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A. Pengertian Pemasaran Dan Manajemen Pemasaran

Pemasaran merupakan salah satu kegiatan-kegiatan pokok vang dilakukan
oleh perusahaan untuk memperoleh kelangsungan hidupnya, untuk berkembang
dan mendapatkan laba, Arti pemasaran serng dikacaukan dengan pengertian-
pengertian: (1) penjualan, (2) perdagangan, dan (3) distribusi. Padahal istilah-
istilah tersebut hanya merupakan sarc bagian dari kegiatan pemasaran secara
keseluruhan. Proses pemasaran itu dimula jauh sejak sebelum barang-barang
diproduksi, dan tidak berakhir aengan  penjualan, Kegiatan pemasaran
perusahaan harus dapat juga memberikan kepuasan kepada konsumen jika
menginginkan usahanya berjalan terus, atau konsumen mempunyat pandangan

yang baik terhadap perusahaan. Basu Swasia {1997: 1)

Definisi yang paling luas yang dapat menerangkan secara jelas arti
pentingnya.

Pemasaran dikemukakan oleh Sofjan Assauri (1996: 4) sebagai berikut:
Pemasaran adalah usaha  wenk menyvediakan  dan menyampaikan
barang dan jasa yang tepai kepada orang-orang yang tepat pada
fempat dan waktu serta hurga yung fepat dengan promosi dan
komunikasi yang tepat.

Definisi pemasaran menurut Dr. Buchari Alma (1998: 2) adalah:
Pemasaran adaiah kegician menyalurkan barang dan jasa dari

produsen ke konsumen yang memenuhi need dan wanis dari konsumen
secara memuaskan




Harper W.Boyd. Orville C. walker, Jean-Claude Larreche (2000:4)

Mendefinisikan:

pemasaran adalah suaty proses sosial yang melibatkan kegiatan-
kegiatan penting yang memungkinkan individu  dan perusahaan
mendaputkan apa yang mereka butuhkan dan inginkan melalui
pertukaran dengan pikak lain dan yatuk mengembahkan huhungan
pertukaran.

Dari definisi di aias dapatlah diterangkan bahwa arti pemasaran adalah jauh
lebih luas daripada arti penjualan. Pemasaran mencakup usaha perusahaan yang
dimulai dengan mengindentifisir kebutuhan konsumen yang perlu dipuaskan, .
menentukan produk yang hendak diproduksi; menentukan harga produk yang
sesual, menentukan cara-cara promosi dan penvaluran/penjualan produk tersebut.
Jadi kegiatan perasaran adalah kegiatan-kegiatan yang saling berhubungan
sebagai suatu sistem.

Kegiatan-kegiatan tersebut beroperasi di dalam suatu lingkungan yang terus-
menerus berkemé)emg sebagal konsekuensi sosial dari perusahaan, tetapi juga
dibatasi oleh sumber-sumber dari pernsahaan itu sendiri dan peraturan-peraturan
yang ada. Bagi pemasaran, perubahan lingkungan dapat merupakan tantangan-
tantangan baru vang memerlukan tanggapan dan cara penyelesaian yang baru
pula, atau sebaikmya dapat berupa suatu peluang atau kesempatan
mengembangkan usahanva.

Sehubungan dengan itu tugas menajer pemasaran adalah memilih dan
melaksanakan kegiatan pemasaran yang dapst membantu dalam pencapaian

tujuan perusahaan serta dalam menyesuaikan diri dengan perubahan lingkungan.
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Kegiatan pemasaran ini haruslah dikoordinasikan dan dikelola dengan cara yang
baik, maka dikenalilah istilah manajemen pemasaran, Adapun definisi
manajemen pemasaran yang dikemukakan oleh Philip Kotler (1996 14) adalah
sebagai berikut:

Manajemen pemasaran adalah proses perencanaan dan pelaksanaan

konsepst, penetapan harga, promosi dan distribusi gagasan, barang dan jasa

untuk menghasilkan pertukaran yang memenuhi sasaran-sasaran perorangan
dan organisasi.

Definisi Manajemen Pemasaran menurut Radiosunn (1995 : 3) adalah
Penganalisaan, perencanaan. pelaksanaan dan pengawasan program-program
yang bertyjuan menimbuikan pertukaran dengan pesar vang dijadikan
sasaran, dengan maksud untuk mencapai “objective” organisasi pemasaran.
Titik berat diletakkan pada pemawaran perusahaan dalam memenuhi

kebutuhan dan keinginan pasar terscbut serta menentukan harea, mengadakan

komunikasi, dan distribusi yang efektif untuk memberi tahu, mendorong, serta
melayangi pasar.

Jadi, manajemen pemasaran dirumuskan sebagai suatu proses menejemen,
yang meliputi penganalisaan, perencanaan, peleksanaan, dan pengawasan
kegiatan pemasaran yang dilakukan oleh perusabaan. Kegiatan ini bertujuan
menimbulkan pertukaran yang dimginkan, baik yang menyangkut barang dan
jasa. atau benda-benda lain yang dapat memenuhi kebutuhan psikologss, sosial

dan kebudayaan. Penentuan produk , harga, promosi dan temnpat untuk mencapai




tanggapan yang efekttl disesuaikan dengan sikap dari prilaku konsumen, dan

sebaliknya sikap dan perilaku konsumen dipengaruhi sedemikian rupa sehingga

menjadi sesuai dengan produk-produk perusahaan. Basu Swasta (1997 4)

Konsep Pemasaran Dan Orientasi Pada Kensumen.

Konsep pemasaran (marketing concept) bertujuan memberikan kKepuasan
terhadap keinginan dan kebutuhan konsumen, atau berorientasi pada konsumen
{consumer onented). Apabila orintasi dari konsep-konsep tersebut bertolak dart
nroauk perusahaan, dan memandang sebagai fugas perusahaan, adalah penjualan
dan promosi untak menstmulir volume penjualan yang menguntungkan, maka
konsep pemasaran mengajarkan bahwa kegiatan pemasaran suatu perusahaan
harus dumulai dengan usaha mengenal dan merumuskan keinginan dan kebutuhan
dari konsumennya. Kemudiap perusghaan ftu harus merunmuska dan menyusun
suatu kombinasi dari kebijaksanaan produk, harga, promosi dan distribusi
setepat-tepatnya agar kebutuhan para konsumennya dapat dipenubi secara
memuaskan,

Jadi secara defininf dapatlah dikarakan bahwa:

Konsep pemasaran adalah sebuah falsafah bisnis yang menyatakan bahwa
pemuasan  ksbutuhan konsumen merupskan  syarat
ckonomi dan sosial bagi kelangsungan hidup persahaan.
Basu Swasia {1997 5)

Definisi pemasaran ini didasarkan pada konsep-konsep inti berikut:

kebuiuhan, keinginan dan permintaan; produk; utilitas, nilai dan kepuasan;




pertukaran, transaksi, dan hubungan: pasar, pemaasaran dan pemasar. Konsep-

konsep mi digambarkan menurut Philip Kotler (1996: 4) adalah sebagai berikut:

Gambar 11-1. KONSEP PEMASARAN
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Tiga unsur pokok <onsep pemasaran adalah:

1. Orientasi pada Konsumen

Perusahaan yang benar-benar ingin memperhatikan konsumen harus:

a. menentukan kebutuhan pokok (basic needs) dan pembeli vang akan

dilayani dan dipenuhi,

Manentukan kelompok pembeli yang akan dijadikan sasaran penjualan.

Karena perusahaan tak mungkin dapat memenuhi segala kebutuhan

pokok konsumen, maka perusahaan harus memilih kelompok pembeli

tertentu, bahkan kebutuhan terientu dari kelompok pembeli tersebut.

Dalam praktik, pcmsahaan biasanya melayani beberapa kelompok

pembeli, tetapi tidak semua kelompok mendapat perhatian yang sama.
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¢. Menentukan produk dan program pemasarannya. Untuk memenuhi
kebutuhan yang berbeda-beda dari kelompok pembeli yang dipilih
sebagai sasaran, perusahaan dapat menghasilkan barang-barang dengan
tipe model yang berbeds-beda dan dipasarakan denéan program
pemasaran yang berlainan.

d.  Mengadakan penelitian pada konsumen, untuk mengukur, menilai, dan
menafsirkan keinginan, sikap, seria prilaku mereka.

Menentuican dan melaksanakan strategi vang paling baik, apakah

.(_hv

menitikberatkan pada mutu yang iinggi, harga yang murah, atau model
yang menarnk
Penyusunan kegiatan pemasaran secara integral (infegrated marketing)
pengintegrasian kegiatan pemasaan berarti bahwa setiap orang dan
setlap bagian dalam perusahaan turut berkecimpung dalam suatu usaha yang
terkoordinir untuk memberikan kepuasan konsumen, schingga tujuan
perusahaan daoat direalisir,
hepuasan konsumen (Consumer Satisfaction)
faktor yang akan meneniukan apakah perusahaan dalam jangka panjang
akan mendapatkan laba, ialah banyak sedikitnya bahwa perusahaan harus
berusaha memaksimisasikan kepuasan konsumen, tetapi perusahaan harus

mendapatkan laba dengan cara memberikan kepuasan kepada konsumen.




Konsep pemasaran masyarakat (sociental markering concepr), perusahaan
berusaha mernberikan kemakmuran kepada konsumen dan masyarakat untuk
Jangka panjang. Basu swasta(1997: 7).

C. Definisi Jasa
Perkembangan pemasaran berawal dari tukar-menukar barang secara sederhana
tanpa meunggunakan alat tukar berupa uang ataupun lozam mulia.

Dengan berkembangnva ilmu pengetahuan, maka semakin dibutuhkannya
suatu alat tukar yang berlaku umum dan unwuk itulah diciptakan uvang. Di
samping 1fu, manusia juga memerlukan jasa yang mengurus hal-hal tertentu,
sehingga jasa menjadi bagian utama dalam pemasaran.

Definisi jasa menurat Rambat Lupiyeadi (2001: 3):;

Jasa merupakan semua aktivitas ekomomi yang husilnya tidek merupakan

produfk dalam bentuk fisik arau kontruksi, yang biasanya dikonsumsi pada

saat yang sanui dengan wakiu yang dihasilkan dan memberifan nilei tambah

(seperti misalnya kemyvamanan, hiburan, kesenangan wiau kesehatan) atau

pemecahan ates masalah yang dihadapi konsumen.

Philip Kotler (1996: 96) mendefinisikan:

Setiap kegiatan atuu manja yang ditawarkan oleh suatu pihak pada pihak

lain dan pada dasarnya tidak berwujud serta tidalk menghasilkarn kepemilikan

sesualu. Proses produksinya mungkin dan mungkin juga tidak berkaitan
dengan suatu produk fisik.

Jasa/pelayanan merupakan suatu kinerja penampilan, tidak berwujud dan
cepat hilang, lebih dapat dirasakan daripada dimiliki, serta pelanggan lebih dapat

berpartisipasi aktif dalam proses mengkonsumsi jasa tersebut. Dalam strategi

pemasaran, definisi jasa harus diamati dengan baik, karena pengertiannya sangat
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berbeda dengan produk berupa barang. Kondisi dan cepat lambatnya
pertumbuban jasa akan sangat tergantung pada penilaian pelanggan terhadap
kinerja (penampilan) yang ditawarkan oleh pihak produsen.
D. karakteristik jasa
Johannes Supranto (1997: 228) membagi macam-macam jasa sebagal
berikut:
1. Barang berwujud mumi
Disini hanva terdiri dari barang berwujud seperti sabun, pasta gigi. Tidak ada
lasa vang menyeriai produk tersebut
2. Barang berwujud vang disertai jasa
Di sini terdiri dari barang berwujud vang disertal dengan satu atau lebih jasa
untuk mempertinggi dava tarik pelanggan. Contohnya: produsen mobil iidak
hanya menjual mobil saja, melainkan jugs kualitas dan pelayanan kepada
pelanggannya (reparasi, pelavanan pasca jual).
3. Campuran
D1 sini terdirs dari barang dan jasa dengan proporsi vang sama. Contohnya:
restoran yang harus didukung oleh makanan dan pelayanannya.
4. Jasa utama yvang diseriai barang dan jasa tambahan
Di sini terdiri dan jasa utamz dengan jasa fambaban dan/ataw barang
pelangkap. Contoh: penumpang pesawat terbang membeli jasa transportasi.
Mereka sampal di tempat tujuan tanpa sesuatu hal berwujud yang

memperlihakan pengeluaran mereka. Namun perjalanan tersebut meliputi
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barang-barang berwjud, seperti makanan dan minuman, potongan tiket dan

majalah penerbangan. Jasa tersebut membutuhkan barang padat modal

(pesawat udara) agar terealisasi, tapi komponen utamanya adalah jasa.

5. Jasa murni

Di sini hanya terdini dan jasa. Contolnya adalah Jasa menjaga bayi,

psikoterapi.

Akibat dari adanya macam-macam jasa in. maka sulit untuk

menyamaratakan jasa, kecuali dengan pembedaan lebih lanjut, yaitu:

.

I~

[

Berdasarkan basis peralatan/basis orang

Contohnyva: oencuci mobil otomatis, mesin berjalan, jasa akuntansi.
Kehadiran kiien

Contohnya: pada pembedahan otak, pasien harus hadir, potong ranbut.
Kebutuhan bisnis

Contohnya: Dokter akan menetapkan harga yang berbeda untuk pasien
perorangan dan kelompok karvawan perusahaan,

Penyediaan jasa berbeda dalam sasarannya (laba atan nirlaba) daa kepemilikan

(swasta atau publik).

Menurut Rambat Lupioadi (2001: &) karakteristik Jasa dapat diuraikan

sebagai berikut:

L. Intangibility (tidak berwujud). Jasa tidak dapat dilihat, dirasa, diraba, didengar

atau dicium sebelum jasa itu dibeli. Nilai penting dari bal ini adalah nilai tidak
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berwujud vang dialami konsumen dalam bentuk kenikmatan, kepuasan, atau
rasa aman.

Y Unstorability, Jasa tidak mengenal persediaan atau penyimpanan daxi produk
vang telah dihasilkan. Karakteristik ini disebut juga tidak dapat (inseparabiliy)
dépisahkan' mengingat pada umumnya jasa dihasilkan dan dikonsumsi secara

bersamaan.

(ustomization. Jasa juga sering kali didesain khusus untuk kebutuban

143

pelanggan
.. Pengertian Kepuasan

Kepuasan adalah tingkat perasaan sescorang setelah membeandingkan kinerja
(atau hasil) vang dia rasakan dibandingkan dengan harapannya (Philip Ketler
1995; 46). Jadi tingkat kepuasan adalah fungsi dari perbedaan antara Kinerja yang
dirasakan dengan harapan, Pelanggan dapat mengalami salah satu dari tiga tingkat
kepurasan vang umum. Kalau kinerja di bawah harapan, pelagggan kecewa. Kalau
kinerja melebihi harapan, pelanggan sangat puas, senang atau gembira. Harapan
mereka dibentuk oleh pengalaman pembelian terdahulu, komentar teman dan
kenalannya, serta janji dan informasi pemasar dan pesaingnya. Pelanggan yang
puas akan setia lebih lama, kurang sensitif terhadap harga dan member komentar
vang batk teutang perusahaan.

Untuk menciptakan kepuasan pelanggan, perusahaan harus menciptakan dan
mengelola suatu sistem untuk memperoleh pelanggan yang lebih banyak dan

kemampuan untuk mempertahankan pelanggannya.
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Walaupun perusahaan berwawasan pelanggan ingin mencapai kepuasan
pelanggan yang tinggi, namun perusahaan belum tentn ingin memaksimalkan
kepuasan pelanggan:

1. perusahaan dapat meningkatkan kepuasan pelanggan dengan menurunkan
harga atau menmgkatkan pelayanan, namun akibatnya laba perusahaan dapat
turun,

2. Perusahaan mungkmn dapat meningkatkan keuntungan bagi pelanggan dengan
cara lain, misalanya memperbaiki produksinya atan menanam modal lebih
banyzk di penelitian dan pengembangan.

3. Banyak orang punva kepentingan dalam perusahaan termasuk karvawan.
penyalur, .pemazsok dan pemegany saham,

Mengeluarkan lebih banyak untuk meningkatkan kepussan ‘mitranya’.
Akhimya dasar filosofi operasi perusahaan adalah perusahaan berusaha
memberikan tingkat kepuasan pelanggan vang tinggi, dan tetap memberikan
tingkat kepuasan yang setidak-tidaknya dapat diterima oleh pihak lam vang
berkepentingan dalam batasan sumber daya perusahaan.

Johannes Supranto (1997: 1). Untuk memensngkan persaingan. perusahaan
harus mampu memberikan kepuasan kepada para pelanggannya, misalnya dengan
memberikan produk yang mutunya lebih baik, hargnya lebih murah, penverahan
produk yang lebih wepat dan pelavanan yang lebih baik daripada pesaingnya.
Produk yang mutunya jelek, harga mabhal, penyerahan produk yang lambat bisz

membuat para pelanggan tidak puas, walaupun dengan tingkat yang berbeda.
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Pelanggan memang harus dipuaskan, sebab kalau mereka tidak puas akan
menmggalkan perusahaan dan menjadi pelanggan pesaing, hal ini akan
menyebabkan penurunan penjualan dan pada akhirnya akan menurunkan laba dan
bahkan kerugian.

Tingkat kepuasan pelanggan sangat terganfung pada mutu suatu produk.
Dalam hal ini produk bisa berarti barang atau jasa.

Mountgontery { 1935 21), mendefinisikan “guality adalah sebagai berikut:
quality 1s the exiert winch products meet the requirement of people whe use
them ™,

Jadi. suatu produk dikatakan bermuiu bagi seseorang kalau produk
tersebut dapet memenuhi kebutuhannya, Dia membedakan mutu produk
menjadi dua, yaitu rutu design dan mautu kecocokan (quafity of design and
quadity qf"c()r;'g;?;»r,nzmr.-;-q); Mutu design mencerminkan apakah suatu produk
memiliki suatu penampilan yang dimaksud (prossesses and intended feature
Pengukuran aspek mutu bermanfaat bagi pimpinan bisnis, yaitu:

1) Mengetahui dengan baik bagaimana jalannya atau bekerjanya poses
bisnis.

2) Mengetahui di mana harus melakukan perubahan dalam upaya
melakukan  perbaikan  secara  ierus-menerus untuk  memuaskan
pelanggan, terutama untuk hal-hal yang dianggap penting oleh para

pelanggan
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3) Menentukan apakah perubahan vang dilakukan mengarah ke perbaikan

(improvement’.

Akhir-akhir ini terjadi kecenderungan untuk menggunakan suatu ukuran
yang subjectif atau soft measure sebagai indikator mutu, Ukuran ini disebut
lunak, sebab ukuran-ukuran ini berfokus pada persepsi dan stkap
(perceptions and antitudes) daripada hal-bal yang konkret vang disebut
kriteria odjectif (besarnya barang). Memang seringkali dianggap perlu untuk
menggunakan ukuran-ukuran lunak yang bersifat subjectif (pendapat orang),
sebab indeks objectif yang lebih kongkret tidak berlaku di dalam perkiraan
mutu jasa/pelayanan (quality of swrvise). Selain itu pimpinan bisnis hanya
tertarik di dalam memperoleh pengertian/pemahaman secara komprehensif
mengenai persepsi pelanggannya, Pengukuran lunak ini meliputi kuisioner
kepuasan pelanggan untuk menentukan persepsi dan sikap pelanggan
mengenal muta barang atau jasa yang mereka beli, termasuk juga kuisioner
sikap karyawan vang memungkinkan untuk mengetahui persepsi mereka
mngenai kepuasan dalam bekerja. Perlu diketahui pembeli yang harus
dipuaskan disebut pelanggan eksternal. Agar dapat memuaskan pembeli,
para karyawan sebagai pelanggan internal juga harus dipuaskan.

Johannes Snpranto (1997: 4) Bagi perusahaan bisnis di Amerika
Serikat yang berkeinginan untuk memperoleh Malcoln Baldrige National
Quality Award, harus melakukan pengukuran terhadap sikap dan tingkat

kepuasan pelanggan. Syarat uniuk menerimanya adalah memenuhi 7
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kategon. Diantara 7 kategor: atan kriteria im, kepuasan pelanggan (customer
satisfaction; mendapat bobot paling tinggi.

Perusabaan dinilai atas dasar pengetahuannya tentang kebutuhan dan
harapan para pelanggan, penentuan kepuasan pelanggan, kemampuannya
untuk memuat ringkasan tentang kepuasan pelanggan dan hasil pelanggan
dan hasil perbandingan dengan perusahaan lainnya. Pengetahuan persepsi
dan sikap pelanggan tentang organisasi bisnis akan meningkatkan
peluangnva untuk membuat kepuasan bisnis menjadi. lebih baik. Organisasi
bisnis im akan mengetahu kebutuban dan harapan pelanggan dan akan
menentukan apakah memang dapat memenuhinya dengan cara memuaskan.

F. Mempertanankan Pelanggan

Kebanyakan teorl dan prakiek pemasaran lebih terpusat pada seni menarik
pelanggan baru darnipada mempertahankan pelanggan yang sudah ada. Penekanan
biasanya diarahkan pada penjualan dan bukannya pada pembangunan hubungan
pada pra-penjualan serta penjualan dan bukan pada perhatian terhadap pelanggan
sesudahnya penjualan.

Dengan dem:kian ketatnya persaingan, maka perusahaan-perusahaan merasa
perlu untuk memperianankan pelanggannya. Terdapat berbagai cara untuk

menartk dan mempertahankan pelanggan, antara lain adalzh:




1. Memberikan potongan harga kepada pelanggan setia.

2. Memberikan pelayanan yang lebih baik daripada pesaing. sehingga
pelanggan merasa puas dan tidak akan beralth ke pesaing. Johannes
Supranto (1997: 236)

Kiat pemasaran yang dapat digunakan perusahaan untuk mengembangkan
tkatan seta kepuasan pelanggan vang lebth kuat menurut Berry dan
Parasumaran {1985: 45) dalam buku pengukuran tingkat kepuasan konsumen,
pengarang Johannes Supranto (1997} halaman 236: ada tiga pendekatan
perciptaan nilat pelanggan, yaitu.

1. Pendekatan [ adalah membenkan keuntungan finansial ba:k pelanggan.
Misalnya: perusahaan penerbangan menygadakan program untuk pelanggannya

vang sering terbang dengan berbagas tasiidas dan kemuodahan

2. Pendekarar Il adalah meningkatkan ikaian sosial antara perusahaan dengan

pelanggan dengan cara mempelajart kebutuhan masing-masing pelanggan

serta memberikan pelayanan vang lebih pribadi sifatnya,

3. Pendekatan /Il adalah menngkatkan ikatan struktural.

Pemasaran yang didasarkan pada hubungan dengan pelanggan merupakan
kunci mempertahankan pelanggan dan mencakup pembenian keuntungan
finansial serta sosial di samping ikatan struktural dengan pelanggan. Perusahaan
harus memutuskan seberapa banvak pemasaran berdasarkan hubungan harus
dilakukan pada masing-masing segmen pasar dan pelanggan, dari tingkat

pemasaran biasa, reakiif, bertanggung jawab, proaktif sampai kemitraan penuh.

s
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Bila kita bicara mengenai layanan pzlanggan atau kepuasan pelanggan, kita

bicara mengenai kreativitas. Kreativitas memungkinkan oreanisasi Jasa mengenai

dan memecahken masalah-masalah vang sedang maupun akan dihadapi daiam

kegiatan penjualan  sehari-hari. Untuk mewujudkan dan mempertahankan

kepuasan pelanggan organisasi jasa harus melakukan 4 hal, vaitu;

i

_l\.)

[N

Mengidentifikasi siapa pelangeannva.

Memahami tngkat harapan pelanggan terhadap kualitas.

Memahami strategi kualitas layanan pelanggan.

Memahami s:klus pengukuran dan umpan balik dar kepuasan pelanggan.
Philip Ketler (2002- 42)

Ada beberapy metode vang dapat dipergunakan setiap perusahaan untuk

mengukur dan riemamsu kepuasan pelanggannya den pelanggan perusahaan

pesaing. Philip Kotler (2002: 42} mengemukakan 4 metode untuk mengukur

Kepuasan pelanggan, vaitu:

a.

Sestem Keluhen dan Saran

Setiap perusahaan vang berorientasi pada pelanggan (customer
Oriented) pedu memberikan kesempatan  seluas-luasnya bagi para
pelanggannya uniuk menyampaikan saran, pendapat dan keluban mereka.
Media yang bisa digunakan meliputi ketak saran yang diletakkan ditempat-~
tempat strategis, penvediaan kartu komentar, menyediakan saluran telepon
khusus dan lain sebaaginya. Tetapi karena metode ini cenderung pasif maka

sulit mendapatkan gambaran lengkap mengenai kepuasan atau ketidakpuasan
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pelanggan. Tidak semua pelanggan wyang tidak puas lamas akan
menyampaikan keluhannya. bisa saja mereka langsung beralih ke perusahaan
lain dan tidak akan menjadi pelanggan perusahaan tersebut.
Survey Kepuasan Pelanggan
Umumnya banyaknva penehitian mengenal kepuasan pelanggan dilakukan
dengan menggunakan metode survey psrusahaan akan memperoleh tanggapan
dan umpan balik secara langsung dart pelanggan dan sesekali juga
memberikan tanda (signael) positit bahwa perusahaan menaruh perhatian
terhadap para pelanggannva. Pengukuran kepuasan pelanggan melalui metode
int dapat dilakukan dengan berbagai cara, diantaranya Thilip Kotler
(1994:13)
1y Directly Reported Saissfaction
Pengukuran dilakaukan secara langsung melalui pertanyaan seperhi:
“tolong diungkapkan seberapa puas saudara terhadap pelavanan Kartu
Telepon Scluler Mentari pada skala berikut “Sangat puas, puas, cukup
puas, tidak puas dan sangat tidak puas”.
2} Derived Dissatisfaction
Pertanyaan yang diajukan menvangkut 2 hal uwiama, yakni besarnya
harapan konsumen terhadap atribut tertentu dan besarnya kinerja vang

telah inereka rasakan atau terima.
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31 Problem Anulysis

Pelanggan vang dijadikan responden diminta untuk mengungkapkan 2 hal

pokok. Pertama, masalah-masalah yang mereka hadapi berkanan dengan

penawaran dart Kartu Telepon Seluler Mentari, kedua saran-saran untuk
melakukar perbarkan.
4 Importunce-Performunce Analvsis

Dalam teknik in: responden diminta merangking berbagal elemen dan

penawaran berdasarkan derajat pentingnya setiap elemen terseﬁut. Selain

itu juga responden diminta merangking seberapa baik kinerja perusahaan
dalam masing-masing elemen tersshat.
Belanja Sduman (¢host Shopping)

Metode hi dilaksanakan dengan cara mempekerjakan beberapa orang
(ghost shoppery untuk berperan atau bersikap sebagal pelangzan potensial
produk perusanaan dan pesaing Lalu Ghost shopper tersebut menyampaikan
temuan-temuannyva mengenal kekuatan dan kelemahan
produk perusahaan pesaing berdasarkan pengalaman mereka dalam pembelian
produk-produk tersebut. Selain u para ghost shopper juga dapat mengetahui
langsung  bagaimana karyawan berinteraksi dan memperlakukan para
pelfanggan. Tentenva karyawan tidak boleh tau kalau atasanoya baru
melakukan penilaian. karena bila hal 1 ferjadi perilaku mereka akan sangat

‘manis’ dan penilaian akan menjadi bias,




d. Analisis Pelanggan yang Hilang (Zos? Cusromer Analysis)

Metode ini sedikit unik. Pihak Perusahaan berusaha menghubungi para
pelanggannya vang telah berhenti menjadi pelanggan atau beralih ke Kartu
Telepon Seiuder vang lain Yang diharapkan adalah akan memperoleh
informasi penvebab terjadinya hal tersebut. Informasi ini akan sanga
bermanfaat bagi perusahaan untuk mengambil kebijakan selanjutnya dalam

rangka meningkatkan kepuasan dan loyalites pelanggan
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