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BAB II 

ENTREMARKESHIP DAN TINGKAT PENJUALAN 

 

 

A. Entremarkeship (Entrepreneurial Marketing) 

Secara konsep, entremarkeship merupakan gabungan dari konsep 

entrepreneurial (kewirausahaan) dengan konsep  marketing (pemasaran). 

Konsep ini sangat penting untuk menentukan keberhasilan peluncuran 

(launching) produk baru. Entrepreneurial diperlukan untuk membangun visi, 

sedangkan markeship diperlukan untuk meningkatkan keberhasilan launching 

produk baru.
32

 Konsep entremarkeship yang disisi lain juga disebut 

entrepreneurial marketing, Morries mendefinisikannya sebagai identifikasi 

proaktif dan pemanfaatan peluang-peluang untuk memperoleh dan 

mempertahankan konsumen yang menghasilkan keuntungan melalui 

pendekatan yang inovatif terhadap manajemen resiko, penggunaan sumber 

daya dan penciptaan nilai. Sedangkan Pratono dan Marco mendifinisikan 

entrepreneurial marketing adalah tentang mengumpulkan bukti yang dapat 

meyakinkan individ-individu yang terkait dengan perusahaan untuk bertindak 

dan memberikan reaksi dengan melakukan terobosan dan mengatasi problem-

problem.
33

 

Dari beberapa definisi dan pandangan para ahli diatas, entremarkeship 

(entrepreneurial marketing) dapat didefinisikan sebagai proses indiviu yang 

                                                           
32

  David Sukardi Kodrat, Manajemen Strategi, (Yogyakarta: Graha Ilmu, 2009), 238. 
33

  Zulkarnain, Entrepreneurial Marketing: Teori dan konsep, (Yogyakarta: Graha Ilmu,2014),  25. 
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kreatif dan inovatif dengan memanfaatkan peluang untuk menciptakan nilai 

dan profit dengan mempertimbangkan resiko. Entremarkeship bertumpu pada 

inovasi dan kreatifitas individu dalam menjalankan usaha, sehingga individu 

yang menjalankan usaha tersebut selalu dihadapkan pada persoalan kreatifitas. 

Meniru usaha orang lain lebih mudah dan tidak ada salahnya, namun 

menciptakan sesuatu yang unik dan beda perlu bagi UMKM dalam 

menghadapi persaingan yang semakin kompetitif.
34

 

Terkadang pada sebuah perusahaan seorang manajer pemasaran 

disibukkan dengan membidik pasar dengan segala resiko yang akan dialami, 

akhirnya ia tak kunjung menembakkan peluru strateginya. Bahkan ia 

menyusun seluruh rangkaian strateginya sangat detail sekali, tetapi tetap saja 

hanya pada tataran rencana (plan), tak kunjung melakukan aksi (do action). Ia 

sangat hati-hati akan kemungkinan salah menembakkan peluru strateginya, 

jika salah sasaran kariernya menjadi seorang manajer menjadi taruhannya, 

akan berakhir. 

Sebaliknya, ada yang tidak sabar untuk membidik terlalu lama. Ingin 

segera menembakkan pelurunya ke pasaran, langsung melaksanakan tindakan 

(do action), resiko nanti dihitung belakangan. Akibatnya tembakan sering 

meleset dengan resiko dan kerugian yang besar. 

Dalam bukunya Launching for Marketer and Entrepreneur, Simon 

Jonatan menjelaskan bahwa istilah Entremarkeship ia ciptakan untuk 

menggambarkan secara lebih tepat seseorang yang memiliki mental 

                                                           
34

 Ibid,. 26. 
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entrepereneur, dan memiliki pandangan yang teruji mengenai marketing. 

Dengan demikian ia akan memiliki konsep produk dan strategi marketing 

yang handal serta memiliki kemampuan untuk menganalisis perubahan pasar 

yang telah, sedang, dan akan terjadi.
35

 

Jiwa entrepreneur dapat dibangun dengan lima kualitas yaitu: 1) 

entrepreneur positive mindset: seseorang tergantung dengan apa yang 

dipikirkan. Jika pikirannya mengatakan mampu, maka seluruh energi yang ada 

dalam tubuhakan mengupayakan untuk mewujudkan apa yang dipikirkan. 2) 

entrepreneur personal goal: orang yang sukses selalu merumuskan tujuan 

hidupnya. Artinya untuk mencapai kesuksesan setiap pengusaha harus 

mempunyai tujuan dan dengan tujuan ini mereka mampu berkembang. 3) 

entrepreneur personal growth: investasi dalam diri akan menumbuhkan jiwa 

yang berkarakter dan akan membuat manusia berbeda, sehingga membawanya 

pada kesuksesan. 4) entrepreneur people skill: kemampuan dan kreativitas 

dalam jiwa manusia akan memberikan keuntungan untuk bertindak dalam 

setiap hal. 5) entrepreneur leadership: yaitu menduplikasikan diri dengan 

membantu orang lain untuk berhasil. Pemimpin yang sukses perlu memiliki 

tingkat energi yang cukup, kepandaian yang memadai, kesehatan emosional 

dan mental, serta memiliki integritas.
36

 

                                                           
35

  Simon Jonatan, Launching for Marketer and Entrepreneur, (Jakarta: PT Gramedia Pustaka 

Utama, 2007), 323. 
36

 David Sukardi Kodrat, Manajemen strate…, 238. 
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Markeship terdiri dari lima tahapan, yaitu MarkeInsight, MarkeThink, 

MarkeDo, MarkeTruth, dan MarketWin.
37

 

a. MarkeInsight 

Tahap pertama peluncuran produk baru dimulai dengan 

MarkeInsight. Tahap ini dilakukan agar kategori produk yang akan dipilih 

dapat benar-benar diterima konsumen. MarkeInsight mencakup analisis 

perubahan (change), analisis kompetitif (competitive analysis), analisis 

trend komunitas (community trend) dan analisis potensial pelanggan 

(costumer potencial analysis). Tahap ini biasa disebut bisnis audit.
38

 

1) Analisis perubahan 

Ada beberapa jenis penyebab perubahan: 

a) Perubahan teknologi 

Teknologi adalah kekuatan utama perubahan (primary forces of 

change). Teknologi dapat menciptakan transparansi pasar yang 

pada gilirannya akan mendorong bekerjanya mekanisme pasar 

secara lebih baik.
39

 Perubahan yang dilakukan oleh manusia dan 

menyangkut teknologi terbagi atas 2 macam, yaitu: aplikasi dasar 

dan aplikasi terapan. Biasanya suatu penemuan yag bersifat terapan 

akan memacu penemu teknologi yang lebih mutakhir dengan 

menggabung-gabungkan teknologi yang sudah ada, atau bahkan 

                                                           
37

 Ibid., 239. 
38

 Ibid., 240. 
39

 Ibid., 241. 
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membuat teknologi sebelumya menjadi obsolete atau kuno dan 

tidak terpakai.
40

 

b) Dinamika perkembangan ekonomi 

Kekutan kedua dari perubahan adalah ekonomi, yang juga 

dipengaruhi oleh kekuatan politik-hukum dan sosial-kultural. Suatu 

struktur politik dengan sistem hukum tertentu akan menghasilkan 

kebijakan-kebijakan tertentu, yang selanjutnya akan berpengaruh 

terhadap sistem ekonomi suatu negara.
41

 Perubahan jenis ini dapat 

terjadi dengan berlakunya undang-undang atau peraturan dari 

pemerintah.
42

 Di pihak lain, nilai kultural yang spesifik dengan 

kondisi sosial dan gaya hidup tertentu akan  mempengaruhi 

ekonomi juga. Dapat dikatakan bahwa kebijakan adalah push 

factor dan gaya hidup adalah pull factor dari ekonomi. Perubahan 

kebijakan oleh pemerintah dan perubahan gaya hidup dari 

masyarakat akan memicu terjadinya value migration.
43

 

c) Perubahan pasar 

Pasar adalah ultimate value migrating force dalam industri. Jika 

ekonomi adalah kekuatan makro maka pasar adalah kekuatan 

mikro. Dengan menganalisis seluruh kekuatan perubahan, akan 

diketahui kekuatan-kekuatan yang signifikan dan penting bagi 

operasi bisnis dan kekuatan-kekuatan yang kurang penting. Tentu 

                                                           
40

 Simon Jonatan, Launching for Marketer and Entre…, 90. 
41

 David Sukardi Kodrat, Manajemen stra…, 241. 
42

 Simon Jonatan, Launching for Marketer and Entre…, 89. 
43

 David Sukardi Kodrat, Manajemen strate…, 241. 
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saja harus berkonsentrasi kepada kekuatan-kekuatan yang paling 

penting dan menentukan maju dan mundurnya bisnis.
44

 

2) Analisis kompetitif 

Analisis kompetitif adalah mempertimbangkan pemain-pemain 

yang kemungkinan besar akan menjadi lebih kuat, lebih lemah, atau 

bahkan keluar dari persaingan. Analisis kompetitif mencakup analisis 

atas: pendatang baru yang akan masuk dalam industri, kekuatan daya 

beli konsumen, produk substitusi yang yang secara potensial dapat 

menggantikan produk yag akan diluncurkan dan kompetitor yang ada 

dalam industri.
45

 Di jaman hiperkompetitif seperti saat ini tidak ada 

produk baru yang diluncurkan tanpa memiliki kompetitor. Hampir 

semua produk memiliki kompetitor baik langsung maupun tidak 

langsung. Seluruh pesaing akan menjadi value suppliers dalam 

industri.
46

 

3) Analisis tren komunitas 

Analisis tren komunitas bertujuan untuk mengetahui pembedaan 

sosial dalam pengertian bahwa masyarakat dibedakan atas kelompok-

kelompok gaya hidup, yang masing-masing mengandalkan identitas 

komunitasnya pada sebuah ( atau beberapa) sistem citra.
47

 Untuk 

sukses masuk pasar, pebisnis atau pemasar harus jali membaca trend 

pasar di komunitasnya, mencari tahu produk atau jasa apa yang sedang 

                                                           
44

 Ibid. 
45

 Ibid., 242. 
46

 David Sukardi Kodrat, Manajemen stra…, 242. 
47

 Ibid. 
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berada paa tahap awal, serta tren yang sedang ramai. Kalau kta 

terlambat, tren akan segera tergantikan oleh bentuk baru.
48

 

4) Analisis potensial pelanggan 

Pelangan merupakan value demander. Di era informasi ini, 

pelanggan sudah sangat tercerahkan (enlightened), punya kekuatan 

(empowered), dan punya informasi cukup banyak 

(informationalised).pelanggan yang sudah pintar dan berpengalaman 

seperti ini minta diperlakukan sbagai mitra. Akan ada lebih banyak 

pelanggan yang committed, pelanggan yang hilang, dan bahkan baru di 

dalam lanskap bisnis yang baru.
49

 

b. MarkeThink 

Pada tahap ini perusahaan perlu melakukan Segmentasi, Targeting, 

dan unique selling. Pada tahap ini dianalisis apa yang ada dalam benak 

konsumen, atau biasa disebut dengan mind audit. 

Segmentasi merupakan seni dalam mengidentifikasi dan 

menggambarkan denga tepat kesemptan yang berkembang di pasar. Pada 

saat bersaman, segmentasi adalah ilmu untuk memandang pasar yang 

berdasarkan variabel geografi, demografi, psikografi, dan perilaku atau 

bahkan sebuah segmen dari variabel-variabel tersebut. 

Setelah pasar dibagi, perusahaan mentargetkan (fitting strategy) 

beberapa segmen tertentu yang menjadi pilihan tergatung pada: ukuran 

pasar (market size), pertumbuhan (market growth), keunggulan kompetitif 

                                                           
48

 Simon Jonatan, Launching for Marketer and Entre…, 90-91. 
49

 David Sukardi Kodrat, Manajemen stra…, 242-243. 
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(competitive advantage) dan situasi kompetisi (competitive situation). 

Pada dasarnya, targetting adalah strategi untuk mengalokasikan sumber 

daya perusahaan secara efektif. 

Produk pun harus diposisikan di dalam benak konsumen yaitu apa 

yang sesungguhnya ditawarkan. Positioning sangat penting karena 

merupakan reason for being bagi produk dan perusahaan. Positioning 

biasa disebut being strategy. 

Produk bukan hanya harus dipersepsikan sevcara berbeda oleh 

pelanggan (Positioning). Dia harus benar-benar berbeda dalam hal konten, 

konteks, dan infrastruktur (Unique selling point). Konte atau isi (apa yang 

ditaearkan) adalah manfaat pokok dari produk itu sendiri. Konteks 

(bagamana cara menawarkan) sebagai tambahan, mengacu pada cara 

perusahaan menawarkan produk. Infrastruktur (sebagai Enabler) adalah 

teknologi, fasilitas dan karyawan yag digunakan untuk menciptakan isi 

dan konteks. 

Jika positioning didukung oleh Unique selling point, perusahaan 

akan membangun integritas merk yang kuat. Hal ini berarti, brand image 

dalam benak pelanggan adalah serupa dengan brand identity yang 

dikomunikasikan oleh prusahaan. 

c. MarkeDo 

MarkeDo merupakan awareness dan availability audit mencakup: 

promosi, distribusi, produk, dan harga. MarkeDo adalah mengintegrasikan 

tawaran (offers), logistic dan komunikasi. Ada tiga macam MarkeDo di 
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pasar. Pertama adalah MarkeDo yang tidak menambah costumer value dan 

tidak membangun brand awareness. Kedua adalah MarkeDo yang ikut-

ikutan (me-too). Ini adalah MarkeDo yang sering kali meniru MarkeDo 

yang sudah ada dari pemain lain dari suatu industri. Ketiga adalah 

MarkeDo kreatif (creative MarkeDo) inilah MarkeDo yang mendukung 

pemasaran dari perusahaan dan membangun brand awareness.
50

 

d. MarkeTruth 

Keberhasilan peluncuran produk baru yang sesungguhnya terjadi 

pada markeTruth phase. Pada fase ini mulai terjadi pembelian ulang. 

Artinya diferensiasi yang dikomunikasikan mampu ditangkap sehingga 

konsumen melakukan transaksi ulang atau repeat order. Pada fase ini 

terjadi brand trial dan brand confiction. Tahap ini biasa dikenal dengan 

sales audit.
51

 

e. MarketWin 

Setelah terjadi target order, masuk ke markeWin phase. Hal yang 

perlu diperhatikan pada fase ini adalah tidak terlalu over promise. Pada 

fase ini tercipta brand loyalty. Tahap ini biasa dikenal dengan brand 

audit.
52
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 David Sukardi Kodrat, Manajemen stra…, 244. 
51

 Ibid., 245. 
52
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B. Tingkat Penjualan 

1. Definisi penjualan dan tingkat penjualan 

Volume penjualan dapat dijabarkan sebagai umpan balik dari 

kegiatan pemasaran yang dilaksanakan oleh perusahaan. Penjualan 

mempunyai pengertian yang bermacam-macam tergantung pada lingkup 

permasalahan yang sedang dibahas. Penjualan merupakan suatu usaha 

yang terpadu untuk mengembangkan rencana-rencana yang strategis yang 

diarahkan pada usaha pemuasan kebutuhan dan keinginan pembeli, guna 

mendapatkan penjualan yang menghasilkan laba.
53

 

Basu Swastha dan Irawan mengatakan bahwa tingkat penjualan 

adalah jumlah yang ditawarkan dari sebuah perusahaan oleh pemakai 

industri dengan menggunakan distributor. Lebih lanjut dijelaskan bahwa 

tingkat penjualan bersih perusahaan yang diperoleh dari hasil penjualan 

seluruh produk selama jangka waktu tertentu dan hasil penjualan yang 

dicapai dari market share yang merupakan penjualan potensial yang dapat 

terdiri dari kelompok teritorial dan kelompok pembeli lainnya selama 

jangka waktu tertentu.
54

 

Kotler berpendapat bahwa konsep penjualan adalah para konsumen 

jika dibiarkan begitu saja biasanya tidak akan membeli produk-produk dari 

organisasi tersebut.
55

 Lebih lanjut Kothler berpendapat bahwa ada lima 

faktor yang mempengaruhi tinggi rendahnya tingkat penjualan yaitu : 

                                                           
53

 Asri dan Marwan, Marketing, (Yogyakarta:UPP-AMP YKPN,1991), 15. 
54

 Basu Swastha, Manajemen Penjualan, (Yogyakarta: BPFE, 1999), 241. 
55 Phillip K. & Kevin L.K, Manajemen Pemasaran, (Jakarta: Penerbit Erlangga, 2009), 221. 
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a) Faktor kondisi dan kemampuan menjual yaitu seorang tenaga penjual 

harus mempunyai kemampuan yang tinggi untuk meyakinkan calon 

pembeli sehingga mereka bersedia atau membeli kembali produk yang 

sudah pernah mereka beli selama ini. Selain itu sifat-sifat yang perlu 

dimiliki oleh seorang penjual antara lain ia mempunyai kepribadian 

yang menarik, riang gembira dan meyakinkan, perlu tenaga penjual 

yang prima kesehatannya dan sebagainya 

b) Faktor keadaan pasar adalah kemampuan pembeli oleh calon pembeli 

apakah calon pembeli kuat atau tidak. Hal ini perlu diperhatikan 

karena secara tidak langsung mempengaruhi keberhasilan pemasaran. 

Begitu pula pendapatan dan pengeluaran negara yang tidak stabil ini 

akan mempengaruhi daya beli masyarakat dan organisasi perusahaan. 

c) Faktor finansial, setiap aktivitas biasanya membutuhkan modal. 

Kerana modal digunakan untuk menggerakkan kegiatan, dimana 

perusahaan perlu memperkenalkan produknya kepada pembeli 

sehingga menarik perhatian mereka. Dan kesempatan ini digunakan 

untuk menyampaikan kualitas produk dan keistimewaan kepada calon 

pembeli. 

d) Faktor organisasi perusahaan yaitu terutama struktur organisasinya 

ikut mempengaruhi keberhasilan penjualan seperti meningkatkan 

efisiensi dan menaikkan produkfitasnya. Pada perusahaan besar, 

biasanya permasalahan penjaulan khususnya ditangani oleh satu 
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bagian tertentu. Bagian ini mengkhususkan diri untuk mencari 

alternatif yang baik untuk meningkatkan penjualan. 

e) Faktor Promosi. Promosi juga ikut mempengaruhi keberhasilan 

penjualan. Oleh karena itu organisasi yang berani menyediakan dana 

yang besar untuk promosi, akan menaikkan tigkat penjualannya, 

karena promosi adalah alat untuk memperkenalkan produknya kepada 

masyarakat konsumen. 

2. Sukses menjual 

Richard Denny dalam bukunya “Selling to Win-tested Techniques for 

Clossing Sales” mengemukakan jurus jitu untuk merebut pasar, 

diantaranya yaitu (1) menghilangkan keraguan calon pembeli, (2) 

memenangkan persaingan, (3) mampu menjual tanpa harus menjadi yang 

termurah, (4) membuat perjanjian yang mudah, (5) membangun sikap 

yang postif, (6) mendapatkan konsumen baru.
56

 

Menurut Richard terdapat enam silinder yang harus bekerja secara 

mulus untuk dapat mencapai keberhasilan dalam penjualan:
57

 

a. Pengetahuan bisnis 

Wiraniaga professional harus terus mengikuti perkembangan bisnis 

secara menyeluruh, baik dalam maupun luar negeri. Ia harus membaca 

banyak hal, harus mampu berbicara dengan klien tentang 

kecenderungan pemasaran. 

b. Pengetahuan industri 

                                                           
56

  Zulkarnain, Ilmu menjual, (Yogyakarta: Graha Ilmu, 2012), 6. 
57

  Richard Deny, Sukses Menjual, (Jakarta: PT Gramedia Pustaka Utama, 1990), 11-17. 
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Wiraniaga professional harus memiliki informasi lengkap tentang 

di mana ia bekerja. Mereka harus mengenal benar produk, harga, dan 

kedudukan produk para pesaing mereka. Mereka harus mengenali 

orang-orang lain dalam industri mereka sendiri dan mereka juga harus 

mengetahui omset penjualan yang terbanyak serta produk keluaran 

terbaru. 

c. Pengetahuan perusahaan 

Wiraniaga professional harus dapat menjadi duta yang baik bagi 

perusahaannya, yang berarti ia harus memiliki pengetahuan yang baik 

tentang kebijakan dan program perusahaan. Mereka harus mengetahui 

program pemasaran dan periklanan dari perusahaan mereka dengan 

baik. 

d. Pengetahuan produk 

Seorang wiraniaga juga harus mengetahui seluruh produk 

perusahaan. Namun, nyatanya banyak wiraniaga yang tidak 

sepenuhnya mengetahui produk yang hendak mereka jual. Oleh karena 

itu seorang wiraniaga professional seharusnya mendapatkan bekal 

latihan mengenai produk atau layanan jasa yang akan dijual. 

e. Keterampilan menjual 

Sebagai seorang wiraniaga yang sudah bertahun-tahun, 

menggunakan prinsip dasar penjualan secara professional saja tidak 

cukup. Mereka juga harus mempergunakan keterampilan menjual yang 

pernah dipelajari selama bertahun-tahun sebelumnya, agar selalu dapat 
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membaca iklim bisnis yang sedang terjadi saat ini. Pegawai juga harus 

memiliki customer knowledge dan competitor knowledge. 

f. Sikap  

Sikap merupakan ciri utama yang membedakan seorang wiraniaga 

professional dengan seorang wiraniaga yang “asal jalan”. Pengetahuan 

adalah kekuasaan, demikian apabila wiraniaga menerapkan 

pengetahuannya, bukan sekadar mengetahuinya maka itu merupakan 

kekuatan yang potensial. 

 

3. Faktor-faktor Yang Mempengaruhi Volume Penjualan  

Adapun faktor-faktor yang mempengaruhi volume penjualan antara 

lain: 

a. Kualitas barang: Turunnya mutu barang dapat mempengaruhi volume 

penjualan, jika barang yang diperdagangkan mutunya menurun dapat 

menyebabkan pembelinya yang sudah menjadi pelanggan dapat 

merasakan kecewa sehingga mereka bisa berpaling kepada barang lain 

yang mutunya lebih baik. 

b. Selera konsumen: Selera konsumen tidaklah tetap dan dia dapat 

berubah setiap saat, bilamana selera konsumen terhadap barang-barang 

yang kita perjualkan berubah maka volume penjualan akan menurun. 

c. Servis Konsumen: Servis terhadap pelanggan merupakan faktor 

penting dalam usaha memperlancar penjualan terhadap usaha dimana 

tingkat persaingan semakin tajam. Dengan adanya servis yang baik 
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terhadap para pelanggan sehingga dapat meningkatkan volume 

penjualan. 

d. Persaingan menurunkan harga jual: Potongan harga dapat diberikan 

dengan tujuan agar penjualan dan keuntungan perasahaan dapat 

ditingkatkan dari sebelumnya. Potongan harga tersebut dapat diberikan 

kepada pihak tertentu dengan syarat-syarat tertentu pula. 

 

4. Loyalitas pelanggan 

Membentuk konsumen yang loyal terhadap produk merupakan salah 

satu tujuan dari kegiatan penjualan. Sebab tingkat penjualan tentu 

dipengaruhi oleh loyalitas konsumen atau pelanggan. Menjaga loyalitas 

konsumen menjadi sangat penting dan strategis bagi suatu perusahaan. 

Perusahaan harus bisa mempertahankan agar pelanggan tidak beralih 

kepada pesaing lain. Dari segi deifinisi loyalitas pelanggan, terdapat 

beberapa pendapat para ahli. Beberapa definisi tentang loyalitas pelanggan 

yang dikemukakan para ahli sebagai berikut: 

a. Jill Griffin, loyalitas pelanggan menyebutkan bahwa konsep loyalitas 

lebih mengarah pada perilaku (behaviour) dibandingkan dengan sikap 

(attitude). Seorang pelanggan yang loyal akan memperlihatkan 

perilaku pembelian yang dapat diartikan sebagai pola pembelian yang 

teratur dan dalam jangka waktu yang lama, yang dilakukan oleh unit-

unit pembuat atau pengambil keputusan. 
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b. Kotler, menyatakan “the long term success of the a  particular brand is 

not based on the number of consumer who purchase it only once, but 

on the number who become repeat purchase”. Dapat disimpulkan 

bahwa konsumen yang loyal tidak diukur dari berapa banyak dia 

membeli, tapi dari seberapa sering dia melakukan pembelian ulang, 

termasuk merekomendasikan orang untuk membeli. 

c. Tjiptono, loyalitas pelanggan dapat didefinisikan sebagai komitmen 

pelanggan terhadap suatu merek, toko, atau pemasok berdasarkan 

sikap yang sangat positif dan tercermin dalam pembelian yang 

konsisten.
58

  

Mendapatkan pelanggan yang puas dan loyal merupakan peluang 

yang besar bagi perusahaan untuk memperluas jaringan pemasaran, 

walaupun disatu sisi mempertahankan pelanggan yang ada jauh lebih 

menguntungka dibandingkan dengan pergantian pelanggan baru. Dengan 

kata lain mempertahankan pelanggan sama dengan mempertahankan 

kelangsungan hidup perusahaan. Untuk mempertahankan pelanggan agar 

tidak beralih kepada kepada pesaing, dapat dilakukan dengan cara 

pemasaran untuk loyalitas. Yang dimaksud dengan pemasaran untuk 

loyalitas adalah pemasaran yang menggunakan program-program yang 

member nilai tambah pada perusahaan dan produk atau jasa dimata 

konsumen. Program-program tersebut antara lain: 

                                                           
58  Zulkarnain, MM., Ilmu menju…, 135-136. 
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a) Relationship marketing, yaitu pemasaran yang bertujuan untuk 

membangun hubungan dengan pelanggan. 

b) Frequency marketing, yaitu pemsaran yang bertujuan membangun 

komunikas dengan pelanggan, perusahaan secara berkala membuat 

pertanyaan-pertanyaan seputar produk yang digunakan pelanggan. 

c) Membership marketing, yaitu mengorganisir pelanggan kedalam 

kelompok keanggotaan atau klub yang dapat mendorong mereka 

melakukan pembelian ulang untuk meningkatkan loyalitas mereka. 

Perilaku setelah pembelian merupakan post-purchase phase, pada 

tahap ini konsumen melakukan evaluasi service quality yang telah 

diterima secara menyuluruh baik satisfaction maupun dissatisfaction. 

Satisfied customers akan melakukan post-purchase actions termasuk 

repeat purchase, customer loyalty, dan positive word of mouth, sedangkan 

dissatisfied customers melakukan tindakan switching vendors dan negative 

word of mouth communications. Satisfaction dalam jangka panjang 

menciptakan loyalitas pelanggan, dan secara bertahap loyalitas dapat 

terbentuk sebagai berikut: 

1) Cognitive loyalty 

Loyalitas pada level ini berdasarkan kognitif semata, konsumen 

berdasarkan informasi yang diterima memperbandingkan produk/jasa 

yang satu dan lainnya dengan pemilihan keputusan pada informasi 

yang paling menarik bagi konsumen. Tingkat loyalitas pada level ini 

sangat labil dan konsumen sangta mudah berpindah.  
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2) Affective loyalty 

Loyalitas yang berdasarkan pada affect dan sangat bergantung pada 

tingkat kepuasan dan ketidakpuasan berdasarkan pada pengalaman 

konsumen menggunakan produk atau jasa. Perlu menjadi catatan, tidak 

semua kepuasan konsumen menghasilkan loyalitas. Loyalitas pada 

tahap ini lebih tinggi tingkatannya dibandingkan cognitive, karena 

pengalaman yang terekan dalam benak konsumen.   

3) Conative loyalty 

Konsumen menjadi berkomitmen karena percaya dan benar-benar 

berkeinginan membeli (intention) dan membeli kembali (repurchase) 

atau menjadi loyal. 

4) Action loyalty 

Pada tingkat ini intensitas pembelian konsumen menjadikan motivasi 

konsumen untuk secara terus-menerus membeli dan menjadi kebiasaan 

membeli produk/jasa.
59

 

 

                                                           
59

 Ibid., 138. 


