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ABSTRAK 

 

STRATEGI PELAYANAN PADA KOMUNIKASI PEMASARAN BRAND 

WINGMGAN DENIM STORE DALAM MENCIPTAKAN KEPUASAN 

PELANGGAN (STUDI PADA PELANGGAN BRAND WINGMAN DENIM 

STORE KOTA BANDAR LAMPUNG) 

 

Oleh 

 

AMELIA MARYSKA 

 

Dalam kegiatan bisnis, pelayanan dipandang sebagai satu kesatuan dari produk 

yang ditawarkan. Pelayanan dan kepuasan saling berkaitan, tanpa pemahaman 

tersebut, akan sulit suatu perusahaan untuk memasuki persaingan yang semakin 

kompetitif. Salah satu usaha yang sedang berkembang ialah jeans denim, untuk 

berkomunikasi membangun hubungan jangka panjang dengan pelanggan 

dibutuhkan alat komunikasi yang dapat memnyampaikan pelayanan secara 

optimal. Penelitian ini bertujuan untuk menemukan, menjelaskan dan 

menganalisis bagaimana strategi pelayanan pada komunikasi pemasaran dalam 

menciptakan kepuasan pelanggan. Tipe penelitian ini adalah tipe penelitian 

kualitatif dan menggunakan metode penelitian wawancara. Informan dalam 

penelitian ini berjumlah 5 orang, yang terdiri dari 4 orang pelanggan dan 1 orang 

owner. Teori yang digunakan dalam penelitian ini adalah teori bauran promosi 

penjualan pribadi. Hasil penelitian menunjukkan bahwa strategi pelayanan secara 

berurutan dari yang paling dominan ke yang kurang dominan dalam menciptakan 

kepuasan pelanggan (1) jaminan, (2) daya tanggap, (3) empati, (4) kehandalan, (5) 

bukti fisik.  

 

 

Kata kunci : Pelayanan, Kepuasan, Komunikasi Pemasaran 



ABSTRACT 

 

SERVICE STRATEGY AT MARKETING COMMUNICATION BRAND 

WINGMAN DENIM STORE TO CREAT CUSTOMER SATISFACTION (A 

STUDY OF CUSTOMERS BRAND WINGMAN DENIM STORE IN CITY 

OF BANDAR LAMPUNG) 

 

By 

 

AMELIA MARYSKA 

 

In business services is regarded as one the unity of products offered. Services and 

satisfaction intertwined, without understanding, it will be difficult to a company 

for enters competition that more competitive. One effort developing is jeans 

denim, to communicate build a long-term relationship with customers, needed a 

means of communication which can be convey service in an optimum manner. 

This research aims to discover, elaborate and analyze how the services in strategy 

of marketing communications in creating customer satisfaction. Type of this 

research is qualitative research and using interview method. Informant in thi study 

amounted to five informants, four  customers and one owner. A theory that used 

in this research is the personal selling promotion mix theory. The result show that 

the service strategy from the most dominant to the less dominant in creating 

customer satisfaction (1) assurance, (2) responsiveness, (3) empathy, (4) 

reliability, (5) tangible. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

  

 

1.1 Latar Belakang 

  

 

Pertumbuhan ekonomi yang cepat membuat para pelaku ekonomi global untuk dapat 

bertahan pada persaingan bisnis yang semakin kompetitif. Di era globalisasi ini, 

dunia bisnis menghadapi lingkungan yang cenderung semakin turbulen, setiap 

pelaku  bisnis berusaha untuk dapat tetap hidup, berkembang dan mampu bersaing 

dengan kompetitornya. Tantangan sebuah perusahaan di masa depan relatif akan 

semakin sulit, yang menuntut kemampuan untuk memasarkan, mempromosikan 

produk atau jasa yang dimilikinya kepada pelanggan, serta bagaimana 

mengkomunikasikan ide, gagasan dan tujuan dalam lingkungan perusahaannya. 

 

Dewasa ini pemasaran merupakan ujung tombak dalam perusahaan maupun 

organisasi. Pemasaran umumnya dipandang sebagai tugas menciptakan 

mempromosikan, serta menyerahkan barang atau jasa pada konsumen maupun 

perusahaan lain. Menurut Kotler dan Keller (2007), pemasaran adalah proses 

individual dan kelompok mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan inginkan 

dengan menciptakan, menawarkan, dan secara bebas mempertukarkan produk yang 

bernilai dengan pihak lain. (Kotler dan Keller,2007:18) 
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Sementara itu pengertian pemasaran (marketing) saat ini bukan sekedar menjual (to 

sales) dengan dimensi jangka pendek (jual-beli-putus) tetapi memasarkan (to 

marketing) dengan dimensi jangka panjang. Konsep pemasaran mempunyai 

perspektif dari luar kedalam. Titik tumpu dan titik awal pemikiran konsep pemasaran 

adalah mengerti konsumen dengan apa yang diinginkan/dibutuhkan, kemudian 

bagaimana memenuhi kebutuhan/keinginan itu dengan upaya pemasaran terpadu 

agar konsumen puas dalam jangka panjang yang memungkinkan pembelian berulang 

(Wahjono,2010:3). 

 

Tugas pemasar adalah merencanakan kegiatan pemasaran dan merakit program 

pemasaran yang sepenuhnya terpadu untuk menciptakan, mengkomunikasikan, dan 

menyerahkan nilai bagi konsumen. Dalam konteks pemasaran, sesungguhnya istilah 

ini sudah dirumuskan ulang. Para pemasar akhirnya sadar bahwa urusan 

menyampaikan segala sesuatu tentang perusahaan (tentang produk/jasa baru, ajakan 

membeli, pemberitahuan diskon, masa promosi, dan seterusnya), sesungguhnya 

adalah upaya komunikasi. Sehingga kini dikenal dengan komunikasi pemasaran 

karena sesungguhnya upaya yang dilakukan oleh perusahaan adalah upaya 

menyampaikan pesan-pesan tertentu kepada beberapa pihak, termasuk untuk 

konsumen (Amir,2005:207). 

 

Komunikasi dalam kegiatan pemasaran adalah salah satu elemen penting dalam 

kegiatan pemasaran selain kegiatan produk, harga dan distribusi. Peranan 

komunikasi pemasaran semakin penting dan menentukan di tengah persaingan yang 

semakin ketat. Tawaran pesaing yang semakin beragam dengan intensitas yang 

tinggi, menciptakan perlunya meningkatkan perhatian pada konsumen akan 

produk/jasa yang ditawarkan (Suharno dan Sutarso,2010:251). 
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Dalam operasional perusahaan komunikasi pemasaran memiliki peran yang sangat 

penting, seperti yang disampaikan Philip Kotler & Kevin Lane Keller dalam sebuah 

organisasi atau perusahaan, komunikasi pemasaran memiliki peranan memberikan 

informasi, membujuk, mengingatkan konsumen secara langsung maupun tidak 

langsung tentang produk/jasa yang ditawarkan. Komunikasi pemasaran juga 

melaksanakan banyak fungsi yaitu, komunikasi pemasaran dapat memberitahu atau 

memperlihatkan kepada konsumen tentang bagaimana dan mengapa produk itu 

digunakan, oleh orang yang seperti apa, serta dimana dan kapan. Konsumen dapat 

mempelajari tentang produk apa, siapa yang memproduksi, apa mereknya, cocok 

dikonsumsi oleh siapa, apa keunggulan nya, dapat diperoleh di mana, dan bagaimana 

caranya memperoleh produk/jasa tersebut. Dengan demikian komumikasi pemasaran 

memiliki peran yang sangat penting bagi perusahaan untuk mengkomunikasikan 

produk yang dipasarkan kepada pasar sasaran secara lebih luas. (Kotler dan Keller, 

2007:23) 

 

Komunikasi pemasaran sering disebut dengan kegiatan promosi. Terdapat lima jenis 

bauran promosi dalam komunikasi pemasaran, yaitu iklan (advertising), penjualan 

pribadi (personal selling), promosi penjualan (sales promotion), kehumasan dan 

publisitas, pemasaran langsung (direct marketing). Penggunaan bauran promosi 

yang tepat dapat memberikan informasi yang cepat kepada pemasar tentang apa 

yang diinginkan serta dibutuhkan pelanggan. Bauran promosi penjualan pribadi 

(personal selling) merupakan alat komunikasi yang tepat, penjualan pribadi 

(personal selling) merupakan alat yang paling efektif pada tahap-tahap tertentu 

dalam pemberian pelayanan, proses pembelian, khususnya dalam membangun 

preferensi, keyakinan dan tindakan para pembeli.  
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Hal ini dikarenakan bauran promosi penjualan pribadi (personal selling) dilakukan 

dengan menggunkan penjualan secara pribadi secara personal oleh pihak 

perusahaan serta memungkinkan terjadinya sentuhan langsung antara pihak 

perusahaan dan pelanggan. Sehinnga dengan menggunakan penjualan langsung 

(personal selling), pihak perusahaan/karyawan dapat langsung bertatap muka 

dengan pelanggan, membangun komunikasi yang baik, karyawan dengan lebih 

mudah dan cepat mendapatkan informasi apa yang diinginkan serta dibutuhkan oleh 

pelanggan serta dapat langsung mempengaruhi, membujuk, mengatasi keluhan 

maupun mengedukasi pelanggan tentang produk/jasa yang terdapat diperusahaan 

(Kotler,1997:223). 

 

Oleh karena itu, dengan bauran promosi penjualan pribadi (personal selling) sebuah 

perusahaan dapat memasarkan produk/jasanya secara baik dengan memberikan 

pelayanan yang optimal kepada pelanggan. Mengingat pelayanan yang optimal 

adalah sebuah kunci dari terciptanya kepuasan pelanggan, maka pelayanan harus 

menjadi satu kesatuan dalam kegiatan pemasaran dan menjadi prioritas sebuah 

perusahaan. Perusahaan yang hanya sekedar menjual dan berorientasi pada 

sebanyak apa jumlah produk yang terjual tidaklah cukup dan tidak akan bertahan 

lama, faktor pelayanan merupakan ujung tombak sebuah perusahaan yang harus 

terus selalu diterapkan (Kasmir,2011:34). 

 

Dalam kehidupan sehari-hari jutaan orang melakukan kegiatan bisnis. Ada yang 

berhasil mengembangkan usaha dan memperbesar nilai bisnisnya yang makin lama 

makin maju tetapi ada pula yang gagal. Berhasil atau tidaknya suatu usaha dalam 

menjual barang atau jasa tergantung dari usaha yang sungguh-sungguh dalam 

pemasaran. Dalam fungsi pemasaran, suatu pelayanan memegang peranan yang 
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sangat penting, faktor pelayanan menjadi ujung tombak perusahaan. Banyak 

tidaknya jumlah pelanggan serta volume pembelian pelanggan sangat besar 

pengaruhnya dari cara melayani pelanggan tersebut. Sekalipun perusahaan telah 

melakukan promosi besar-besaran namun tanpa didukung oleh pelayanan yang baik, 

maka sulit untuk memperoleh hasil yang diinginkan dan tepat sasaran. Pelayanan 

sangat diperlukan dalam merajut nilai, harus dipahami sebagai sebuah proses 

perubahan diri, menuju sesuatu yang lebih baik, bagaimana agar sebuah perusahaan 

dapat membangun sesuatu yang lebih baik (Kasmir, 2011:92).  

 

Dalam kegiatan bisnis, pelayanan harus dipandang sebagai satu kesatuan dari 

produk yang ditawarkan. Tanpa pemahaman seperti itu,  sangat  sulit  suatu  

perusahaan  untuk  dapat  memasuki  persaingan  yang semakin kompetitif. Sebagai 

suatu kemutlakan bagi setiap perusahaan dalam memasuki   kancah   persaingan   

yang   semakin   kompetitif,   konsumen   harus dipuaskan. Banyaknya usaha yang 

sejenis dibidang yang sama menimbulkan persaingan kuat antara satu sama lain 

sehingga masing-masing perusahaan berusaha menampilkan yang terbaik guna 

menarik perhatian konsumennya (Kasmir, 2011:3). 

 

Pada saat ini denim merupakan bisnis yang sedang berkembang. Denim adalah bahan 

pembuatan celana jeans. Sehingga celana yang berbahan dari denim disebut dengan 

jeans. Denim tercipta di sebuah kota di Perancis, yaitu Nimes. Awalnya bahan ini 

disebut „Serge de Nimes‟ kemudian di singkat menjadi de Nime atau lebih populer 

disebut Denim. Denim merupakan material kain kokoh yang terbuat dari kain katun 

twill. Ada juga yang menyebutkan kain denim terbuat dari wool serta terdapat juga 

denim dengan bahan dasar sutra yang dicampur wool. (http://infotipsbermanfaat. 

blogspot.co.id/2014/07/perbedaan-jeans-dan-denim-serta.html) 

http://infotipsbermanfaat.blogspot.co.id/2014/07/perbedaan-jeans-dan-denim-%09serta.html
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Denim pada awalnya muncul sebagai pakaian pekerja di Amerika. Sekarang ini 

berubah menjadi fashion dengan peminat paling banyak didunia. Demam denim 

dengan cepat melanda keseluruh dunia, begitu juga dengan Negara Indonesia. 

Perkembangan denim di Indonesia begitu menjamur, tumbuh subur dikalangan ibu 

kota dan kota-kota di Indonesia. Menjamurnya usaha denim ternyata juga mampu 

menembus pasar Bandarlampung seperti Wingman Denim, People Made Denim, 

Bars label Denim, Classyland Co., The Good Fams. 

 

Namun, sampai dengan saat ini produk jeans dengan kualitas premium di Lampung 

masih sulit didapatkan. Jeans kualitas premium memiliki karakteristik yaitu, 

menggunakan bahan raw denim (denim yang belum melalui proses pencucian 

garment), dijahit menggunakan mesin-mesin khusus yang modern dan memiliki 

konstruksi jeans yang mengikuti standar awal ketika jeans ditemukan (menggunakan 

bartack, rivet, chainstitch). Durabilitas yang tinggi dan fit yang modern adalah 

beberapa dari banyak kelebihan jeans kualitas premium dibandingkan dengan jeans 

kualitas standar. Untuk memenuhi kebutuhan jeans denim premium, konsumen di 

Lampung masih mengandalkan pembelian online. Namun, metode pembelian ini 

memiliki risiko. Dengan adanya outlet Wingman Denim di Lampung, kebutuhan 

konsumen akan jeans kualitas premium dapat terpenuhi.  

 

Berdasarkan hasil pra-riset yang dilakukan pada tanggal 10 November 2015, brand 

Wingman Denim adalah brand yang didirikan pada tahun 2012 oleh Kholid Abrori 

Ahda. Wingman Denim juga menjadi pioneer dalam pasar denim lokal yang 

mengusung kualitas premium dan dengan spesialisasi meng-customize jeans. Dalam 

menjalankan bisnis, Wingman Denim berfokus pada kualitas produk, pelayanan dan 

etika bisnis. Seluruh bahan baku (denim, hardware, benang) yang digunakan untuk 
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memproduksi setiap produk diseleksi secara ketat oleh Owner Wingman Denim. 

Selain itu, owner juga sangat memperhatikan tailoring aspect (mesin produksi, 

teknik menjahit, detail produk) yang bertujuan untuk memastikan kualitas akhir 

produk memang layak disebut premium. 

Sebagai contoh dari hasil pra-riset 8 Januari 2016. Terdapat salah satu brand denim 

asal Bandar Lampung yaitu Bars Label Denim. Brand ini memiliki basic penjualan 

yang menjajakan produk denim, namun lambat laun brand ini mulai kehilangan jati 

diri dalam alur penjualannya, sehingga brand yang awalnya menjajakan denim mulai 

berganti menjadi produk t-shirt.  

 

Hal ini dikarenakan brand tersebut kurang menerapkan strategi pelayanan pada 

penjualan produknya, yang berkaitan dengan sumber daya manusia (karyawan) 

dalam memberikan informasi berupa detail produk yang dipasarkan. Terlihat di 

media sosial Bars Label Denim saat memasarkan produk, tidak terdapat informasi 

produk yang detail. Pada dasarnya sumber daya manusia (karyawan) menjadi ujung 

tombak dalam pemberian pelayanan, faktor penting dalam menciptakan customer 

satisfaction (kepuasan pelanggan). Serta hal ini disebabkan juga oleh kurangnya 

pelayanan yang berkaitan dengan produk yaitu minimnya ragam produk denim yang 

ditawarkan dan tidak memiliki ciri khas didalam produk denim nya. 

 

Apabila hal tersebut berkelanjutan maka akan berdampak pada kebangkrutan. 

Sebagaimana contohnya, menurut Satya Utama Nugraha pemilik dari Brand Mix 

yang berada di Bandarlampung, kurangnya kualitas pelayanan dari segi ketanggapan  

kepada pelanggan serta kurang mengetahui apa yang dibutuhkan oleh pelanggan 

membuat pelanggan tidak dapat mencapai rasa puas terhadap kinerja produknya. 

Yang pada akhirnya menyebabkan brand ini  tidak memiliki pengikat antara 
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pelanggan dan penjual sehingga membuat pelanggan lambat laun berkurang hingga 

menghilang. Ketika perusahaan tidak dapat memberikan kepausan kpada pelanggan 

maka akan mengakibatkan pelanggan beralih ke kompetitor untuk mendapatkan 

sesuatu yang sesuai dengan harapannya. Apabila hal ini terjadi tentunya sangat 

merugikan perusahaan dalam kegiatan operasionalnya, dikarenakan untuk 

mendapatkan pelanggan baru lebih besar biayanya dibandingkan dengan 

pengorbanan dalam mempertahankan pelanggan lama. Dalam mempertahankan 

pelanggan jauh lebih murah dibanding merebut pelanggan baru. Selain itu, 

perusahaan akan mati tanpa adanya kehadiran dari pelanggan. Sehingga pada 

giliranya, pemahaman tersebut dijadikan dasar dalam merancang strategi pelayanan 

yang diharapkan dapat lebih efektif untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan 

spesifik pelanggan yang dituju (Tjiptono dan Diana, 2015:3). 

 

Kepuasan terhadap kebutuhan dan keinginan pelanggan dapat tercapai dengan 

adanya kegiatan pemasaran yang baik dengan memberikan pelayanan yang optimal. 

Begitu sulit bagi sebuah perusahaan untuk bertahan dalam jangka panjang tanpa ada 

pelanggan yang puas. Kepuasan pelanggan merupakan hal terpenting yang digunakan 

untuk menarik konsumen di masa sekarang ini. Menurut Philip Kotler dan Kevin 

Lane Keller (2007:177), kepuasan pelanggan adalah perasaan senang atau kecewa 

seseorang yang muncul setelah membandingkan kinerja (hasil) produk yang 

dipikirkan terhadap kinerja yang diharapkan.  

 

Orientasi untuk kepuasan pelanggan ini menjadikan perusahaan-perusahaan sejenis 

untuk saling bersaing dalam merebut pangsa pasar. Dalam filosofi pemasaran, 

pelayanan dan kepuasan pelanggan memiliki korelasi positif dan dipandang sebagai 

elemen utama yang menentukan keberhasilan sebuah organisasi pemasaran, baik 
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organisasi bisnis maupun nirlaba (Tjiptono dan Diana, 2015:16). Mengingat 

pentingnya suatu pelayanan dalam suatu bisnis guna menciptakan kepuasan 

pelanggan, lalu munculnya masalah-masalah serta persaingan bisnis dalam rangka 

bagaimana menciptakan serta mempertahankan para pelanggan yang sudah ada, 

maka permasalahannya adalah bagaimanakah strategi pelayanan store wingman 

denim Bandarlampung dalam menciptakan kepuasan pelanggan. 

 

1.2 Rumusan Masalah 

Berdasarkan uraian pada latar belakang dan ruang lingkup diatas, maka dapat 

dirumuskan permasalahannya adalah “Bagaimana strategi pelayanan pada brand 

“Wingman Denim” dalam menciptakan kepuasan pelanggan?” 

 

1.3 Tujuan Penelitian 

 

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui bagaimana strategi pelayanan 

yang digunakan oleh brand “Wingman Denim ” dalam menciptakan kepuasan 

pelanggan. 

 

1.4 Manfaat Penelitian 

 

Adapun kegunaan dari penelitian ini adalah sebagai berikut:  

1) Manfaat Teoritis 

Penelitian ini diharapkan dapat digunakan sebagai bahan masukan atau 

penunjang bagi penelitian-penelitian yang akan datang dan dapat dijadikan 

sebagai bahan rujukan bagi mahasiswa ilmu komunikasi yang ingin 
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mengadakan penelitian lebih lanjut mengenai strategi pelayanan suatu brand 

produk. 

2) Manfat Praktis 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan masukan pada pihak–pihak 

terkait pada dunia bisnis anak muda di Indonesia, khususnya: 

a. Bagi para pemilik produk untuk lebih kreatif serta memiliki dan 

mengedepankan strategi-strategi pelayanan yang tepat kepada para 

pelanggan, demi terciptanya kepuasan didalam diri pelanggan yang 

dapat berpengaruh terhadap keberhasilan atau kesuksesan. 

b. Penelitian ini merupakan salah satu syarat untuk melengkapi dan 

memenuhi sebagian persyaratan guna menyelesaikan studi pada 

tingkat strata satu (S1) pada Jurusan Ilmu Komunikasi Fakultas Ilmu 

Sosial dan Ilmu Politik Universitas Lampung. 
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BAB II 

 

TINJAUAN PUSTAKA 

 

2.1 Kajian Penelitian Terdahulu 

 

Berikut tabel mengenai penelitian terdahulu dan bagaimana perbedaannya dengan 

penelitian yang akan peneliti lakukan : 

 

Tabel 1 Tinjauan Penelitian Terdahulu 

 

 

1. Judul Strategi komunikasi tour leader dalam 

menciptakan kepuasan pelanggan pada 

perjalanan wisata (study pada agen tampia 

djogja tour and travel) 

 Penulis 

 

Resta Revitha Reza 

FISIP Ilmu Komunikasi 

Universitas Lampung, 2013 

 Hasil Penelitian 

 

Penelitian ini menggunakan metode deskriptif 

kualitatif. Fokus penelitiannya tertuju pada 

tanggapan wisatawan wisata terhadap strategi 

yang dilakukan tour leader dalam 

menyampaikan informasi. Tujuan dari 

penelitian ini adalah untuk mengetahui 
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bagaimana strategi komunikasi yang 

dilakukan oleh tour leader serta kendala apa 

yang ditemukan, sejauh mana mereka 

berkomunikasi dengan para peserta sehingga 

tercipta kepuasan. Landasan teori pada 

penelitian ini adalah Komunikasi Perencanaan 

Berger serta Teori Pragmatic Cruse serta 

penulis menggunakan Strategi Implementasi, 

Dukungan dan Integrasi. 

 Perbedaan Penelitiam 

 

Perbedaan pada penelitian ini terletak pada 

teori serta fokus  penelitian. Penelitian ini 

menggunakan cognitive dissonance theory 

dan fokus penelitian ini terletak pada strategi 

dalam segi pelayanan yang diberikan kepada 

pelanggan, sedangkan penelitian diatas 

berfokus pada strategi komunikasi yang 

diterapkan kepada wisatawan hingga tercipta 

rasa puas selama tour.   

Kontribusi bagi Peneliti Penelitian diatas memberikan kontribusi bagi 

peneliti dari segi tinjauan tentang kepuasan 

pelanggan. 

2. Judul Analisis Kualitas Pelayanan Customer Service 

Dalam Meningkatkan Citra Positif (Study 

pada BTN Kantor Cabnag Bandar Lampung) 

 Penulis 

 

Debora Margareta Cortadinova Tobing  
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FISIP Ilmu Komunikasi 

Universitas Lampung, 2014 

. Hasil Penelitian 

 

Penelitian ini menggunakan metode kualitatif. 

Fokus penelitian dalam penelitian ini terletak 

pada bagaimana seorang customer service 

dalam memberikan pelayanannya kepada para 

pelanggannya dan tujuan akhirnya agar 

terciptanya peningkatkan citra positif terhadap 

BTN.  Berdasarkan hasil penelitian yang telah 

dilakukan, peniliti menarik kesimpulan bahwa 

empat dari lima ukuran kualitas pelayanan 

sudah berlangsung sesuai dengan teori dan 

menggungakan SOP (standar operasional 

prosedur) yang dimiliki oleh kedua informan. 

Keempat ukuran kualitas pelayanan tersebut 

adalah tangibles (berwujud), confidence 

(keyakinan), responsiveness (ketanggapan) 

dan emphaty (empati). Sedangkan untuk 

ukuran kualitas pelayanan realibility 

(keandalan) belum sesuai dengan teori. 

Landasan teori pada penelitian ini adalah 

Komunikasi Antarpribadi. 

 Perbedaan Penelitiam 

 

Penelitian ini tidak hanya berfokus pada 

kinerja pegawai nya saja, tetapi kualitas dari 

produk itu sendiri menjadikan sebuah 
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pelayanan yang diberikan oleh wingman 

denim. Sehingga landasan teori yang dipakai 

pun berbeda juga. Serta tujuan akhir dalam 

penelitian ini adalah agar terciptanya 

kepuasan pelanggan. 

 Kontribusi bagi Peneliti Penelitian diatas memberikan kontribusi bagi 

peneliti dari segi tinjauan tentang pelayanan 

customer service 

3. Judul Pengaruh Kualitas Layanan Terhadap 

Loyalitas Pelanggan (Study pada Kosumen 

Ramayana Departement Store di Bandar 

Lampung) 

 Penulis 

 

Juffy Refkas Aji Wibowo  

FISIP Administrasi Bisnis  

Universitas Lampung, 2010 

 Hasil Penelitian 

 

Jenis penelitian ini adalah penelitian 

explanatory dengan tipe penelitian bersifat 

asosiatif. Fokus dalam penelitian ini adalah 

seberapa besar pengaruh dari kualitas 

pelayanan departement store tersebut agar 

pelanggan bersifat loyal. Adapun dimensi 

pelayanan yang diterapkan yaitu : 

Kehandalan, mencakup pelayanan berupa 

konsistensi dalam memberikan produk 

berkualitas. Ketanggapan, mencakup 
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pelayanan yang diberikan pramuniagadalam 

menyediakan pelayanan yang memadai serta 

menyapa pelanggan. Jaminan, mencakup 

adanya training yang diberikan kepada 

karyawan baru agar dapat memberikan 

pelayanan sesuai standarnya. Empati, 

mencakup sikap peduli dan perhatian dari 

pramuniaga, dengan memberikan alternatif 

lain bila yang diingikan pelanggan tidak 

tersedia. Serta bukti fisik, mencakup 

pelayanan dari segi layout yaitu display 

barang dan pengelompokan yang disusun 

sesuai kebutuhan. Lighting serta fasilitas 

lainnya. Hasil penelitian dari semua dimensi 

pelayanan diatas menunjukkan bahwa 

kepuasan pelanggan terletak pada kualitas 

serta harga produk. Tujuan akhir yang dicapai 

dalam penelitian adalah menciptakan sikap 

loyal seorang pelanggan terhadap departement 

store tersebut.  

 Perbedaan Penelitiam 

 

Penelitian tersebut mengangkat sebuah 

pelayanan dari segi mahasiswa bisnis. Namun 

dalam penelitian ini, penulis mencoba 

melihatnya dari segi ilmu komunikasi. 

 Kontribusi bagi Peneliti Bagaimanapun juga penelitian tersebut 
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memberikan kontribusi kepada penelitian ini 

dari segi kualitas pelayanannya. 

 

 

 

2.2 Tinjauan Tentang Komunikasi 

 

Istilah komunikasi telah banyak ditulis dengan menekankan pada fokus yang 

beragam. Keragaman pengertian tersebut disebabkan perbedaan perspektif dalam 

melihat komunikasi sebagai fenomena sosial. Harold Laswell dalam karyanya, The 

Structure and Function of Communication in Society, cara yang baik dalam 

menjelaskan komunikasi adalah menjawab pertanyaan sebagai berikut : Who says 

What in Which Channel to Whom With What Effect? Paradigma Laswell 

menunjukkan bahwa komunikasi meliputi lima unsur sebagai jawaban dari 

pertanyaan yang diajukan, yakni komunikator (source, sender), pesan (message), 

media (channel), komunikan (receiver, communicate) dan efek (effect). 

 

Jadi, berdasarkan paradigma Laswell tersebut, komunikasi adalah proses 

penyampaian pesan oleh komunikator kepada komunikan melalui media 

menimbulkan efek tertentu. (Effendy, 2007:7). Kata komunikasi atau 

communication  dalam  bahasa  Inggris  berasal  dari  kata  latin  communis  yang 

berarti   “sama”,   communico,   communicatio,   atau  communicare   yang  berarti 

membuat sama (to make common), sama disini maksudnya adalah sama makna. 

Jadi komunikasi berlangsung apabila antara orang-orang yang terlibat terdapat 

kesamaan  makana  mengenai  suatu  hal  yang  dikomunikasikan.   
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Roger (Cangara, 2007:20) menerangkan bahwa “komunikasi adalah proses suatu 

ide dialihkan dari sumber kepada satu penerima atau lebih, dengan maksud  untuk  

mengubah  tingkah  laku  mereka”.  Dengan demikian proses komunikasi yang 

terjadi telah menunjukkan suatu sistem  yang  dinamis  dalam  memberikan  

persamaan  pandangan  antara penyampaian  pesan dengan penerima  pesan. 

Komunikasi  dapat dipandang  baik dan efektif  sejauh  ide, informasi,  dan hal 

yang berhubungan  dengan  isi dalam proses  komunikasi,  dimiliki  bersama  atau  

mempunyai  kebersamaan  arti  bagi orang-orang yang terlibat dalam komunikasi 

tertentu. Berikut adalah fungsi dan tujuan dari komunikasi (Effendy, 2007:8) : 

1) Fungsi komunikasi 

a. Untuk menyampaikan informasi (to inform) 

b. Untuk mendidik (to educate) 

c. Untuk menghibur (to entertain) 

d. Untuk mempengaruhi (to influence) 

2) Tujuan komunikasi 

a. Untuk merubah sikap (to change the attitude) 

b. Untuk merubah pendapat (to  change  oppinion) 

c. Untuk mengubah perilaku (to  change  the  behavior) 

 

Terkait dengan tujuan yang ingin dicapai dalam komunikasi, maka ada beberapa 

tahapan perubahan atau efek yang terjadi pada diri komunikan dalam setelah 

melakukan proses komunikasi (Effendy, 2007:11), yaitu : 
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a. Efek Kognitif 

Efek kognitif adalah yang berkaitan dengan pikiran, nalar atau rasio. 

Misalnya komunikan yang semula tidak tahu, tidak mengerti menjadi 

mengerti atau tidak sadar menjadi sadar. 

b. Efek Afektif 

Efek Afektif adalah efek yang berkaitan dengan perasaan, misalnya 

komunikan yang semula merasa tidak senang menjadi senang, sedih menjadi 

gembira. 

c. Efek Konatif 

Efek  konatif  adalah  efek  yang  berkaitan  dengan  timbulnya  keyakinan 

dalam diri komunikan untuk melakukan sesuatu sesuai dengan apa yang 

dikehendaki oleh komunikator berdasarkan pesan atau message yang di 

transmisikan, sikap dan perilaku komunikan pasca proses komunikasi juga 

dalam efek konatif. 

 

2.2.1 Proses komunikasi 

 

Dari pengertian komunikasi yang telah dikemukakan, maka jelas bahwa 

komunikasi   antar   manusia   hanya   bisa   terjadi,   jika   ada   seseorang   yang 

menyampaikan   pesan   kepada   orang   lain   dengan   tujuan   tertentu,   artinya 

komunikasi hanya bisa terjadi jika didukung oleh adanya sumber, pesan, media, 

penerima  dan  efek.  Hal  tersebut  sejalan  dengan  pendapat  Laswell  

(Cangara,2007:19) yang   mengemukakan   bahwa   cara   yang   baik   untuk   

menjelaskan komunikasi  ialah  menjawab  pertanyaan  berikut:  ”Who  says,  what  

in,  which channel to whom with what effect ?”. Dari pertanyaan tersebut lebih 
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lanjut dapat diuraikan unsur-unsur komunikasi yaitu sumber (komunikator), pesan, 

media, penerima (komunikan), dan efek atau pengaruh yang terjadi pada penerima 

setelah menerima pesan. Miller dan Fleur dalam (Cangara, 2007:23) 

menambahkan  bahwa dalam unsur komunikasi, unsur efek dan umpan balik 

(feedback) merupakan pelengkap dalam membangun komunikasi yang sempurna. 

Dalam perkembangan selanjutnya muncul pandangan yang mengemukakan  

bahwa terdapat unsur yang tidak kalah penting dalam mendukung terjadinya 

proses komunikasi yaitu faktor lingkungan. Secara skematis kaitan antara satu 

unsur dengan unsur lainnya dapat digambarkan sebagai berikut : 

 

   

 

 

 

Gambar 2.1 Proses Komunikasi  

(Sumber: Cangara, 2007:24) 

 

 

Menurut  De Vito dalam (Cangara,  2007:23),  komunikasi  terbentuk  dari unsur-

unsur yang menjadi penyusun komunikasi, antara lain: 

1) Sumber 

Semua  peristiwa  komunikasi  akan  melibatkan  sumber  sebagai  pembuat 

atau pengirim informasi. Sumber adalah pihak yang berinisiatif atau 

mempunyai kebutuhan untuk berkomunikasi. Sumber bisa terdiri dari satu 

orang,  tetapi  bisa  juga  dalam  bentuk  kelompok  misalnya  organisasi, 

lembaga atau bahkan suatu negara. Kebutuhannya bervariasi, mulai untuk 

memelihara hubungan baik, menyampaikan informasi, menghibur hingga 

efek penerima media pesan sumber 

Umpan balik 

Lingkungan 
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keutuhan untuk mengubah perilaku. Dalam proses komunikasi terdapat 

proses   penyandian   (encoding)   yakni  sumber   mengubah   pikiran   atau 

perasaan kedalam seperangkat simbol verbal/non verbal yang idealnya 

dipahami oleh penerima pesan. Sumber atau komunikator harus tahu 

khalayak mana yang akan dijadikannya sasaran dan tanggapan apa yang 

diingginkan. 

 

2) Pesan (Message) 

Adalah apa yang dikomunikasikan  oleh sumber kepada penerima. Pesan 

merupakan seperangkat simbol verbal ataupun non verbal yang mewakili 

perasaan, nilai, gagasan atau maksud dari sumber. Pesan mempunyai tiga 

komponen, yaitu makna, simbol yang digunakan untuk menyampaikan 

makna, dan bentuk atau organisasi pesan. 

 

3) Saluran/Media 

Adalah  alat atau wahana  yang  digunakan  sumber  untuk  menyampaikan 

pesannya  kepada  penerima.  Saluran  boleh  jadi  merujuk  kepada  bentuk 

pesan yang disampaikan kepada penerima, apakah saluran verbal ataupun 

non  verbal.  Saluran  juga  merujuk  kepada  pada  cara  penyandian  pesan, 

apakah langsung (tatap muka) atau lewat media cetak dan elektronik. 

 

4) Penerima 

Sering  juga disebut  sebagai  sasaran/  tujuan,  yaitu orang yang penerima 

pesan dari sumber. Berdasarkan pengalaman masa lalu, rujukan nilai, 

pengetahuan, persepsi, pola pikir dan perasaan. Penerima pesan 

menerjemahkan atau menafsirkan seperangkat simbol verbal dan atau non 
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verbal yang ia terima menjadi gagasan yang dapat ia pahami. Proses ini 

disebut sebagai decoding. 

5) Efek 

Adalah apa yang terjadi pada penerima setelah ia menerima pesan tersebut. 

Selain   kelima   unsur   di  atas,   masih   ada  beberapa   unsur   lain  yang 

dikemukakan   oleh   ahli   komunikasi,   seperti   umpan   balik   (feeback), 

gangguan  atau  kendala  komunikasi  (noise/  barrier)  dan  konteks  atau 

situasi komunikasi. 

 

6) Umpan Balik 

Umpan balik merupakan tanggapan komunikan apabila tersampaikan atau 

disampaikan  kepada  komunikator. Umpan balik tidak hanya salah satu 

bentuk dari pengaruh yang berasal dari penerima, akan tetapi bisa juga 

berasal dari unsur lain seperti pesan dan media, walaupun pesan belum 

sampai pada penerima. 

 

7) Lingkungan  

Lingkungan atau  situasi  ialah  faktor-faktor  tertentu  yang  dapat 

mempengaruhi  jalannya  komunikasi.  Faktor  ini  dapat  digolongkan  atas 

empat macam yaitu lingkungan fisik (proses komunikasi hanya bisa terjadi 

jika tidak terdapat rintangan fisik), lingkungan sosial budaya (faktor sosial 

budaya bisa menjadi kendala komunikasi), lingkungan psikologis 

(pertimbangan   kejiwaan   yang   digunakan   dalam   berkomunikasi)   dan 

dimensi waktu ( menunjukkan situasi yang tepat untuk komunikasi). 
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2.2.2 Model Komunikasi Dua Arah 

 

Model komunikasi dua arah adalah model komunikasi sirkuler, kelanjutan dari 

pendekatan linier. Terjadi komunikasi umpan balik (feedback) gagasan. Adanya 

pengirim (sender) yang mengirimkan informasi dan ada penerima (receiver) yang 

melakukan seleksi, interpretasi dan memberikan respon balik terhadap pesan dari 

pengirim (sender). Dengan demikian, komunikasi berlangsung dalam proses dua 

arah (two-way) maupun proses peredaran atau perputaran arah (cylical process). 

Setiap partisipan memiliki peran ganda, di mana pada satu waktu bertindak sebagai 

sender, sedangkan pada waktu lain berlaku sebagai receiver, terus seperti itu 

sebaliknya (Suranto, 2011:34). 

 

Elemen yang paling penting dalam pola atau model ini adalah adanya umpan balik atau 

tanggapan terhadap suatu pesan umpan balik dapat berupa verbal maupun nonverbal 

sengaja maupun tidak sengaja. Umpan balik sangat membantu komunikator untuk 

mengetahui apakah pesan telah tersampaikan atau tidak dan sejauh mana pencapaian 

makna terjadi. Komunikasi dua arah mempunyai suatu sistem umpan balik yang 

terpasang tetap didalamnya, yang memungkinkan komunikator dapat memperoleh 

umpan balik pesan yang disampaikan. Jenis komunikasi ini menjamin informasi dan 

penjelasan lebih lanjut akan diberikan dan tersedia setiap saat jika dibutuhkan. 

Komunikasi ini dapat memberikan kepuasan yang berlebihan kepada penerima 

pesan, karena penerima pesan (komunikan) mempunyai kesempatan untuk memahmi 

pesan yang dikirimkan sepenuhnya. Adapun keuntungan dari komunikasi dua arah 

yaitu sebagai berikut (Suranto, 2011:35) : 
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1. Adanya dialog antara komunikator dengan komunikan, sehingga menimbulkan 

kepuasan dikedua belah pihak. 

2. Informasi yang diterima menjadi lebih jelas, lebih akurat dan lebih tepat, 

karena dapat diperoleh langsung penjelasanya. 

3. Memunculkan rasa kekeluargaan, kekerabatan, dan iklim demokratis. 

4. Menghindari kesalah pahaman. 

 

2.3 Tinjauan Komunikasi Pemasaran 

 

Pada dasarnya manajemen pemasaran adalah proses perencanaan dan pelaksanaan 

dari perwujudan, pemberian harga, promosi dan distribusi dari barang-barang, jasa 

dan gagasan untuk menciptakan pertukaran dengan kelompok sasaran yang 

memenuhi tujuan pelanggan. Hal ini berarti dalam manajemen pemasaran tercakup 

serangkaian kegiatan analisis, perencanaan, pelaksanaan, dan pengawasan atas 

barang, jasa dan gagasan dengan tujuan utama kepuasan pihak-pihak yang terlibat 

(Wahjono,2010:2) 

 

Sementara itu pengertian pemasaran (marketing) saat ini bukan sekedar menjual (to 

sales) dengan dimensi jangka pendek (jual-beli-putus) tetapi memasarkan (to 

marketing) dengan dimensi jangka panjang. Theodore Levitt dari Harvard University 

menggambarkan perbedaan pemikiran yang kontras antara konsep penjualan dan 

pemasaran : 

“Penjualan berfokus pada kebutuhan penjual, pemasaran berfokus pada kebutuhan 

pembeli. Penjualan memberi perhatian pada kebutuhan penjual untuk mengubah 

produknya menjadi uang tunai, pemasaran mempunyai gagasan untuk memuaskan 

kebutuhan pelanggan lewat sarana-sarana produk dan keseluruhan kelompok 

barang yang dihubungkan dengan hal menciptakan, menyerahkan dan akhirnya 

mengonsumsinya”. 
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Konsep pemasaran mempunyai perspektif dari luar kedalam. Titik tumpu dan titik 

awal pemikiran konsep pemasaran adalah mengerti konsumen dengan apa yang 

diinginkan/dibutuhkan, kemudian bagaimana memenuhi kebutuhan/keinginan itu 

dengan upaya pemasaran terpadu agar konsumen puas dalam jangka panjang yang 

memungkinkan pembelian berulang (Wahjono,2010:3). 

 

Komunikasi dalam kegiatan pemasaran adalah salah satu elemen penting dalam 

kegiatan pemasaran selain kegiatan produk, harga dan distribusi. Komunikasi 

pemasaran sering disebut dengan kegiatan promosi. Peranan komunikasi pemasaran 

semakin penting dan menentukan di tengah persaingan yang semakin ketat. Tawaran 

pesaing yang semakin beragam dengan intensitas yang tinggi, menciptakan perlunya 

meningkatkan perhatian pada konsumen akan produk/jasa yang ditawarkan (Suharno 

dan Sutarso,2010:251). 

 

Dalam konteks pemasaran, sesungguhnya istilah ini sudah dirumuskan ulang. Para 

pemasar akhirnya sadar bahwa urusan menyampaikan segala sesuatu tentang 

perusahaan (tentang produk/jasa baru, ajakan membeli, pemberitahuan diskon, masa 

promosi, dan seterusnya), sesungguhnya adalah upaya komunikasi. Sehingga kini 

dikenal dengan komunikasi pemasaran karena sesungguhnya upaya yang dilakukan 

oleh perusahaan adalah upaya menyampaikan pesan-pesan tertentu kepada beberapa 

pihak, termasuk untuk konsumen (Amir,2005:207).  

 

Komunikasi pemasaran adalah aktivitas pemasaran yang berusaha menyebarkan 

informasi, mempengaruhi atau membujuk, dan mengingatkan pasar sasaran atas 

perusahaan dan produknya agar bersedia menerima, membeli, dan loyal pada produk 

yang ditawarkan perusahaan yang bersangkutan (Tjiptono, 1995:219).  
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William G. Nickels dalam bukunya Marketing Communication and Promotion 

mendefinisikan komunikasi pemasaran adalah proses pertukaran informasi yang 

dilakukan secara persuasif sehingga proses pemasaran dapat berjalan secara efektif 

dan efisien. Kegiatan komunikasi pemasaran merupakan rangkaian kegiatan untuk 

mewujudkan suatu produk, jasa, ide, dengan menggunakan bauran promosi 

pemasaran (promotion mix) yaitu, iklan (advertising), penjualan tatap muka 

(personal selling), promosi penjualan (sales promotion), hubungan masyarakat dan 

publisitas (public relation and publicity) serta pemasaran langsung (direct marketing) 

(Purba, Amir, dkk, 2006: 126-127).  

 

2.3.1 Bauran Komunikasi Pemasaran (Bauran Promosi) 

 

Bauran komunikasi pemasaran total sebuah perusahaan terdiri dari kombinasi 

aktivitas pemasangan iklan, penjualan personal, promosi penjualan, hubungan 

masyarakat dan alat-alat pemasaran langsung yang digunakan oleh perusahaan untuk 

mencapai tujuan-tujuan pemasaran. Bauran promosi adalah kumpulan aktivitas 

promosi yang dilakukan. Bauran promosi akan menentukan alat komunikasi yang 

dipergunakan, pesan yang dikomunikasikan, dan saluran komunikasi yang akan 

dipergunakan. Pemasar harus mengetahui alat komunikasi apa yang akan 

dipergunakan dalam komunikasi pemasaran. Terdapat lima jenis alat komunikasi 

pemasaran yaitu iklan (advertising), penjualan pribadi (personal selling), promosi 

penjualan (sales promotion), kehumasan dan publisitas, pemasaran langsung (direct 

marketing): 

1. Iklan (advertising), merupakan bentuk promosi yang dilakukan dalam bentuk 

tayangan, atau gambar, atau kata-kata yang tertuang dalam bentuk brosur, 
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spanduk, baliho, koran, majalah, televisi, radio, internet, dan lain-lain. 

2. Penjualan pribadi (personal selling), merupakan bentuk promosi dengan 

melakukan kegiatan penjualan langsung secara personal secara pribadi 

kepada konsumen dengan tujuan membangun hubungan kepada pelanggan. 

3. Promosi penjualan (sales promotion), merupakan bentuk promosi yang 

ditujukan untuk meningkatkan penjualan secara langsung melalui kegiatan-

kegiatan potongan harga, pemberian hadiah baik langsung maupun secara 

undian untuk produk tertentu, pada tempat tertentu dan pada waktu tertentu. 

4. Kehumasan dan publisitas, bentuk promosi yang ditujukan untuk 

meningkatkan citra perusahaan dengan memberitakan atau menyiarkan 

kegiatan positif perusahaan melalui kegiatan sponsorship atau melalui 

kegiatan-kegiatan amal dan sosial. 

5. Pemasaran langsung (direct marketing), bentuk promosi dengan melakukan 

hubungan-hubungan langsung dengan masing-masing pelanggan yang dibidik 

secara cermat dengan tujuan, baik untuk memperoleh tanggapan segera 

maupun untuk membina hubungan dengan pelangan melalui telepon, surat, 

fax, email, internet, dan perangkat-perangkat lain untuk berkomunikasi secara 

langsung dengan konsumen tertentu. 

(Wahjono,2010:135). 

 

2.3.2 Proses Komunikasi Pemasaran 

 

 

Dalam komunikasi pemasaran terdapat beberapa unsur utama yang berperan, yaitu 

sebagai berikut (Suharno dan sutarso,2010:253-255): 

1. Pihak-pihak komunikasi pemasaran adalah pengirim atau pihak yang 

mengirimkan pesan kepada pihak lain yang dalam hal ini adalah pemasar. 
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Mereka akan melakukan kegiatan encoding atau penyusunan kode, yaitu 

proses penempatan pemikiran ke dalam bentuk-bentuk simbolis. Dalam 

kegiatan komunikasi pemasaran, penyusunan kode terjadi dalam mendesain, 

menyusun dan menampilkan pesan dalam iklan, reklame, publikasi, kegiatan 

dan sebagainya. 

2. Alat-alat komunikasi utama, yaitu terdiri dari pesan, yaitu seperangkat simbol 

yang pengirim sebarkan, yaitu terdiri dari iklan, penjualan pribadi, 

kehumasan, promosi penjualan serta pemasaran langsung. Alat yang lain 

adalah media, yaitu saluran-saluran komunikasi yang digunakan untuk 

menyampaikan pesan dari pemasar ke konsumen, yang dalam hal ini media 

cetak, televisi, radio, papan reklame dan kegiatan. 

3. Fungsi-fungsi komunikasi utama akan nampak dalam kegiatan decoding atau 

pemecahan kode, proses yang dilalui oleh konsumen dalam memberikan 

interpretasi atas simbol-simbol yang disampaikan dalam bahasa sandi oleh 

pengirim. Dalam hal ini konsumen mendengarkan, melihat, merasakan apa 

yang dikomunikasikan oleh pemasar. Penerima dalam komunikasi adalah 

pihak yang menerima pesan yang dikirimkan oleh pemasar, yang dalam hal 

ini adalah konsumen. 

4. Atas proses komunikasi tersebut, konsumen akan memberikan tanggapan 

dalam bentuk: reaksi-reaksi dari penerima setelah berhadapan dengan pesan 

tersebut, misalnya yang semua tidak tahu jadi tahu, atau yang sudah tahu 

menjadi yakin, hingga yang telah yakin menjadi membeli dan yang telah 

membeli menjadi loyal. Tanggapan tersebut akan menjadi umpan balik bagi 

pemasar, yaitu bagian dari tanggapan penerima yang dikomunikasikan 

kembali ke pengirim. 
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5. Unsur yang lain dalam komunikasi pemasaran adalah gangguan, yaitu 

gangguan atau penyimpangan yang tidak direncanakan selama komunikasi, 

yang membuat penerima menerima pesan yang berbeda dengan pesan yang 

pengirim sampaikan.  

 

2.4 Tinjauan Strategi Pelayanan  

 

Strategi merupakan bagian penting dalam perkembangan perusahaan yang 

berorientasi pada masa depan perusahaan. Strategi adalah perekat yang bertujuan 

untuk membangun dan memberikan proposisi nilai yang konsisten dan membangun 

citra yang berbeda kepada pasar sasaran. Sementara menurut Learned, Christensen, 

Andrews, dan Guth, bahwa strategi merupakan alat untuk menciptakan keunggulan 

bersaing. Dengan demikian salah satu fokus strategi adalah memutuskan apakah 

bisnis tersebut harus ada atau tidak (Gage, 2013:3). 

 

Menurut Fandy Tjiptono dalam bukunya yang berjudul “ Strategi Pemasaran 

“ istilah strategi berasal dari kata Yunani strategeia (stratos = militer, dan ag = 

memimpin), yang artinya seni atau ilmu untuk menjadi seorang jenderal. Konsep ini 

relevan dengan situasi pada zaman dulu yang sering diwarnai perang, lalu jenderal 

dibutuhkan untuk memimpin suatu angkatan perang agar dapat selalu 

memenangan perang. Strategi juga bisa diartikan sebagai suatu rencana untuk 

pembagian dan penggunaan kekuatan militer dan material pada daerah- daerah 

tertentu untuk mencapai tujuan tertentu (Tjiptono, 2002:24). 

  

Pernyataan strategi secara eksplisit merupakan kunci keberhasilan dalam 

menghadapi  perubahan  lingkungan  bisnis.  Strategi  memberikan  kesatuan  arah 

bagi semua anggota organisasi. Bila konsep strategi tidak jelas, maka keputusan 
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yang diambil akan bersifat subyektif atau berdasarkan intuisi belaka dan 

mengabaikan keputusan yang lain. Berdasarkan dari teori diatas dapat disimpulkan  

bahwa strategi adalah proses penentuan suatu rencana yang berfokus pada tujuan 

jangka panjang dan disertai penyusunan suatu cara atau upaya bagaimana agar tujuan 

tersebut dapat dicapai.  

 

Pelayanan menurut Kamus Besar Bahasa Indonesia dinyatakan : “pelayanan adalah 

perihal dan memudahkan yang diberikan sehubung dengan jual beli barang dan 

jasa”. Sedangkan definisi yang lebih rinci diberikan oleh Gronroos, pelayanan 

adalah suatu aktifitas atau serangkaian aktifitas yang bersifat tidak kasat mata 

(tidak dapat diraba) yang terjadi sebagai akibat adanya interaksi antara pelanggan 

dengan karyawan atau hal-hal lain yang disediakan oleh perusahaan pemberi 

pelayanan yang dimaksudkan untuk memecahkan permasalahan pelanggan. Dari 

beberapa definisi diatas dapat diketahui bahwa ciri pokok pelayanan adalah tidak 

kasat mata (tidak dapat diraba) dan melihat upaya manusia (karyawan) atau 

peralatan lain yang disediakan perusahaan penyelenggara pelayanan (Atik dan 

Ratminto, 2005:2). 

 

Selain itu Moenir dalam buku manajemen pelayanan umum di Indonesia 

mendefinisikan pelayanan adalah kegiatan yang dilakukan oleh seseorang atau 

sekelompok orang dengan landasan faktor material melalui sistem prosedur dan 

dengan metode tertentu dalam rangka usaha memenuhi kepentingan orang lain 

sesuai haknya (Moenir,2008:27). Sehingga dapat disimpulkan, strategi pelayanan 

adalah suatu susunan rencana yang telah dibentuk, berupa cara atau upaya dalam 

memberikan layanan dengan mutu yang sebaik mungkin kepada pelanggan 

sehingga dapat mencapai suatu tujuan tertentu. 
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2.4.1 Dimensi-dimensi Pelayanan 

 

Dalam pemberian pelayanan yang baik kepada pelanggan/calon pelanggan bukan 

merupakan suatu hal yang mudah mengingat banyak kendala yang akan dihadapi, 

baik dari dalam maupun dari luar perusahaan. Upaya memberikan pelayanan yang 

optimal kepada pelanggan harus dilakukan sungguh-sungguh dengan memperhatikan 

dimensi-dimensi dalam pelayanan (Kasmir,2011:3).  

 

Sejatinya banyak diantara klasifikasi dimensi pelayanan yang mirip satu sama lain, 

hanya berbeda istilah. Yang paling banyak diacu dalam pengukuran kinerja 

layanan/jasa adalah dimensi kualitas layanan versi Parasuraman, Zeithaml dan Berry 

tahun 1988. Awalnya Parasuraman, Zeithaml dan Berry pada tahun 1985 meneliti 

sejumlah industri jasa (seperti perbankan, jasa kartu kredit, reparasi dan 

pemeliharaan,serta jasa telpon interlokal) dan berhasil mengidentifikasi sepuluh 

dimensi pokok kualitas layanan, yaitu: reliabilitas, responsivitas atau daya tanggap, 

kompetensi, akses, courtesy atau kesopanan, komunikasi, kredibilitas, keamanan, 

kemampuan memahami pelanggan, dan bukti fisik (tangibles). Dalam penelitian 

berikutnya di tahun 1988, mereka menemukan adanya overlapping di antara 

beberapa dimensi diatas. Oleh sebab itu, mereka menyederhanakan sepuluh dimensi 

tersebut menjadi lima dimensi pokok. Kompetensi, kesopanan, kredibilitas, dan 

keamanan disatukan menjadi jaminan (assurance). Sedangkan akses, komunikasi, 

dan kemampuan memahami pelanggan diintegrasikan menjadi empati (emphaty) 

(Tjiptono,2008:170).  

 

Dengan demikian, terdapat lima dimensi utama yang disusun sesuai urutan tingkat 

kepentingan relatifnya sebagai berikut (Tjiptono,2008:173-175) : 
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1) Reliability (kehandalan), yaitu kemampuan untuk memberikan pelayanan 

sesuai yang dijanjikan dengan segera, akurat dan memuaskan, baik berupa 

produk/jasa. Kinerja harus sesuai dengan harapan pelanggan. Sebagai contoh, 

ketika sebuah pelanggan memesan suatu produk dari sebuah perusahaan, 

maka perusahaan tersebut harus dapat memberikannya dengan segera atau 

sesuai dengan tenggang waktu yang telah disepakati sebelumnya oleh kedua 

belah pihak serta dalam kondisi yang bagus, tidak ada kerusakan (good 

quality). Sehingga pelanggan mencapai rasa puasnya. 

 

2) Responsiveness (daya tanggap), yaitu kemampuan pihak internal untuk 

membantu dan memberikan pelayanan yang cepat (responsif), yang meliputi 

kesigapan karyawan dalam melayani pelanggan, kecepatan karyawan dalam 

menangani transaksi, dan penanganan dalam mengatasi keluhan pelanggan. 

Serta tanggap atau peka terhadap keinginan dan kebutuhan pelanggan. 

Sebagai contoh, ketika seorang pelanggan datang, maka karyawan dengan 

cepat mendatangi pelanggan untuk menyapa serta bersedia menanyakan dan 

membantu apa yang diinginkan dan dibutuhkan oleh pelanggan. Karyawan 

tidak ragu-ragu untuk bertanya kepada pelanggan, karena terkadang banyak 

pelanggan yang tidak yakin dengan apa yang diinginkannya ketika 

berbelanja. Membiarkan pelanggan menunggu tanpa adanya suatu alasan 

yang jelas menyebabkan persepsi yang negatif dalam kualitas pelayanan. 

  

3) Assurance (jaminan), yaitu mencakup pengetahuan, kemampuan, kredibilitas 

yang meliputi hal-hal yang berhubungan dengan kepercayaan kepada 

perusahaan, seperti reputasi, prestasi, dan sebagainya. Kesopanan yang 

meliputi keramahan, perhatian, dan sikap para karyawan, dan sifat dapat 
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dipercaya yang dimiliki pihak internal, bebas dari bahaya, risiko atau keragu-

raguan. Pihak intenal berkompeten, artinya memiliki pengetahuan dan 

keahlian di bidangnya. Sebagai contoh, ketika seorang pelanggan datang dan 

tidak sepenuhnya mengenal tentang perusahaan tersebut, baik berupa produk 

maupun jenis-jenis pelayanan lainnya yang terdapat diperusahaan, maka 

karyawan diharuskan mempunyai kemampuan pengetahuan yang unggul 

berupa produk maupun hal lainnya yang ada diperusahaan dan dapat 

menyampaikan dengan jelas dan detail keseluruhan bentuk serta kelebihan 

dan kekurangan produk tersebut serta dengan cara yang sopan sehingga 

pelanggan dapat memahami dan merasa yakin terhadap perusahaan tersebut, 

artinya karyawa tidak terbata-bata dan tidak semau-mau dalam bersikap dan 

berkomunikasi yang akan membuat pelanggan menjadi ragu. 

 

4) Emphaty (empati), yaitu bahwa perusahaan memahami masalah para 

pelanggannya, memiliki sikap ingin membantu pelanggan dengan tulus, 

bertindak demi kepentingan pelanggan, serta memberikan perhatian personal 

kepada para pelanggan. Sebagai contoh, ketika karyawan sebenarnya sedang 

dalam jam istirahat namun secara bersamaan terdapat pelanggan yang sedang 

menemukan kesulitan maka karyawan dengan ikhlas meluangkan waktu 

istirahatnya dengan membantu pelanggan tersebut. Karyawan dapat menjadi 

sebuah tempat solusi untuk para pelanggan sampai pelanggan menemukan 

apa yang dibutuhkan dan diinginkannya sehingga pelanggan merasa 

diperhatikan dan diinginkan oleh perusahaan. 

 

5) Tangibles (bukti langsung), yaitu meliputi fasilitas fisik, perlengkapan, 

pegawai, dan sarana komunikasi. Hal ini bisa berarti penampilan fasilitas 
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fisik, seperti gedung dan ruangan, tersedianya tempat parkir, kerapian dan 

kenyamanan ruangan, kelengkapan peralatan komunikasi, dan penampilan 

karyawan, tidak gumel namun berpakaian bersih dan rapih.  Prasarana yang 

berkaitan dengan layanan pelanggan seperti, bentuk gedung dengan fasilitas 

pendingin (AC), serta perlengkapan store dan lainnya. 

 

2.5 Tinjauan Tentang Kepuasan pelanggan 

 

Kepuasan pelanggan merupakan faktor terpenting dalam berbagai kegiatan bisnis. 

Kotler (2007:52) memberikan definisi bahwa kepuasan  adalah  tingkat  perasaan  

seseorang  setelah  membandingkan   kinerja (hasil) yang dirasakan  dengan 

harapannya. Jadi tingkat kepuasan  adalah fungsi dari perbedaan antara kinerja 

yang dirasakan dengan harapannya. Sedangkan menurut Willie dalam ( Tjiptono,  

2008:24) mendefinisikan,  bahwa kepuasan pelanggan sebagai “suatu tanggapan 

emosional pada   evaluasi   terhadap   pengalaman   konsumsi   suatu   produk   atau   

jasa”. Dengan mengkaji beberapa definisi dan pengertian dari pendapat para ahli 

diatas,  dapat disimpulkan  bahwa  kepuasan  pelanggan  adalah  perasaan senang 

atau tidak senang, puas atau tidak puas setelah mereka mengevaluasi kinerja yang 

dirasakannya dan mengevaluasi apakah harapannya sudah terpenuhi. Ada  dua  

elemen  dasar  yang  dirasakan  pelanggan  untuk  menggambarkan variasi tingkat 

kepuasannya, yaitu  (Tjiptono dan Diana, 2015:71): 

1) Harapan,   yaitu   berbagai   kriteria   mengenai   barang   atau   jasa   yang 

diinginkan. 

2) Kinerja,  yaitu  segala  jenis  hasil  atau  pelayanan  yang  diberikan  oleh 

perusahaan mengenai suatu barang atau jasa. 
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Pelanggan akan memiliki harapan mengenai bagaimana produk tersebut seharusnya 

berfungsi (performance expectation), harapan tersebut adalah standar kualitas yang 

akan dibandingkan dengan fungsi atau kualitas produk yang sesungguhnya 

dirasakan pelanggan. Harapan  pelanggan  dapat  dibentuk  melalui  komunikasi 

perusahaan kepada pelanggan. Selanjutnya harapan itu akan meningkat bahkan  

menurun  setelah  pelanggan  berkomunikasi  atau  berinteraksi dengan pelanggan 

lain. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 2.2 Konsep Kepuasan Pelanggan 

(Sumber: Tjiptono dan Diana, 2015:74) 

 

 

Adapun ciri-ciri pelanggan yang merasa puas adalah sebagai berikut (Tjiptono dan 

Diana, 2015:75) : 

1) Loyal terhadap produk, pelanggan yang cenderung puas terhadap produk 

akan bersikap loyal, mereka akan melakukan pembelian ulang dari 

produsen yang sama. 
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2) Adanya komunikasi bersifat word of mouth positif yaitu rekomendasi 

kepada calon pelanggan lain dan mengatakan hal yang baik mengenai 

produk dari perusahaan. 

3) Perusahaan menjadi pertimbangan utama ketika pelanggan ingin melakukan 

pembelian produk merek lain, karena perusahaan tersebut sudah 

memberikan kepuasan kepada pelanggan. 

 

2.5.1 Aspek-aspek Kepuasan Pelanggan 

Kotler 2002 mengemukakan pendapat tentang aspek-aspek kepuasan pelanggan, 

yaitu (Kotler, 2002:57): 

1) Expectations  

Pemahaman mengenai kepuasan konsumen dibangun selama fase pra-

pembelian melalui proses pengambilan keputusan yang dilakukan oleh 

konsumen. Sebelum melakukan pembelian, konsumen mengembangkan 

expectation (pengharapan) atau keyakinan mengenai apa yang konsumen 

harapkan dari suatu produk ketika konsumen menggunakan suatu produk 

tersebut. Pengharapan ini akan dilanjutkan kepada fase pasca pembelian, 

ketika konsumen secara aktif mengkonsumsi kembali produk tersebut. 

2) Performance 

Selama mengkonsumsi suatu produk, konsumen menyadari kegunaan produk 

aktual dan menerima kinerja produk tersebut sebagai dimensi yang penting 

bagi konsumen.  

3) Comparison  

Setelah mengkonsumsi, terdapat adanya harapan pra-pembelian dan persepsi 

kinerja aktual yang pada akhirnya konsumen akan membandingkan 

keduanya.  
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4) Confirmation/disconfirmation  

Hasil dari perbandingan tersebut akan menghasilkan confirmation of 

expectation, yaitu ketika harapan dan kinerja berada pada level yang sama 

atau akan menghasilkan disconfirmation of expectation, yaitu jika kinerja 

aktual lebih baik atau kurang dari level yang diharapkan. 

 

2.6 Teori Komunikasi Pemasaran  

2.6.1 Bauran Promosi (Personal Selling) 

 

Kegiatan komunikasi pemasaran merupakan rangkaian kegiatan untuk mewujudkan 

suatu produk, jasa, ide, dengan menggunakan bauran promosi pemasaran yaitu, iklan 

(advertising), penjualan pribadi (personal selling), promosi penjualan (sales 

promotion), kehumasan dan publisitas (public relation and publicity) serta pemasaran 

langsung (direct marketing) untuk menyampaikan pesan yang jelas, konsisten dan 

berpengaruh kuat tentang organisasi dan produk-produknya kepada konsumen 

(Suharno dan Sutarso,2010:252-253). 

 

Namun, dalam penelitian ini peneliti memilih bauran promosi yang berkaitan dengan 

pelayanan serta kepuasan pelanggan, yaitu penjualan pribadi (personal selling). 

Penjualan pribadi (personal selling), merupakan bentuk promosi dengan melakukan 

kegiatan penjualan langsung secara personal secara pribadi kepada konsumen, serta 

memiliki ciri-ciri bahwa alat yang paling efektif pada tahap-tahap tertentu dari proses 

membeli, khususunya dalam membangun preferensi, keyakinan dan tindakan para 

pembeli. Dalam personal selling terjadi sentuhan langsung antara tenaga pemasaran 

dengan pelanggan akhir, sehingga memungkinkan terjadinya kontak langsung. 

Dengan personal selling pemasar dapat mengetahui ekspresi pelanggan langsung. 
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Respon pelanggan biasanya dirupakan dalam bentuk ekspresi senang, kecewa, 

berharap adanya beberapa perbaikan produk/jasa. Respon itu diperlukan untuk 

menciptakan potensi penjualan di masa mendatang. Potensi itu bisa diperbesar 

dengan munculnya pembelian kembali (repeat buying) (Wahjono,2010:140-141).  

 

Keterlibatan karyawan secara pribadi dalam personal selling ini dalam rangka 

memperkuat citra perusahaan melalui kepuasan yang dirasakan oleh pelanggan, 

bahwa semua komponen perusahaan terlibat dalam kemajuan perusahaan. Hal positif 

yang dinilai konsumen luar dengan personal selling adalah bahwa produk dan 

perusahaan tidak meragukan lagi karena karyawan terlibat dalam proses penjualan 

(Wahjono,2010:135). 

 

Personal selling merupakan salah satu alat promosi yang paling efektif terutama 

dalam bentuk preferensi, keyakinan dan tindakan pembeli. Menurut Philip Kotler 

(1997:224) dalam bukunya manajemen pemasaran, personal selling bila di 

bandingkan dengan periklanan memeiliki tiga sifat khusus, yaitu : 

1) Konfrontasi Personal (Personal Confrontation) 

Personal selling mencakup hubungan yang hidup, langsung dan interaktif 

antara dua orang atau lebih. Masing masing pihak dapat melihat kebutuhan 

dan karakteristik pihak lain secara lebih dekat dan segera melakukan 

penyesuaian. 

2) Pengembangan (cultivation) 

Personal selling memungkinkan timbulnya berbagai jenis hubungan mulai 

dari hubungan penjualan sampai dengan hubungan persahabatan. 
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3) Tanggapan (Response) 

Personal selling membuat pembeli merasa berkewajiban untuk mendengar, 

memperhatikan dan menanggapi wiraniaga. 

 

Personal selling memiliki karakteristik yang berbeda dengan alat-alat promosi 

lainnya, sehingga memiliki beberapa keuntungan dan manfaat dari diselenggarakan 

nya personal selling adalah antara lain (Wahjono,2010:141) : 

1. Dapat bertatap muka langsung dengan pelanggan, sehingga dapat langsung 

menjelaskan dan menangkap respon lainnya tentang produk/jasa. 

2. Dapat memperoleh informasi langsung dari pelanggan. 

3. Dapat langsung mempengaruhi serta melakukan persuasi (membujuk) 

pelanggan dengan beberapa argumentasi yang hanya dikuasai oleh pihak 

perusahaan. 

4. Dapat mendidik atau mengedukasi pelanggan tentang bagaimana cara 

menggunakan dengan baik produk, tentang jasa apa saja yang disediakan oleh 

perusahaan, tentang apa yang harus dihindari dan apa yang harus diikuti 

petunjuknya. 

5. Dapat menjalin hubungan akrab untuk membangun bisnis hubungan jangka 

panjang yang berkelanjutan. 

6. Menciptakan kesan baik dan bersahabat saat karyawan melayani langsung 

pelanggan, hal ini akan menghapus kesan eksklusif antara pihak perusahaan 

dan konsumen. 

7. Memungkinkan pihak perusahaan memperoleh perhatian penuh dari 

pelanggan. Berbeda dengan jenis promosi lain yang mungkin ditanggapi 

dengan sambil lalu, dalam personal selling pihak perusahaan dapat 
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mengambil perhatian penuh pelanggan dengan berbagai kegiatan dan 

penjelasan yang menarik dan berguna. 

 

Bauran promosi personal selling memiliki keterkaitan kuat pada pelayanan yang 

diberikan pihak perusahaan terhadap pelanggan. Sebuah perusahaan dituntut untuk 

memberikan pelayanan yang optimal. Pihak perusahaan harus memenuhi apa yang 

diinginkan serta dibutuhkan oleh pelanggan agar terciptanya rasa puas dalam diri 

pelanggan. Dengan menggunakan bauran promosi personal selling, karyawan dapat 

memberikan pelayanan yang optimal dikarenakan dalam personal selling, penjualan 

dilakukan secara personal secara pribadi oleh tenaga penjualan perusahaan bukan 

dengan melalui media seperti bentuk promosi brosur, pamflet, internet atau dengan 

promosi melalui potongan harga, pemberian hadian, maupun undian dan lainnya. 

 

Dalam personal selling, karyawan melakukan kontak langsung dengan bertatap 

muka pada konsumen, berinteraksi secara langsung, karyawan dapat mengedukasi, 

memberikan informasi secara langsung pada konsumen, karyawan secara langsung 

mengetahui respon konsumen melalui ekspresi yang diberikan pada saat 

berkomunikasi, sehingga dengan kontak langsung yang dilakukan oleh karyawan 

dapat menciptakan kesan yang baik, hubungan yang akrab, lalu karyawan dapat lebih 

mudah mengetahui apa yang diinginkan dan dibutuhkan konsumen, dikarenakan 

karyawan memperoleh perhatian penuh dari pelanggan maka karyawan dapat 

mewujudkan pelayanan optimal yang dapat menciptakan rasa puas pada konsumen.  
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2.7 Kerangka Pikir 

 

Semakin banyaknya usaha sejenis dibidang yang sama menimbulkan persaingan 

yang kuat antara satu sama lain. Dengan adanya persaingan yang kuat para pelaku 

bisnis dituntut untuk merancang sebuah strategi yang tepat yaitu strategi pelayanan 

agar dapat tetap bertahan. Faktor pelayanan memang menjadi ujung tombak 

perusahaan dalam menjual produknya. Banyak tidaknya jumlah pelanggan serta 

volume pembelian pelanggan sangat besar pengaruhnya dari cara melayani 

pelanggan tersebut. Strategi pelayanan yang tepat dapat mempengaruhi 

kelangsungan hidup perusahaan, dengan memberikan pelayanan yang terbaik kepada 

pelanggan maka akan menimbulkan rasa puas kepada pelanggan. Kepuasan 

pelanggan dapat memberikan banyak manfaat untuk jangka panjangnya kepada 

perusahaan. Tidak sedikit pelanggan yang kecewa atau tidak puas  terhadap produk 

atau jasa yang tidak sesuai dengan harapannya akan berpindah merek, demi 

mendapatkan sesuatu yang sesuai dengan yang diharapkannya bahkan melebihi 

harapannya. Ketidakpuasan pelanggan akan memberikan banyak dampak buruk 

terhadap perusahaan. 

 

Dalam penelitian ini, penulis mengasumsikan bagaimana sebuah strategi dalam 

memberikan pelayanan kepada pelanggan dapat menjadi sesuatu hal yang dapat 

memberikan rasa puas kepada pelanggan dengan menggunakan bauran promosi 

penjualan langsung (personal selling) yang dilakukan secara pribadi secara personal 

oleh karyawan dalam melayani pelangggan.  Dan asumsi penulis akan dapat dilihat 

hasilnya setelah peneliti mengobservasi dan mewawancarai informan, maka hasil 

dari peneliti dapat terlihat apakah sesuai dengan asumsi awal peneliti. Dari uraian 

kerangka pikir diatas, peneliti merumuskan bagan kerangka pikir sebagai berikut : 
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Gambar 2.3 (Bagan Kerangka Pikir) 
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BAB III 

 

METODELOGI PENELITIAN 

 

 

 

3.1 Pendekatan Penelitian 

 

Jenis Penelitian pada skripsi ini adalah penelitian kualitatif. Menurut Bogdan dan 

Taylor mendefinisikan penelitian kualitatif sebagai penelitian yang menghasilkan 

data deskripstif berupa kata-kata tertulis, atau lisan dari orang-orang dan perilaku 

yang dapat diamati (Moleong, 2002:32). Dalam penelitian kualitatif perlu 

menekankan pada pentingnya kedekatan dengan orang-orang dan situasi penelitian, 

agar peneliti memperoleh pemahaman jelas tentang realitas dan kondisi kehidupan 

nyata. 

Pendekatan kualitatif menekankan pada makna, penalaran, definisi suatu situasi 

tertentu (dalam konteks tertentu), lebih banyak meneliti hal-hal yang berhubungan 

dengan kehidupan sehari-hari. Pendekatan kualitatif, lebih lanjut mementingkan 

proses dibandingkan dengan hasil akhir. Oleh karena itu urutan-urutan kegiatan 

dapat berubah sewaktu-waktu tergantung pada kondisi dan banyaknya gejala-gejala 

yang ditemukan. Pendekatan ini diarahkan pada latar dan individu secara holistik 

(utuh). Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif karena penelitian ini 

diharapkan dapat menganalisis dan mendeskripsikan strategi pelayanan pada brand 

wingman denim dalam menciptakan pelanggan yang didapatkan dari kata-kata hasil 

wawancara dengan informan penelitian. 
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3.2 Metode Penelitian 

 

Penelitian ini menggunakan metode wawancara. Wawancara adalah proses 

memperoleh keterangan untuk tujuan penelitian dengan tanya jawab sambil bertatap 

muka antara si penanya atau pewawancara dengan si penjawab atau informan dengan 

menggunakan alat yang dinamakan interview guide (panduan wawancara). 

Wawancara merupakan metode pengumpulan data dengan jalan tanya jawab sepihak 

yang dilakukan secara sistematis dan berlandasakan kepada tujuan penelitian. 

Wawancara yang akan dilakukan dalam penelitian ini yaitu dengan mewawancarai 

pemilik serta karyawan Wingman Denim Store dan pelanggan brand Wingman 

Denim. Wawancara juga dilakukan untuk mengetahui apakah strategi pelayanan 

yang selama ini diterapkan pada Wingman Denim dapat menciptakan kepuasan 

pelanggan.  

 

3.3 Tipe Penelitian 

 

Tipe penilitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah penelitian deskriptif. 

Metode penelitian deskriptif adalah salah satu metode penelitian yang banyak 

digunakan pada penelitian yang bertujuan untuk menjelaskan suatu kejadian. 

Penelitian deskriptif adalah sebuah penelitian yang bertujuan untuk memberikan atau 

menjabarkan suatu keadaan atau fenomena yang terjadi saat ini dengan 

menggunakan prosedur ilmiah untuk menjawab masalah secara aktual. Maka metode 

penelitan deskriptif adalah sebuah metode yang digunakan untuk mendeskripsikan, 

menginterpretasikan sesuatu fenomena, misalnya kondisi atau hubungan yang ada, 

pendapat yang berkembang dengan menggunakan prosedur ilmiah untuk menjawab 



44 

 

 

 

 

masalah secara aktual. Dengan demikian, peneliti beranggapan bahwa metode 

penelitian deskriptif sesuai dengan penelitian yang dilaksanakan oleh penulis. 

 

3.4 Lokasi Penelitian 

 

Lokasi penelitian yang dalam skripsi ini adalah Wingman Denim Store yang terletak 

Jalan Hos Cokroaminoto No.80, Enggal, Bandar Lampung. 

 

3.5 Penentuan Informan 

 

Teknik pemilihan informan adalah teknik sampling purposif (purposive sampling). 

Teknik ini mencakup orang-orang yang diseleksi atas dasar kriteria kriteria tertentu 

yang dibuat periset berdasarkan tujuan riset. Sedangkan orang-orang dalam populasi 

yang tidak sesuai dengan kriteria tersebut tidak dijadikan sampel (Kriyantono, 

2006:21). Adapun informan yang dipilih dalam penelitian ini dipertimbangkan 

melalui kriteria-kriteria antara lain sebagai berikut : 

1. Informan merupakan pelanggan yang terdata selama setahun terakhir dan 

owner Wingman Denim dengan total 5 informan. 

2. Informan merupakan orang yang telah datang langsung ke Wingman Denim 

Store  dan berhubungan langsung dengan karyawan. 

3. Informan memiliki informasi yang dibutuhkan, memiliki waktu dan 

kesediaan untuk dimintai keterangan dan data yang dibutuhkan dalam 

penelitian. 
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3.6 Sumber  Data 

 

Suber data yang akan dianalisis dalam penelitian ini meliputi data primer dan data 

sekunder.  

1. Data Primer  

Data primer dalam penelitian ini adalah data yang diperoleh langsung dari 

lapangan. Data ini dapat diperoleh melalui pengamatan langsung maupun 

hasil wawancara kepada informan berdasarkan pedoman wawancara yang 

dibuat oleh penulis. 

2. Data Sekunder 

Data sekunder dalam penelitian ini didapat 

melalui peninggalan tertulis yang dilakukan dengan cara membaca buku-

buku literatur, dokumen, dan tulisan yang dianggap peneliti berkenan dengan 

permasalahan yang sedang diteliti. 

 

3.7 Teknik Pengumpulan Data 

 

Untuk mendapatkan kelengkapan informasi yang sesuai dengan fokus penelitian 

maka yang dijadikan teknik pengumpulan data adalah sebagai berikut: 

1) Data Primer 

Data Primer merupakan data yang diperoleh langsung dari informan 

penelitian, berupa hasil wawancara, data primer akan menjadi sumber data 

utama dalam penelitian. Dalam mendapatkan data primer, dapat dilakukan 

dengan cara sebagai berikut: 
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a) Wawancara; Teknik pengumpulan data melalui tanya jawab langsung 

dengan informan untuk mendapatkan informasi-informasi tambahan yang 

berkaitan dnegan penelitian ini. 

b) Observasi; Mengamati secara langsung-tanpa mediator-sesuatu objek 

untuk melihat dengan dekat kegiatan yang dilakukan objek tersebut. 

Kegiatan observasi meliputi melakukan pengamatan dan pencatatan 

secara sistematik kejadian-kejadian, perilaku, obyek-obyek yang dilihat 

dan hal-hal lain yang diperlukan dalam mendukung penelitian yang 

sedang dilakukan. 

c) Dokumentasi; Mengumpulkan data melalui peninggalan tertulis dengan 

cara membaca literature, tulisan, maupun dokumen yang dianggap 

peneliti berkenan dengan penelitian yang sedang diteliti. 

2) Data Sekunder 

 Data Sekunder merupakan data yang mendukung data primer. Data yang 

ditambahkan atau pelengkap yang bisa didapat dari studi pustaka dan 

literatur-literatur yang berkaitan dengan penelitian. 

 

3.8 Teknik Analisis Data 

 

Analisis data adalah proses mencari dan menyusun secara sistematis data yang 

diperoleh dari hasil wawancara, catatan lapangan dan dokumentasi, dengan cara 

mengorganisasikan data ke dalam kategori, menjabarkan kedalam unit-unit, 

melakukan sintesa, menyusun ke dalam pola, memilih mana yang penting dan yang 

akan dipelajari, dan membuat kesimpulan sehingga mudah dipahami oleh diri sendiri 

dan orang lain. 
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Model analisis data dalam penelitian ini mengikuti konsep yang diberikan Miles dan 

Huberman. Miles dan Huberman mengungkapkan bahwa aktifitas dalam analisis 

data kualitatif dilakukan secara interaktif dan berlangsung secara terus menerus pada 

setiap tahapan penelitian sehingga sampai tuntas. Komponen dalam analisis data: 

1) Reduksi Data  

Merupakan proses pemilihan, pemusatan perhatian pada penyederhanaan, 

mengabstrakkan, dan transformasi data kasar yang muncul dari catatan-

catatan tertulis di lapangan. Setelah peneliti memperoleh data, harus lebih 

dulu dikaji kelayakannya dengan memilih data mana yang benar-benar 

dibutuhkan dalam penelitian ini. 

2) Penyajian Data  

Penyajian data dibatasi sebagai sekumpulan informasi tersusun yang 

disesuaikan dan diklarifikasi untuk mempermudah peneliti dan menguasai 

data dan tidak terbenam dalam setumpuk data 

3) Verifikasi (Menarik Kesimpulan)  

Kesimpulan selama penelitian berlangsung makna-makna yang muncul dari 

data yang diuji kebenarannya, kekokohannya dan kecocokannya sehingga 

diperoleh kesimpulan yang jelas kebenaran dan kegunaannya. 

 

3.9 Teknik Keabsahan Data 

 

Teknik pemeriksaan keabsahan data yang digunakan adalah triangulasi data,  

Triangulasi data merupakan teknik pemeriksaan data yang menggunakan berbagai 

sumber data seperti dokumen, arsip, hasil observasi atau juga dengan mewawancarai 

lebih dari satu subjek yang dianggap memiliki sudut pandang yang berbeda. 
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1) Triangulasi Sumber  

Membandingkan atau mengecek ulang derajat kepercayaan suatu informasi 

yang diperoleh dari sumber yang berbeda. Misalnya membandingkan hasil 

pengamatan  

2) Triangulasi Waktu  

Berkaitan dengan perubahan suatu proses dan perilaku manusia, karena 

perilaku manusia dapat berubah setiap waktu. Karena itu periset perlu 

mengadakan observasi atau analisis tidak hanya satu kali  

3) Triangulasi Teori  

Memanfaatkan dua atau lebih teori untuk diadu atau dipadu. Untuk itu 

diperlukan rancangan riset, pengumpulan data, dan analisis data yang 

lengkap supaya hasilnya komprehensif.  

4) Triangulasi Metode  

Usaha mengecek keabsahan data atau keabsahan temuan riset. Triangulasi 

metode dapat dilakukan dengan menggunakan lebih dari satu teknik 

pengumpulan data untuk mendapatkan yang sama. 
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BAB IV 

 

GAMBARAN UMUM 

 

 

 

4.1  Sejarah Singkat Perusahaan 

 

Sampai dengan saat ini, produk jeans dengan kualitas premium di Lampung masih 

sulit didapatkan. Jeans kualitas premium memiliki karakteristik yaitu : menggunakan 

bahan raw denim (denim yang belum melalui proses pencucian garment), dijahit 

menggunakan mesin-mesin khusus yang modern dan memiliki konstruksi jeans yang 

mengikuti standar awal ketika jeans ditemukan (menggunakan bartack, rivet, 

chainstitch). Durabilitas yang tinggi dan fit yang modern adalah beberapa dari 

banyak kelebihan jeans kualitas premium dibandingkan dengan jeans kualitas 

standar. Dengan adanya outlet Wingman Denim di Lampung, kebutuhan konsumen 

akan jeans kualitas premium diharapkan dapat terpenuhi. Selain itu, Wingman 

Denim juga akan menjadi pioneer dalam pasar denim lokal yang mengusung kualitas 

premium.  

 

Owner Wingman Denim adalah Kholid Abrori Ahda. Ia mulai mendalami tentang 

jeans kualitas premium sejak masa kuliahnya di Universitas Padjadjaran, Bandung. 

Kemudian jeans menjadi sebuah hobi dan bisnis yang ia yakini memiliki prospek 

yang menjanjikan karena ia menyadari pengguna jeans tidak terbatas pada usia, kelas 

sosial dan pekerjaan. 



50 

 

 

 

 

Wingman Denim adalah brand yang berdiri pada tahun 2012 dengan spesialisasi 

meng-customize jeans. Dalam menjalankan bisnis, Wingman Denim berfokus pada 

kualitas produk, pelayanan dan etika bisnis. Seluruh bahan baku (denim, hardware, 

benang) yang digunakan untuk memproduksi setiap produk diseleksi secara ketat 

oleh Owner Wingman Denim. Selain itu, owner juga sangat memperhatikan 

tailoring aspect (mesin produksi, teknik menjahit, detail produk) yang bertujuan 

untuk memastikan kualitas akhir produk memang layak disebut premium. Untuk 

menarik calon kosumen agar mengunjungi store Wingman Denim sekaligus untuk 

memasarkan produk, Wingman Denim menjalin hubungan dengan komunitas anak 

muda yang anggotanya berpotensi menjadi konsumen; LSA (Lampung Street Art) 

dan IST (Indonesia Sneakers Team), mengikuti exhibition serta memasang iklan di 

media sosial dan media cetak lokal. 

Wingman Denim memasarkan produknya sebagai produk premium yang dapat 

dijangkau dengan harga yang masuk akal, cocok dikenakan oleh pria remaja maupun 

pria dewasa, memiliki fit yang modern sehingga terlihat stylish (bergaya) dan 

modern, memiliki konstruksi serta menggunakan bahan yang sesuai dengan standar 

jeans kualitas premium. Wingman Denim memiliki beberapa varian produk yang 

dibedakan berdasarkan jenis bahan yang digunakan yaitu, Indonesia non-selvedge, 

Indonesia selvedge dan Premium selvedge. 

Wingman Denim juga memiliki program made by order jeans. Program ini dituju 

kepada mereka yang selama ini kesulitan menemukan ukuran yang pas dan detail 

yang sesuai kebutuhan. Customer bisa melakukan personalisasi ukuran, bahan, 

warna benang, warna rivet, kancing, dan detail lain yang akan disediakan oleh 

Wingman Denim.  
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Perkembangan Penjualan Wingman Denim juga dapat diketahui melalui diagram 

berikut : 

 
Gambar 4.1 Diagram Penjualan Wingman Denim Store 2015-2106 

 

 

 

4.2 Visi Perusahaan 

 

Menjadi Tailor Made Industry Standard yaitu dengan menggunakan mesin jait yang 

sesuai standar, memberikan pilihan produk yang beragam (lokal dan import), guna 

memberikan pengalaman berupa denim kepada pembeli serta membangun brand 

image yang kuat. 

4.3 Misi Perusahaan 

Menjadikan Wingman Denim sebagai tujuan serta pilihan pertama masyarakat. 

 

Agustus September Oktober November Desember Januari

103 

196 

81 

175 
161 

254 
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4.4 Logo Perusahaan 

 

 

Gambar 4.2 Logo Brand “Wingman Denim” 

 

Owner Wingman Denim merujuk terhadap kalimat “A pilot who supports another in 

a potentially dangerous flying environment”. Yang artinya sebuah pilot yang 

mendukung pilot lainnya dalam lingkungan yang berpotensi berbahaya terbang. 

Mereka mengambil terminologi ini dari kejadian pertempuran perang dunia-II, 

Wingman adalah sebutan untuk pesawat yang berada diposisi kedua yang tugasnya 

untuk selalu mendampingi, melindungi dan mendukung pesawat yang berada 

didepannya ketika sedang bertempur. Maka dari itu, Wingman dijadikan sebagai 

nama brand denim tersebut, yang tujuanya mereka ingin membuat jeans Wingman 

Denim sebagai jeans yang setia dalam keadaan apapun dan bertahan lama, sehingga 

para konsumen dapat memakainya setiap waktu. Jeans yang akan mendukung 

penampilan para pembelinya di setiap kegiatan sehari-hari maupun saat kerja. Maka 

dari filosofi tersebut, owner memilih logo pesawat tempur untuk menggambarkan 

filosofi Wingman Denim. 
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4.5 Proses Produksi (Production Process) 

 

1) Bahan 

Bahan denim lokal yang digunakan untuk proses produksi dibeli dari 

beberapa supplier di Bandung, sedangkan premium selvedge denim diimpor 

dari Thailand dan Jepang. Owner Wingman Denim menyeleksi secara 

langsung bahan-bahan tersebut demi menjaga kualitas produk. Hardware dari 

YKK, produsen terbaik, juga dipilih demi menyempurnakan kualitas dari 

produk akhir Wingman Denim. 

2) Pricing (Harga) 

Bahan yang digunakan oleh Wingman Denim terbagi ke dalam dua jenis, 

yaitu : selvedge dan non-selvedge. Secara umum, harga produk pun 

ditentukan oleh jenis bahannya. Untuk bahan Indonesia non-selvedge, 

Wingman Denim mematok harga jual sebesar Rp 265.000. Sedangkan, untuk 

bahan Indonesia selvedge, harga jual per produknya adalah Rp 350.000. 

Untuk memenuhi kebutuhan konsumen akan jeans dengan kualitas terbaik, 

produk premium dengan spesifikasi paling tinggi yang diproduksi oleh 

Wingman Denim dibandrol dengan harga Rp 675.000 - Rp 750.000. 

 

3) Mesin Produksi 

Mesin produksi yang digunakan oleh Wingman Denim adalah industrial 

sewing machineyang memang dirancang khusus untuk menjahit denim. 

Dibutuhkan berbagai tipe mesin untuk menjahit celana jeans karena jeans 

dituntut untuk awet lebih lama daripada produk fashion lainnya. Wingman 

Denim saat ini menggunakan 8 tipe mesin berbeda sesuai dengan fungsi 

jahitan yang dihasilkan mesin tersebut. 

 



54 

 

 

 

 

4) Tim Kerja 

a. Production Manager 

1. Bertugas untuk memastikan bahwa semua pesanan dikerjakan sesuai 

dengan kuantitas yang dipesan, kualitas yang ditetapkan dan dikirim tepat 

waktu. 

2. Mengurus administrasi aset tetap dan aset lancar di workshop. 

3. Melakukan dokumentasi produk. 

b. Master Tailor 

1. Membuat pola. 

2. Menjahit setiap pesanan sesuai dengan perintah production manager. 

3. Maintenance dan repair mesin produksi. 

4. Melakukan recruitment dan memberikan pelatihan kepada staff penjahit.  

c. Staff Penjahit 

1. Menjahit setiap pesanan sesuai dengan perintah Master Tailor. 

2. Melakukan tugas-tugas pembantuan. 

 

5) Proyeksi Penjualan 

Membuka store di Bandar Lampung dengan memperhatikan keadaan pasar, 

trend denim dan  keadaan demografi di Bandar Lampung, Wingman Denim 

optimis dapat mencapai penjualan yang jauh lebih baik daripada ketika hanya 

mengandalkan penjualan online. Jika dengan penjualan online saja, Wingman 

Denim dapat menjual jeans sebanyak 150 pcs/bulan, maka setelah adanya 

toko penambahan penjualan sebanyak 150pcs-250pcs/bulan dapat direalisasi. 
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BAB VI 

KESIMPULAN  

 

 

6.1 Kesimpulan 

 

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan maka dapat disimpulkan strategi 

pelayanan secara berurutan dari yang paling dominan ke yang kurang dominan 

dalam menciptakan kepuasan pelanggan yaitu : jaminan (assurance), daya tanggap 

(responsiveness), empati (emphaty), kehandalan (reliability), bukti fisik (tangibles). 

Bukti fisik (tangibles) sebagai strategi yang kurang dominan dikarenakan fasilitas 

fisik yang kurang memadai (seperti mesin pendingin (AC) kurang berfungsi, tatanan 

produk jeans kurang menarik serta tempat ruang ganti kurang luas). Desain bungkus 

kemasan kurang menarik. Serta penampilan karyawan dalam berbusana yang tidak 

konsisten. 

 

Jaminan (assurance), dalam strategi pelayanan jaminan (assurance) terdapat empat 

hal yang diteliti, yaitu berupa : (1) Mampu membangun hubungan yang komunikatif 

dengan pelanggan. (2) Melayani dengan sikap ramah, sopan, terbuka, bertanggung 

jawab, friendly. (3) Memiliki kualitas produk yang tinggi. (4) Memiliki kompetensi 

seperti, kemampuan mengedukasi pelanggan berupa denim, wawasan yang luas serta 
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keahlian di setiap bidangnya. Berdasarkan dari empat hal yang diteliti tersebut 

diketahui mampu menciptakan kepuasan pelanggan. 

 

Daya tanggap (responsiveness), dalam strategi pelayanan daya tanggap 

(responsiveness) terdapat dua hal yang diteliti, yaitu berupa : (1) Pelayanan yang 

tanggap atau peka dalam mengetahui keinginan/kebutuhan pelanggan. (2) Pelayanan 

yang sigap dalam menanggapi kehadiran pelanggan dengan cara memberikan sapaan 

serta langsung menanyakan maksud dan tujuan pelanggan tersebut. Berdasarkan dari 

dua hal yang diteliti tersebut diketahui mampu menciptakan kepuasan pelanggan. 

 

 

Empati (emphaty), dalam strategi pelayanan empati (emphaty) terdapat dua hal yang 

diteliti, yaitu berupa : (1) Tenaga kerja Wingman Denim memiliki sikap peduli 

terhadap hal-hal yang sedang terjadi dengan pelanggannya, baik berupa 

permasalahan, maupun permintaan yang beragam. (2) Tenaga kerja Wingman Denim 

bersedia meluangkan waktunya untuk memberikan konsultasi, solusi, dan edukasi 

hingga pelanggan dapat menemukan jalan keluar permasalahannya. Berdasarkan dari 

dua hal yang diteliti tersebut diketahui mampu menciptakan kepuasan pelanggan. 

 

 

Kehandalan (reliability), dalam strategi pelayanan kehandalan (reliability) terdapat 

tiga hal yang diteliti, yaitu berupa : (1) Adanya pelayanan yang setara antara 

pelanggan satu dengan yang lainnya. (2) Pelayanan ketika customize jeans sesuai 

dengan kesepakatan kedua belah pihak. (3) Pelayanan yang tepat. Berdasarkan dari 

tiga hal yang diteliti tersebut diketahui hanya terdapat dua hal yang mampu 

menciptakan kepuasan pelanggan, yaitu pelayanan yang setara dan pelayanan yang 

sesuai dengan kesepakatan awal. Sedangkan pelayanan keterlambatan dalam 

menyelesaikan pesanan pelanggan. 
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Bukti fisik (tangibles), dalam strategi pelayanan bukti fisik (tangibles) terdapat 

empat hal yang diteliti, yaitu berupa : (1) Fasilitas fisik Wingman Denim seperti 

kenyamanan dan keraphian ruangan. (2) Desain bungkus kemasan. (3) Penampilan 

karyawan dalam berbusana. (4) Kemampuan tenaga kerja Wingman Denim dalam 

membangun hubungan ketika berinteraksi dengan pelanggan.  

Berdasarkan dari empat hal yang diteliti tersebut diketahui hanya terdapat satu hal 

yang mampu menciptakan kepuasan pelanggan, yaitu kemampuan tenaga kerja 

dalam membangun hubungan ketika berinteraksi dengan pelanggan. Sedangkan 

bukti fisik lainnya menurut pelanggan kurang maksimal. 

 

 

6.2 Saran 

1. Kepada brand Wingman Denim agar dapat lebih memperhatikan fasilitas fisik 

berupa kenyaman ruangan, keindahan ruangan serta penampilan karyawan dalam 

berbuasana, memberikan pelatihan-pelatihan kepada para pegawai agar lebih 

berkompeten serta berinovasi dalam menciptakan strategi-strategi pelayanan 

yang dapat menciptakan kepuasan pelanggan. Sehingga kelak dapat terus 

mempertahankan hubungan yang kuat kepada para pelanggan. 

 

2. Kepada seluruh pengusaha baik di bidang clothing, kuliner, ritel dan lainnya agar 

tidak hanya berfokus pada keuntungan perusahaan jangka pendek tetapi untuk 

kehidupan jangka panjang yaitu dengan lebih memperhatikan dan menerapkan 

strategi-strategi pelayanan yang digunakan, dikarenakan strategi pelayanan 

optimal dan tepat sasaran yang menciptakan kepuasan pelanggan dapat 

memperpanjang serta menjamin kehidupan perusahaan di masa mendatang.  
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