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A. Transportasi Udara di Indonesia 

Indonesia secara geografis memiliki bentuk negara 
kepulauan. Hal ini menjadikan moda transportasi udara 
sebagai instrumen yang penting bagi masyarakat. Faktor 
kecepatan dan daya jangkau membuat moda transportasi udara 
menjadi lebih unggul dan dipilih dibandingkan moda 
transportasi lain. Banyak wilayah yang hanya dapat dijangkau 
lewat jalur udara selain karena letak geografisnya yang sulit 
dicapai lewat jalur darat ataupun laut, juga karena infrastruktur 
jalan darat di berbagai daerah di Indonesia yang belum 
memadai sehingga membuat sektor transportasi udara menjadi 
bisnis yang menjanjikan di Indonesia. 

Peran angkutan udara secara umum adalah 
memperkokoh kehidupan politik, pengembangan ekonomi, 
sosial dan budaya serta keamanan dan pertahanan. Di bidang 
pengembangan ekonomi, sosial dan budaya, angkutan udara 
memberikan kontribusi yang cukup besar antara lain, di bidang 
transportasi, pengembangan ekonomi daerah, pertumbuhan 
pariwisata dan ketenagakerjaan. 

Kontribusi angkutan udara di bidang transportasi adalah 
memberikan layanan pengangkutan baik orang maupun 
barang melalui jalur udara yang menawarkan nilai tambah 
berupa efisiensi waktu dan kecepatan yang lebih baik 
dibandingkan moda transportasi lainnya. Dengan adanya 
faktor kecepatan tersebut disamping mampu menekan biaya 

PENDAHULUAN 
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A. Pengertian Perilaku Konsumen 

Schiffman dan Kanuk (2010) mendefinisikan perilaku 
konsumen sebagai The term consumer behaviour refers to the 
behaviour that consumer display in searching, puchasing, using, 
evaluating, and disposing of products and services that they expect 

will satisfy their need. Perilaku konsumen merupakan studi yang 
mengkaji bagaimana individu membuat keputusan 
membelanjakan sumber daya yang tersedia dan dimiliki (waktu, 
uang dan usaha) untuk mendapatkan barang atau jasa yang akan 
dikonsumsi. Hal ini mencakup apa yang konsumen beli (what 

they buy), mengapa konsumen membelinya (why they buy it), 
kapan konsumen membelinya (when they buy it), di mana 
konsumen membelinya (where they buy it), seberapa sering 
konsumen membelinya (how often they buy it), dan seberapa 
sering mereka menggunakannya (how often they use it). 

 Menurut Kotler dan Keller (2009), perilaku konsumen 
adalah studi tentang bagaimana individu, kelompok dan 
organisasi memilih, membeli, menggunakan dan bagaimana 
barang, jasa, ide atau pengalaman untuk memuaskan 
kebutuhan dan keinginan konsumen. Engel, Blackwell, dan 
Miniard (2006) mengartikan perilaku konsumen sebagai 
Consumer behaviour as those activities directly involved in obtaining, 
consuming, and disposing of product and services, including the 

decision processes that precede and follow this action. Menurut 
Solomon (2002) pengertian perilaku konsumen adalah Consumer 

PERILAKU 
KONSUMEN 
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A. Pengertian Pemasaran Jasa 

Lovelock dan Wright (2007), mendefinisikan pemasaran 
jasa adalah bagian dari sistem jasa keseluruhan dimana 
perusahaan tersebut memiliki semua bentuk kontak dengan 
pelanggannya, mulai dari pengiklanan hingga penagihan, hal 
itu mencakup kontak yang dilakukan pada saat penyerahan 
jasa. Zeithaml dan Bitner (2003) mendefinisikan pemasaran jasa 
sebagai janji-janji, janji yang dibuat kepada pelanggan dan 
harus dijaga. Kerangka kerja strategik diketahui sebagai service 

triangle yang memperkuat pentingnya karyawan dalam 
perusahaan menjaga janji mereka dan sukses dalam 
membangun hubungan dengan konsumen (customer 

relationship). Segitiga menggambarkan tiga kelompok yang 
saling berhubungan yang bekerja bersama untuk 
mengembangkan, mempromosikan dan menyampaikan jasa. 
Ketiga pemain utama ini diberi nama pada poin segitiga: 1) 
perusahaan; 2) konsumen dan 3) provider (pemberi jasa). 
Provider diartikan sebagai karyawan perusahaan, 
subkontraktor, atau pihak luar yang menyampaikan jasa 
perusahaan. Diantara ketiga poin segitiga ini, tiga tipe 
pemasaran yaitu pemasaran eksternal, pemasaran interaktif 
dan pemasaran internal, harus dijalankan agar jasa dapat 
disampaikan dengan sukses. 

 

PEMASARAN 
JASA 
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A. Pengertian Pemasaran Kerelasian 

Untuk memahami pengertian pemasaran hubungan 
(relationship marketing) terlebih dahulu perlu diketahui 
perbedaan konsepsi ini dengan pendekatan pemasaran yang 
hanya berorientasi pada transaksi (transactional marketing). 
Kotler (2000) menjelaskan, secara prinsip pertukaran transaksi 
adalah bentuk pertukaran yang terjadi pada waktu yang sangat 
singkat dan tidak mempunyai dampak untuk hubungan 
selanjutnya sedangkan dalam pemasaran hubungan yang 
penting diperhatikan adalah bagaimana hubungan penjual dan 
pembeli berkelanjutan sebelum, pada saat dan setelah 
terjadinya pertukaran, seluruh perhatian tetap diarahkan 
kepada hubungan ini.  

Dalam konsep market-based transaction, pelaku pasar lebih 
fokus bagaimana menciptakan penjualan berikutnya, 
sedangkan konsep pemasaran kerelasian lebih fokus 
memberikan perhatian pada penjualan yang telah terjadi dan 
berkelanjutan. Pelaku pasar yang menganut konsep pemasaran 
transaksional memandang proses pemasaran telah berakhir 
saat transaksi jual beli terjadi dan barang telah berpindah dari 
penjual ke pembeli. Selanjutnya, pelaku pasar mengarahkan 
perhatiannya terhadap upaya untuk menciptakan transaksi 
berikutnya. Berbeda dengan pelaku pasar yang menganut 
pendekatan pemasaran kerelasian yaitu memberikan perhatian 
terhadap transaksi yang sedang berlangsung dan 

PEMASARAN 
KERELASIAN 
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A. Pengertian Kualitas Pelayanan 

Konsep kualitas pelayanan menurut Parasuraman, 
Zeithaml and Berry (1988) menyatakan bahwa secara 
keseluruhan persepsi kualitas adalah diskonfirmasi harapan 
pelanggan dan evaluasi dari sebuah layanan atau dengan kata 
lain kualitas pelayanan adalah perbandingan antara harapan 
(expectations) yaitu keinginan konsumen, adalah apa yang 
mereka rasakan harus ditawarkan penyedia jasa dan persepsi 
(perseptions) yaitu keyakinan pelanggan berkenaan dengan jasa 
yang diterima. Konsep kualitas jasa yang dihasilkan adalah 
model Servqual. Groonroos (1984), mengemukakan kualitas 
pelayanan jasa adalah fungsi dari apa yang diterima pelanggan 
secara aktual (kualitas teknis), dan bagaimana cara layanan 
tersebut disampaikan (kualitas fungsional). Lovelock and 
Wright (2007) menyatakan bahwa kualitas pelayanan jasa 
merupakan evaluasi kognitif jangka panjang pelanggan 
terhadap penyerahan jasa suatu perusahaan.  

Pada umumnya pelayanan yang diberikan perusahaan 
yang baik akan menghasilkan kepuasan yang tinggi serta 
pembelian ulang yang sangat tinggi pula. Akan tetapi, pada 
penelitian selanjutnya menunjukkan model Servqual tidak 
sesuai dengan model aktual terhadap beberapa industri jasa 
yang diteliti (Cronin dan Taylor, 1994). Oleh karena itu ada 
pemikiran bahwa sebenarnya alat ukur kualitas jasa tidak dapat 
digeneralisasi. Penelitian yang dilakukan oleh Cronin dan 

KUALITAS 
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A. Pengertian Kewajaran Harga 

Harga adalah salah satu elemen bauran pemasaran yang 
menghasilkan pendapatan, elemen lain menghasilkan biaya. 
Harga dianggap elemen termudah dalam program pemasaran 
untuk disesuaikan, elemen lain seperti fitur produk, saluran 
dan komunikasi membutuhkan lebih banyak waktu. Harga 
juga mengkomunikasikan positioning nilai yang dimaksudkan 
dari produk atau merek perusahaan ke pasar. Produk yang 
dipasarkan dengan baik dapat dijual dengan harga tinggi dan 
menghasilkan laba yang besar (Kotler dan Keller, 2009).  

Kotler dan Armstrong (2001) dalam arti sempit 
mengartikan harga sebagai jumlah uang yang dibebankan atas 
suatu produk atau jasa. Lebih luas lagi, harga adalah jumlah 
dari sejumlah nilai yang ditukar konsumen atas manfaat-
manfaat memiliki atau menggunakan produk atau jasa 
tersebut. Secara sederhana istilah harga menurut Tjiptono dkk. 
(2008) dapat diartikan sebagai sejumlah uang (satuan moneter) 
dan atau aspek lain (non moneter) yang mengandung utilitas 
atau kegunaan tertentu yang diperlukan untuk mendapatkan 
suatu produk. Bei and Chiao (2001) menyatakan antara harga 
dan kepuasan menunjukkan bahwa tingkat dari kepuasan 
tergantung pada faktor kualitas jasa, mutu, produk, harga, 
situasi, dan faktor pribadi. Pada studinya yang lain Bei and 
Chiao (2006) menyatakan bahwa harga adalah sejumlah uang 
yang harus dikorbankan oleh konsumen untuk mendapatkan 
barang atau jasa. 

KEWAJARAN 
HARGA 
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A. Pengertian Loyalitas Pelanggan 

Loyalitas secara harfiah diartikan sebagai kesetiaan, yaitu 
kesetiaan seseorang terhadap suatu objek. Pelanggan adalah 
seseorang yang terbiasa membeli suatu produk. Kebiasaan itu 
terbentuk melalui pembelian dan interaksi yang sering selama 
periode waktu tertentu. Tanpa ada stock record hubungan yang 
kuat dan pembelian ulang, orang tersebut bukanlah pelanggan 
(Griffin, 2005).  

Kotler et al. (2006) menyatakan bahwa loyalitas 
pelanggan memiliki peran penting dalam sebuah perusahaan, 
mempertahankan mereka berarti meningkatkan kinerja 
keuangan dan mempertahankan kelangsungan hidup 
perusahaan, hal ini menjadi alasan utama bagi sebuah 
perusahaan untuk menarik dan mempertahankan mereka. 
Loyalitas berkaitan dengan perilaku pengulangan pembelian 
atau rekomendasi kepada orang lain.  

Oliver (1997) mendefinisikan loyalitas sebagai komitmen 
yang dipegang untuk mengulang pembelian produk yang 
disukai atau jasa secara konsisten di masa depan, meskipun 
pengaruh situasional dan upaya pemasaran memiliki potensi 
untuk membawa keluar perubahan. Griffin (2005) juga 
menyatakan konsep lain mengenai loyalitas pelanggan 
menyebutkan bahwa konsep loyalitas lebih mengarah kepada 
perilaku (behavior) dibandingkan dengan sikap (attitude) dan 
seorang pelanggan yang loyal karena memperlihatkan perilaku 

LOYALITAS 
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Loyalitas pelanggan memainkan peran penting dalam 
bisnis, mempertahankannya berarti meningkatkan kinerja 
keuangan dan menjaga profitabilitas bisnis. Ini adalah alasan 
utama bagi perusahaan penerbangan mempertahankan mereka 
karena faktanya, diperlukan biaya yang mahal untuk mencari dan 
mendapatkan pelanggan baru dibandingkan mempertahankan 
pelanggan yang sudah ada.  

Banyak faktor yang mempengaruhi naik turunnya kesetiaan 
pelanggan, diantaranya adalah pemasaran kerelasian, kualitas 
layanan, dan kewajaran harga. Dalam pengujian yang dilakukan 
kepada perusahaan penerbangan yang ada di wilayah Pulau Jawa, 
diketahui bahwa penerapan secara bersamaan ketiga faktor ini 
secara positif signifikan meningkatkan loyalitas pelanggannya.  

Pemasaran kerelasian memiliki dampak terhadap loyalitas 
pelanggan dalam menggunakan jasa penerbangan pada bandara 
hub di wilayah Pulau Jawa. Dalam konteks tersebut, institusi 
penerbangan melalui penguatan startegi yang berkaitan dengan 
kegiatan pemasaran kerelasian dalam melayani penumpang 
ditujukan untuk mengarahkan loyalitas pelanggan ke arah positif. 
Perusahaan penerbangan dalam menjalankan kegiatan pemasaran 
hubungan dapat melakukan langkah operasional berupa 
meningkatkan indikator-indikator pada tiap dimensi dalam skala 
perioritas, yaitu pada dimensi kepercayaan, antara lain 
peningkatan: konsistensi dalam memberikan layanan, janji yang 
dipercaya, pemenuhan kewajiban, keyakinan  atas layanan yang 

PENUTUP 
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