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Pada jurnal ini, latar belakangnya mengambil  teori –teori para ahli, pada paragraph kedua latar belakang contohnya Menurut Hermawan Kertajaya dari MarkPlus and Co (Swa, Sept-Oktober 2003, hal. 38) mengambil kelebihan merk dari bagian strategi bisnis.  Dari dasar itu, penulis mencoba untuk mengkaitkan segmentasi demografi lampung. Penulis mengambil teori dari “Inu Machfud (BMI Research Jakarta, 2008) juga mengungkapkan bahwa dalam persaingan antar merek perlu melihat jenis segmen yang akan dituju baik segmen utama maupun segmen sekunder yang dinilai menguntungkan”. Dari teori ini baru penulis mencoba menterkaitkan menjadi latar belakang jurnal tersebut. Loyalitas konsumen terhadap merek merupakan salah satu faktor terpenting untuk menarik konsumen dan mengembangkan produk yang dibicarakan sesame konsumen sehingga merek tersebut menjadi loyalitas bagi konsumen.

Pada bagian permasalah, paragraph kedua berisikan tulisan “Untuk mengatasi ini perlu kajian hubungan segmentasi khususnya segmentasi demografi dan loyalitas agar memberikan manfaat lebih dan lebih bermakna bagi pengambilan keputusan perusahaan.” Dan penulis merumuskan masalah menjadi “Apakah segmentasi demografi berhubungan secara signifikan dengan loyalitas konsumen?.” Padahal pada tulisan sebelumnya penulis benar-benar sudah menjawab bahwa segmentasi demografi memang member manfaat dan berhubungan terhadap loyalitas konsumen. Seharusnya menurut kami, perumusan yang tepat menjadi “Apa hubungan dan manfaat segmentasi demografi tehadap loyalitas konsumen ?”

Pada tujuan poin 1 disini telah tidak sinkron terhadap rumusan masalah tersebut. Tidak mendukung dari permasalahan yang telah diungkapkan penulis. Kegunaan penelitian harusnya ditambahkan yaitu diharapkan berguna untuk memahami dasar strategi pemasaran yaitu pemilihan merek secara ceramat. Karena landasan jurnal ini terdapat dari merek yang sangat dipentingkan untuk mengambil loyalitas konsumen terhadap produk yang akan kita pasarkan.

Sampai saat ini belum banyak penelitian yang meneliti tentang hubungan segmentasi dan loyalitas. Pada umumnya, penelitian yang telah dilakukan meneliti pada satu sisi saja, segmentasi atau loyalitas nya saja.  Dalam jurnal ini disebutkan beberapa riset yang meneliti tentang segmentasi, yaitu riset tentang “Segmentasi Gaya Hidup Pada Mahasiswa Program Studi Pemasaran Universitas Kristen Petra”,  riset tentang segmentasi perusahaan perbankan pada Royal Bank of Canada, dan  riset tentang segmentasi yang terkait dengan pasar perbankan.

Sedangkan untuk sisi loyalitas, jurnal ini juga menyebutkan beberapa riset dan kajian yang telah dilakukan, yaitu Riset loyalitas nasabah pada bank umum untuk membangun dan mempertahankan nasabah. Disebutkan pula hasil penelitian yang dilakukan oleh Mahrinasari(2005) menunjukkan bahwa loyalitas konsumen yang suka dan puas terhadap suatu produk tabungan disebabkan oleh kondisi fisik bangunan bank, penampilan dan pelayanan yang diberikan oleh para karyawannya, serta adanya faktor keandalan produk yang dapat menguntungkan konsumen tersebut. Selain itu, ditemukan pula bahwa loyalitas konsumen dapat meningkatkan nilai penjualan bank. Karena konsumen yang loyal terhadap suatu produk tabungan, akan meberitahu dan mempengaruhi konsumen lain yang tidak memakai produk tersebut untuk beralih.Workshop yang berjudul “Market Segmentation, Customer Loyalty And Product Development” menemukan startegi penerapan customer retention untuk target market yang berbeda. Customer retention adalah suatu strategi untuk mempertahankan konsumen yang sudah memakai produk  secara loyal. Melalui konsumen tersebut, perusahaan dapat menarik konsumen lain untuk memakai produknya. Kajian lainnya tentang loyalitas konsumen, dibahas dalam artikel Loyalitas Segmentation oleh Marketing Research Specialist pada tahun 2000. Artikel ini membagi konsumen ke dalam 4 jenis yaitu, entrenched, average, shallow, dan convertible.Konsumen  entrenched merupakan konsumen yang sangat fanatik terhadap suatu produk misalnya konsumen yang sejak dulu sampai sekarang selalu memakai sabun cuci merek ‘Kucek’.  Konsumen average merupakan konsumen yang dapat berpindah ke produk lain apabila ada suatu bujukan atau promosi yang menarik  contohnya konsumen yang selalu memakai sabun cuci ‘Kucek’ berpindah ke sabun cuci ‘Kinclong’ karena pada saat itu ada potongan harga untuk sabun cuci ‘Kinclong’, tetapi setelah promosi potongan harga itu selesai konsumen berpindah kembali ke merek ‘Kucek’. Konsumen shallow merupakan konsumen yang mempertimbangkan  produk lain contohnya biasanya seorang konsumen selalu memakai minyak goreng dengan merek ‘Sania’, tetapi setelah melihat kandungan gizi minyak goreng ‘Filma’ yang lebih lengkap dari ‘Sania’ konsumen tersebut langsung berpindah ke minyak goreng ’Filma’. Sedangkan konsumen convertible merupakan konsumen yang sangat mudah untuk berganti-ganti produk, contohnya konsumen produk makanan.

Pengertian Segmentasi

Segmentasi pasar sendiri berarti membagi pasar ke dalam kelompok-kelompok yang menunjukkan karakteristik, kebutuhan dan atau perilaku pasar yang bertujuan untuk memahami struktur pasar , memilih pasar dan menemukan strategi pemasaran yang tepat untuk menjakau konsumen.  

Klasifikasi Variable Segmentasi

Dalam memasarkan suatu produk harus memperhatikan berbagai variabel segmentasi. Dalam jurnal ini desebutkan beberapa pendapat tentang variabel segmentasi. Salah satunya, dituliskan oleh Kotler dan Amstrong(2004) bahwa variabel segmentasi pasar terbagi dalam 4 kelompok yaitu demografis, geografis, psikografis dan perilaku. Demografis merupakan variabel segmentasi yang mendasarkan pada data pribadi seorang konsumen seperti umur, jenis kelamin, pekerjaan, pendapatan, pendiidikan, agama, generasi, dan lainnya. Geografis merupakan variabel segmentasi yang mendasarkan pada letak pasar tesebut, seperti negara, kota, daerah, lingkungan, dan lainnya. Psikografis merupakan variabel segmentasi yang mendasarkan pada kelas sosial, gaya hidup, dan karakter pribadi konsumen. Sedangkan perilaku merupakan variabel segmentasi yang mendasarkan pada pengetahuan, sikap, dan tanggapan konsumen terhadap produk. Tetapi menurut pendapat lain, Levy(2001) dan Trout, Jack, and Al Ries(2005), menuliskan bahwa variabel segmentasi tidak dapat ditentukan secara sembarangan, segmentasi yang baik harus mudah dipahami, memiliki cukup segmen, relevan dengan tujuan, dan memberikan cukup informasi mengenai keadaan pasar yang sebenarnya sehingga dapat digunakan untuk mengambil keputusan yang tepat.

Pengertian Loyalitas
Loyalitas konsumen adalah konsumen yang terbiasa membeli suatu produk yng ditawarkan dengan frekuensi yang berulang. Misalnya setiap konsumen sakit kepala dia selalu membeli produk obat sakit kepala dengan merek ‘Panadol’.

Konsep Loyalitas Konsumen pada Merek 

Loyalitas konsumen tentunya sangat berpengaruh terhadap ekiutas merek. Ekuitas merek adalah seperangkat aset dan kepercayaan atas suatu merek, yang mampu menambah atau mengurangi nilai yang diberikan oleh sebuah produk/jasa, baik bagi pemasar/perusahaan maupun pelanggan. Jika loyalitas konsumen meningkat, maka resiko terpengaruhnya konsumen oleh serangan dari pesaing dapat diminimalisir, sehingga penjualan meningkat.

Menurut MRI terdapat 5 tingkat loyalitas konsumen terhadap suatu merek, yaitu:

	No
	Tipe
	Deajat Kesetiaan
	Contoh

	1
	Monopoly loyalty
	Rendah
	Penumpang kereta, Penumpang Bis

	2
	Cost of Change Loyalty
	Menengah
	Software financial

	3
	Incentivised Loyalty
	Rendah-Menengah
	Frequent business flyer

	4
	Habitual Loyalty
	Rendah
	Pom Bensin

	5
	Commited Loyalty
	Tinggi
	Klub Sepak Bola, Kosmetik


Dampak yang timbul akibat loyalitas konsumen:

1. Mengurangi biaya pemasaran

2. Meningkatkan perdagangan

3. Menarik minat pelanggan baru

4. Memberi waktu untuk merespon ancaman pesaing

Sedangkan menurut Aeker, David, A, tingkat loyalitas konsumen terhadap merek terbagi dalam 5 kelompok, yaitu:

1. Switcher ( konsumen yang selalu berpindah-pindah. Biasanya pelanggan jenis ini akan membeli produk yang memiliki harga murah.

2. Habitual Buyer ( konsumen yang membeli produk karena sudah menjadi kebutuhan rutin yang harus dipenuhi. Contoh: pelanggan apotek.

3. Statisfied Buyer ( konsumen yang menggunakan produk karena mereka puas dengan produk tersebut, walaupun mereka harus mengeluarkan biaya peralihan yang cukup besar. Contohnya: pelanggan provider internet. Konsumen akan memilih paket internet yang lebih mahal untuk mendapatkan koneksi yang cepat. 

4. Likes the Brand ( konsumen akan menggunakan produk karena mereka fanatik terhadap merek produk tersebut. Misalnya: konsumen yang menggunakan sepatu dengan merek ‘Crocs’.

5. Commited Buyer ( konsumen yang menggunakan produk karena mereka merasa sangat cocok dengan produk tersebut. Atau telah turun temurun menggunakan produk tersebut. Contohnya: konsumen produk kosmetik.

Produk Bank

Produk bank dibagi ke dalam dua kategori yaitu, sisi aktiva dan sisi pasiva. Sisi aktiva dalam neraca bank menggambarkan pola pengalokasian danabank yang mencerminkan posisi kekayaan yang merupakan hasil penggunaan dana bank dalam berbagai bentuk. Sedangkan sisi pasiva dalam neraca bank menggambarkan kewajiban bank yang berupa klaim pihak ketiga atau pihak lainnya atas kekayaan bank yang dinyatakan dalam bentuk rekening giro, tabungan, deposito berjangka dan instrument-instrument utang atau kewajiban bank lainnya. 

Produk bank sisi pasiva:

· Giro, simpanan yang dilakukan nasabah yang penarikannya hanya dapat dilakukan dengan menggunakan cek, bilyet giro atau pemindah bukuan.

· Tabungan, simpanan yang dapat diambil sewaktu-waktu dengan ketentuan yang telah disepakati.

· Deposito, simpanan yang penarikannya hanya dapat dilakukan dalam jangka waktu tertentu, sesuai dengan perjanjian nasabah dengan bank.

Produk sisi aktiva:

· Kredit modal kerja ( kredit yang diberikan untuk memenuhi modal kerja perusahaan peminjam.

· Kredit investasi (kredit yang diberikan untuk membiayai kebutuhan barang modal, seperti mobil.

· Kredit konsumsi ( kredit yang diberikan untuk memenuhi barang-barang konsumsi, misalnya barang-barang keperluan sehari-hari.

Model konseptual dalam riset yang dibahas dalam jurnal ini adalah:

[image: image1.png]SEGMENTASI Demografi

*Gender
*Pekerjaan
ePendidikan
*Usia

eKelas Income

LOYALITAS Konsumen terhadap
Merek

eCommited (Sangat Loyal)
eLiking the Brand (Loyal)
eStatisfied Buyer (Loyal Sedang)
eHabitual Buyer (Tidak Loyal)
eSwitcher (Sangat Tidak Loyal)





Hipotesis


Penelitian dalam jurnal ini mengajukan hipotesis, yaitu

Secara metode statistik yang digunakan untuk penelitian dalam jurnal ini, perlu pendalaman ilmu lagi, terutama metode Cronbach Alpha yang digunakan dalam perhitungan ketepatan hasil penelitian. Tetapi yang dapat disimpulkan, melihat gambar 3.1 Piramida Loyalitas Merek Produk Tabungan Atas Dasar Penilaian 300 Responden pada 3 Bank Responden di Wilayah Operasional Lampung (yaitu Mandiri, BNI, dan BCA), bahwa:

· nasabah yang termasuk tipe switcher (suka berpindah-pindah) sangat kecil. Hal ini berarti nasabah sudah merasa cocok dengan bank responden di atas, jadi tidak berminat untuk pindah bank lagi.

· nasabah yang termasuk tipe habitual lebih banyak dibanding tipe switcher, tetapi hasil penelitiannya tidak banyak nasabah yang memilih bank responden hanya karena kebiasaan.

· nasabah yang termasuk tipe satisfied lebih banyak lagi bibanding tipe habitual, hal ini berarti nasabah puas terhadap bank tersebut, salah satunya puas dengan layanannya, ataupun bisa puas dengan produk-produk dan keuntungan-keuntungan yang di dapat.

· nasabah yang termasuk tipe liking the brand adalah tipe yang paling banyak, hal ini membuktikan bahwa memang merek dagang itu sangat berpengaruh, biasanya semakin merek dikenal, semakin menarik pelanggan (nasabah). apalagi di Indonesia yang sebagian besar masyarakatnya konsumtif dan suka barang bermerek yang sedang up to date.

· nasabah yang termasuk commited lebih sedikit dibanding tipe liking the brand, karena dimungkinkan hanya sedikit nasabah yang mempromosikan bank tersebut, hanya sebatas dia menggunakan merek tanpa perlu mempromosikan dan menyarankan merek yang dia pakai (intinya tidak sampai tergila-gila).

Untuk sub bab 3.3 mengenai Hubungan Antar Variabel Segmentasi Demografi dan Loyalitas hasil tabulasi silang antara gender, usia, pendidikan, pekerjaan, dan income, kurang jelas berasal dari mana sehingga mendapatkan kesimpulan di setiap hubungan. Misalnya saja hubungan antara gender dengan frekuensi tabungan, darimana tahu bahwa wanita memiliki frekuensi menabung dibawah 5 kali dalam 1 bulan? Apa indikatornya sehingga bisa mendapatkan kesimpulan seperti itu? Bagaimana jika wanita tersebut wanita karir yang berpenghasilan besar dan hampir setiap hari menabung misalnya? Tetapi ada pernyataan "Namun, nilai tersebut jika dilihat dari nilai Chi-Squarenya, nampak gender dan frekuensi menabung tidak menunjukkan bukti bahwa kedua variabel saling berhubungan.", kalau memang tidak berhubungan, mengapa bisa diambil kesimpulan bahwa wanita frekuensi menabungnya dibawah 5 kali dalam 1 bulan?

Hubungan antara usia dengan frekuensi menabung serta hubungan antara pendidikan dengan frekuensi menabung juga tidak menunjukkan bukti kedua variabel saling berkaitan. Namun, dapat disimpulkan hasil frekuensinya. Itu darimana? Dan apa indikatornya? Hubungan antar variabel lain yang menunjukkan nilai bukti antar variabel, walaupun kurang dari 0.05 masih bisa terlihat keterhubungannya, walau indikatornya masih belum jelas terbaca.

Sepertinya tabel 3.4 Tabulasi Hasil Uji Chi-Square beserta isi sub bab 3.4 diletakkan sebelum sub bab 3.3, sehingga terlihat dulu perhitungan tabulasinya, lalu disimpulkan dan di jelaskan detail hubungan antar variabelnya.

REFLEKSI

Pada alinea pertama sub bab 4.1 Simpulan, menyabutkan bahwa hipotesis yang telah disebutkan pada sub bab 1.5 Hipotesis sebelumnya terbukti tidak benar. Menurut kami, jika variabel demografis yang diambil berupa gender, umur, pendidikan, pekerjaan, dan income, maka gender tidak ada hubungannya dengan frekuensi menabung seseorang. Karena untuk menabung, baik pria maupun wanita pasti akan memperhatikan income yang dia dapatkan. Tetapi variabel segmentasi lainnya menunjukkan adanya hubungan signifikan dengan frekuensi menabung.

Solusi yang dapat dilakukan untuk memperhatikan loyalitas konsumen terhadap merek diantaranya adalah melakukan kajian segmentasi lebih awal sebelum mnentukan strategi penerapan loyalitas merek demi mewujudkan customer retention yang dapat diukur dengan frekuensi menabung dan jumlah tabungan.

Strategi untuk meningkatkan loyalitas merek:

· Menjaga hubungan baik dengan konsumen dengan memberikan pelayanan yang baik, serta terus memberitahukan konsumen mengenai produk terbaru dan keuntungan yang akan mereka dapatkan jika menggunakan produk dari bank tersebut. Sehingga konsumen akan sangat loyal.

· Menjaga kedekatan dengan pelanggan dengan memngirimkan kartu ucapan selamat pada momen tertentu.

· Menciptakan hal-hal yang membuat konsumen sulit untuk beralih ke prouk lain. Misalnya dengan menetapkan biaya administrasi yang rendah.

· Mengadakan undian berhadiah sebagai reward kepada konsumen atas keloyalannya.

Sebaiknya jurnal ini dilengkapi dengan penelitian yang lebih mendalam terhadap frekuensi menabung dan jumlah tabungan dengan segmentasi pekerjaan dan income, karena segmentasi tersebut sangat menentukan tingkat loyalitas konsumen.

Selain itu untuk hubungan variable segmentasi demografi dengan loyalitas pelanggan diperlukan indikator yang memperjelas mengambilan kesimpulan hubungan antar keduanya.   
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Loyalitas konsumen pada merek berhubungan signifikan dengan segmentasi demografis yaitu usia, pekerjaan, pendidikan dan income.








