya citra bisa diterima relatif sama pada setiap anggota masyarakat, ini yang biasa disebut opini publik.
2.1.3.2 Pengertian Citra Perusahaan ( Corporate Image )


Istilah Image atau citra mulai popular sejak tahun 1950-an. Istilah ini dikemukakan dalam berbagai konteks. Tabel 2.5 di bawah ini menyajikan beberapa pendapat ahli mengenai definisi Corporate Image.
Tabel 2.5 Definisi Corporate Image Menurut Para Ahli

	No
	Nama Ahli
	Definisi

	1.
	Kotler dan Armstrong 

(2006: 299)
	Citra perusahaan merupakan seperangkat keyakinan, ide dan kesan yang dimiliki oleh seseorang terhadap suatu perusahaan.

	2.
	Zeithaml dan Bitner (2006: 14)
	Organizational image as a perception of an organization reflected in association held in consumer memory.

	3.
	Levy

(dikutip oleh Buchari- Alma, 2005: 375)
	Image is an interpretation, a set of inference, and reactions, it is a symbol because it is not the object itself, but refers to it and stands for it. In addition to the physical reality of product, brand and organization, the image includes its meanings, the beliefs, attitudes, and feelings that have come to be attached to it.

	4.
	Katz (dikutip oleh Soleh dan Elvinaro, 2005: 111)
	Citra perusahaan adalah cara bagaimana pihak lain memandang sebuah perusahaan, seseorang, suatu komite atau suatu aktivitas.

	5.
	Danasaputra (dikutip oleh Soleh dan Elvinaro, 2005: 111)
	Citra adalah kesan yang diperoleh seseorang berdasarkan pengetahuan dan pengertiannya tenteang fakta-fakta kenyataan

	6.
	Setiadi (2004: 179)
	Citra perusahaan adalah total persepsi terhadap suatu objek yang dibentuk dengan memproses informasi dari berbagai sumber setiap waktu.


	

	7.
	Steinmentz (dikutip oleh Siswanto Sutojo, 2004: 1)
	Citra perusahaan adalah pancaran atau reproduksi jati diri seseorang, benda atau organisasi

	8.
	Bill Canton (dikutip oleh Soleh dan Elvinaro, 2005:111)
	Citra perusahaan adalah kesan, perasaan, gambaran diri public terhadap suatu perusahaan; kesan yang dengan sengaja diciptakan dari suatu objek, orang atau organisasi.


Sumber: Hasil Pengolahan dari berbagai sumber
2.1.3.3 Dimensi Corporate Image


Menurut Veljkovic ( 2011 ) mempergunakan teori menurut Keller ( 2003 ) yang mengemukakan dimensi citra perusahaan dari empat asosiasi penting, yaitu:

1. Common Product, Attributes, Benefists or Attitudes

Nama atau merek perusahaan dapat menarik pelanggan pada asosiasi yang tinggi mengenai atribut suatu produk dan inovasi-inovasi pemasaran yang dilakukan oleh pemasar.

2. People and Relationship
Citra perusahaan dapat terlihat dari karakteristik karyawannya seperti pelayanan yang diberikan kepada pelanggan.

3. Value and Programs

Citra perusahaan dapat dilihat dari nilai-nilai dan program-program dari perusahaan yang tidak harus berhubungan dengan produk yang dijual, misalnya bentuk kepedulian sosial, kepedulian terhadap lingkungan sekitar.

4. Corporate Credibility

Citra perusahaan dapat berupa pendapat, atau pernyataan mengenai perusahaan, juga sikap percaya terhadap perusahaan yang kompeten dalam menjual produk dan menyampaikan jasanya, serta besarnya tingkat kesukaan juga ketertarikan bagi pelanggan kepada perusahaan.
2.1.4 Relationship Marketing
2.1.4.1 Pengertian Marketing

Pemasaran dalam suatu perusahaan memegang peranan yang sangat penting, karena pemasaran merupakan salah satu kegiatan yang dilakukan untuk mempertahankan kelangsungan hidup perusahaan, melakukan perkembangan terhadap perusahaan untuk pencapaian tujuan perusahaan dalam memperoleh laba. Masyarakat awam pada umumnya seringkali menyamakan pemasaran dengan penjualan. Pandangan ini terlalu sempit karena penjualan hanya satu dari beberapa aspek yang ada pada pemasaran. Pemasaran berusaha mengidentifikasi kebutuhan dan keinginan konsumen pasar sasarannya serta bagaimana memuaskan mereka melalui proses pertukaran dengan tetap memperhatikan semua pihak dan tujuan terkait dengan kepentingan perusahaan.

Pengertian marketing oleh beberapa ahli dikemukakan berbeda-beda dalam penyajian dan penekanannya, tetapi semua ini sebenarnya mempunyai pengertian yang hampir sama antara satu dengan yang lainnya. Berikut ini beberapa definisi mengenai marketing menurut Adjie ( 2007 ) dari beberapa ahli :

Menurut WY. Stanton pemasaran adalah sesuatu yang meliputi seluruh sistem yang berhubungan dengan tujuan untuk merencanakan dan menentukan harga sampai dengan mempromosikan dan mendistribusikan barang dan jasa yang bisa memuaskan kebutuhan pembeli aktual maupun potensial.

Menurut H. Nystrom pemasaran merupakan suatu kegiatan penyaluran barang atau jasa dari tangan produsen ke tangan konsumen.


Menurut Philip dan Duncan pemasaran yaitu sesuatu yang meliputi semua langkah yang dipakai atau dibutuhkan untuk menempatkan barang yang bersifat tangible ke tangan konsumen.


Menurut Asosiasi Pemasaran Amerika Serikat / American Marketing Association ( 2007 ) pemasaran adalah pelaksanaan kegiatan usaha perdagangan yang diarahkan pada aliran barang dan jasa dari produsen ke konsumen.
2.1.4.2 Relationship Marketing

Menurut Syafrudiin Chan relationship marketing merupakan pengenalan pada setiap pelanggan secara lebih dekat dengan menciptakan komunikasi dua arah yang dengan mengelola suatu hubungan yang saling menguntungkan antara pelanggan dan perusahaan. Menurut Amin ( 2011 ) , berikut beberapa pengertian relationship marketing menurut beberapa ahli : 

Relationship marketing adalah pertumbuhan, pengembangan dan pemeliharaan dalam jangka panjang yang menimbulkan hubungan biaya efektif dengan pelanggan, pemasok, karyawan, dan rekan-rekan lain yang saling menguntungkan.

Relationship marketing menurut Amin ( 2011 ) dalam Kotler dan Armstrong (1996) adalah “the process of creating, maintaining and enchanging strong, value laden relationship with customers and other stokeholders”, yang kurang lebih memiliki arti bahwa relationship marketing adalah proses mencipta, memelihara dan mengalihkan keunggulan muatan nilai hubungan antara pelanggan dan pemegang saham lainnya. Jadi setiap badan usaha atau perusahaan dalam melakukan hubungan dengan pelanggan sangat membutuhkan proses relationship marketing.
2.1.4.3 Dimensi Relationship Marketing

Menurut Amin ( 2011 ) dalam Tandjung (2004) empat dimensi relationship marketing adalah :

1. Bonding

Ketergantungan antara kedua belah pihak harus cukup kuat, sehingga hubungan keduanya dapat bertahan lama. Seorang pelanggan bila merasa tidak memiliki ketergantungan yang kuat terhadap penjual, maka kemungkinan pelanggan tersebut akan sering berganti pemasok.

2. Empathy

Seorang penjual harus memiliki kepedulian (empathy) kepada pelanggan, artinya seorang penjual hendaknya peduli terhadap permasalahan yang dihadapi pelanggan dan memperhatikan sudut pandang pelanggan dalam mengatasi suatu masalah.

3. Reciprocity

Hubungan jangka panjang haruslah saling memberi dan menerima. Artinya, baik penjual maupun pelanggan sama-sama mendapat keuntungan. Pelanggan yang menginginkan diskon besar, tentunya harus mengimbangi dengan pembayaran tunai.
4. Trust

Trust lebih dari sekedar belive, meskipun kedua kata tersebut memiliki arti yang hampir sama. Masing-masing pihak bila memiliki komitmen yang kuat, maka akan menciptakan rasa sangat percaya (trust) dan memperkuat hubungan.
2.1.4.4 Komponen Relationship Marketing

Lima komponen Relationship Marketing menurut Amin ( 2011 ) dalam Parasuraman, Berry dan Zeithmal (1991) :
Tabel 2.6 Komponen Relationship Marketing
	No
	Komponen
	Penjelasan

	1.
	Core service performance
	Merupakan kemampuan yang dimiliki oleh pemasar untuk memberikan kinerja inti layanan kepada pelanggan sebagai dasar membangun hubungan jangka panjang antara organisasi dengan pelanggan.

	2.
	Recognition
	Perusahaan mengenal dan memperhatikan setiap kontribusi yang diberikan oleh anggota. Itulah sebabnya, perusahaan hendaknya memberikan penghargaan kepada para anggota atas kontribusi positif yang diberikan anggota.

	3.
	Reliance on external membership requirements
	Kepercayaan pada keanggotaan luar yang dikehendaki perusahaan. Hal ini tentunya menuntut perusahaan untuk memberikan layanan yang terbaik kepada anggota intern terlebih dahulu, agar dapat menarik anggota lain (baru) seperti yang dikehendaki.

	4.
	Enchancement of member interdependence
	Pengembangan kerterkaitan pelanggan merupakan aktivitas relationship marketing yang memfasilitasi pelanggan untuk dapat meningkatkan keterkaitan antara pelanggan dengan perusahaan, perusahaan dengan pemasok, sehingga menimbulkan pertukaran nilai bagi perusahaan.

	Sumber : Pengolahan dari berbagai sumber


2.1.4.5  Manfaat Relationship Marketing

Menurut Amin ( 2011 ) dalam Kotler dan Amstrong (1996, pp579-582) suatu relationship marketing mengandung tiga manfaat. Antara lain :

Tabel 2.7 Manfaat Relationship Marketing
	No
	Manfaat
	Penjelasan

	1.
	Manfaat ekonomis
	Pendekatan pertama untuk membangun suatu hubungan nilai dengna pelanggan adalah menambah manfaat-manfaat keuangan atau ekonomis dapat berupa penghematan biaya yang dikeluarkan oleh pelanggan, potongan-potongan khusus.

	2.
	Manfaat sosial
	Meskipun pendekatan dengan menambah manfaat ekonomis seperti di atas dapat membangun preferensi konsumen, namun hal ini dapat mudah ditiru oleh para pesaing satu badan usaha dengan yang lainnya hampir sama dalam pendekatannya.


	No
	Manfaat
	Penjelasan

	3.
	Status
	Pendekatan ketiga untuk membangun hubungan yang kuat dengan pelanggan adalah menambah status. Maksudnya, badan usaha memberikan pendekatan atau program yang terstruktur yang dapat menarik minat konsumen untuk mau terlibat menjadi anggota baru keanggotaan.


Sumber : Pengolahan berbagai sumber
2.1.5 Repurchase
2.1.5.1 Pengertian Repurchase

Menurut Deskripsi.com (2011) dalam Setyawan dan Ihwan (2004)  repurchase atau pembelian ulang merupakan prilaku yang muncul sebagai respon terhadap objek. Repurchase intention juga merupakan niat pembelian ulang yang menunjukkan keinginan pelanggan untuk melakukan pembelian ulang. Repurchase merupakan hal untuk membeli kembali.  


Berdasarkan penjelasan diatas dapat disimpulakn repurchase merupakan pembelian ulang yang dilakukan oleh konsumen terhadap suatu produk.


Ada lima tahap dalam proses pengambilan keputusan untuk membeli yang umum dilakukan oleh seseorang menurut Wikipedia (2011) dalam Duncan (2005), yaitu:

a. Pengenalan masalah

Konsumen akan membeli suatu produk sebagai solusi atas permasalahan yang dihadapinya. Tanpa adanya pengenalan masalah yang muncul, konsumen tidak dapat menetukan produk yang akan dibeli.
b. Pencarian informasi

Setelah memahami masalah yang ada, konsumen akan termotivasi untuk mencari informasi untuk menyelesaikan permasalahan yang ada melalui pencarian informasi. Proses pencarian informasi dapat berasal dari dalam meomri (internal) dan berdasarkan pengalaman orang lain (eksternal).

c. Mengevaluasi alternatif
Setelah konsumen mendapat berbagai macam informasi, konsumen akan mengevaluasi alternatif yang ada untuk mengatasi permasalahan yang dihadapinya.

d. Keputusan pembelian

Setelah konsumen mengevaluasi beberapa alternatif strategis yang ada, konsumen akan membuat keputusan pembelian. Terkadang waktu yang dibutuhkan antara membuat keputusan pembelian dengan menciptakan pembelian yang aktual tidak sama dikarenakan adanya hal-hal lain yang perlu dipertimbangkan.

e. Evaluasi pasca pembelian

Merupakan proses evaluasi yang dilakukan konsumen tidak hanya berakhir pada tahap pembuatan keputusan pembelian. Setelah membeli produk tersebut, konsumen akan melakukan evaluasi apakah produk tersebut sesuai dengan harapannya. Dalam hal ini, terjadi kepuasan dan ketidakpuasan konsumen. Konsumen akan puas jika produk tersebut sesuai dengan harapannya dan selanjutnya akan meningkatkan permintaan akan merek produk tersebut pada masa depan. Sebaliknya, konsumen akan merasa tidak puas jika produk tersebut tidak sesuai dengan harapannya dan hal ini akan menurunkan permintaan konsumen pada masa depan.

2.1.5.2 Faktor yang mempengaruhi Keputusan Pembelian


Terdapat lima faktor internal yang relevan terhadap proses pembuatan keputusan pembelian menurut Wikipedia ( 2011 ) dalam Duncan ( 2005 ) :

a. Motivasi (motivator)

Merupakan suatu dorongan yang ada dalam diri manusia untuk mencapai tujuan tertentu.

b. Persepsi (perception)

Merupakan hasil pemaknaan seseorang terhadap stimulus atau kejadian yang diterimanya berdasarkan informasi dan pengalamannya terhadap rangsangan tersebut.

c. Pembentukan sikap (attitude formation)
Merupakan penilaian yang ada dalam diri seseorang yang mencerminkan sikap suka atau tidak suka seseorang akan suatu hal.
d. Integrasi (integration)

Merupakan kesatuan antara sikap dan tindakan. Integrasi merupakan respon atas sikap yang diambil. Perasaan suka mendorong seseorang untuk membeli dan perasaan tidak suka akan membulatkan tekad seseorang untuk tidak membeli produk tersebut.

2.2 Kerangka Pemikiran




2.3 Hipotesis
1. Ho : Tidak ada pengaruh positif dan signifikan variabel bauran promosi, kualitas pelayanan dan corporate image terhadap relationship marketing pada PT. Fastfood Indonesia.

H1  : Ada pengaruh positif dan signifikan variabel bauran promosi, kualitas pelayanan      dan corporate image terhadap relationship marketing pada PT. Fastfood Indonesia.

2. Ho : Tidak ada pengaruh positif dan signifikan variabel bauran promosi, kualitas pelayanan dan corporate image secara simultan terhadap relationship marketing dan dampaknya terhadap repurchase pada PT. Fastfood Indonesia.

H1  : Ada pengaruh positif dan signifikan variabel bauran promosi, kualitas pelayanan dan corporate image secara simultan terhadap relationship marketing dan dampaknya terhadap repurchase pada PT. Fastfood Indonesia.

Bauran Promosi


(X1) :


Advertising


Personal Selling


Publicity


Sales Promotion





Kualitas Pelayanan


(X2) :


Reliabilitas


Responsivitas


Jaminan


Empati


Tangible





Corporate Image


(X3) :


Common product,attributes,benefits/ attitude


People & Relationship


Value & programs


Corporate credibility


Tangible





Relationship Marketing


(Y) :


Bonding


Empathy


Reciprocity


Trust





Repurchase


(Z) :


Motivation


Perception


Attitude Formation


Integration
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