BAB Il
KERANGKA KONSEP

2.1 Penelitian Terdahulu
2.1.1 Penelitian 1

Penelitian pertama oleh Fahdah Adizka (2019) yang meneliti tentang pengaruh
sales promotion terhadap customer loyalty pengguna aplikasi mobile payment,
DANA.Tujuan penelitian terdahulu ini yaitu mengetahui bagaimana pengaruh sales
promotion pada bidang mobile payment dan mengetahui adanya pengaruh pengaruh
sales promotion terhadap customer loyalty para pengguna aplikasi DANA. Metode
penelitian dalam penelitian ini yaitu purposive sampling dan dengan pedoman konsep

sales promotion dan customer loyalty.

Hasil penelitian terdahulu tersebut menunjukan bahwa sales promotion
berpengaruh secara signifikan terhadap customer loyalty pengguna aplikasi DANA
sebesar 62%. Promosi penjualan pada umumnya dapat mempengaruhi konsumen untuk
loyal meskipun hanya dalam waktu jangka pendek, namun program promosi penjualan
yang berhasil membuat konsumen terus menerus menggunakan aplikasi DANA
sebagai transaksi pembayaran adalah voucher dan hadiah. Voucher yang ditawarkan
oleh aplikasi DANA banyak mencuri perhatian konsumen karena sangat
menguntungkan, menarik, dan bermanfaat ketika melakukan suatu pembelian seperti
pembelian makanan di suatu restoran, pembelian pulsa, pembelian tiket nonton, dan
sebagainya. Hal tersebut dibuktikan dengan nilai koefisien dari dimensi voucher yaitu
sebesar 0.388.

Dari segi variabel yang telah gunakan, penelitian terdahulu dengan penelitian
sekarang memiliki persamaan yaitu memiliki jumlah dua variabel yaitu satu variabel X
dan satu variabel Y. Persamaan berikutnya juga terdapat dalam penggunaan teknik
pengumpulan data yaitu teknik pengumpulan data kuantitatif & menggunakan metode

purposive sampling. Persamaan berikutnya terdapat pada sales promotion yang
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digunakan dalam penelitian terdahulu dan penelitian ini yaitu discount, voucher dan
cashback. Terdapat persamaan lainnya yaitu dalam variabel Y, penggunaan dimensi
retention, repetition, dan recommendation dalam penelitian terdahulu dan penelitian
ini. Persamaan terakhir yaitu adalah variabel X dan Y yang diteliti adalah promosi

penjualan dan loyalitas pelanggan.

Terdapat perbedaan dalam penelitian terdahulu dengan penelitian yang
sekarang yaitu terdapat pada konsep tambahan yang digunakan. Konsep manajemen
pemasaran merupakan konsep lain yang digunakan penelitian terdahulu, sedangkan
penelitian sekarang hanya berfokus pada konsep sales promotion dan loyalitas
pelanggan. Perbedaan lainnya yaitu dalam penelitian terdahulu mengidentifikasi
tingkatan loyalitas pelanggan yaitu golongan fanatik, golongan agak setia, golongan
berpindah kesetiaan, dan golongan berpindah-pindah. Sedangkan, dalam penelitian ini
mengidentifikasi tingkatan loyalitas yaitu hardcore loyals dan softcore loyals.
Perbedaan terakhir yaitu sales promotion yang digunakan dalam penelitian ini berfokus
pada monetary promotions yaitu voucher, diskon, dan cashback, sedangkan dalam
penelitian terdahulu menggabungkan tipe lain dalam kegiatan sales promotion yaitu

pemberian hadiah.
2.1.2 Penelitian 2

Penelitian terdahulu yang kedua diteliti olen Cakra Aditia Rahmat (2011) yang
ingin mengukur seberapa besar pengaruh promosi penjualan yang dilakukan
perusahaan Starbuck Coffee terhadap loyalitas pelanggannya. Tujuan penelitian
terdahulu ini yaitu untuk mengetahui terdapat atau tidaknya pengaruh pada loyalitas
konsumen dengan promosi penjualan yang dilakukan Starbucks Coffee Jakarta.

Hasil penelitian terdahulu tersebut menunjukkan bahwa terdapat hubungan
yang kuat dan positif antara variabel promosi penjualan terhadap loyalitas pelanggan
Starbucks Coffee sebesar 59,2%. Aspek promosi penjualan yang memiliki pengaruh
terbesar terhadap pembentukan loyalitas pelanggan Starbucks Coffee yaitu terkait
aspek promosi penawaran khusus dengan hasil rata-rata atau mean sebesar 3,95. Hal
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tersebut dikarenakan Starbucks Coffee melakukan program penawaran dengan jangka

waktu yang rutin.

Dari variabel yang telah digunakan, penelitian terdahulu dan penelitian
sekarang memiliki persamaan yaitu menggunakan dua variabel yaitu satu variabel X
dan satu variabel Y. Persamaan berikutnya juga terdapat dalam penggunaan teknik
pengumpulan data yaitu teknik survei. Persamaan lainnya terdapat pada penggunaan
dimensi voucher atau voucher dan potongan harga atau diskon dalam penelitian
terdahulu dan penelitian ini. Persamaan terakhir yaitu variabel X dan Y yang diteliti
adalah promosi penjualan dan loyalitas pelanggan. Perbedaan dalam penelitian
terdahulu dengan penelitian sekarang adalah penelitian terdahulu mengidentifikasi tipe
loyalitas pelanggan yaitu tanpa loyalitas, loyalitas lemah, loyalitas tersembunyi, dan
loyalitas premium. Sedangkan dalam penelitian ini mengidentifikasi dua tipe loyalitas
pelanggan yaitu hardcore loyals dan softcore loyals. Perbedaan terakhir yaitu terdapat
penggunaan sales promotion lain dalam penelitian terdahulu yaitu sampel, hadiah,
paket harga, dan premium. Penelitian ini menggunakan tipe sales promotion dengan

monetary promotions yaitu voucher, diskon, dan cashback.
2.1.3 Penelitian 3

Penelitian terdahulu yang ketiga diteliti oleh Oyeniyi Omotayo (2011) yang
ingin mengukur seberapa besar pengaruh dari promosi penjualan terhadap loyalitas
pelanggan pada industri telekomunikasi Nigeria. Tujuan penelitian ini adalah untuk
mengidentifikasi pengaruh dari promosi penjualan dalam industri telekomunikasi di
Nigeria terhadap loyalitas para pelanggannya. Hasil penelitian dari penelitian terdahulu
ini adalah terdapat hasil hubungan yang positif sebesar 55,1% antara promosi penjualan
dengan aspek loyalitas pelanggan khususnya yaitu customer retention. Hasilnya
menunjukkan bahwa promosi penjualan yang tepat dan tepat waktu akan meningkatkan

retensi pelanggan.

Dari variabel yang digunakan, terdapat perbedaan antara penelitian terdahulu
dengan penelitian sekarang yaitu penelitian terdahulu menggunakan teknik random
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sampling sedangkan penelitian ini menggunakan teknik purposive sampling dalam

pengumpulan datanya. Berikutnya, penelitian terdahulu menggunakan sales promotion

berbentuk price promotion, free gift, sample, dan special events sedangkan penelitian

ini menggunakan sales promotion berbentuk diskon, voucher, dan cashback. Namun

terdapat persamaan antara penelitian terdahulu dengan penelitian sekarang yaitu

menggunakan variabel promosi penjualan sebagai variabel X dan loyalitas pelanggan

sebagai variabel Y serta menggunakan metode survei dengan menggunakan kuesioner

sebagai teknik dan instrumen pengumpulan data yang digunakan. Penelitian terdahulu

juga mengidentifikasi dua tipe dari loyalitas pelanggan yang sama yaitu hardcore loyal

consumers dan brand switchers.

Tabel 2.1 Penelitian terdahulu

Penelitian 1

Penelitian 2

Penelitian 3

Judul Penelitian

Pengaruh  Sales Promotion
Terhadap Customer
Pengguna  Aplikasi

Payment, DANA.

Loyalty
Mobile

Pengaruh Promosi Penjualan
Terhadap Loyalitas Pelanggan

(Studi pada Starbucks Coffee).

Sales Promotion And Consumer
Loyalty: A Study of Nigerian

Telecommunication Industry.

Nama Peneliti

Fahdah Adizka

Cakra Aditia Rahmat

Oyeniyi Omotayo

Variabel Sales promotion dan loyalitas | Sales promotion dan loyalitas | Sales promotion dan customer
pelanggan pelanggan loyalty
Metode Survei kepada populasi | Survei kepada populasi | Survei kepada populasi

pengguna aplikasi DANA.

pelanggan Starbuck Coffee di

Universitas  Indonesia  dan

Grand Indonesia.

pengguna provider MTN dan
GLO.
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Konsep atau Teori

Manajemen pemasaran,
promosi penjualan dan loyalitas

pelanggan.

Promosi penjualan dan loyalitas

pelanggan.

Promosi penjualan dan loyalitas

pelanggan.

Hasil Penelitian

Sales promotion berpengaruh

secara signifikan terhadap

customer loyalty pengguna
aplikasi DANA sebesar 62%.
Voucher yang ditawarkan oleh
DANA

mencuri perhatian konsumen

aplikasi banyak

karena sangat menguntungkan,

menarik, dan bermanfaat ketika

Terdapat hubungan yang kuat
dan positif antara variabel
promosi penjualan terhadap
loyalitas pelanggan Starbucks
Coffee sebesar 59,2%. Aspek
promosi yang

terbesar

penjualan
memiliki  pengaruh
terhadap pembentukan loyalitas

pelanggan Starbucks Coffee

Hasil penelitian dari penelitian
terdahulu ini adalah terdapat
hasil hubungan yang positif
sebesar 55,1% antara promosi
penjualan dengan aspek
loyalitas pelanggan khususnya
yaitu  customer  retention.
Hasilnya menunjukkan bahwa

promosi penjualan yang tepat

melakukan suatu pembelian | yaitu terkait aspek promosi | dan  tepat waktu  akan
seperti pembelian makanan di | penawaran khusus dengan hasil | meningkatkan retensi
suatu restoran, pembelian pulsa, | rata-rata atau mean sebesar | pelanggan.
pembelian tiket nonton, dan | 3,95.
sebagainya.  Hal  tersebut
dibuktikan dengan nilai
koefisien dari dimensi voucher
yaitu sebesar 0.388.
Celah Penelitian Penelitian terdahulu meneliti | Penelitian terdahulu | Penelitian terdahulu

sales promotion yang dilakukan
oleh aplikasi dompet elektronik
DANA tidak

menjelaskan spesifik

namun
secara
fokus sales promotion pada

media mana yang diteliti. Maka

menggunakan konsep loyalitas
pelanggan namun mengabaikan
dimensi lain yang penting juga
seperti repetition dan retention.
Maka dari itu, penelitian ini

menyertakan dua hal tersebut

menggunakan konsep loyalitas
pelanggan namun mengabaikan
beberapa dimensi yang juga
penting  seperti  repetition,
retention, dan recommendation.

Maka dari itu, dalam penelitian
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dari itu, penelitian ini berfokus
pada sales promotion yang
dilakukan pada media sosial

Instagram.

pada dimensi dalam konsep
loyalitas yang digunakan.

ini
loyalitas

disertakan

menggunakan

pelanggan

juga

dimensi tersebut.

konsep

yang
dimensi-

2.2 Kerangka Konsep

2.2.1 Sales promotion

Menurut Ken Kaser (2013, p. 164) sales promotion (promosi penjualan)

melibatkan penggunaan kegiatan pemasaran yang memberikan nilai ekstra dan insentif

pembelian bagi pelanggan. Menurut Prasetyo, et al. (2018, p. 123) promosi penjualan

merupakan bentuk persuasi langsung melalui penggunaan berbagai insentif yang dapat

diatur untuk merangsang konsumen produk dengan segera dan atau meningkatkan

jumlah barang yang dibeli oleh konsumen. Promosi penjualan pada umumnya adalah

berbentuk seperti diskon harga, voucher, potongan harga, hadiah, kontes, undian,

tampilan produk, sampel produk gratis, dan program pemasaran loyalitas. Beberapa hal

tersebut memiliki kategorisasi yang dibedakan menurut sifat dari promosi penjualan

tersebut.

Gambar 2.1 Jenis Sales Promotion

Monetary promotions

Nonmonetary promotions

Discounting

Wasl/is discount

Dollar off price discount
Cent off price discount

Percentage off price discount

Bonus pack size

Buy one get one free (BOGOF)

Free gift with purchase

Product bundling
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Sampling

Couponing Embedded premiums

Rebates Competition, sweeptakes, and contests

Sumber: (Barnes & Minahan, 2015)

Menurut Barnes & Minahan (2015, pp. 29-49) terdapat dua kategori jenis

promosi penjualan yaitu monetary promotions dan non-monetary promotions yaitu
1. Monetary promotions

Dalam promosi ini berbentuk potongan harga pada suatu produk
maupun jasa yang memiliki nilai insentif berupa harga atau uang yang sifatnya
moneter bagi pelanggan. Perusahaan biasanya menggunakan voucher, diskon,
dan cashback untuk terus menarik minat pelanggan dalam melakukan

pembelian.
- Discounting

Diskon atau yang disebut sebagai pemberian potongan harga
langsung, menawarkan kepada pelanggannya untuk mendapatkan nilai
harga yang lebih menguntungkan dalam jangka waktu tertentu (Barnes
& Minahan, 2015). Menurut Lo (2013, p. 118) diskon biasanya
berbentuk persentase yang besarnya tergantung perusahaan yang
mengadakan. Diskon juga merupakan pengurangan harga produk dari
harga normalnya pada periode tertentu (Rahmawati, Sa'adah, & Amalia,
2020). Menurut Hermawan (2012, p. 132) pengurangan harga yang
ditawarkan ditempel pada kemasan atau diberikan tanda pada produk
yang sedang di diskon tersebut. Menurut Barnes & Minahan (2015, p.

30) diskon atau potongan harga langsung ditawarkan kepada pelanggan
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untuk merangsang atau menarik minat pelanggan pada produk atau jasa
yang sedang dipromosikan.

- Coupons/Voucher

Coupons atau biasa juga disebut dengan voucher, merupakan
sertifikat fisik yang memberikan potongan harga untuk pembelian
produk tertentu dalam jangka waktu tertentu juga (Lancaster &
Massingham, 2017). Selain itu, menurut Hermawan (2012, p. 132)
voucher juga dapat menjamin penghematan tertentu atas produk yang
diseleksi atau dipilih ketika ditunjukkan sebagai bukti. Menurut Barnes
& Minahan (2015, p. 36) kini voucher bukan hanya ada dalam bentuk
fisik melalui selembaran brosur maupun majalah, namun sudah mulai
beralih ke daring dengan menggunakan gawai Yyang dapat
mempermudah pelanggan untuk mengklaim voucher tersebut. Menurut
Kotler & Keller (2016, p. 587) tujuan pemberian voucher adalah agar
membuat konsumen memiliki komitmen datang kembali untuk
berbelanja (pembelian berulang) dikarenakan mengingat voucher yang

masih mereka miliki masih dapat digunakan kembali
- Cashback/Rebates

Menurut Barnes & Minahan (2015, p. 38) rebates adalah
pengembalian uang dalam jumlah tertentu dengan adanya penundaan
dalam kurun waktu pada saat pelanggan melakukan pembayaran pada
harga aslinya. Namun, menurut Kotler, Burton, Deans, Brown, &
Armstong (2015, p. 499) rebates setara dan dapat juga disebut sebagai
penawaran cashback. Menurut Padrianto, Oktavianti, & Sari (2020, p.
28) cashback memungkinkan konsumen memperoleh pengembalian
uang tunai ataupun virtual dengan persentase tertentu berbentuk deposit
atau point. Cashback mengacu kepada program cashback yang memberi
pelanggan persentase uang kembali dari jumlah yang transaksi yang
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telah dibelanjakan (Gordon, 2012). Menurut Barnes & Minahan (2015,
p. 39) salah satu faktor yang membuat cashback menarik adalah
formulir atau persyaratan yang mudah dimengerti dan berbasis daring.
Cashback memiliki fungsi atau keuntungan antara lain menarik
konsumen baru dan menjaga pelanggan lama atau dapat dikatakan untuk
menciptakan kelengketan antara pelanggan dengan produk (Bansal,
Rajesh, & Madhvapaty, 2017)

- Cent off deals/Price packs (Kesepakatan Harga Kemasan)

Kesepakatan harga kemasan yang umumnya diterapkan berupa
tambahan dalam sebuah produk kemasan. Ketika tambahan dalam
kemasan diberikan, satu tambahan ekstra produk diberikan gratis saat
produk dibeli dengan harga tetap (Kotler, Burton, Deans, Brown, &
Armstong, 2015).

- Premium

Menurut Kotler, Burton, Deans, Brown, & Armstong (2015, p.
499) premium adalah pemberian barang tambahan secara gratis atau
dengan harga yang sangat miring sebagai insentif untuk membeli suatu
produk. Terkadang juga berbentuk hadiah tambahan dikirimkan untuk

konsumen yang memberikan bukti pembelian.
2. Non-monetary promotions

Promosi ini menawarkan bentuk tambahan produk atau nilai dengan
melakukan pembelian pada sebuah produk atau jasa tanpa perlu mengurangi
harga aslinya. Biasanya berupa bentuk bonus packs, buy 1 get 1 free, free gift

with purchase, bundling, sampling, embedded premiums, dan undian.

Terdapat perbedaan aspek penawaran pada kedua tipe promosi penjualan

tersebut. Perbedaannya adalah pada tipe insentif yang ditawarkan. Selain dari aspek
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penawaran, monetary promotions dan non-monetary promotions juga memiliki
dampak terhadap pelanggan yang berbeda. Monetary promotions berbasis insentif,
transaksional, dan imbalan langsung serta memiliki dampak sifat utilitarian yang besar
bagi pelanggan, sedangkan non-monetary promotions memberikan imbalan yang lebih
besar dan sifatnya lebih hedonis namun dampak sifat utilitarian bagi pelanggan lebih
kecil (Omotayo, 2011). Hal tersebut dikarenakan monetary promotions dapat
mengarahkan pelanggan untuk lebih memilih penawaran barang atau jasa yang
harganya murah sebagai sesuatu hal yang lebih menguntungkan bagi mereka. Hal
tersebut juga menyebabkan pola pikir pelanggan untuk lebih menyukai penawaran
harga yang lebih murah dibandingkan penawaran penambahan produk atau jasa gratis
(Hinterhuber & Liozu, 2018).

Pada kaidahnya sebagai salah satu alat dalam marketing communication mix,
peran promosi penjualan dalam pemasaran adalah mendorong terjadinya pembelian
ulang pada produk tertentu (Roy, 2020). Namun, secara spesifik terdapat beberapa
tujuan promosi penjualan yaitu
1. Meningkatkan volume penjualan
Sebuah perusahaan terkadang perlu untuk meningkatkan volume penjualan
dalam jangka pendek, baik tujuannya untuk menghabiskan stok lama
maupun memperkenalkan produk atau program baru lainnya (Suardana,
2011).

2. Meningkatkan pembelian coba-coba
Tujuan dari meningkatkan pembelian coba-coba ini adalah memberikan
gambaran atau pengalaman kepada orang atau calon konsumen atas produk
maupun jasa yang ditawarkan. Ada kemungkinan konsumen telah
menggunakan produk kompetitor namun belum pernah mencoba produk
yang sedang ditawarkan (Suardana, 2011).

3. Meningkatkan repeat purchase
Adanya promosi pembelian ulang dan promosi peningkatan merupakan dua

hal yang saling melengkapi. Pelanggan yang sudah ada dimungkinkan
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untuk mempersiapkan pembelian rutinnya terlebih dalam jumlah yang besar
(Suardana, 2011).

Meningkatkan loyalitas dan memperkuat brand relationship

Loyalitas bersifat subjektif dan kembali pada pribadi masing-masing. Hal
ini memungkinkan bagi seseorang untuk membeli sesuatu secara reguler
karena ingin yang murah dan terbaik. Loyalitas membuat pelanggan tetap
membeli suatu merek dan dari hal tersebut memperkuat brand relationship
(Suardana, 2011).

Memperluas kegunaan

Pada waktu tertentu perusahaan kadang harus memperluas kegunaan
produk maupun jasa karena kegunaan awal dari sebuah produk atau jasa
tersebut telah hilang atau berkurang (Brahim, 2019).

Menciptakan ketertarikan

Dalam artian melakukan promosi penjualan adalah cara yang tepat agar
konsumen tetap membeli produk atau jasa sebuah merek (Brahim, 2019).
Menciptakan awareness

Terlebih untuk produk baru atau yang diluncurkan ulang dengan
menciptakan kesadaran merek dapat dijadikan tujuan utama dalam
pelaksanaan sale promotion (Brahim, 2019).

Promosi penjualan merupakan konsep yang mendukung penelitian ini dalam

usaha menganalisis serta mengetahui apa saja bentuk-bentuk kegiatan sebuah kegiatan

promosi penjualan yang dilakukan oleh sebuah perusahaan. Penelitian ini berfokus

pada kegiatan promosi penjualan dari OVO yang sifatnya monetary promotions. Hal

tersebut dikarenakan frekuensi promosi penjualan yang paling sering digencarkan

adalah berupa penawaran pemberian voucher, diskon, dan cashback. Selain itu, hal

tersebut juga dikarenakan monetary promotions memiliki efek yang lebih besar

terhadap pola pikir pelanggan untuk menjadikan sebuah merek, sebagai pilihan

utamanya karena penawarannya yang lebih menguntungkan (Hinterhuber & Liozu,
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2.2.2 Customer Loyalty

Dalam mengukur keterkaitan pelanggan pada satu merek, terdapat gagasan inti
dalam sebuah kegiatan pemasaran yang dinamakan loyalitas merek. Ini merupakan
penyebab sebuah pelanggan memiliki kemungkinan beralih pada merek lainnya
ataupun kompetitor, terutama jika merek lainnya maupun kompetitor tersebut
melakukan perubahan akan harga yang signifikan maupun unsur-unsur menarik lain
pada produk di dalamnya. Menurut Mowen (2019, p. 47) loyalitas merek juga
merupakan sikap positif, komitmen, dan kecenderungan pelanggan dalam membeli

atau menggunakan suatu merek secara berkala di masa depan.

Loyalitas pelanggan dapat terlihat dari bagaimana sikap pelanggan yang
mempunyai kecenderungan pembelian atau pemakaian secara berulang menggunakan
sebuah merek dan memutuskan untuk tidak beralih kepada merek lain. Loyalitas
pelanggan dapat terlihat dari beberapa sikap dan kondisi yaitu keinginan untuk

membeli, kemampuan untuk membayar, dan kerelaan untuk membayar (Rai, 2014).

Para pelanggan yang telah setia dalam menggunakan sebuah produk maupun
merek tertentu juga memiliki beberapa perbedaan tertentu. Menurut Saxena (2016, p.
180) loyalitas pelanggan dapat dibedakan menjadi beberapa tipe dari loyalitas para
pelanggan tersebut yaitu

1. Hardcore loyals
Merupakan pelanggan yang loyal dalam melakukan pembelian pada satu
merek atau produk tertentu secara terus menerus. Para pelanggan yang
termasuk hardcore loyals cenderung menolak untuk menggunakan produk
lain. Para hardcore loyals juga tidak begitu sensitif terhadap harga
(Omotayo, 2011).

2. Softcore loyals
Merupakan pelanggan yang loyal pada dua ataupun tiga merek produk

tertentu. Selain itu bagi para softcore loyals, ketika satu merek tidak
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memenuhi semua kebutuhan, maka mereka akan menggunakan merek
kedua maupun ketiga yang biasa digunakan. Para softcore loyals juga lebih
sensitif dengan yang namanya harga (Omotayo, 2011).

Menurut Kotler (2019, p. 47) loyalitas konsumen tidak dapat diukur dari hanya
berapa banyak dia membeli, namun juga dari seberapa sering dia melakukan pembelian
atau pemakaian secara berulang, termasuk merekomendasikan orang lain untuk
membeli atau menggunakan produk tersebut. Pada poin tersebut, dapat dimengerti
bahwa pentingnya pengalaman baik dari pelanggan agar produk yang perusahaan
tawarkan memiliki karakteristik atau perbedaan dari perusahaan lain sehingga
pelanggan dapat merekomendasikannya kepada orang lain untuk menggunakannya
juga (Tarnowska, Ras, & Daniel, 2020).

Menurut Faizal (2019, p. 5) mempertahankan dan memahami sentimen
pelanggan yang loyal merupakan salah satu hal yang sangat penting untuk mencapai
faktor loyalitas pelanggan pada suatu merek atau produk tertentu. Menurut Giddens
(2019, p. 107) konsumen yang loyal terhadap suatu merek memiliki faktor-faktor

umum tertentu yaitu

1. Memiliki komitmen pada merek tersebut.
2. Berani membayar lebih pada merek tersebut bila dibandingkan dengan

merek yang lain.

Selain dari faktor-faktor umum tersebut, terdapat beberapa dimensi dalam

customer loyalty secara lebih spesifik (Griffin, 2010), yaitu

1. Repetition: Kesetiaan dalam melakukan pembelian produk, aktivitas
pembelian terus menerus dalam jangka waktu yang panjang. Seorang
pelanggan yang loyal akan menunjukan sikap pembelian yaitu pembelian
tetap tanpa pengaruh eksternal yang dilakukan dari waktu ke waktu.

2. Purchase across product line: Membeli produk di luar produk atau jasa

utama pada sebuah merek. Hal tersebut merupakan salah satu ciri dari
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pelanggan loyal yaitu mereka membeli produk atau jasa lain yang
ditawarkan oleh sebuah merek.

Retention: Salah satu ciri berikutnya dari pelanggan yang loyal adalah daya
tarik pesaing terhadap pelanggan tidak mudah mempan dan malahan
pelanggan tersebut cenderung tidak ingin menerima produk dari
kompetitor. Pelanggan loyal dapat merasakan keterikatan akan dua dimensi,
yaitu keterikatan secara diferensiasi dan preferensi. Dalam hal keterikatan
diferensiasi, pelanggan merasakan produk atau jasa yang ditawarkan sudah
paling cocok atau baik. Sedangkan keterikatan preferensi yaitu pelanggan
merasakan keyakinan yang cukup besar terhadap produk dan jasa yang telah
dipilih.

Recommendation: Merekomendasikan produk atau jasa kepada kerabat dan
orang lain. Ketika seorang pelanggan dapat merekomendasikan produk atau
jasa tertentu, hal tersebut lahir dari kepercayaan akan merek. Biasanya
pelanggan merekomendasikan kepada orang yang mereka kenal dan sudah
mengenal produk serta jasa yang ditawarkan. Hal tersebut dapat dilakukan

secara langsung ataupun daring melalui berbagai media sosial.

Salah satu tujuan dari sebuah kegiatan promosi penjualan adalah loyalitas

pelanggan. Hal tersebut merupakan sebuah bukti keterikatan antara promosi penjualan

yang bertujuan untuk menciptakan loyalitas pelanggan. Konsep loyalitas pelanggan ini

berguna untuk menganalisis seberapa efektif sebuah kegiatan promosi penjualan dalam

mencapai salah satu tujuannya yaitu loyalitas dari pelanggannya. Seperti yang telah

dijelaskan oleh Barnes & Minahan, monetary promotions memiliki penawaran dengan

pemberian nilai insentif berupa harga. Hal tersebut berhubungan dengan tipe loyalitas

pelanggan softcore loyals yang memiliki sensitifitas lebih terhadap harga (Omotayo,

2011). Maka dari itu penelitian ini berfokus kepada kegiatan promosi penjualan dari

OVO yang sifatnya monetary promotions dan tipe loyalitas pelanggan softcore loyals.

2.2.3 Instagram
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Instagram adalah layanan pada jaringan sosial selular daring yang
memungkinkan para penggunanya untuk dapat mengambil foto maupun video dan
kemudian dibagikan pada berbagai platform pada jaringan media sosial (Quensenberry,
2019). Melalui Instagram, semua orang dapat menjadikannya sebagai tempat, layanan,
dan alat bantu yang memungkinkan setiap individunya dapat mengekspresikan diri dan
berbagi dengan individu lainnya melalui Internet. Namun, jika dilihat dari sudut
pandang media promosi, Instagram dapat dijadikan suatu sarana untuk menghasilkan
suatu pembicaraan, serta mempromosikan atau bahkan menjadikan sebagai pendapatan
(Ardiansah & Maharani, 2020).

Pemasaran atau promosi melalui media sosial Instagram termasuk kegiatan
social media marketing. Menurut Rahadi & Zainal (2017, p. 3) Instagram sebagai

social media marketing dapat dimanfaatkan sebagai berikut

1. Branding
Memperkenalkan produk maupun jasa dari sebuah merek merupakan salah
satu fungsi dari Instagram. Produk, layanan, logo merek, dan penawaran
dapat ditampilkan secara visual, bahkan dapat ditampilkan dengan audio
dan video yang dapat dilihat para pelanggan melalui Instagram.

2. Direct Response
Pemasaran menggunakan media sosial Instagram menawarkan kecepatan.
Kecepatan yang dimaksud adalah kecepatan dan kemudahan melakukan
umpan balik, baik dari pelaku usaha maupun konsumen. Hal ini sangat
menguntungkan bagi sebuah perusahaan dalam melakukan promosi dan
iklan melalui Instagram.

3. Targeting
Pemasaran melalui media sosial Instagram dapat membantu para pelaku
usaha dalam membidik atau menargetkan pasar yang dituju. Perusahaan
dapat memanfaatkan fitur-fitur yang ada pada Instagram untuk
menargetkan pasar atau calon konsumen.

4. Tracking
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Hampir apa saja dapat dilacak dan dilihat secara instan melalui Instagram,
contohnya pelacakan perkembangan produk yang ditawarkan maupun

perkembangan konsumen.

Sebagai media sosial, Instagram dapat juga dimanfaatkan sebagai media
promosi bagi individu maupun perusahaan. Penelitian ini menggunakan Instagram
sebagai fokus media yang diteliti untuk mengetahui kegiatan promosi penjualan

yang dilakukan oleh perusahaan dompet elektronik OVO.
2.3 Hipotesis

Sesuai dengan rumusan masalah penelitian, maka berikut hipotesis yang dapat

diajukan:

HO: Tidak ada pengaruh monetary promotions e-wallet OVO di media sosial Instagram
terhadap customer loyalty

H1: Ada pengaruh monetary promotions e-wallet OVO di media sosial Instagram
terhadap customer loyalty

2.4 Alur Penelitian

Gambar 2.2 Alur Penlitian
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