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BAB II 

KERANGKA KONSEPTUAL 

2.1 Penelitian Terdahulu 

Penelitian terdahulu menjadi salah satu acuan dalam mengkaji penelitian yang 

dilakukan, dengan harapan penelitian ini dapat memperkaya teori dan menemukan 

inspirasi baru serta menunjukan orisinalitas dari penelitian yang akan dilakukan. 

Dari penelitian terdahulu tidak menemukan penelitian dengan judul yang sama. 

Namun dalam penelitian ini mengangkat empat penelitian sebagai referensi, yang 

dapat diperhatikan mengenai topik strategi komunikasi, social media marketing, 

media sosial, dan loyalitas pelanggan. 

Penelitian Simona Vinerean (2018) perusahaan yang optimal aktif di media 

sosial dapat meningkatkan value, minat penelitian ini memberikan petunjuk tentang 

relevansi media sosial dengan tujuan pemasaran. Semakin berkembangnya zaman, 

semakin banyak pula peluang marketing dalam menjalankan strategi, salah satunya 

dengan penggunaan media sosial. Saat ini semua orang beralih ke media digital 

dalam penelitian ini, salah satu strategi yang dilakukan melalui E-Word of mouth, 

rasanya word of mouth sudah tidak asing lagi dalam kehidupan kita apalagi melalui 

saluran komunikasi tersebut lebih mudah dipercayai oleh orang-orang sekitar. 

Berkembangnya zaman semakin membawa perubahan juga dalam strategi word of 

mouth beralih ke E-Word of mouth (elektronik) yang memudahkan orang-orang 

tanpa harus langsung bertatap muka, tidak dibatasi ruang dan waktu, namun dapat 

meningkatkan peluang pemasaran. Dengan itu orang-orang jadi tahu apakah 

produk-produk yang bertebaran diluar sana melalui ulasan-ulasan di media digital 

sesuai dengan realitanya. Penelitian ini kurang menggali bagaimana strategi 

pemasaran sosial media melalui E-Word of mouth dan consumer relationship 

management dalam peluang strategis social media marketing untuk perusahaan, 

namun cenderung membahas pada bagaimana konsep itu berjalan tanpa 

menjelaskan secara rinci bagaimana realitanya bagi perusahaan. Sedangkan dalam 
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penelitian Iik Arif Rahman dan Redi Panuju (2018) dapat diketahui bagaimana 

praktik strategi komunikasi pemasaran yang dilakukan melalui media sosial. 

Penelitian Iik Arif Rahman dan Redi Panuju (2018) seiring berkembangnya 

jaringan baru dalam berkomunikasi, media sosial menjadi media digital yang 

membawa perubahan dan memberikan kemudahan bagi semua orang termasuk 

kegiatan pemasaran (promosi). Saat ini banyak perusahaan yang menggunakan 

media digital sebagai jalan alternatif karena kemudahan akses serta meminimkan 

budget promosi dibandingkan menggunakan media konvensional. Dalam hal ini 

sosial media memainkan peran penting dalam meningkatkan publisitas dari Fair N 

Pink semakin dilihat banyak orang. Apalagi sekarang zaman semakin berkembang 

ke ranah digital dan beralih ke new media pastinya terdapat perbedaan dalam 

menyusun strategi komunikasi pemasaran yang harus mampu beradaptasi dengan 

perubahan yang ada, tidak dipungkiri sekarang penggunaan media sosial di 

Indonesia sendiri semakin meningkat dan semua orang pastinya menggunakan 

sosial media untuk berbagai keperluan seperti berkomunikasi, hiburan dan lain 

sebagainya. Maka dari itu Fair N Pink berupaya untuk melakukan pemasaran 

terhadap produknya melalui media sosial. Keputusan konsumen dalam membeli 

produk biasanya dipengaruhi oleh kebutuhan untuk menggunakan barang tersebut.  

Dari penelitian terdahulu, menemukan kebaruan bahwa penggunaan media 

sosial memiliki dampak yang signifikan dalam mempengaruhi dan membujuk 

audiens. Sesuatu yang baru dengan tujuan yang baik akan mencapai hasil yang baik 

pula. Cinepolis Cinemas bisa menjadi jaringan bioskop yang mampu memberikan 

film yang berkualitas dan membuat penonton nyaman. Penggunaan media digital 

yaitu media sosial dapat menjangkau audiens lebih luas, serta audiens juga dapat 

menjadi komunikator dalam menyebarkan pesan yang ingin disampaikan oleh 

Cinepolis Cinemas sebagai jaringan bioskop. 
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Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu 

Sumber: Data Olahan Penelitian, 2022 

 

Nama Peneliti 

 

Judul Penelitian 

Masalah 

Penelitian 

 

Tujuan Penelitian 

 

Teori dan Konsep 

Metodologi 

Penelitian 

 

Hasil Penelitian 

Simona Vinerean 

(2018) 

Importance of 

Startegic Social 

Media Marketing 

Bagaimana 

perkembangan 

sosial media 

mempengaruhi 

praktik pemasaran 

baik secara 

strategis maupun 

taktis. 

Untuk menguji 

peluang strategis 

pemasaran sosial 

media untuk 

organisasi. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Social media 

marketing, 

Customer 

relationship 

management, 

peluang strategis 

social media 

marketing untuk 

organisasi, dampak 

E-Word of Mouth. 

 

Menggunakan 

metode kualitatif 

untuk melihat 

bagaimana 

perkembangan 

sosial media 

mempengaruhi 

praktik pemasaran 

baik secara 

strategis maupun 

taktisnya. 

 

Perusahaan yang lebih 

aktif di sosial media 

dapat lebih 

meningkatkan value 

mereka. Minat 

penelitian ini 

memberikan petunjuk 

tentang relevansi 

media sosial dengan 

tujuan pemasaran, 

khususnya yang 

terkait dengan CRM, 

e-WOM, dan ekuitas 

pelanggan.  
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Memberikan 

pemahaman tentang 

tren penelitian tentang 

subjek pemasaran 

media sosial, dengan 

taktik, praktik, dan 

strategi tambahan 

yang dapat 

ditindaklanjuti untuk 

organisasi yang 

memiliki jaringan 

online. Berbagai jenis 

komunikasi yang 

dibuat, dikembangkan, 

dan dibagikan di 

media sosial oleh 

brand consumer. 
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Alat-alat ini juga 

dapat dikaitkan 

dengan diskon, 

kompetisi khusus, 

pemasaran acara, atau 

promosi penjualan 

lainnya untuk 

menghasilkan 

aktivitas perilaku yang 

melampaui 

lingkungan online.  

Iik Arif Rahman 

dan Redi Panuju 

(2018) 

Strategi 

Komunikasi 

Pemasaran 

Produk Fair N 

Pink melalui 

Media Sosial 

Instagram 

Perkembangan 

teknologi membuat 

semua orang dapat 

berkomunikasi 

melalui Internet. 

Keputusan 

pembelian 

ditentukan oleh 

Untuk mengetahui 

strategi komunikasi 

pemasaran yang 

dilakukan Produk Fair 

N Pink pada 

Instagram 

Komunikasi 

pemasaran, media 

sosial, Instagram. 

Menggunakan 

metode kualitatif, 

dengan jenis 

penelitian 

deskriptif melalui 

data-data yang 

telah 

dikumpulkan 

Saat ini semakin 

banyak masyarakat 

Indonesia yang 

menggunakan media 

sosial. Sehingga Fair 

N Pink memanfaatkan 

peluang tersebut 

dalam 
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kebutuhan 

konsumen akan 

produk dengan 

kemudahan akses 

internet. Media 

sosial dapat 

dimanfaatkan 

menjadi sarana 

komunikasi dan 

promosi. 

berupa laporan, 

wawancara, 

dokumentasi baik 

video maupun 

foto, dan 

dokumen resmi 

milik objek 

penelitian ini. 

mempromosikan dan 

menyebarkan 

produknya melalui 

Instagram. Strategi 

pemasaran yang 

dilakukan melalui 

fitur-fitur yang 

dimiliki Instagram. 

Dengan meningkatkan 

aktivitasi promosi 

seperti free ongkir, 

Cash on delivery, 

serta memanfaatkan 

hyperlink sehingga 

memudahkan 

konsumen melihat 

atau memutuskan 

membeli produk Fair 

N Pink. 
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Nurul Khotimah 

dan Ratna Permata 

Sari (2016) 

Strategi 

Integrated 

Marketing 

Communication 

Bioskop Platinum 

Cineplex Solo 

dalam Menarik 

Minat Penonton 

Semakin banyak 

bioskop di 

Indonesia, 

menimbulkan 

persaingan dalam 

menarik minat 

penonton. 

Perkembangan 

teknologi membuat 

minat masyarakat 

untuk menonton di 

bioskop menurun. 

Platinum Cineplex 

merupakan bioskop 

lokal yang hadir di 

empat kota yaitu 

Cibinong, Solo, 

Sidoarjo, dan 

Magelang. Melihat 

Untuk mengetahui 

strategi integrated 

marketing 

communication 

bioskop Platinum 

Cineplex dalam 

menarik minat 

penonton 

Proses pemasaran, 

Marketing mix, dan 

Promotion mix. 

Menggunakan 

metode deskriptif 

kualitatif, dengan 

pengambilan data 

melalui observasi, 

wawancara, dan 

studi Pustaka.   

Platinum Cineplex 

dalam mengupayakan 

kepuasan dan loyalitas 

pelayanan, di mana 

dalam strategi yang 

penting dalam melalui 

persaingan adalah 

promotion mix. 

Platinum Cineplex 

menggunakan empat 

media, dengan aktif 

melakukan promosi 

penjualan dalam 

menarik minat 

konsumen seperti 

memberi tiket dengan 

harga yang murah. 

Bioskop 

memanfaatkan 
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dari tumbangnya 

bioskop lokal 

lainnya, Platinum 

Cineplex harus 

memiliki strategi 

pemasaran yang 

mampu menjaga 

eksistensi 

perusahaan. 

promosi penjualan 

dengan baik dalam 

menjalankan aktivitas 

integrated marketing 

communication pada 

berbagai kesempatan, 

sehingga dapat 

menjaring dan 

menarik minat 

konsumen untuk 

menonton di Platinum 

Cineplex dengan 

promosi penawaran 

yang menarik bagi 

penonton. 

Wempy Shidiq 

Purwadi, dan Dr. 

Anne Maryani 

(2017) 

Strategi 

Komunikasi 

Pemasaran dalam 

Mempertahankan 

Perkembangan 

zaman membuat 

persaingan semakin 

ketat, Shafira 

Untuk mengetahui 

strategi komunikasi 

pemasaran yang 

dilakukan Shafira 

Promotion mix, 

marketing 

communication mix 

Metode yang 

digunakan adalah 

kualitatif melalui 

pendekatan 

Membuat planning 

yang semakin matang 

dalam menghadapi 

persaingin melalui 
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Loyalitas 

Pelanggan 

Shafira. 

sebagai perusahaan 

pakaian muslim 

mengembangkan 

program dalam 

menjalankan 

strategi komunikasi 

pemasaran untuk 

mempertahankan 

konsumen. 

dalam 

mempertahankan 

pelanggan. 

observasi, serta 

wawancara dan 

dokumentasi 

dengan Kepala 

dan Staff CRM 

Shafira  

programnya seperti 

member priority dan 

sms blast kepada 

pelanggan. Serta 

membuat event 

tertentu yang kreatif 

dalam memenuhi 

keinginan pelanggan. 
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2.2 Teori/Konsep  

2.2.1 Media Sosial 

Mandibergh dalam Sari (2017, p. 5) media sosial adalah media yang mewadahi 

kerjasama di antara pengguna yang menghasilkan konten (user generated 

content). Sehingga media sosial memberikan kemudahan bagi pengguna tanpa 

terbatasi waktu atau ruang selain itu memberikan fasilitas kepada pengguna selain 

untuk berkomunikasi namun dapat menghasilkan suatu konten. 

Menurut Safko (2012, p. 4) mengatakan bahwa media sosial terbentuk dari 

dua kata yaitu media dan sosial. Media adalah medium yang digunakan untuk 

manusia berkomunikasi dan sosial yang artinya kebutuhan masyarakat untuk 

berinteraksi dengan satu sama lain.  

Dalam hal tersebut sosial media dapat menjadi saran komunikasi yang efektif 

bagi pengguna untuk berbagi tentang apa yang dirasakan serta dapat membangun 

profil mereka sendiri di mata orang lain bahwa media sosial tidak hanya sebagai 

sarana antara pengguna dengan pengguna namun saat ini sosial media dapat 

digunakan sebagai sarana bagi perusahaan atau brand dalam mengenalkan serta 

memperluas jaringannya kepada pengguna sosial media yang nantinya mungkin 

akan menjadi konsumen brand tersebut. 

2.2.2 Social Media Marketing 

Social media marketing adalah sebuah strategi pemasaran yang dilakukan 

perusahaan dengan cara mengawasi dan memfasilitasi agar terciptanya hubungan 

interaksi dan partisipasi antara pelanggan dan perusahaan, dalam suatu platform 

media sosial sebagai sarana untuk menciptakan dan membangun merek perusahaan 

di mata pelanggan mereka. Interaksi ini dapat terjadi pada situs perusahaan, 

jaringan sosial dan situs pihak ketiga (Ellis-Chadwick, 2019). Menurut Gunelius 

dalam Ratana (2018, p. 16) social media marketing adalah pemasaran yang 

bertujuan untuk membangun awareness, recognition, recall, dan action sebuah 

merek atau perusahaan melalui media sosial.  



 

 

18 
Strategi Social Media Marketing, Marlensia Tan, Universitas Multimedia Nusantara 

Penggunaan media sosial fokus terhadap konten apa yang tepat untuk 

diberikan kepada audiens serta strategi dan taktik apa yang mampu menarik 

perhatian audiens mempelajari proses perencanaan konten dapat membantu 

mencapai penguasaan konten. Dengan memahami kebutuhan dan keinginan target 

pelanggan dalam menulis konten, akan membawa dampak luar biasa dalam 

mencapai pelanggan baru (Poltak, 2021, p. 39). Menurut Preace (2020) ada cara 

untuk membuat strategi pemasaran Instagram yang efektif yaitu: 

1. Determine your objectives  

Keberhasilan strategi pemasaran bergantung pada tujuan yang telah 

ditentukan terlebih dahulu. Sebelumnya kita harus dapat memahami 

keuntungan yang diperoleh dari platform yang digunakan dan target 

audiens. Sehingga dapat mengetahui apa yang dibutuhkan dan 

diinginkan audiens dapat selaras dengan tujuan yang ditetapkan. 

2. Develop  a feasible content startegy 

Pertimbangkan hal yang paling penting menjadi faktor dalam strategi 

konten yaitu tujuan dan target audiens. Memperhitungkan hal tersebut 

akan berharga dalam mengembangkan strategi untuk memberikan 

konten yang menarik bagi audiens dan mampu mempertahankan minat 

audiens terhadap kita. 

3. Create content themes 

Pikirkan secara mendalam mengenai bisnis dan tema konten yang tepat 

bagi kita yang berguna dalam mencapai tujuan dengan cepat. Rancang 

ide dan buatlah konten yang unik yang menjadi kekuatan dalam 

mempengaruhi audiens. 

4. Determine your content type 

Terdapat banyak sekali jenis konten untuk dipilih, tiap konten tersebut 

dapat berkonstribusi dalam satu waktu atau lebih bagi halaman 

Instagram untuk berkembang. Sekali membuat tujuan untuk membuat 

Instagram menjadi unik dan bernilai maka audiens akan membutuhkan 

(crave) itu, serta kita dapat membuat hal yang lebih baik dengan 

mengikuti normanya melalui unggahan gambar (konten). 
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5. Interact with your audience 

Interaksi menjadi salah satu kunci terpenting dalam menjaga hubungan 

yang sehat antara orang di media sosial. Dengan melakukan sesi tanya-

jawab dengan followers kita akan mendapatkan informasi yang berguna 

dari audiens dan memancing interkasi dan timbal-balik dengan mereka. 

6. Build anticipation 

Berikan audiens hak istimewa dengan menjadi orang yang pertama 

mengetahui produk yang akan datang di pasaran. Jika mengembangkan 

pelayanan, akan menjadi tugas kita dalam membangun antisipasi, bila 

kita memberitahukan mereka sebelum muncul di publik dengan 

informasi. 

Menurut Gray dan Fox (2018, pp. 22 - 23) bagian hebat lainnya dalam social 

media marketing dapat meningkatkan loyalitas merek, penting untuk terhubung 

dengan orang-orang di media sosial sehingga audiens dapat memperhatikan apa 

yang brand tawarkan serta menghubungi pelanggan juga sangat penting untuk 

membuat orang setia pada sebuah brand. Melalui media sosial memudahkan 

audiens untuk mengetahui apa yang sedang ditawarkan sebuah merek secara daring 

melalui berbagai postingan yang ada sehingga dapat memudahkan interaksi antara 

perusahaan dan pelanggan melalui media sosial. Melalui hal tersebut dapat 

membangun hubungan yang kuat ketika merek mengkomunikasikan pesan melalui 

beragam konten di media sosial. 

2.2.3 SOSTAC 

Terdapat berbagai cara dalam menjalankan social media marketing sehingga dapat 

menarik perhatian konsumen dalam menyampaikan pesan serta tujuan perusahaan 

dengan tepat melalui strategi komunikasi yang dirancang. Dilakukan tahap 

perencanaan dalam menyusun dan menjalankan social media marketing yang 

mampu membangun hubungan konsumen dengan perusahaan.  

Menurut Dave Chaffey dan PR Smith (2017, p. 3) SOSTAC merupakan 

analisis situasi, tujuan, strategi, taktik, aksi dan kontrol sebagai tahap perencanaan 

dalam merancang strategi media digital yang efektif serta mengetahui informasi 
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yang dibutuhkan perusahaan dalam mendekatkan diri dan memahami konsumen 

dengan lebih baik lagi.  

Gambar 2.1 SOSTAC Planning System  

Sumber: (prsmith.org, 2021) 

Menurut Chaffey dan Smith (2017, pp. 559 - 610) tahap perencanaan 

SOSTAC sebagai berikut: 

1. Situation Analysis 

Analisis situasi menjadi tahapan pertama dalam melakukan rencana 

pemasaran. Di tahap ini dapat menjawab pertanyaan “where are we 

now” sehingga dapat menentukan ke mana langkah selanjutnya. Perlu 

dilakukan analisis internal maupun eksternal pada organisasi atau 

lingkungan bisnis yang dapat mempengaruhi situasi. Analisis dapat 

mengungkapkan peluang, ancaman, serta taktik yang mungkin akan 

diperlukan sehingga dapat menjadi pilihan strategis. 

Pada analisis situasi harus mencakup keseluruhan dari konsumen 

(siapa, mengapa, dan bagaimana), kompetitor, perantara, kinerja, serta 

tren pasar yang dihasilkan dari faktor eksternal yang tidak terkendali 

sehingga dapat menciptakan fondasi yang kuat dalam perencanaan. 
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2. Objectives 

Tujuan mendefinisikan “where are you going” kemana ingin berada, 

sehingga dapat mengetahui apa tujuan realistis dalam perencanaan. 

Terdapat empat tujuan yang tepat sasaran yaitu pendapatan/penjualan, 

margin/keuntungan, kepuasaan/kesetiaan pelanggan, serta 

nilai/kesadaran/preferensi merek. Terdapat kerangka kerja RACE 

(Reach, Act, Convert, Engage) merupakan cara lain untuk melihat 

tujuan saat konsumen bergerak dari kontak awal hingga loyalitas seumur 

hidup (lifetime loyalty) tiap tahapan dapat diukur sebagai tujuan yaitu: 

• Jangkauan (Reach) meningkatkan kesadaran suatu merek dan 

mendorong konsumen kepada kehadiran media sosial. 

• Bertindak (Act) mendorong interkasi awal dengan konten 

sehingga menghasilkan prospek. 

• Konversi (Convert) konversi akhir ke penjualan yang dicapai. 

• Terlibat (Engage) keterlibatan setelah penjualan dalam 

menciptakan loyalitas dan advokasi jangka panjang.  

3. Strategy 

Strategi menjelaskan “how do we get there” yaitu bagaimana cara 

mencapai tujuan, strategi haruslah memanfaatkan keunggulan yang 

kompetitif serta keunggulan melalui metode STOP dan SIT. 

 

 

STOP 

Segmentation Mengelompokkan konsumen 

di pasar. 

Target Market Siapa target pasar yang paling 

ideal. 

Objective Strategi memberikan tujuan 

besar (visi misi). 
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Positioning Bagaimana ingin diposisikan 

dibenak target sasaran. 

Tabel 2.2 STOP 

Sumber: Data Olahan Penelitian, 2022 

 

SIT 

Sequence Mengembangkan strategi 

berdasarkan urutan yang 

tepat. 

Integration Apakah konsumen 

diperlakukan dengan tepat 

serta bagaimana terhubung 

dengan merek atau 

perusahaan. 

Tactical Beberapa alat taktis didorong 

oleh strategi. 

Tabel 2.3 SIT 

Sumber: Data Olahan Penelitian, 2022 

4. Tactics 

Taktik merupakan paparan dari strategi yang telah dirancang, 

beberapa alat taktik dapat digunakan dalam mencapai tujuan strategi. 

Dengan bagaimana waktu yang tepat menggunakan taktik dapat diukur 

menggunakan matriks. 

5. Actions 

Setelah strategi dan taktik dirancang selanjutnya hal yang harus 

dilakukan adalah mengeksekusi dengan tindakan, bagaimana cara 

memastikan rencana telah dilakukan dengan tepat oleh keseluruhan tim? 

sehingga nanti akan mengetahui apakah strategi dan taktik yang telah 

ditentukan sudah tepat dan akurat dijalankan. 

6. Control 

Merupakan identifikasi pada apa yang perlu diukur pada strategi, 

kontrol dilakukan untuk memastikan apakah perencanaan yang 
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dilakukan berhasil atau gagal. Dilakukan pengukuran dan pemantauan 

secara teratur melalui pertanyaan, penjualan, rasio, hingga tingkat 

loyalitas sehingga kontrol perlu dibangun ke dalam rencana. 

2.2.4 Loyalitas Pelanggan 

Loyalitas pelanggan merupakan orang yang secara khusus memiliki perilaku 

pengulangan pembelian, keterkaitan, dan keterlibatan yang tinggi (Suryati, 2019, p. 

93). Kepuasaan pelanggan tercipta karena perusahaan atau merek mampu 

memberikan produk, jasa atau layanan yang sesuai dengan keinginan konsumen 

dan konsumen merasa kebutuhannya terpenuhi pada apa yang dilakukan oleh 

perusahaan. 

Cavallone (2017, p. 19) mengatakan terdapat empat tahapan dari pembelian 

(purchase) hingga menjadi pelanggan yang loyal (customer loyalty) yaitu sebagai 

berikut: 

1. Pembelian (purchase) 

Langkah pertama yang terkait dengan pembelian diartikan sebagai 

tindakan seseorang dalam memutuskan untuk memiliki berang-barang 

tertentu. Dalam melakukan pembelian terdapat dua hal yang mendorong 

seseorang yaitu kebutuhan sebagai tahapan identifikasi dan proses 

psikologis sebagai langkah yang membentuk pembelian. 

Proses pembelian terbagi menjadi lima tahap yaitu: 

• Persepsi kebutuhan (perception of the need), menyadari 

masalah sehingga stimulus internal atau eksternal 

membangkitkan seseorang akan kebutuhan. 

• Mengumpulkan informasi (gathering information), tentang 

berbagai hal yang ditawarkan sehingga mampu memuaskan 

kebutuhan. 

• Penilaian alternatif (assessment of the alternatives), 

memproses informasi serta melakukan perbanding pada 

berbagai tawaran akan kebutuhan. 



 

 

24 
Strategi Social Media Marketing, Marlensia Tan, Universitas Multimedia Nusantara 

• Keputusan untuk membeli (decision to buy), konsumen 

memilih tawaran dengan nilai yang lebih tinggi. 

• Konsumsi dan evaluasi pasca pembelian (consumption and 

post-purchase evaluation), pilihan alternatif yang digunakan 

dan melakukan penilaian untuk memenuhi kebutuhan. 

Pada akhirnya kepuasaan akan menghubungkan proses pembelian 

yang memungkinkan loyalitas pelanggan melampaui pembelian 

berulang. 

2. Pembelian kembali (repurchase) 

Langkah kedua, pembelian kembali terjadi bila pelanggan 

memutuskan untuk membeli produk atau jasa dari produsen yang sama. 

Kepuasan pelanggan bergantung pada perbandingan antara performa 

yang dirasakan dari produk dan harapan pembeli. 

Kepuasan pelanggan adalah fungsi dari tiga variabel yaitu, 

layanan pelanggan untuk menjamin kepuasan dan kesuksesan, 

manajemen kualitas total untuk mengekspresikan kualitas pada setiap 

aspek bisnis, dan hubungan perlu ada antara perusahaan dan konsumen 

berdasarkan pengetahuan dan kepercayaan dalam mendapatkan 

kepuasan pelanggan. 

3. Retensi (retention) 

Tahapan ketiga mewakili retensi yang melibatkan peran aktif 

perusahaan untuk mempertahankan pelanggan. Tidak seperti loyalitas 

mengenai pembelian berulang yang menguntungkan bagi produk, dalam 

retensi pemasar dilihat sebagai orang yang mengambil peran aktif 

(orang yang mempertahankan) dalam pasangan pemasar-konsumen, 

pembelian berulang tidak berfokus pada hal dibalik perilaku konsumen. 

Karena retensi pelanggan memiliki tujuan untuk pembelian berulang 

yang diaktifkan oleh pemasar. 

Pemasaran harus menciptakan, memelihara, serta memperkuat 

hubungan yang menguntungkan dengan pelanggan dan mitra lainnya 

sehingga tujuan semua pihak tercapai.   
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4. Loyalitas pelanggan (customer loyalty) 

Konsumen mengekspresikan kognitif dan tidak hanya loyalitas 

perilaku terhadap perusahaan. Terdapat tiga komponen dalam arti 

kesetiaan yang hadir yaitu: 

• Sikap (attitudes), konsumen mencerminkan kencenderungan 

positif terhadap merek. 

• Preferensi (preference), merek yang lebih sering dibeli oleh 

konsumen dibandingkan merek lain dipasaran. 

• Kesetiaan (allegiance), sebagai loyalitas perilaku dalam jangka 

panjang. Individu terus melakukan pembelian merek untuk 

waktu yang lama. 

Loyalitas ditunjukan sebagai respon perilaku non-casual yaitu 

pembelian yang dinyatakan dalam waktu dengan mengacu pada satu 

atau lebih merek menurut proses psikologis seperti pengambilan 

keputusan dan evaluasi pembelian.  

 

Loyalitas pelanggan = kepuasan, keterlibatan, serta hubungan. 

 

Tidak seperti fase pembelian berulang, kurangnya motivasi konsumen 

untuk mengganti pemasok (supplier) digantikan dengan hubungan oleh perusahaan 

dan keterlibatan individu. Perusahaan menyesuaikan hubungan yang memperkuat 

persepsi positif dari konsumen dan menghasilkan keterlibatan. 

 

 

 

 

 

 



 

 

26 
Strategi Social Media Marketing, Marlensia Tan, Universitas Multimedia Nusantara 

 

Gambar 2.2 Piramida Loyalitas Pelanggan 

Sumber:  (Mu’ah & Masram, 2014) 

Menurut Hill terdapat beberapa tahapan pada loyalitas pelanggan sebagai 

berikut: 

1. Suspect, semua pembeli produk dan pelayanan. Tidak memiliki kesadaran 

dan kecenderungan akan suatu produk dan jasa yang dibeli. 

2. Prospects, merupakan pelanggan potensial yang memiliki keteratrikan 

namun tidak memiliki kecenderungan untuk membeli produk dan jasa. 

3. Customer, pembeli yang tidak memiliki raya loyal pada produk dan jasa 

yang dibeli. 

4. Client, pembeli ulang yang memiliki rasa loyal namun belum aktif pada 

produk dan jasa tersebut. 

5. Advocates, client yang aktif mendukung dengan cara memberikan saran 

kepada orang lain. 

6. Patners, bentuk hubungan suppliers yang paling kuat dalam tahapan 

loyalitas pelanggan dan dipertahankan karena saling menguntungan kedua 

belah pihak. 

 

Dalam tahapan loyalitas pelanggan, perusahaan tidak hanya membentuk 

komunikasi melalui pelayanan yang diberikan, tetapi dapat mengerti seperti apa 

konsumen yang dimiliki sehingga memiliki satu pengertian antara kedua belah 

pihak dengan komunikasi dua arah. Perusahaan tahu apa yang dibutuhkan dalam 
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mempertahankan loyalitas pelanggan, serta memberikan informasi dan konsumen 

dapat memberitahukan perusahaan apa yang diinginkan oleh mereka sehingga 

perusahaan dapat memenuhi kebutuhan konsumen. 

Dengan hubungan yang terbangun antara perusahaan dan konsumen, dari 

permintaan, komplain dan saran perusahaan mendapatkan data dan mengetahui 

perilaku pelanggan yang dapat dijadikan database bagi perusahaan dalam 

mengembangkan strategi dan meningkatkan kualitas pelayanan bagi konsumen. 

Dalam loyalitas pelanggan dapat didefiniskan menjadi dua cara yang berbeda 

yaitu: 

1. Sebagai Sikap (Attitude) 

Perasaan mengakibatkan ketertarikan individu terhadap produk atau 

jasa. 

2. Sebagai Perilaku (Behavioural) 

Perilaku yang memperlihatkan pembelian atau penggunaan barang 

jasa secara terus menerus, dengan jumlah yang semakin bertambah, 

serta merekomendasikan kepada orang lain. 
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2.3 Alur Penelitian 

 

 

 

 

 

 

Gambar 2.3 Alur Penelitian 

Sumber: Data Olahan Penelitian, 2022 
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