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KATA PENGANTAR

Dengan memanjatkan puji syukur kehadirat Allah SWT, panitia dapat menyelesaikan talapan

pelaksanain seminar nasional ialam bentuk call for pqper dan penyusunan proseeding ini. D$*

iangkaian kegiatan menyambut Dies natalies Fakultas Ilmu Administrasi Universitas Br4wijaya

yan]g ke 51, diadakan seminar nasional dengan tema besar "TREND PENELITIAN

ADMINISTRASI BISMS DAN MANAJEMEN| ', pada tanggal 29 oktober20l l. Dari tema besar

tersebut kemudian dibagi menjadi sub-tema sebagai berikut:
1. Banking and Finance
2. Hospitality and Tourism
3. Marketing and Entrepreneurship
4. Human Resource and Knowledge Management
5. Topik yang relevan dengan Administrasi Bisnis dan Manajemen

la

Seminar menghadirkan .para peneliti ,dan akademisi bidang Administrasi Bisnis dan

Manajemen dari beibagai pergirruan iinggl di Indonesia. Kegiatan,ini.berhasil menghimpun 53

pup.i yang layak aisi;itan dalam forum seminar dan selanjutnya diterbitkan dalam bentuk

prosiding iii. ianitia mlngundang pakar dalam bidang terkai't yang bertindak sebagai nara sumber

,rtu*u dan sekaligus sebalai p.rnbuhur atas paper yang relevan dengan keahliannya.Para pakar

tersebut adalah: prof. Dr. Martani Hrrsaini (pakar pemasaran dan kewirausahaan dari Universitas

Indonesia), prof. Dr. Phil. Janianton Damanik (pakut kepariwisataan dan keramah-tamahan

Universitas Gajah Mada), Prof.. Suhadak, MEc (pakar keuangan dan perbankan Universitas

Brawijaya) dan Bapak Fathul Himam, MA, Ph.D (paka. sumberdaya manusia dan manajemen

pengetahuan Universitas Gaj ah Mada).

Bisnis merupakan bidang yang sangat dinamis dan memerlukan pendekatan multi-disiplin.

Sejalan dengan itu, penelitian 
-bidang 

Ad*inirtrusi Bisnis dan Manajemen juga mengalami

peikembangun yu.rg ."put. Kecenderungan penelitian ke depan berdasarkan_ paper yang disajikan

dalam seminar nur"ionut ini mengarah pada pertemuan wisatawan lintas budaya unflrk 9l{*g
pariwisata dan keramah-tamahan, *unuj.rn.n kualitas dan toyatitas pelanggan untuk bidang

p..u*urun. pada disiplin manajemen sumberdaya manusia dan manajemen pengetahuan'-peneliti

memberikan perhatian lebih paia manajemen lintas budaya dan manajemen pengetahuan berbasis

teknologi inftrmasi. Hal ini nampakanya tidak lepas dari meningkatnya globalisasi bisnis dan

perkemSangan teknologi informuri y*g sangat cepat. Sedangkan pada bidang keuangan dan

perbankan, kecenderur,lan penelitian diarahkan pada pemanfaatan instrumen pasar modal oleh

investor dan emiten untuk memaksimumkan nilai'

penelitian merupakan sumber informasi yang sangat bermanfaat bagi banyak pihakr Dari

hasil penelitian tersebut, diharapkan dapat menjadi bahan baku informasi bagi pihak-pihak- yang

berwenang dan berkepentingan- untuk mengambil keputusan. Penelitian yang dapat dilalarkan

dalam bijang administrasi bisnis dan manijemen cakupannya sangat luas.. Dengan demikian

peneliti dalam melakukan penelitian akan mempertimbangkan motif-motif_ tertentu yang

mendukung penelitian tersebut. Selain itu, mereka jug. hanrs memperhatikan ketuntasan hasil

penelitian 
-sehingga 

menjadi informasi yang berdaya - guna. DaIi beberapa hat inilah yang

kemudian rnt.p.ngu-hi keputusan peneliti mengambil tema penelitian'

Seminar dan prosiding ini tidak akan terwujud tanpa bantuan dari berbagui pr!.+ karena itu

panitia mengucapkan terimi kasih kepada Prof. D1_Irdartani Husaini, Prof- Dr. Phil. Janianton

bamanik, piof. 
-Suhadak,Mec, 

dan Bapak Fathul Himam, MA, Ph.D yang telah memberikan

pencerahan dan berbagi p"ngil** baik teoritis maupun praktis kepada semua peserta seminar'



ucapan terima kasih juga kami sampaikan kepada Bapak Tunf,ung Subali patma yang telah
membantu kelancaran penyelenggaraan seminar. panitia_ mengucapkan terima kasih kepada
pemakalah dan pqa- sponsorship yang telah mendukung'dan I..puttiripasi sehingga kegiatan
seminar nasional ini dapat berjalan dengan baik dan lancar.

Kami berharap, sejalan dengan kebijakan pemerintah, seminar ini memberikan kontribusipadapata akademisi untuk menggali lebih dalam melalui penelitian yang akan aifatutan m;g;;;inovasi ekonomi kreatif untuk membangun dan meningkatkan 
"daya 

saing Indonesia dalamperekonomian global. ... r

Demikian pengantar kami, apabila terdapat kekurangan dalam pelaksanaan seminar kami atasnama panitia menyampaikan permohonan maaf atas hal teisebut.

Malang Oktobet 2011

KetuaPanitia
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Analisis Hubungan Promosi Penjualan, Citra Merek, Pengetahuan Merek Untuk
Menciptakan Kepuasan Pelanggan, Loyalitas Wisatawan

Made Siti Sundari
Universitas Surabaya

Abstrak

Sektor pariwisata adalah merupakan salah satu sektol usaha yang
umumnya sangat menjanjikan dalam meraih devisa negar4 sehingga perlu
mendapatkan perhatian khusus sebagai peluang bisnis dalam perekonomian
Indonesia. Maka dari itu pemasaran pariwisata akan menjadi konsep penting
yang harus dipegang dan dilaksanakan dalam membina, mempertahankan serta
memupuk pertumbuhan yang diharapkan dalam bidang pariwisata sebagai

meningkatkan promosi baik didalam negeri maupun diluar negeri,
mengembangkan obyek dan daya tarik wisata, penyediaan dan penyempurnaan
fasilitas serta pelayanan yang diperlukan wisatawan, yang semuanya itu tentu
saja diharapkan dapat memberikan brand image (citralkesan merek) positif dari
tempat tujuan/destinasi.

Adanya citra yang baik ditambah promosi penjualan, serta pengetahuan
terhadap merek tempat tujuan (brand btowledge), akan mempengaruhi
kepuasan konsumen serta dapat menciptakan loyalitas konsumen, yang dalam
hal ini adalah wisatawan nusantara dan mancanegara. Konsumen/pelanggan
yang merasa puas karena apa yffig diharapkan melebihi apa yang dirasakan,
akan melakukan kunjungan lebih lanjut dan menciptakan loyalitas terhadap
produk wisata tersebut, untuk selanjutnya meningkatkan jumlah kunjungan
wisatawan dan mengembangkan industri pariwisata yang ada. Adapun alat
pengukuran untuk kepuasan dan loyalitas ini dapat digunakan indeks kepuasan
konsumen/pelanggan (Customer Satisfaction IndexlCSI) dan Net Promoter
Score (MS)

Kata Kunci: citra merek (brand image), promosi penjualan (sales
promotion), pengetahuan merek (brand knowledge), kepuasan
(s a ti sfa c t i on), I oy alitas (l oy a I ty ), C S I d an NP S

program utama pengembangan daerah' wisata.
dilakukan untuk meningkatkan arus wisatawan

LangkahJErgkah yang
antara 'lain' 'dengan

melalui kreatifitas yang tingg akan dapat
semakin berkembang dimana pengembangan
kepariwisataan itu akan menjadi luar biasa.

Potensi yang dimiliki sektor pariwisata
Indonesia memegang peran penting dalam
pertumbuhan perekonomian, baik sebagai salah
sahr sumber penerimaan devisa negara maupun
sebagai sarana untuk memperluas kesempatan
kerja. Suhartono (Kompas, 2009), menyatakan
sebagai salah satu sumber penerimaan devisa,
sektor pariwisata sepanjang tahun 2008 telah

A. PENDAHULUAN
Indonesia merupakan salah satu negara

yang memiliki keaneka ragaman hayati yang
sangat tingg, baik di daratan, di udara maupun
diperairan. Semua ini dapat dijadikan tempat
pariwisata bagi wisatawan domestik maupun
wisatawan asing atau wisatawan manca negara
(wisman). Pariwisata dengan keindahan
alamnya yang cantik, adat istiadat dan budaya
yang beraneka ragam dan sumberdaya yang
melimpah bila dikelola dengan tepat dan serius



memberikan sumbangannya bag negara

Indonesia sebesar Rp 70 triliun (US$ 7,65

milyar), Jumlah ini diperoleh dari kedatangan

6,45 juta wisatawan mancanegara" yang

membJanjakan uangnya hingga l'178 dollar

AS per orang per hari. Data ini diungkapkan

Direktur Jenderal Pemasaran Departeman

Kebudayaan dan Pariwisata Sapta Nirwandar,

Senin (5/t) siang di Jakarta, menjelang rencana

O.n*,u* tahunan menteri-meqteri pariwisata
ASBAN, atauASD1,N Tourism Forum (ATF)

Jika dilihat pada tabel berikut, penerimaan
devisa Indonesi mengalami perubahan yang

sangat besar (2O,5Vo), menyamai perubahanyang
te4aai di Asia Pasifik. Tidak salah jika

diiatakan bahwa sektor pariwisataadalah sektor
yang sangat potensial sebagai mesin pencetak

devisa.

Tabel l. Jumlah Penerimaan Devisa Dari Sektor Pariwisata di Dunia

Dengan mengusung destinasi tropis yang

sangat diminati oleh wisatawan, lndonesia juga

-"-itiki keanekaragaman sumberdaya alam
dan budaya, yang semestinya menjadi daya tarik

tiada tara bagi calon wisatawan. Para sarjana
telah menetcankan bahwa nilai simbolis dari
produk telah menjadi setidaknya sama
pentingnya seb agai penggunaan prakti s mereka'
Produk harus mengungkapkan "citralimage"
perusahaan atau destinasi dan cocok dengan
gaya hidup yang semakin individualistis'
Fariwisata indonesia dalam promosinya selalu

menggunakan citra bangsa. Pemasaran
pariwisata lebih dari sekedar menjual tempat

agar potensial untuk dikunjungi, tetapi harus

Oupu, menunjukkan keunikan dan competitive
advantange dibandingkan dengan tempat wisata

lain. Tanpa adanya keunikan dan competitive
advantange tempat pariwisata tersebut- tidak

akan mempunyai daya tarik dimata wisatawan'

B. LANDASAN TEORITIS
Heins (2000) mengatakan bahwa konsep

pemasaran teian ditatukan dasar-dasarnya oleh

Adam Smith pada sekitar tahun 1700'Dalam

tulisannya Adam Smith mendislarsikan
pentingnya menyediakan pelanggan sebagai

lokus dari bisnis.Upaya penciptaan kepuasan

pelanggan menyebabkan konsep pemasaran kini

digunakan sebagai dasar praktis dalam

mengelola suatu bisnis.
Dalam upaya meningkatkan kepuasan

konsumen atau pelanggan sehingga mereka

dapat menjadi loyal terhadap pro{uk yang

ditawarkan, diperlukan analisis terhadap faktor

falctor yang mempengaruhi.Banyak faktor yang

dapat ii-uti*i. mempengaruhi kepuasan dan

loyalitas, disini penulis mengetengahkan 3

fui.tot yang dapat mempengaruhi kepuasan

konsumen dan kemudian menjadikan konsumen

itu loyal/setia terhadaP Produk.
l. Piomosi Penjualan, Citra Merek dan

Pengetahuan Merek
Promosi merupakan alat yang sering di

pakai oleh perusahaan atau instansi untuk

memperkenulk*, membujuk, dun

mengingatkan akan keberadaan suatu produk,

dan merupakan peran kunci profitabilitas dan

keberhasi-lan palar. Menurut Philip Kotler

(2001), ptoiet keputusan pembelian

aipengaruhi oleh rangsangan pemasalan da1

rangsangan lain. Bauran promosl yang

mefiputi periklanan (advertising)' penjualan

secara pribadi Qtersonal selling), hubungan
masyarakat lpubtic relotion) dan publisitas
gru6ncity1, promosi penjualan (sales

]romotion), dat pemasaran langsung (direct

marketing). adalah bagian dari rangsangan

Sumber: Nespamas, DePbudPar zooS
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pemasaran yang merupakan variabel yang

dapat dikontrol oleh perusahaan. Sales
Promotion dapat dilakukan dengan cara
menyampaikan informasi lewat komunikasi,
memberikan insentif untuk konsumen, atau'
mengundang / mengajak konsumen untuk
melakukan transaksi saat itu juga. Promosi
penjualan (fulespromotion) adalah Short-
term incentives to encourage trial or
purchase of a productor service, such as
discounts for access to a data base over a
Iimited time period. (J enniferRowley, I 998).

Suatu brand adalah sekelompok
karakter, gambar/kesan, atau emosi yang
konsisten dimana konsumen ingat kembali
atau pengalaman ketika mereka memikirkan,
sebuah produk simbol, organisasi pelayanan,
atau lokasi tertentu. Simeon (2006)- dalam
American Marketing Association
mendefinisikan merek sebagai nama, istilah,
tanda, lambang, atau desain, atau
kombinasiny4 yang dimaksudkan untrk
mengidentifikasi barang atau jasa dari salah
sahr penjual atau kelompok penjual dan
mendiferensiasikan mereka dari para pesaing
(Lhorief, 2010) Branding harus "menarik dan
mempertahankan pelanggan dengan
mempromosikan nilai, citra, prestise, atau
gaya hidup" (Rooney, 1995: 48). Sedangkan
Aaker (1991:109) menyatakan bahwa citra
merek merupakan kumpulan asosiasi yang
diorganisir menjadi suahr yang berarti. Brand
image ini dapat diasosiasikan bersifat positif
jika persepsi konsumen memiliki asosiasi
yang positif terhadap merek, dan sebaliknya
akan bersifat negatif jika produk itu
diasosiasikan dengan hal-hal yang
negatif.Oleh karena itu citra merek
merupakan petunjuk yang akan digunakan
oleh konsumen untuk mengevaluasi produk
ketika konsumen tidak memiliki pengetahuan
yang cukup tentang suatu produk.

Pengetahuan merek dapat digolongkan
dalam dua komponen yaitu . brand
awareness (kesadaran merek) dnn brand
image (citra merek) (Keller, 1998).Kesadaran
merek (brand awarness) adalah upaya
konsumen mengasosiasikan merek dengan
kategori produk, Kesadaran merek aktif
diperlukan jika konsumen itu sendiri harus
mengingat merek tersebut. Namun, jika

nama-nama merek tersedia dalam situasi

pilihan, misalnya di toko-toko swalayan di
mana berbaga'i macam produk dijejer
berdasarkan kelas produlg maka hanya -
diperlukan kesadaran merek pasif. Hal ini

' sesuai dengan yang dinyatakan oleh David
A.Aaker (1991), "Brand awareness is the
ability of a potential buyer to recognize or
recall that a brand is a member of a certain '

product category". Pengetahuan dan
keyakinan merek bersifat lebih ekstensif
ketimbang kesadaran merek karena sudah
lebih 'lanjut' dan merupakan pengetahuan
tentang biri khas, benefit dan makna merek
tertentu.

2. Kepuasan Konsumen dan American
Castomer Salisfoction Index (AC SI)

Konsumen, adalah kelompok sasaran
ydng akan ditawari pro.duk/jasa pada suatu
daerah tertenfu. Diasumsikah'bahwa persepsi
pelanggan, berdasarkan pengalaman layanan

' harus sama atau melebihi harapan mereka tentang
pelayanan/jasa yang memberi mereka kepuasan
(Williams, 1995). Sedangkan yang dimaksud
pdanggan adalah cang/lunbaga yang melalalkan
penrbdian produk/jasa kita secara berulang-
ulang. Pelanggan, adalah kelomPok
konsumen yang sudah menjadi pelanggan
tetap suatu produk/jasa.Menurut Solomon
(2002) "A Costomer is generally thought of
as a person who identifics a need or desire ,
make a purchase ond then disposes of a
product during the three stage: prepurchase
issues, purchase issue, post-purchase issue)
in the consumption Process".

Dalam hal kepuasan, menurut
Kotler (2009): "Satisfaction reJlect a
person's acomparative iudments rewlting

from a product's perceived performance (or

outcome) in relation of his or her
expectations." Dan dinyatakan pula oleh
Kotler (2009): "Satisfaction is a person's

feelings of pleasure or disappointment
resulting fro* comparing a product's
perceived performance (or outcome) in
relation of his or her expectations"

Kepuasan  konsumen  ya i t u
t i ngka tan  d i  mana  anggapan  k i ne r j  a

Qterceived performance) produk akan sesuai
dengan. harapan seorang konsumen. Bila
kinerja produk jauh lebih rendah
dibandingkan harapan konsumen,
pembelinya tidak puas. Sebaliknya bila



kinerja sesuai dengan harapan atau
melebihi harapan, pembelinYa
merasapuas atau merasa amat gembira. Dari

encyclopedia bebas (Wikipedia, 2010),
dinyatakan "Customer satisfaction, a term

frequently used in marketing, is a measure of
how prodttcts iznd services supplied by a
company meet or surPass customer
expectation. Customer satisfaction is defined
as "the number of customers, or percentage
of total customers, whose rePorted
experience with a firm, its products, or its

servicei (ratings) exceeds specified
sotisfaction gools"- 

Menurut Zeithmalm dan Bitner (2008),
"satisfaction is customer's evaluation of a
prodact or service in terms of whether that
product or service has met their needs and-expectations. 

Failure to meet nedds or
expectations is asn4twd to to result in
dissatisfaction with the product or service".
Dan tingkat kepuasan dapat dirumuskanr*
sebagai berikut:.

Dalam mengukur kepuasan konsumen
dapat digunakan alat ukur yang dinamakan
Customer Satisfaction Index (CSI).CSI
adalah suatu konsep yang diadopsi dari
SCSB (Swedish Customer Satisfaction
Barometer). SCSB merupakan konseP
pengukuran kepuasan pelanggan dengan
skop nasional yang pertama kali diluncurkan
di Swedia pada lg8gdikembangkan oleh
Claes Fornell, warga negara Swedia.
Kemudian oleh Fornell tahun 1994 konsep
yang sama diterapkan untuk Amerka Serikat
yang dinamakan American Customer
Satisfaction Index (ACSD, yang dibangun
oleh Claes Fornell International bermitra
dengan Ross Michigan Business School dan
American Society of Quality. (Admin, 2009).
ACSI memakai dua metode yang saling
melengkapi: wawancara pelanggan dan
pemodelan ekonomi.Dengan melihat indeks
dan dampak, pengguna akan daPat
menentukan pemicu kepuasan pelanggan
yang, bila ditingkatkan, akan memberikan
dampak positif terhadap loyalitas pelanggan.

Kategori penilaian untuk metode

Customer Satisfaction Infux (CSD yaitu:
(Indrawati dan Nurdin, 2008)
' CSI >87Yo Sangat bagus

sekali (excellent)

(very poor)
. 64Yo<CSITlYo Buruk @oor)
. TlYo< CSI <77Yo Perlu perhatian

' 77Yo < CSI <80Yo

' 80Yo < CSI <84Yo
' 84Yo < CSI <87Yo

(cause fo,
concern)
Perbatasan
(borderline)
Bagus (Sood)
Sangat bagos (very
god)

3. Loyalitas dan Net Promote Score (NPS)
Pandangan awal loYalitas merek

difokuskan pada perilaku pembelian ulang
dimana dapat dikatakan suatu sikap yang
menguntungkan terhadaP merek Yang
dihasilkan dalam pembelian yang konsisten
dari merek dari waktu ke waktu. Dua
pendekatan utama telah berkembang yaitu
pendekatan perilaku dan pendekatan sikap.
Seperti yang dinyatakan oleh Yi and La,
(2004) : "Loyalty in the behovioural sense is
measured using repurchase probability,
Iong-term choice probability, or switching
behoviour. In the attitudinal sense, loyalty is

''operationalized as brand preference or
emotiornl commitment and ir, therefore,
meastred with repurchase intention,
resistance against better alternatives, price
tolerance, ond intention to recommended the

Salisfaction (S)
i Exoectation (E) .r
r  -  -  I  -  -  -  -  -  - ' - ' *  -  - t

. CSI < 640A Sangat buruk



' ' \

product or sefvice".
Sedangkan konsep loyalitas menurut

Lovelock dan Wright (1999), loyalitas adalah
keputusan pelanggan untuk secara suka relp
terus berlangganan dengan perusahaan
tertentu dalam jangka waktu yang lama.

Loyalitas merek dioperasionalkan
sebagai behavioral intention untuk
mengunjungi kembali atau membuat rujukan.

Adapun Net Promote Score (I.{PS)
menurut Reichheld (2006), adalah alat
manajemen untuk mengukur loyalitas
pelanggan. Pelanggan akan ditanya suatu
pertanyaan yang biasanya seperti.
"Bagaimana anda akan merekomendasikan
kita kepada teman atau kolega anda ?"Ada 3
pengelompokan berdasarkan pada tipe
pelanggan:
l) Promoter (score 9-10)

Merupakan asset yang menguntungkan
karena mendorong peningkatan
keuntungan dari pembelian yang
berulang-ulang, loyalitasnya, dan
referensiyang diberikan pada sesama.
Pelanggan yang termasuk. pada tipe ini
merupakan pelanggan yang telah
mencapai zona fu Ii ghled (senang/suka)

2) Passives (score 7-8)
Ini tipe pelanggan yang merasa puas
namun tidak antusias dalam mengajak
orang lain dalam pengalaman yang
sama/serupa.

3) Detractores (score 0-6)
Tipe pelanggan yang dapat merugikan
perusahaan karena pembeliannya yang
rendah dan pesan negatif yang
di sampaikan kepada ses:rmanya.

C. PEMBAHASAN
Inti kegiatan pemasaran adalah

mengetahui keinginan konsumen serta berusaha
memuaskan keinginan tersebut. Kepuasan
konsumen merupakan strategi jangka panjang,
dimana kepuasan konsumen merupakan
evaluasi purna beli dengan yang dipilih
sekurang-kurangnya sama atau melampaui
harapan dari seorang konsumen, sedangkan
ketidakpuasan timbul bila hasil tidak memenuhi
harapan konsumen. Ini berarti konsumen akan
merasa puas apabila hasil dari pelayanan yang
diterima sesuai atau melebihi harapan
konsumen.

1. Promosi Penjualan dan Kepuasan
Pada seklor pariwisata promosi

merupakan salah satu komponen marketin$
mix (bauran pemasaran) yang sangat penting,
sehingga dapat menyebabkan wisatawan
memutuskan untuk membeli produk wisata.
Unsur promosi dalam pemasaran pariwisatp
berperan strategis untuk mempengaruhi calon
wisatawan sehingga memiliki.rasa ingin tahu
dan ingin berkunjung ke suatu atau berbagai
daerah tempat wisata sebagai tujuan wisata
(fu stination) Promosi. penjualan lewat media
online punya prospek sangat bagus, selain
dapat lebih efisien, sehingga dapat menjaring
wisatawan mancanegara lebih banyak, yang
kebanyakan dari mereka sudah melek
teknologi.

Media promosi mur4h.dan efektif yang
bisa mengenalkan dan mempromosikan
potensi wisata'yang dimiliki, adalah media
promosi melaluisistem informasiwisata
dengan video berbasis intemet.

Kunci promosi pariwisata melalui
internet, tidak hanya bergantung dari
produkpariwisata yang bagus, tetapijuga
bagaimana mengemas informasi yang di
promosikan menarik dan marketable,
sehingga wisatawan/turis tertarik dengan
informasi yang disajikan. Kemudahan
mengakses informasi wisata melalui internet,
secara tidak langsung mengapk user untuk
berpetualang menj elaj ahi obj ek-obj ek wisat4
dari wisata pantai, wisata gunung, wisata
budaya dan lain sebagainya. Dengan
demikian calon wisatawan akan mengetahui
sekilas tentang daerah-daerah wisata tersebut
dan dapat segera menentukan daerah mana
yang akan dia tuju untuk mengisi waktu
liburan mereka. Promosi pariwisata dengan
cxa di atas sudah selayaknya untuk
dilakukan, karena konsumen potensial tidak
hanya dilihat apa yang dibutuhkan oleh
mereka, tetapi juga perlu dipahami
bagaimana produk yang ditawarkan bisa
memuaskan mereka.

2. Citra Destinasi dan Kepuasan

.Untuk dapat survive dalam lingkungan
bisnis, salah satu usaha adalah dengan
menguatkan citra merek dan membangun,
memelihar4 serta mempertahankan
kepercayaan pelanggan terhadap merek



sehingga tercipta loyalitas merek. Merek
yang mampu memberikan kesan/citra yang
berarti bagi konsumen akan lebih mudah
mendapat perhatian khusus dari korisumen.
Selnes (1993) menyarankan bahwa
citralkesan harus dimasukkan kedalam model
loyalitas bersama-sama dengan kepuasan
ditemukan bahwa kedua variabel, citra dan
kepuasan terkait dengan loyalitas. Dan ketika
seorang pelanggan puas dengan produlg ia
mungkin akan merekomendasikan kepada
teman-teman, kerabat dan rekan, Ini dapat
menjadi keuntungan pemasaran yang kuat.

Prebensen (2007) dalam Grish Prayag
(2009) menunjukkan bahwa merek tujuan
terdiri dari campuran elemen merek untuk
mengidentifikasi dan membedakan tujuan
melalui membangun citra positif. Sebuah
tujuan merek juga dapat menjadi sistem yang
terintegrasi penuh pengalaman berfohis pada
pelanggan (Taylor dan Wheatley, 1999).
Pemahaman tentang citra perusahaan sangat
penting bagi pemasar karena citra merek
yang disukai untuk perusahaan dapat
mempengaruhi dukungian konsumen dan
pembuatan keputusan oleh konsumen, karena
konsumen merasa puas sedangkan citra yang
tidak disukai memiliki pengaruh yang akan
merugikan bagi pengambilan keputusan dan
perilaku yang disebabkan oleh
ketidakpuasan.
Tempat tujuan/destinasi dapat dipromosikan
dari mulut ke mulut untuk memperkuat
kesan. Atribut kesan yang berkaitan dengan
warisan, sejarah dan budaya adalah paling
penting dalam membentuk persepsi tempat

, sebagai tujuan wisata. Selama kunjungan,
kualitas pengalaman dan pelayanan harus
hidup sampai ke tingkat yang dijanjikan, atau
akan menyeb abkan keti dakpuasan.

3. Pengetahuan Merek dan Kepuasan
Pengetahuanm erek (brond know ledge)

merujuk pada pengetahuaan dimana seorang
konsumen memiliki lebih banyak
merek.Banyak konsumen cenderung mencari
iklan merek yang baru mereka beli untuk
mengurangi disonansi kognitif dan mecari
pembenaran yang mendukung pilihan
mereka. Sasaran lain paska-pembelian ialah
menata pengetahuan merek pengguna guna
mendongkrak kepuasan dan komitmen
mereka. Suatu produk akan memiliki ekuitas

yang tinggi bila memiliki nildi pengetahuan
nlerek yang tinggi, yang dinyatakan dengan
nilai kesadaran merek yang tinggi dan citra
merek yangpositif. Dalam literatur
pariwisata, kesadaran (awarness) dan
keakraban (intimacy) telah digunakan tanpa
diferensiasi eksplisit. Dalam perfelitian
perilaku konsumen u.(qum, keakraban juga
telah diteliti sebagai komponen dari
pengetahuan produk. Pengaruh dad suatur*
pengetahuan 4kan merek sangat besar
terhadap respon konsumen dan pemasaran
suafu merek.

Pengetahuan akan merek destinasi
menjadikan wisatawan akan sadar bahwa ada
tempat tujuan yang muncul dibenak
wisatawan ketika dia memikirkan merek
tersebut. Demikian iula di sehor pariwisata
semakin . banyak pengetahuan wisatawan
tentang obyek wisata untuk destinasi/tempat
tujuan maka tercipth image/kesan yang baik
atau buruk yang kemudian dapat membuat
wisatawan bereaksi positif atau negatif
terhadap produk atau proses pemasaran
tempat tujuan.

Oleh karena itu dengan pengetahuan
akan tempat tujuan yang diperoleh wisatawan
tersebut maka wisatawan akan mampu untuk
mengidentifikasi atau mengenali tempat
tujuandalam situasi dan kondisi yang
berbeda. Jika wisatawa dengan pengetahuan
tentang merek destinasi yurg diterima
diasosiasikan negatif maka akan
mempengaruhi respon dan pilihan terhadap
tempat tujuan wisatanya. Kepuasan akan
muncul ketika apa yang diharapkan
(expectation) wisatawan dari informasi
pengetahuan yang diterima tentang tempat
tujuan tersebut dengan kinerja pasca
konsumsi produk tempat tujuan tersebut.

4. Kepuasan dan LoyalitasWisatawan
Penciptaan kepuasan pelanggan

merupakan bagian dari implementasi konsep-
konsep pemasaran yang telah dirumuskan
para ahli. Apabila merek yffiE dipilih
konsumen itu dapat memuaskan kebutuhan
dan keiginannya, maka konsumen akan
memiliki suatu ingatan yang dalam terhadap
merek tersebut. dalam keadaan semacam ini
kesetiaan konsumen akan mulai timbul dan
berkembang. Dan dalam pembelian yang
berikutrya, konsumen tersebut akan memilih



produk dengan merek yang telah
memberinya kepuasan, sehingga akan terjadi
pembelian yang berulang-ulang terhadap
merek tersebut. ,

Dalam hal kepuasan dengan produk
wisata dapat diidentifikasi dengan evaluasi
pasca-pembelian, tingkat harapan turis yang
telah dicapai (Moutinho, 1987). Rao dan Das
(2002) mencatat bahwa dalam industri
pariwisata karena sifat spesifik dari produ(
kepuasan pelanggan sangat tergantung pada
hubungan karyawan dengan pelanggan serta
aspek lainnya.Konsumen akan puas jika
kinerja Qterformance) produk sama
ataubahkan melebihi harapan (expectation\
konsumen semuladan sebalik-nya, konsumen
akan tidak puas jika kinerja produkternyata
tidak sesuai dengan harapannya

Pembelian yang berulang dari
pelanggan adalah pencerminan sikap setia,
mereka terhadap produk karena mereka
merasa puas atas pelayanan/jasa yang
diberikan oleh produk tersebut. Loyalitas
akan berlanjut hanya selama pelanggan
merasakan bahwa dia menerima nilai yang
lebih baik (termasuk kualitas yang lebih
tinggi dalam kaitannya dengan harga)
dibandingkan dengan yang dapat diperoleh
dengan beralih kepenyedia jasa lain.
Konsumen yangmerasa puas akan sebuah
produk mempunyaikecenderungan untuk
mengkonsumsi produk tersebut berulang
kali; hal itu akan menciptakan konsumen
yang loyal (setia),

Dalam pencarian utuk mengembangkan
pelanggan setia./loyal, sebagian besar
perusahaan mencoba yang terbaik untuk terus
memuaskan pelanggan mereka dan
mengembangkan hubungan jangka panjang
dengan mereka. Pada akhirnya konsumen
yang loyal akan meningkatkan permintaan
akan produk sehingga kemudian akan
meningkatkan profit perusahaan.
Mempertahankan konsumen yang loyal
sangat penting dalam memenangkan
persaingan pasar.

Menurut hasil survey mengenai
IndanesianCustomer Loyalty Index (ICLD
yang dilakukan oleh MARS dan SWA
(Sudarmadi 2005) ada lima faktor pembentuk
keseti aan pel anggan yaitu :
l. Nilai bagi pelanggan (customer value),

yaitu persepsi konsumen yang
membandingkan antar biaya/harga atzu
beban yang harus ditanggung dan manfaat
yang diterima

2. Harrbatan berpindah (switching barrier),
yaitu beban atau biaya yang harus
ditanggung konsumen bila pindah dari
satu merek ke merek lain.

3. Karakteristik pelanggan (customer
characteristic) yaitu karAkter pelanggan
dalam menggunakan merek.

4. Kepuasan pelanggan (customer
satisfacfioA, yaitu pengalaman pelanggan
ketika melakukan kontak dengan merek
yang digunakan.

5. Lingkungan kompetisi (competitive
, erwironment), menyangkut sejauh mana

kompetisi yang terj.adi antar merek dalam
satu katagori produk.

Dengan demikian bagi wisatawan yang
akan atau telah melakukan perjalanan wisata
apabila memiliki persepsi positif akan tempat
tujuan atau destinasi dari pengalaman yang
telah dilalui dan merasa telah memperoleh
benefit yang lebih besar dari biaya yang
harus atau telah dia keluarkan, maka
timbulnya kepuasan karena apa yang
dipersepsikan sesuai dengan harapannya, dan
hal ini akan membawa pada konsumsi
berikutnya, mereka akan datang kembali
ketempat wisata tersebut.

Dengan melihat indeks kepuasan
konsumen dan dampaknya, pengguna akan
dapat menentukan pemicu kepuasan
pelanggan yang bila ditingkatkan, akan
memberikan dampak positif terhadap
loyalitas pelanggan. Kepuasan pelanggan
merupakan sesuatu yang sangat penting.
Produk yang dikeluarkan tanpa memedulikan
kepuasan pelanggan akan sia-sia hasilnya

D. KESIMPULAII
Dalam pasar yang kompetitif dimana

bisnis bersaing untuk para pelanggan, maka
kepuasan pelanggan dipandang sebagai
pembeda utama dan semakin menjadi elemen
kunci dari strategi bisnis. Kepuasan yang tinggi
atau kesqnangan cenderung akan menyebabkan
pelanggan beqperilaku positif, terjadi kelekatan
emosional terhadap merek, dan juga preferensi
rasionalsehingga hasilnya adalah kesetiaan
(loyalitas) pelanggan yang tinggi. Intangibility



produk dan jasa pariwisata biasanya tidak
mungkin menunjukkan bahwa tempat tujuan
hanya memiliki citra positif dan memiliki
probabilitas khas yang dipilih oleh" calon
wisatawan. Dengan demikian, citra tempat
tujuan, atau membangun mental furis atau
persepsi tempat ifu, mempengaruhi proses
pilihan pra-kunjung4n. Hal ini juga memainkan
peranan penting,'6etelah kunjungan seperti itu
berfungsi sebag\i kriteria terhadap persepsi
awal wisata dan dibandingkan pengalaman
aktual, dan setelah itu wisata menentukan
kepuasan, ruat mengulangi kunjungan dan
komunikasi kata dari mulut ke m.ulut (word of
mouth).

Kepuasan pelanggan merupakan sesuatu
yang sangat penting. Produk yang dikeluarkan
tanpa memedulikan kepuasan pelanggan akan
sia-sia hasilnya. Survei CSI juga bisa mengukur
seberapa besar kepuasan pelanggan terhadap
produknya, sehingga kepubsan terhadap produk
tersebut akan menimbulkan sikap loyal terhadap
produk Untuk itu, produsen harus bisa
menepati janji yang menjadi salah satu faklor
kepuasan pelanggan. Penglunaan metode ACSI
dan NPS akan dapat diperoleh data yang
semakin akurat mengenai posisi kepuasan
konsumen baik dari sudut pandangkepuasan
konsumen itu sendiri maupun melalui loyalitas
konsumen.
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