BAB Il
KAJIAN PUSTAKA, KERANGKA PEMIKIRAN, DAN HIPOTESIS

2.1 Kajian Pustaka
2.1.1 Konsep Kepariwisataan

Istilah pariwisata telah banyak diartikan oleh para ahli dari kalangan yang
berbeda. Secara etimologi, kata pariwisata berasal dari bahasa sansekerta yang
terdiri dari dua suku kata yaitu pari dan wisata. Pari berarti banyak, berputar-
putar, dan lingkup sedangkan pengertian dari wisata adalah perjalanan. Menurut
Pendit (2003:14) menyatakan bahwa “Pariwisata adalah segala sesuatu yang
berhubungan dengan wisata, termasuk pengusahaan objek dan daya tarik serta
usaha-usaha yang terkait di bidang tersebut.kepariwisataaan adalah segala sesuatu
yang berhubungan dengan penyelenggaraan pariwisata.”

Menurut E. Guyer Freuleur dalam Koko Irawan (2010:11) menyatakan
bahwa “Pariwisata dalam arti modern merupakan fenomena dari jaman sekarang
yang didasarkan atas kebutuhan akan kesehatan dan pergantian hawa, penilaian
yang sabar dan menumbuhkan cinta terhadap keindahan alam dan dan pada
khususnya disebabkan oleh bertambahnya pergaulan sebagai bangsa dan kelas
manusia sebagai hasil perkembangan perniagaan, industri, serta penyempurnaan
dari alat-alat pengangkutan”. Adapun pengertian pariwisata menurut John Wiley
and Sons dalam buku Tourism : principles, practices, philosophies (2006:4):
“Tourism is composite of activities, services, and industries that deliver a travel
experience: transportation, accommodations, eating and drinking establishments,
shops, entertainment, activity facilities, and other hospitality services available
for individual or groups that are traveling away from home.”

Menurut Undang-Undang Republik Indonesia No. 10 Tahun 2009
tentang kepariwisataan :

a. Pengertian wisata adalah kegiatan perjalanan yang dilakukan oleh

seseorang atau sekelompok orang dengan mengunjungi tempat tertentu

untuk tujuan rekreasi, pengembangan pribadi, atau mempelajari
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keunikan daya tarik wisata yang dikunjungi dalam jangka waktu
sementara.

b. Pengertian pariwisata adalah berbagai macam kegiatan wisata dan
didukung berbagai fasilitas serta layanan yang disediakan oleh
masyarakat, pengusaha, pemerintah, dan pemerintah daerah.

c. Pengertian kepariwisataan adalah keseluruhan kegiatan yang terkait
dengan pariwisata serta bersifat multidimensi dan multidisiplin yang
muncul sebagai wujud kebutuhan setiap orang dan Negara serta
interaksi antara wisatawan dan masyarakat setempat, sesama
wisatawan, pemerintah, pemerintah daerah, dan pengusaha.

2.1.2 Konsep Restoran dalam Pariwisata

Di masa sekarang ini industri restoran menjadi salah satu jantung
perekonomian tidak hanya di Negara Indonesia bahkan mencakup seluruh dunia.
Para pengusaha restoran menyadari bahwa di masa modern saat ini, orang-orang
tidak hanya datang ke tempat makan untuk meyantap sajian makanan saja.
Namun, pengalaman dan kesan juga merupakan sesuatu yang dicari oleh para
konsumen. Dan tentunya selain untuk mendapatkan untung, memberikan
kepuasan pada konsumen menjadi tanggung jawab para pengusaha restoran agar
bisa bertahan di industi ini.

Davis Et.Al (2012:7) meyatakan bahwa kegiatan food and beverage adalah
aktifitas penyediaan makanan dan minuman secara lengkap untuk dikonsumsi
secara cepat, yang didalamnya meliputi restoran, café, catering bar, dan lainnya.
Restoran adalah sebuah tempat untuk menyediakan makanan dan minuman
dimana di tempat yang sama pula diproduksi makanan dan minuman tersebut.
Menurut Davis Et.Al (2012:45-70) mengungkapkan bahwa ada beberapa tipe dari
restoran diantaranya :

1. Fine Dining Restaurant, merupakan jenis restoran yang menawarkan
standar tingkat tinggi dalam semua aspek food and beverage. Seperti
kualitas makanan yang disajikan, kualitas pelayanan, fasilitas restoran
yang lengkap, dan desain serta dekorasi yang mewah. Restoran seperti

ini dapat ditemukan di hotel bintang empat atau hotel bintang lima.
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2. Bars, Nightclubs and pubs, bar lebih terfokus pada penjualan minuman
(alkohol atau non alkohol) serta lebih mengutamakan unsur hiburan,
sementara nightclubs hampir sama seperti restoran pada umumnya
yang menyediakan makanan dan minuman, sedangkan pubs memiliki
agenda makan di tempat mereka dengan lebih jauh.

3. Hotel Food and Beverage Outlets, restoran jenis ini biasanya
merupakan bagian dari suatu hotel untuk melayani tamu-tamu hotel
yang datang untuk menginap.

4. Fast Food Restaurants, diartikan sebagai jenis restoran yang
memberikan pelayanan makanan dan minuman secara cepat untuk
diberikan kepada konsumen.

5. Café (Coffee House and Tea Rooms), merupakan jenis tempat makan
yang berpusat pada produk makanan kecil, kopi, serta sajian teh.

Menurut Walker (2009:218), restoran dapat diklasifikasikan menjadi beberapa
jenis :

1. Fine Dining

Restoran dengan jenis ini memiliki karakter sebuah restoran yang identik

dengan kelas menengah ke atas dengan pelayanan , dekor , dan jenis

makanan yang memiliki nilai jual yang tinggi, restoran ini menggunakan
a’la carte menu.

2. Theme Restaurant

Restoran jenis ini memliki konsep yang menjual maknanan dan juga

menjual pengalaman dan atmosfir dari restoran tersebut.

3. Ethnic Restaurant

Restoran jenis ini meiliki kategori dan pangsa pasar yang berbeda. Jenis

restoran ni menjual tema yang ebih condong kearah etnis sebuah daerah.

4. Family Restaurant

Restoran jenis ini membidik pangsa pasar keluarga.Restoran ini memiliki

konsep yng lebih kausal dan lebih ceria.

5. Steak House
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Restoran jenis ini biasanya memiliki keunggulan dalam menjual daging
merah seperti daging sapi. Namun untuk menarik pelanggan aar leih
banyak, restorn jenis ini juga menyediakan daging lain seperti ikan dan
ayam dengan harga yang lebih murah dibandingkan dengan harga daging
yang berwarna merah.

6. Quick Service Fast Food Restaurant

Restoran jenis ini menawarkan jenis makanan yang bersifat cepat saji

seperti  Pizza, Pancake, Sandwich, Burger, dan pengiriman (delivery

order).

7. Hamburgers

Restoran seperti ini memiliki spesialisasi karena dalam restoran ini

menjual makanan berbagai jenis burger.

8. Pizza

Restoran ini memiliki spesialisasi karena dalam restoran ini menjual

makanan dan memiliki keunggulan dalam menu pizza.

9. Sandwich Restaurant

Restoran ini memiliki spesialisasi dengan menjual berbagai macam

sandwich.

10. Chicken

Restoran ini menjual berbagai jenis makanan yang mengandung daging

ayam.

11. Bakery café

Restoran jenis ini menjual berbagai jenis roti dan kue.

Banyaknya jenis atau klasifikasi restoran di waktu saat ini, membuat
industri kuliner di Kota Bandung menjadi lebih beragam. Konsumen sekarang
bisa mempunyai lebih banyak pilihan untuk memnentukan produk mana yang
akan mereka konsumsi.

2.1.3 Konsep Dining Experience
2.1.3.1 Konsep Experiental Marketing
Konsep pemasaran ataupun yang disebut juga dengan orientasi pasar dapat

direalisasikan dalam praktis-praktis pemasaran, aturan-aturan umum yang berlaku
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adalah melalui pengembangan marketing mix yang terdiri dari bauran produk,
bauran harga, bauran promosi, serta bauran distribusi penjualan.Pemasaran
merupakan salah satu kegiatan di perusahaan yang memiliki arti penting.
Pemasaran sangat berpengaruh terhadap kemajuan dan peningkatan penjualan di
suatu perusahaan baik produk barang maupun jasa.

Penerapan konsep experiental marketing dalam strategi pemasaran akan
membantu perusahaan dalam penjualan produk atau jasanya karena perusahaan
berpeluang untuk memperoleh poin diferensiasi yang unik sehingga akan sulit
untuk ditiru oleh para kompetitor, karena keunggulan yang dimiliki terletak pada
intangible asset. Kotler (2012:17) mengemukakan “konsep pemasaran
menyatakan bahwa kunci untuk meraih tujuan organisasi adalah menjadi efektif
daripada pesaing dalam memadukan kegiatan pemasaran guna menetapkan dan
memuaskan kebutuhan dan keinginan pasar sasaran”. Pemasaran yang efektif
biasanya mencakup perencanaan dan strategi dari sebuah perusahaan.

Fenomena pengalaman berawal dari konsep experience economy oleh Pine
dan Gilmore tahun 1998. Perubahan dari sebuah komoditi ke pengalaman

digambarkan dalam sebuah tabel oleh Pine dan Gilmore sebagai berikut:

TABEL 2.1
ECONOMIC DISTINCTION
Economic Comodities Goods Service Experiences
Offering
Economy Agrarian Industry Service Experience
Economic Extract Make Deliver Stage
Function
Nature of Fungible Tangible Intangible Memorable
Offering
Key Natural Standardized Customized Personal
Attributes
Method of Stores in bulk | Inventorized Delivered on | Revealed over
Simply After Demand a duration
Production
Seller Trader Manufacturer Provider Stager
Buyer Market User Client Guest
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Factors of Characteristic Features Benefits Sensations
Demand

Sumber: Pine & Gilmore (2011:9)

Strategi pemasaran harus diputuskan oleh perusahaan dengan baik
mengingat marketing adalah salah satu unsur penting agar suatu perusahaan bisa
memperoleh keuntungan. Pada masa sekarang ini faktor permintaan konsumen
yang sudah bukan lagi mencari produk atau manfaat dari sebuah jasa,
menimbulkan faktor ingin mencari sensasi yang didapat melalui experience atau
pengalaman dari sebuah perusaahan. Oleh karena itu fenomena strategi experience
marketing bisa dijadikan sebagai salah satu cara bagi perusahaan untuk menarik
minat para konsumennya. Experiental marketing menurut Smilansky (2009:5)
menyatakan bahwa “Experiental marketing is the process of identifying and
satisfying customer needs an aspiration profitably, engaging them through the
way communications that bring brand personalities to life and add value to the
target audience.”

Experiental marketing adalah proses mengidentifikasi dan memuaskan
konsumen dan aspirasi yang saling menguntungkan, yang melibatkan mereka ke
dalam komunikasi dua arah yang akan membawa karakter sebuah merek menjadi
lebih hidup dan menambah nilai pada target pasar. Strategi experiental marketing
dimana para marketer atau pemasar menempatkan experience sebagai sebuah nilai
yang bisa disampaikan secera komersial. Experiental marketing bisa digunakan
oleh para pemasar untuk menarik sisi emosional dari para konsumennya untuk
menciptakan suatu kesan yang memorable atau sulit untuk dilupakan. Seperti
yang disampaikan oleh L. A Wibowo (2010:6) “Pada tahapan experiental
marketing, produsen memandang pelanggan sebagai sosok yang memiliki nilai
emosional yang menekankan adanya hubungan antara produsen dengan pelanggan
sampai pada tahap diterimanya pengalaman tak terlupakan oleh pelanggan.”

Schmitt (2008:116-119) menyatakan bahwa experiental marketing
framework atau kerangka kerja experiental marketing memiliki dua aspek yang
dapat dilakukan oleh perusahaan untuk dapat menciptakan suatu pengalaman bagi

konsumennya. yaitu :
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1. Strategic Experiental Marketing (SEMs)

Experience yang didapat konsumen bisa dikategorikan kedalam beberapa

jenis yang berbeda, terdapat lima jenis pengalaman konsumen yang

membentuk dasar dari kerangka kerja experiental markrting, yaitu:

a. Sense, yaitu pemasaran yang disampaikan melalui daya tarik panca

e.

indera. Bertujuan untuk menciptakan pengalaman sensorik melalui
penglihatan, suara, sentuhan, rasa dan penciuman atau bisa juga
disebut sebagai sense marketing.

Feel, yaitu pemasaran yang disampaikan melalui daya tarik
perasaan dan segi emosional konsumen dengan tujuan untuk
menciptakan pengalaman dengan efektif yang dimulai dari suasana
hati yang positif kemudian berubah menjadi emosi yang kuat dan
bangga terhadap sebuah merek.

Think, yaitu pemasaran yang disampaikan melalui daya tarik
intelektual dengan tujuan untuk menciptakan pengalaman
pemecahan masalah yang melibatkan konsumen secara kreatif.

Act, merupakan aspek yang bertujuan untuk mempengaruhi
perilaku, gaya hidup, dan interaksi konsumen.

Relate, yaitu keseluruhan dari aspek sense, feel, think, dan act.

2. Experience Providers (ExPros)

Experience providers merupakan komponen yang digunakan oleh pemasar

sebagai media dalam menyelesaikan pembentukan strategic experiental

modules (SEMs) yang terdiri dari sense, feel, think, act, dan relate. Seperti

yang diungkapkan Schmitt (2008:116) experience providers atau ExPros

terbentuk dari beberapa elemen yaitu :

a. Communications, yaitu media komunikasi yang digunakan
dalam strategi penyampaian pengalaman yang diberikan
perusahaan baik eksternal maupun internal perusahaan.

b. Identify and signage, yaitu bentuk verbal dan visual dari

identitas dan penanda yang dapat digunakan untuk membuat
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sense, feel, think, act, dan relatepada sebuah merek perusahaan.
Seperti nama, logo, dan slogan

c. Product presence, yaitu keberadaan produk utama yang
memiliki nilai jual untuk dikonsumsi konsumen. Seperti
produk, pengemasan, display produk, dan karakter merek yang
digunakan sebagai bagian dari pengemasan dan materi
penjualan.

d. Co-Branding, merupakan aspek vyang digunakan untuk
mengembangkan kelima model strategic experiental modules
(SEMs) yang terdiri dari event marketing dan sponsorship,
partnerships,licensing, dan bentuk kerjasama antara satu
perusahaan dengan perusahaan lainnya untuk dapat
memberikan pengalaman dan kesan yang lebih baik di benak
konsumen

e. Spatial environment, merupakan gambaran dari lingkungan
eskternal dan internal dari sebuah tempat atau sarana yang
mendukung terwujudnya pengalaman dalam rangkaian proses
penyampaian dan pengkonsumsian nilai dari suatu perusahaan
kepada konsumennya.

f.  Website and electronic media, bertujuan untuk menyampaikan
alat informasi kepada konsumen.

g. People, merupakan penyedia pengalaman yang paling dominan
dalam seluruh aspek dari experiental modules. People adalah
seseorang Yyang berkaitan dengan perusahaan atau merek
seperti penjual, perwakilan perusahaan, penyedia jasa, dan
penyedia layanan konsumen.

Lanier (2008:6-7) menyatakan dalam studi psikologi, pengalaman
memiliki tiga komponen yang terdiri dari subjek pengalaman , objek pengalaman,
dan proses pengalaman. Subjek pengalaman adalah orang yang melakukan
pengalaman dan merasakan dampak dari pengalaman tersebut (konsumen),

sedangkan objek pengalaman adalah orang yang memberikan pengalaman
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(penawar pasar) kepada konsumen, dan proses pengalaman adalah proses aksi dari
subjek kepada objek. Lanier (2008:10) menyatakan pemasaran pengalaman
berhubungan dengan penciptaan dan pementasan dari penawaran pasar oleh
perusahaan yang bertujuan untuk mengajak konsumen secara hedonis. Terdapat
tiga komponen yang menjadi dimensi dari pemasaran pengalaman dimana subjek
pengalaman disebut dengan customer experience, proses pengalaman disebut
dengan experiental interface, dan objek pengalaman disebut dengan marketing
experience. Customer experience merujuk pada pemakaian dan hasil hubungan
dengan pengalaman, experiental experience yaitu merupakan proses dimana
konsumen dan pemberi pengalaman berinteraksi satu sama lain, dan marketing
experience merupakan penawaran dasar yang akan diberikan pada konsumen oleh
perusahaan.
2.1.3.2 Dining Experience Dalam Marketing Experience
Marketing experience meliputi faktor lingkungan seperti batasan-batasan,
tema-tema, suasana, pertunjukan dan keamanan, serta mencakup faktor
pengelolaan seperti integrasi, pembaharuan, dan penyedia pengalaman yang
berdampak pada tingkat partisipasi (aktif dan pasif) serta hubungan pada
lingkungan (Lanier, 2008:22). Pada masa sekarang ini tidak bisa dipungkiri
marketing experience mempunyai peran penting dalam proses pengalaman dan
memberikan kesan yang positif di benak konsumen. Tentunya konsumen akan
mencari penawaran pengalaman yang khusus dan berbeda dari sebuah perusahaan.
Lanier (2008:18) menjelaskan tipe-tipe dari pengalaman yang ditawarkan dari
marketing experience sebagai berikut :
1. Hedonic Experience

Pengalaman hedonis didefinisikan sebagai berbagai kegiatan yang

memiliki aspek multi sensori,kesenangan dan unsur yang memiliki

suara untuk mereka. Contoh dari pengalaman ini adalah pertunjukan

seni (seperti opera, balet dan teater), seni plastic (seni lukis dan seni

pahat ), dan seni popular (seperti film, konser, dan fashion)

2. Leisure Experience
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Merupakan aktifitas dimana orang-orang terlihat selama waktu bebas
mereka dan berhubungan dengan beberapa tipe rekrerasi dan
permainan. Contoh dari pengalaman ini adalah aktifitas social (seperti
menari, makan, dan pertunjukan olahraga), dan kerajinan (seperti seni
patung, menjahit, dan mendekorasi)

Play Experience

Merupakan pengalaman yang memiliki motivasi secara khusus bagi
konsumennya. Contoh dari pengalaman ini seperti kegiatan
menyalurkan hobi, permainan, olahraga, dan apresiasi yang bersifat
stetis

High-risk Experience

Merupakan pengalaman dari kegiatan yang memiliki resiko tinggi.
Contoh dari pengalaman ini seperti hiking dan diving.

Extraordinary Experience

Merupakan pengalaman yang didapat dari kegiatan yang memiliki
karakteristik yang melibatkan emosi tingkat tinggi. Contohnya seperti

rekreasi taman bermain dan kegiatan festival.

Penelitian ini berfokus pada leisure experience yang diungkapkan oleh

Smilansky, dengan objek pengalamannya adalah restoran. Fenomena makan di

restoran menjadi sebuah aktifitas sosial dalam menciptakan pengalaman

kesenangan dengan berfokus pada dining experience.

2.1.3.3 Definisi Dining Experience

Secara etimologi dining experience terdiri dari dua suku kata, yaitu dining

(dine+ing) yang artinya makan atau bersantap, dan experience yang artinya

pengalaman. Dining experience bisa diartikan sebagai kegiatan konsumen yang

datang ke sebuah restoran dengan tujuan selain untuk mendapatkan makanan juga

untuk merasakan suasana dan sensasi ketika sedang berada di restoran tersebut.

TABEL 2.2
PENGERTIAN DINING EXPERIENCE MENURUT PARA AHLI
NO. SUMBER DEFINISI
1. Annubhuti Bathia (2003:5) | “Dining experience, is related to the respons
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(largely sub-conscious) of the senses to the
interior environment during the course of a
meal. With reference to restaurant settings it
can be interpreted as the factors influencing
the length of stay, the response, to the

’

quality of food, the desire to return,etc.’

Reynolds dan Hwang
(2006)

“The diners at ethnic restaurant do not go
there just for the food. They also hunger for
an exotic dining experience. The patrons of
ethnic restaurant are viewed as gastronomic
tourist. It is important for restaurant
managers to know what their customers
want and what makes them returns to their

restaurant.”

Susskind (2005)

“Stated that customers evaluate the fairness
of their dining experience at anytime during
the delivery of service. A customer who
experiences slow service or a food order that
IS not quiet right must then determine
whether or not the overall dining experience

was good, bad, and equitable.

Ivyanno U.Canny
(2013:25)

“Dining experience was includes customer’s
judgment an their overall experience, started
with the quality of food and service to the
restaurant  environment’’. Pengalaman
bersantap tidak hanya berpuasat pada
kegiatan makan dan minum saja, tapi juga
termasuk  kedalam  penilaian  terhadap
keseluruhan pengalaman yang dirasakan

oleh konsumen, mulai dari kualitas makanan
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dan kualitas pelayanan hingga mencakup

lingkungan suatu restoran.

Dining experience) bisa digunakan menjadi strategi utama bagi para
pelaku industri kuliner untuk menciptakan kepuasan yang maksimal bagi para
konsumen nya. Konsumen yang saat ini semakin selektif yang diiringi dengan
makin banyaknya pelaku di industri kuliner, menjadi tantangan tersendiri bagi
sebuah perusahaan untuk tetap menjaga kepuasan konsumennya. .

Dikutip dalam jurnal Choi dan Ok (2011) menyatakan “product (food),
performance (service personnel) and setting (ambience) together or separately,
were three important factors that contribute to overall satisfaction with the dining
experience and return patronage”. Produk (makanan), kinerja (tenaga pelayanan)
dan pengaturan (suasana) bersama-sama atau secara terpisah, merupakan tiga
faktor penting yang berkontribusi terhadap kepuasan  keseluruhan dengan
pengalaman bersantap dan kembali berlangganan.

Dikutip dalam jurnal Reynolds dan Hwang (2006) menyatakan bahwa
pengunjung yang datang ke sebuah restoran tidak datang hanya untuk makanan
saja. Mereka juga ingin merasakan pengalaman bersantap yang eksotis. Sangat
penting bagi sebuah perusahaan untuk mengetahui apa yang yang konsumen
inginkan dan apa yang bisa membuat mereka kembali dan melakukan proses
pembelian ulang.
2.1.3.4 Dimensi Dining Experience

Dimensi dining experience merupakan unsur-unsur yang mencipatakan
keberhasilan dalam dining experience itu sendiri. Banyak ahli yang
mengungkapkan berbagai macam dimensi dalam membentuk sebuah dining
experience untuk menciptakan kepuasan konsumen. Baik yang bersifat tangible
maupun intangible. Menurut Kandanipully and Butler (2001) menyatakan ada
beberapa faktor dari dining experience yang mempengaruhi dalam kepuasan
konsumen suatu restoran. Diantaranya :

1. Cleanliness and Hygiene
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Yaitu kebersihan dan kesehatan yang diberikan oleh suatu jasa dengan apa
yang dirasakan atau diterima oleh konsumen. Komponen dari cleanliness
and hygiene berfungsi untuk mencari tahu apakah konsumen merasakan
kebersihan dari fasilitas yang ada di sebuah restoran. Seperti kebersihan
meja dan kursi, kebersihan dari alat saji, kebersihan dari lantai, dan
kebersihan dari penampilan para karyawan di suatu restoran.

2. Taste and Quality of The Food

Merupakan perbandingan antara harapan konsumen tentang hidangan yang
disajikan oleh suatu restoran dengan apa yang dirasakan atau diterima oleh
konsumen . Elemen taste and quality of the food ini berfungsi untuk
mencari tahu apakah pelanggan bisa menerima rasa dan kualitas makanan
dari suatu restoran.

3. Service Quality

Adalah respon pegawai suatu restoran untuk membantu pelanggannya
dengan memberikan pelayanan yang cepat sehingga konsumen dapat
merasakan apakah pelayanan yang diberikan sudah sesuai dengan harapan
atau belum.

4. Appereance Ambience

Yaitu perbandingan antara harapan pelanggan tentang penampilan suasana
suatu restoran dengan apa yang dilihat atau diterima oleh pelanggan
sesungguhnya.

5. Price

Merupakan keseluruhan nilai yang diterima konsumen untuk mendapatkan
keuntungan dari kepemilikan suatu produk atau jasa.

Dimensi dalam dining experience yang biasa digunakan untuk memperoleh
kepuasan konsumen dalam suatu perusahaan didasarkan kepada penelitian-
penelitian yang telah dilakukan di berbagai tipe restoran, terdapat tiga unsur yang
terdiri dari food quality (kualitas makanan), service quality (kualitas pelayanan),
dan physical environment (lingkungan restoran). Ivyanno U.Canny (2013:25)
menyebut ketiga faktor tersebut menjadi aspek dasar dalam pembentukan dining

experience pada sebuah restoran. Dimana food quality dan physical environment
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berperan sebagai aspek tangible (berwujud) dan service quality sebagai apek
intangible (tidak berwujud).

1. Food Quality adalah bagian dari dining experience yang bersifat nyata,

berwujud, dan dapat dirasakan oleh panca indera. Kasapila (2006:47)

menyatakan kepuasan konsumen terhadap food quality bisa diukur melalui

a. Presentasi makanan dan minuman, yaitu wujud dari tampilan
makanan dan minuman yang disajikan kepada konsumen

b. Karakteristik sensori, meliputi unsur seperti warna, rasa, tekstur,
aroma, dan temperatur makanan dan minuman yang disajikan
kepada konsumen

c. Variasi atau banyaknya pilihan menu makanan dan minuman yang
terdapat dalam daftar menu

d. Value-for-money, vyaitu tingkat kesesuaian antara porsi dari
makanan dan minuman dengan harga yang ditawarkan kepada
konsumen.

2. Service Quality merupakan bagian dari dining experience yang bersifat
tidak berwujud (intangible) atau tidak dapat disentuh yang biasanya
berasal dari pegawai suatu restoran. Kotler Keller (2016:153) berpendapat
kepuasan konsumen bisa diukur dengan menggunakan lima dimensi yaitu :

a. Reliability, yaitu kemampuan perusahaan untuk menunjukan
pelayanan yang bisa dipercaya oleh konsumen

b. Responsiveness, yaitu keinginan untuk menolong dan memberikan
pelayanan yang cepat kepada konsumen.

c. Assurance, yaitu kemampuan pegawai untuk bersikap ramah yang
didukung dengan pengetahuan mereka untuk memberikan rasa
nyaman kepada konsumen.

d. Empathy, yaitu wujud perhatian khusus yang diberikan pegawai
kepada konsumen

e. Tangibles, adalah wujud dari penampilan fisik restoran, pegawai,

peralatan, dan alat alat yang digunakan untuk berkomunikasi
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3. Physical Environment,berupa lingkungan fisik sebuah restoran yang
mencakup bentuk bangunan, dekorasi interior, serta suasana nyaman yang
membuat konsumen merasa senang ketika sedang bersantap. Wakefield
and Blodgett (1974:47) dalam Kasapila (2006:47) menyatakan bahwa
lingkungan fisik atau physical environment di sebuah restoran bisa diukur
melalui dimensi. Diantaranya :

a. Ambience Conditions, yaitu suasana yang tercipta dari dekorasi
yang ada disebuah restoran, musik yang dimainkan, serta lightning
atau pencahayaan di sekitar meja makan.

b. Signs, Symbols, and Artifact, merupakan tipe-tipe dari dekorasi
meja, linen, peralatan makan, perlengkapan di meja makan, desain
pada menu serta penanda.

c. Special Layout and Functionally merupakan kesesuaian antara
penataan meja, kursi, pintu masuk dan keluar, kenyamanan furnitur
yang digunakan, jalur untuk berjalan serta mencakup kebersihan
area restoran seperti toilet, area makan dan tempat parkir.

2.1.4 Konsep Kepuasan Konsumen

Kepuasan pelanggan merupakan faktor penting untuk kelangsungan setiap
perusahaan menjalankan usahanya.Tuntutan persaingan yang baik akan selalu
terikat terhadap kepuasan pelanggan sebab kepuasan adalah evaluasi tentang
seberapa banyak pengecer bisa memenuhi atau melampaui harapan pelanggan
(Levy dan Weitz dalam Emel Kursunluoglu, 2014:529). Kepuasan pelanggan
sendiri merupakan indikator pembentukan pelanggan yang loyal akan suatu
produk dan jasa yang ditawarkan oleh suatu perusahaan, seperti yang
diungkapkan oleh Emel Kursunluoglu (2014:529) dalam jurnalnya mengenai
creating customer satisfaction and loyalty “Memuaskan pelanggan dan memiliki
pelanggan setia telah menjadi ukuran yang penting selama bertahun-tahun,
menciptakan kepuasan dan loyalitas pelanggan dengan menyediakan keunggulan
yang kompetitif secara berkelanjutan dan berbeda dengan pesaing.”

Pada era modern seperti ini banyak perusahaan secara sistematis

mengukur seberapa baik mereka memperlakukan pelanggannya, serta
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mengidentifikasi setiap faktor yang memicu penciptaan kepuasan pelanggan,

Kotler & Keller (2016:155) berpendapat bahwa “Perusahaan yang bijak akan

mengukur kepuasan pelanggan secara teratur karena itu merupakan salah satu

kunci untuk pelanggan berkunjung. Mengacu pada persaingan yang kompetitif,
memperkuat teori tersebut Kotler & Keller (2016:155) mengemukakan bahwa
kepuasan pelanggan dapat dilihat dari skala pengukuran 1 -5 sebagai berikut:

1. Skala 1, merupakan skala kepuasan pelanggan yang sangat rendah. Pada skala
ini kemungkinann pelanggan akan meninggalkan perusahaan dan menciptakan
bad word of mouth.

2. Skala 2 — 4, merupakan skala kepuasan pelanggan yang cukup puas. Pada skala
ini pelanggan merasa cukup puas tetapi masih merasa mudah untuk beralih
ketika tawaran yang lebih baik datang.

3. Skala 5, merupakan skala kepuasan pelanggan yang sangat puas. Pada skala ini
pelanggan sangat mungkin untuk membeli kembali dan bahkan menciptakan
good word of mouth tentang perusahaan.

Berdasarkan pentingnya kepuasan konsumen, sudah sepatutnya
perusahaan dapat merumuskan dan mempersiapkan strategi yang akan digunakan
untuk memberikan nilai dan kepuasan kepada pelanggan yang akan atau sudah
menggunakan produk dan jasa yang ditawarkan setiap perusahaan.
2.1.4.1 Definisi Kepuasan Konsumen

Kepuasan atau satisfaction berasal dari bahasa latin “satis” (artinya
cukup baik, memadai) dan “facio” (melakukan dan membuat). Berikut ini definisi

kepuasan pelanggan konsumen menurut para ahli dari berbagai sumber:

TABEL 2.3
PENGERTIAN KEPUASAN KONSUMEN MENURUT PARA AHLI
No. Sumber Definisi
1 | Kotler dan Keller (2016:153) Perasaan seseorang akan kesenangan atau

kekecewaan dari hasil membandingkan
penerimaan performa produk lebih buruk
dengan harapan,pengunjung tidak puas
apabila performa produk tidak pas dengan
harapan konsumen.
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2 Lovelock & Wirtz (2011:74)

Kepuasan Adalah suatu sikap yang
diputuskan berdasarkan pengalaman yang
didapatkan. Sangat dibutuhkan penelitian
untuk membuktikan ada atau tidaknya
harapan sebelumnya yang merupakan
bagian terpenting dalam suatu kepuasan
Konsumen

3 | Irawan (2006:2)

Pelanggan yang puas adalah pelanggan
yang merasa mendapatkan nilai dari
seorang pemasok, produsen atau penyedia
produk/jasa

4 | Tjiptono ( 2005:349)

Kepuasan konsumen merupakan respon
emosional terhadap pengalaman-
pengalaman berkaitan dengan produk atau
produk/jasa tertentu yang dibeli, gerai ritel,
atau bahkan pola perilaku (perilaku
berbelanja, dan perilaku pembeli).

5 | Paulus Szwarc (2005:6)

Kepuasan pelanggan merupakan
pandangan konsumen ketika melihat
produk organisasi atau produk/jasa di
cahaya pengalaman mereka dengan
organisasi (atau produk), serta
dibandingkan dengan apa yang mereka
telah mendengar atau melihat tentang
perusahaan lain atau organisasi.

6 | Mowen dalam Tjiptono
(2005:349)

Kepuasan konsumen merupakan sikap dari
keseluruhan terhadap suatu barang atau
produk/jasa setelah perolehan (acquition)
dan pemakainnya.

Sumber: Disadur dari Beberapa Literature 2016

Dari teori-teri yang telah dikemukakan oleh para ahli diatas dalam

penelitiannya ditemukan ciri ataupun konsep yang bisa disimpulkan sebagai arti

dari kepuasan konsumen. Secara garis besar kepuasan konsumen bisa diartikan

sebagai rasa senang ataupun bahagia yang didapatkan oleh konsumen ketika

mengkonsumsi suatu produk dan jasa yang diberikan oleh suatu perusahaan,

karena pada dasarnya konsumen menginginkan barang dan jasa yang sesuai

dengan ekspektasi mereka maupun dengan biaya yang telah mereka keluarkan.
Menurut Baker & Cromption dalam jurnal Lau Pei Mey, Khatibi Akbar, Abdolali,

Young Gun Fie, David (2008:285) mengungkapkan bahwa “Satisfaction as the
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tourist’s emotional state experiencing the trip therefore, evaluating in terms of a
travelling experience is a satisfaction in terms of a travelling experience is a post-
consumption process”’, definisi ini menjelaskan bahwa kepuasan konsumen
diibaratkan sebagai emosi seorang wisatawan setelah melakukan perjalanan, oleh
karena itu evaluasi kepuasan dalam sebuah perjalanan wisata adalah setelah
konsumen mengalami  proses konsumsi. Perusahaan dalam rangka
mengembangkan suatu mekanisme pemberian pelayanan yang memuaskan
konsumen perlu mengetahui hal-hal sebagai berikut:
1. Mengetahui apa yang konsumen pikirkan tentang perusahaan, pelayanan yang
diberikan perusahaan dan pesaing.
2. Mengukur dan mengerjakan kinerja perusahaan.
3. Mempergunakan kelebihan perusahaan dalam pemilihan pasar.
4. Memanfaatkan kelemahan perusahaan dalam peluang pengembangan, sebelum
pesaing memulainya.
5. Membangun wahana komunikasi internal sehingga setiap personil mengetahui
apa yang mereka kerjakan.
6. Menunjukkan komitmen perusahaan terhadap kualitas dan pelanggan.
Menurut Tjiptono (2005:354) pada umumnya kepuasan konsumen meliputi
kombinasi yakni:
1. Barang dan produk/jasa berkualitas
Perusahaan yang ingin menerapkan program kepuasan konsumen harus
memiliki produk berkualitas baik dan layanan prima.Paling tidak,
standarisasinya  harus menyamai para pesaing utama dalam
industri.Perusahaan yang tingkat kepuasan pelanggannya tinggi menyediakan
tingkat layanan pelanggan yang tinggi pula.
2. Fokus
Fokus pada konsumen terbaik maksudnya berfokus pada 20% dari konsumen
yang secara rutin mengkonsumsi dan 80% dari penjualan.Konsumen terbaik
disini bukan hanya pelanggan yang rutin saja melainkan menyangkut

pembayaran yang lancar dan tepat waktu, tidak terlalu banyak membutuhkan
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layanan menyukai stabilitas dari pada terus-menerus berganti pemasok untuk
mendapatkan harga termurah.

3. Unconditional Guarantees (Jaminan Garansi)
UnconditionalGuarantees dibutuhkan untuk mendukung keberhasilan strategi
kepuasan pelanggan. Garansi merupakan janji eksplisit yang disampaikan
kepada para pelanggan mengenai tingkat Kinerja yang dapat diharapakan akan
mereka terima.

2.1.4.2Dimensi Kepuasan Konsumen

Dalam rangka menciptakan kepuasan konsumen, produk yang ditawarkan
suatu restoran atau perusahaan haruslah berkualitas. Kualitas mencerminkan
semua dimensi penawaran produk yang menghasilkan manfaat bagi para
konsumen yang menggunakan produk maupu jasa. Kotler & Keller (2012:130)
menyatakan kepuasan pelanggan dapat diartikan sebagai layanan yang seharusnya
diterima, paling tidak harus sesuai dengan harapan pelanggan.Kepuasan
pelanggan adalah respon positif dari pelanggan setelah melakukan pembelian atau
penggunaan suatu barang dan jasa. Kepuasan pelanggan adalah sebuah tujuan dan
alat pemasar bagi perusahaan.

Kepuasan pelanggan sangat bergantung pada persepsi dan ekspektasi dari
pelanggan. Persepsi merupakan keyakinan mengenai produk atau jasa yang
dialami atau jumlah atribut produk atau jasa yang diterimaoleh konsumen. Hal ini
sangat penting mengingat nilai yang dirasakan oleh konsumen sebagai pemicu
adanya kepuasan pelanggan yang diharapkan akan melakukan pembelian ulang.
Hashim Zameer Anam Tara Uzma Kausar Aisha Mohsin,(2015) dalam jurnalnya
mengungkapkan bahwa “Kepuasan merupakan dasar yang kuat dari nilai positif
yang dirasakan atau diterima.”Menurut Mullins dan Walker (2010:450) “Untuk
menjadi alat analisis yang berguna maka ukuran kepuasan pelanggan seharusnya
dilihat atau diperiksa dari kesenjangan antara customer perception dengan
customer expectation .

1. Customer Perception (Persepsi Konsumen)
Persepsi konsumen tentang seberapa baiknya perusahaan adalah

memenuhi harapan-harapan mereka. Setiap kesenjangan harapan pelanggan yang
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melebihi pengalaman mereka dapat menunjukan area yang bermanfaat bagi
perusahaan untuk meningkatkan nilai dan kepuasan pelanggan. Tentu saja,
pengukuran tersebut dilakukan secara berkala untuk menentukan apakah tindakan
yang dilakukan sudah efektif.

Menurut Freddy Rangkuti (2006:33) “Persepsi didefinisikan sebagai
proses dimana individu memilih, mengorganisasikan, serta mengartikan, serta
mengartikan stimulus yang diterima melalui alat inderanya menjadi satu makna”.
Meskipun demikian, makna dari proses persepsi tersebut juga dipengaruhi oleh
pengalaman masa lalu individu yang berkaitan. Persepsi pelanggan terhadap
produk atau jasa berpengaruh terhadap tingkat kepentingan pelanggan, kepuasan
pelanggan, dan nilai.

a. Tingkat kepentingan pelanggan
Keyakinan pelanggan sebelum mencoba atau membeli suatu produk dan jasa
yang akan dijadikannya standar acuan dalam menilai Kinerja produk jasa
tersebut.

b. Kepuasan pelanggan
Perbandingan antara tingkat kinerja yang dirasakan dengan yang diharapkan
oleh konsumen.

c. Nilai
Pengkajian secara menyeluruh manfaat dari suatu produk, yang didasarkan
pada persepsi pelanggan atas apa yang telah diterima oleh pelanggan dan yang
telah diberikan oleh produk tersebut.

2. Customer Expectation (Harapan Konsumen)

Setiap pelanggan tentunya mempunyai peranan yang besar dalam evaluasi
kualitas produk (barang dan jasa) dan kepuasan pelanggan. Harapan pelanggan
pada dasarnya memiliki hubungan yang erat antara penentuan kualitas terhadap
kepuasan konsumen Fandy Tjiptono dan Gregorious Chandra (2011:122)
mengungkapkan harapan konsumen (customer expectation) memainkan peran
penting sebagai standar perbandingan dalam mengevaluasi kualitas maupun
kepuasan. Harapan pelanggan merupakan keyakinan pelanggan sebelum mencoba

atau membeli suatu produk, yang dijadikan standar atau acuan dalam menilai
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kinerja produk yang bersangkutan (Fandy Tjiptono dan Gregorius Chandra,
2011:122).
Menurut Kotler & Keller (2016:155) “Harapan dibentuk oleh pengalaman

pembelian terdahulu, komentar teman dan kenalannya, serta janji informasi

pemasar dan saingannya. Jika pemasar menaikkan harapan pembeli terlalu tinggi,

pembeli mungkin akan kecewa. Jika perusahaan menetapkan harapan pembeli

terlalu rendah, tidak cukup orang yang membeli walaupun yang membeli akan

puas”.

Fandy Tjiptono dan Gregorius Chandra (2007:202) menyatakan bahwa

terdapat 5 tipe kepuasan dan ketidakpuasan wisatawan diantaranya adalah:

TABEL 2.4
TIPE KEPUASAN DAN KETIDAKPUASAN KONSUMEN
No. Tipe Komponen Minat Memilih
Kepuasan Emosi Ekspektasi Produk/gior?uk/jasa
1 | Demanding Optimism/ | Harus bisa mengikuti | ya, karena masih
satisfaction confidance | perkembangan dan mampu memenuhi

kebutuhan saya di
masa yang akan

ekspektasi saya.

datang
2 | Stable Steadiness/ | Segala sesuatu harus | Tidak , karena
satisfaction Trust sama seperti apa hingga saat ini
adanya masih memenuhi
harapan
3 | Resigned Indifferenc | Saya tidak bisa Tidak , karena
satisfaction e/resignati | berharap lebih penyedia
on produk/produk/jasa
lain tidak lebih baik
4 | Stable Disappoint | Saya berharap lebih, | Ya, tetapi saya
dissatisfaction | ment tapi apa yang saya tidak bisa sebutkan
/indecision | lakukan? alasan spesifik
5 | Demanding Protest/ Perlu banyak Ya, karena mereka
dissatisfaction | opposition | perbaikan tidak bisa

memenuhi dan tidak
tanggap

Sumber : Fandy Tjiptono dan Gregious Chandra (2005:204)
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2.1.4.3 Model Kepuasan Konsumen
Kepuasan konsumen adalah perasaan seseorang akan kesenangan atau

kekecewaan dari hasil membandingkan penerimaan performa produk lebih buruk
dengan harapan,pengunjung tidak puas apabila performa produk tidak pas dengan
harapan konsumen (Kotler & Keller, 2016:153), dalam definisi tersebut dapat
diartikan bahwa kepuasan tamu merupakan perbandingan antara expected atau
harapan yang dihasilkan dari persepsi sebuah produk dengan perceived atau hasil
yang didapatkan oleh seorang konsumen, dengan demikian yang terpenting adalah
persepsi bukan kondisi aktual karena persepsi dapat membentuk ekspektasi tamu
terhadap sebuah produk atau jasa. Westbrook dan Reilly (2011:296)
mengungkapkan bahwa “Kepuasan pelanggan merupakan respon emosional
terhadap pengalaman berkaitan dengan produk atau jasa tertentu yang dibeli, gerai
ritel, atau pola prilaku berbelanja dan prilaku pembeli, serta pasar secara
keseluruhan, respon emosional dipicu proses evaluative kogntif dimana persepsi
terhadap sebuah obyek, tindakan, atau kondisi dibandingkan dengan nilai- nilai
seseorang’.

Ekspektasi atau harapan dari konsumen berfungsi sebagai standar
perbandingan antara kinerja produk atau jasa pada berbagai atribut atau dimensi
yang relevan dibandingkan dengan ekspektasi dimana perbandingan tersebut akan
menghasilkan reaksi tamu terhadap produk atau jasa dalam bentuk kepuasan atau
persepsi kualitas seperti pada Gambar 2.2

4 e )
Persepsi Kinerja
Purnabels 1

\ Diskonfirmasi -
uasan
| Ekspeldasi I Kep

,
Ekspektasi Pra-
Pembelian J

\

Sumber: Teas & Palan dalam Fandy Tjiptono & Gregorius Chandra (2011:38)

GAMBAR 2.1
MODEL DIKONFIRMASI EKPEKTASI
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Berdasarkan Gambar 2.2 bahwa dikonfirmasi ekspektasi dipengaruhi oleh
persepsi tamu mulai dari persepsi sebelum pembelian dan setelah pembelian
apabila persepsi tersebut sesuai dengan harapan, maka akan terciptanya kepuasan
pelanggan.

Kepuasan membantu pelanggan dalam merevisi persepsinya terhadap
kuaitas jasa (Cronin & Taylor, 2006:207) dasar pemikirannya antara lain:

1. Bila konsumen tidak memiliki pengalaman sebelumnya dengan suatu
perusahaan, maka persepsinya terhadap kualitas jasa perusahaan tersebut akan
didasarkan pada ekspektasinya.

2. Interaksi berikutnya dengan perusahaan tersebut akan menyebabkan konsumen
memasuki proses diskonfirmasi dan merevisi persepsinya terhadap kualitas
jasa.

3. Setiap interaksi tambahan dengan perusahaan itu akan memperkuat atau
sebaliknya malah mengubah persepsi pelanggan terhadap kualitas jasa.

4. Persepsi terhadap kualitas jasa yang telah direvisi memodifikasi minat beli
konsumen terhadap perusahaan di masa yang akan datang.

Faktor-faktor yang mempengaruhi persepsi dan harapan konsumen ketika
melakukan pembelian suatu barang atau jasa adalah kebutuhan dan keinginan oleh
konsumen tersebut pada saat melakukan pembelian suatu barang atau jasa sesuai
dengan yang diinginkan, karena hal ini ini tentunya akan berdampak pada proses
pembelian di masa yang akan datang.
2.1.4.4 Metode Pengukuran Kepuasan Konsumen

Kepuasan konsumen merupakan hal yang sangat penting untuk
diperhatikan oleh setiap perusahaan, karena ini berhubungan dengan
keberlangsungan dari perusahaan itu sendiri. Konsumen yang merasa puas akan
loyal dalam menggunakan produk perusahaan tersebut. Kepuasan konsumen
adalah dimana kinerja produk yang diterima (product perceived performance)
sesuai dengan ekspektasi pengunjung (Kotler dan Amstrong, 2012:128).
Pernyataan tersebut dijelaskan dalam fungsi kepuasan sebagai berikut

S=f(E,P)

Keterangan :S = Customer Satisfaction (kepuasan pengunjung)
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E = Expectation (harapan pelanggan)

P = Percieved Perfermance (produk/jasa yang diterima)
Dari fungsi tersebut dapat disimpulkan bahwa:
Jika E>P, maka pengunjung tidak puas
Jika E=P, maka pengunjung merasa puas

Jika E<P, maka pengunjung sangat puas

K _ layanan yang dirasakan
epuasan = -
. - layanan yang diharapkan
Kinerja
Kepuasan = Harapan

Persamaan rumus pengukuran kepuasan menurut kotler dan Keller serta
Lovelock dan Wirtz selaras dengan rumus perhitungan analisa kepuasan menurut

Martilla dan James (1997) sebagai berikut:

Tiki= Xi/Yi x 100%

Keterangan : Tiki = Kepuasan
Xi = Skor peniliaian kinerja (kenyataan)
Yi = Skor kepentingan pelanggan (harapan)
Fandy Tjiptono (2008:25) menyatakan faktor yang sering digunakan
dalam mengevaluasi kepuasan terhadap suatu produk antara lain meliputi:
1. Kinerja (performa), karakteristik pokok dari produk inti yang dibeli.
2. Ciri-ciri atau keistimewaan tambahan (features).
3. Keandalan (reability), kemungkinan kecil akan mengalami kerusakan atau
gagal pakai.
4. Kesesuaian dengan spesifikasi (conformance to specification), sejauh mana
karakteristik desain operasi memenuhi standar-standar yang telah ditetapkan.
5. Daya tahan (durability), berkaitan dengan berapa lama produk tersebut dapat

terus digunakan.
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Pelayanan atau servicability, yang meliputi kecepatan, kompetensi,
kenyamanan dan mudah untuk direparasi, serta penenangan keluhan
memuaskan.

Estetika, daya tarik produk terhadap panca indera.

Kualitas yang dipersepsikan (perceived quality), cita rasa dan reputasi produk

serta tanggung jawab perusahaan.

2.1.4.5 Manfaat Kepuasan Konsumen

Manfaat pokok dari kepuasan konsumen menurut Tjiptono (2005:352) antara

lain:

1.

Reaksi terhadap produsen memiliki biaya yang rendah

Fokus pada kepuasan pelanggan merupakan upaya mempertahankan konsumen
dalam rangka menghadapi para produsen berbiaya rendah.Banyak perusahaan
yang mendapati cukup banyak pelanggan yang bersedia membayar harga lebih

mahal untuk pelayanan dan kualitas produk yang lebih baik.

. Manfaat ekonomi retensi pelanggan versus perpetual prospecting

Berbagai studi menunjukkan bahwa mempertahankan dan memuaskan
konsumen saat ini lebih murah dibanding terus-menerus berupaya menarik

konsumen baru.

. Nilai kumulatif dari relasi berkelanjutan

Upaya mempertahankan loyalitas konsumen terhadap produk dan jasa
perusahaan selama periode waktu yang lama bisa menghasilkan anuitas yang

jauh lebih besar daripada pembelian individual.

. Daya persuasif gethok tular (word of mouth)

Bagi para produsen (barang/jasa),pendapat/opini positif dari teman dan
keluarga jauh lebih berpengaruh dan kredibel daripada iklan. Oleh sebab itu,
banyak perusahaan yang tidak hanya meneliti kepuasan total namun juga
menelaah sejauh mana pelanggan bersedia merekomendasikan produk
perusahaan kepada orang lain. Apalagi jika ada kecenderungan seorang
pelanggan menceritakan pengalaman buruknya kepada orang lain dari pada

pelanggan yang puas menyampaikan pengalaman yang positifnya.

. Reduksi sensitivitas harga
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Konsumen yang puas dan loyal terhadap sebuah perusahaan cenderung lebih

jarang menawar harga untuk setiap pembelian individualnya. Hal ini

disebabkan faktor kepercayaan telah terbentuk. Dalam banyak kasus, kepuasan

pelanggan mengalihkan fokus pada harga pelayanan dan kualitas.
7. Kepuasan konsumen sebagai indikator kesuksesan bisnis di masa depan

Pada hakikatnya kepuasan konsumen merupakan strategi jangka panjang,

karena dibutuhkan waktu cukup lama sebelum bisa membangun dan

mendapatkan reputasi atas layanan prima. Kepuasan pelanggan merupakan

indikator kesuksesan bisnis di masa depan yang mengukur kecenderungan

reaksi pelanggan terhadap perusahaan di masa yang akan datang.
2.1.5 Pengaruh Dining Experience Terhadap Kepuasan Konsumen

Pergeseran trend yang terjadi pada masa dewasa ini menyebabkan perilaku
konsumen menjadi ikut berubah. Konsumen yang dulu sudah merasa cukup puas
terhadap kualitas suatu produk dan jasa pastinya ingin merasakan sensasi yang
berbeda ketika menggunakan suatu produk ataupun jasa di masa saat ini. Hal yang
sama tentunya berlaku untuk perusahaan-perusahaan yang bergerak di insustri
kuliner. Perubahan perilaku konsumen yang awalnya sudah cukup merasa puas
dengan makan dan minum, Kini turut bergeser. Athena (2009:16) menyatakan
“Pertaining to factors influencing tourist food consumption is, therefore,
extremely valuable to the hospitality sector in providing the appropriate tourism
dining experiences that can lead to tourist satisfaction”. Berkaitan dengan faktor-
faktor yang mempengaruhi konsumsi makanan dalam wisata, sangat penting bagi
sektor pariwisata dalam memberikan pengalaman wisata makan (dining
experience) yang tepat sehingga bisa menciptakan kepuasan konsumen.
Berdasarkan ulasan mengenai kepuasan konsumen diatas, dapat dijelaskan

bahwa untuk menciptakan kepuasan konsumen di sebuah restoran, dapat
dilakukan dengan memberikan pengalaman yang tidak terlupakan. Peter and
Olson dalam Kleynhans (2003:48) menyatakan jika konsumen merasakan
kepuasan dari sebuah produk atau jasa, mereka akan lebih menyukai untuk
melanjutkan pembelian serta mereka akan merekomendasikan pada orang lain

tentang pengalaman menyenangkan yang mereka terima.Adapun menurut
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Menurut Liu and Jang (2009) dalam Ivyanno U.Canny (2014:28)
menyatakan “dining experience is essentials for restaurateur to understand, since
it’s central role in restaurant business is undeniably lead a positive customer
satisfaction as well as a great predictor for future behavioral intentions.” Dining
experience sangat penting untuk dipahami oleh pemilik restoran, karena peran
utama suatu bisnis restoran adalah untuk menciptakan kepuasan konsumen yang
positif serta merupakan prediktor besar untuk niat perilaku konsumen di masa
depan.

Kepuasan konsumen di sebuah restoran diperoleh oleh pelanggan setelah
mereka merasa semua merasa kebutuhannya dapat terpenuhi melalui komponen-
komponen yang ada didalam suatu restoran. Konsumen akan mendapatkan suatu
dining experience atau pengalaman bersantap yang baik dan tidak terlupakan jika
suatu restoran bisa memadukan unsur-unsur dining experience dengan baik.

Pengaruh dari kemajuan teknologi yang ada di masyarakat kita, alangkah
baiknya bila bisa dimanfaatkan oleh para pelaku industri terutama di bidang
kuliner. Sebagai contoh, sebagian besar penduduk di Negara kita bahkan di dunia
sudah mempunyai teknologi social media, sudah seharusnya kita sebagai pelaku
industri  ataupun  pemasar memanfaatkan fenomena tersebut untuk
mempromosikan produk dan jasa yang akan kita tawarkan pada konsumen.

Setiap restoran seharusnya tidak hanya terfokus kepada makanan dan
minuman, melainkan juga mencakup faktor-faktor penunjang yang ada di
lingkungan restoran tersebut. Seperti kebersihan, pelayanan yang baik dari setiap
pegawai kepada konsumennya, serta kemudahan para pelanggan untuk
memperoleh informasi yang jelas dari produk-produk yang akan kita tawarkan
pada mereka. Hal ini tentunya bisa memberikan nilai lebih sekaligus kesan positif
di benak konsumen. food quality, service quality, dan physical environment
menjadi faktor kunci dalam dining experience untuk bisa memberikan suatu
pengalaman tersendiri dari sebuah restoran yang bisa ditawarkan oleh pihak
perusahaan untuk para konsumennya Ivyanno U.Canny (2013:25)

2.1.6 Orisinalitas Penelitian
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Berikut tabel mengenai penelitian terdahulu yang berkaitan dengan

pengaruh dining experience terhadap kepuasan konsumen :

TABEL 2.5
PENELITIAN TERDAHULU MENGENAI PENGARUH DINING

EXPERIENCE TERHADAP KEPUASAN KONSUMEN

NO | Nama Peneliti Judul Teori Yang Temuan Penelitian
dan Tahun Penelitian Digunakan
1 | Andi Tri Aprita | Pengaruh Atribut | Cathy A.Enz Menunjukan bahwa
2015 Dining Experience | (2010), Schmiit atribut dining
(Jurnal terhadap kepuasan | &Rogers (2008), | experience memiliki
Penelitian) Konsumen Di Zeithaml Et.Al peran penting dalam
Sierra Café (2013), Pine menciptakan
Lounge Bandung | &Gilmore (1998), | kepuasan konsumen
Philip Kotler di Sierra Cafe &
(2012), Osin Tauli | Lounge
dan Mabhardi
(2012),
Ramapuram T.E
& Batra (2005),
Jang & Namkung
(2009), Liu &
Jang (2009),
Reynold &Hwang
(2009), Chow
Keng Yang Et.Al
(2013)
2 Ivyanno U Measuring The Liu & Jang Atribut dining
Canny MediatingRole of | (2009), Ryu experience
2014 Dining Experience | &Han (2010), berpengaruh positif
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(Jurnal Attributes on Ryu Et.Al (2012), | terhadap kepuasan
Penelitian) Customer Namkung & Jang | konsumen, kepuasan
Satisfaction and | (2007), Kim konsumen
It’s Impact on (2006), Wall berpengaruh positif
Behavioral &Berry (2007), terhadap behavioral
Intentions Of Ryu & Jang intentions konsumen
Casual Dining (2008)
Restaurant in
Jakarta
3 Ryu and Han Influence Of The | Bitner, 1992; Quality food, service

2010
(Jurnal

Penelitian)

Quality Of Food,
Service, And
Physical
Environment On
Customer
Satisfaction And
Behavioral
Intention In Quick
Kasual Restaurants

Brady & Cronin,
2001; Garbarino&
Johnson,
Kandampally &
Suhartono (1999),
Maxham &
Netemeyer
(2000),
Parasuraman
(2002), Zeithamel
Et.Al (1996)

quality, dan physical
environment
menjadi faktor
penting dalam
mempengaruhi
kepuasan konsumen,
kepuasan konsumen
menjadi aspek
penting terhadap
minat berperilaku
konsumen
(behavioral

intention)

Berdasarkan tabel 2.5 diatas penelitian ini mempunyai persamaan dan

perbedaan dengan penelitian terdahulu.

Persamaan terletak pada variabel

independent yang digunakan yaitu dining experience dengan food quality, service

quality, dan physical environment sebagai atribut dari dining experience yang

berpengaruh kepada kepuasan konsumen. Perbedaan terletak selain pada objek

penelitian dimana peneliti terdahulu memfokuskan penelitian pada café dan

casual dining restaurant, disini penulis memilih objek fine dining restaurant
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sebagai objek yang diteliti. Perbedaan selanjutnya adalah peneliti terdahulu
menempatkan dining experience sebagai bagian dari experience provider yang
dikemukakan oleh Schmiit & Rogers (2008:116), sedangkan dalam penelitian ini
penulis menggunakan landasan teori dari Lanier (2008:6-10) yang memposisikan
dining experience sebagai bagian dari leisure experience dalam marketing
experience.
2.2 Kerangka Pemikiran

Pemasaran merupakan suatu kegiatan yang didalamnya meliputi hampir
semua aspek perusahaan, mulai dari penggabungan, pengawasan, penjualan,
promosi dan sebagainya. Kegiatan pemasaran dilakukan oleh perusahaan selain
untuk memuaskan para konsumennya juga untuk memberikan kesan yang baik di
benak para konsumen. Sehingga konsumen tidak merasa jera untuk menggunakan
produk atau jasa dari sebuah perusahaan. Aktifitas manajemen pemasaran adalah
aktivitas manajerial yang diarahkan untuk merencanakan, menganalisis,
melaksanakan, dan mengendalikan seluruh-seluruh elemen strategi pemasaran
yang lebih dikenal dengan bauran pemasaran atau marketing mix, untuk
menghasilkan kinerja usaha (Ferdinand A.T 2010:1). Konsep pemasaran
menyatakan bahwa kunci untuk meraih tujuan organisasi adalah menjadi efektif
daripada pesaing dalam memadukan kegiatan pemasaran guna menetapkan dan
memuaskan kebutuhan dan keinginan pasar sasaran (Kotler 2012:17) Pemasaran
yang efektif biasanya mencakup perencanaan dan strategi dari sebuah perusahaan.

Penerapan konsep experiental marketing dalam strategi pemasaran akan
membantu perusahaan dalam penjualan produk atau jasanya karena perusahaan
berpeluang untuk memperoleh poin diferensiasi yang unik sehingga akan sulit
untuk ditiru oleh para competitor, karena keunggulan yang dimiliki terletak pada
intangible asset. Experiental marketing adalah proses mengidentifikasi dan
memuaskan konsumen dan aspirasi yang saling menguntungkan, yang melibatkan
mereka ke dalam komunikasi dua arah yang akan membawa karakter sebuah
merek menjadi lebih hidup dan menambah nilai pada target pasar Smilansky
(2009:5). Experiental marketing bisa digunakan oleh para pemasar untuk menarik

sisi emosional dari para konsumennya untuk menciptakan suatu kesan yang
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memorable atau sulit untuk dilupakan. Pada tahapan experiental marketing,
produsen memandang pelanggan sebagai sosok yang memiliki nilai emosional
yang menekankan adanya hubungan antara produsen dengan pelanggan sampai
pada tahap diterimanya pengalaman tak terlupakan oleh pelanggan (L.A Wibowo
2010:6). Kerangka kerja experiental marketing memiliki dua aspek yang dapat
dilakukan oleh perusahaan untuk dapat menciptakan suatu pengalaman bagi
konsumennya. Dua aspek tersebut adalah strategic experiental marketing yang
mencakup sense, feel, think, act, relate, dan aspek yang kedua adalah experience
providers yang meliputi communications,identify and signage, product presence,
co-branding, spatial environment, website and electronic media, dan people
(Schmitt, 2008:116-119).

Pada kenyataannya saat ini marketing experience mempunyai peran
penting dalam proses pengalaman dan memberikan kesan yang positif di benak
konsumen. Konsumen mencari penawaran pengalaman yang khusus dan berbeda
dari sebuah perusahaan. Lanier (2008:22) Marketing experience meliputi faktor
lingkungan seperti batasan-batasan, tema-tema, suasana, pertunjukan dan
keamanan, serta mencakup faktor pengelolaan seperti integrasi, pembaharuan, dan
penyedia pengalaman yang berdampak pada tingkat partisipasi (aktif dan pasif)
serta hubungan pada lingkungan. Lanier (2008:18) mendefinisikan tipe-tipe dari
pengalaman yang ditawarkan dari marketing experience sebagai berikut :

1. Hedonic Experience

Pengalaman hedonis didefinisikan sebagai berbagai kegiatan yang
memiliki aspek multi sensori,kesenangan dan unsur yang memiliki
suara untuk mereka. Contoh dari pengalaman ini adalah pertunjukan
seni (seperti opera, balet dan teater), seni plastic (seni lukis dan seni
pahat ), dan seni popular (seperti film, konser, dan fashion)

2. Leisure Experience

Didefinisikan sebagai aktifitas dimana orang-orang terlihat selama
waktu bebas mereka dan berhubungan dengan beberapa tipe rekrerasi

dan permainan. Contoh dari pengalaman ini adalah aktifitas social
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(seperti menari, makan, dan pertunjukan olahraga), dan kerajinan
(seperti seni patung, menjahit, dan mendekorasi)

3. Play Experience
Diartikan sebagai pengalaman yang memiliki motivasi secara khusus
bagi konsumennya. Contoh dari pengalaman ini seperti kegiatan
menyalurkan hobi, permainan, olahraga, dan appresiasi yang bersifat
stetis

4. High-risk Experience

Didefinisikan sebagai pengalaman dari kegiatan yang memiliki resiko
tinggi. Contoh dari pengalaman ini seperti hiking dan diving.

5. Extraordinary Experience

Didefinisikan sebagai pengalaman yang didapat dari kegiatan yang
memiliki Kkarakteristik dengan intensitas emosi tingkat tinggi.
Contohnya seperti rekreasi taman bermain dan kegiatan festival.

Penelitian ini terpusat pada salah satu komponen dari marketing
experience yaitu leisure experience yang didalamnya terdapat unsur pengalaman
bersantap atau dining experience.

Secara etimologi dining experience terdiri dari dua suku kata, yaitu dining
(dine+ing) yang artinya makan atau bersantap, dan experience yang artinya
pengalaman. Dining experience merupakan perasaan dan pemikiran konsumen
yang muncul sebagai penilaian menyeluruh atas apa yang dialami konsumen saat
akan mengkonsumi, sedang mengkonsumsi, dan setelah mengkonsumsi produk di
restoran. Dining experience adalah berupa respon (dalam keadaan sadar) dari
panca indera ke lingkungan interior saat proses makan berlangsung (Annubhuti
Bathia 2003:5) . Suasana yang terdapat disebuah restoran dapat diartikan sebagai
faktor yang mempengaruhi lama tinggal, respon, kesetaraan makanan, dan
keinginan untuk kembali di benak konsumen. . Dining experience was includes
customer’s judgment an their overall experience, started with the quality of food
and service to the restaurant environtment ( lvyanno U.Canny 2014:25).

Pengalaman bersantap termasuk kedalam penilaian terhadap keseluruhan
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pengalaman yang dirasakan oleh konsumen, mulai dari kualitas makanan dan
kualitas pelayanan hingga mencakup lingkungan suatu restoran.

Penelitian ini menggunakan dimensi dining experience yang terdiri dari
food quality, service quality, dan physical environment dikarenakan dimensi-
dimensi tersebut menjadi atribut pembentukan dining experience pada sebuah
restoran serta dimensi-dimensi tersebut menjadi atribut yang paling sesuai dengan
objek penelitian ini yaitu The Peak Resort Dining. Dimana food quality dan
physical environment berperan sebagai aspek tangible (berwujud) dan service
quality sebagai apek intangible (tidak berwujud).

1. Food Quality merupakan bagian dari dining experience yang bersifat
nyata, berwujud, dan dapat dirasakan oleh panca indera. Kapasila
(2006:47) menyatakan kepuasan konsumen terhadap food quality bisa
diukur melalui :

a. Presentasi makanan dan minuman, berupa wujud dari tampilan
makanan dan minuman yang disajikan kepada konsumen

b. Karakteristik sensori, mencakup unsur seperti warna, rasa, tekstur,
aroma, dan temperatur makanan dan minuman yang disajikan
kepada konsumen

c. Variasi atau banyaknya pilihan menu makanan dan minuman yang
terdapat di daftar menu

d. Value-for-money, merupakan tingkat kesesuaian antara porsi dari
makanan dan minuman dengan harga yang ditawarkan kepada
konsumken.

2. Service Quality merupakan bagian dari dining experience yang bersifat
tidak berwujud (intangible) atau tidak dapat disentuh. Zeithaml Et.Al
(2013:87) menyatakan kepuasan konsumen bisa diukur dengan
menggunakan lima dimensi yang terdiri dari :

a. Reliability, yaitu kemampuan perusahaan untuk menunjukan
pelayanan yang bisa dipercaya oleh konsumen
b. Responsiveness, yaitu keinginan untuk menolong dan memberikan

pelayanan yang cepat kepada konsumen.
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c. Assurance, kemampuan pegawai untuk bersikap ramah yang
didukung dengan pengetahuan mereka untuk memberikan rasa
nyaman kepada konsumen.

d. Empathy, merupakan wujud perhatian khusus yang diberikan
pegawai kepada konsumen

e. Tangibles, merupakan wujud dari panampilan fisik restoran,
pegawai, peralatan, dan alat alat yang digunakan untuk
berkomunikasi

3. Physical Environment, lingkungan fisik sebuah restoran yang mencakup
bentuk bangunan, dekorasi interior, serta suasana nyaman yang membuat
konsumen merasa senang ketika sedang bersantap. Wakefield and

Blodgett (1974:47) dalam Kasapila (2006:47) menyatakan bahwa

lingkungan fisik atau physical environment di sebuah restoran bisa diukur

melalui dimensi. Diantaranya :

a. Ambience Conditions, yaitu suasana yang tercipta dari dekorasi
yang ada disebuah restoran, musik yang dimainkan, serta lightning
atau pencahayaan di sekitar meja makan.

b. Signs, Symbols, and Artifact, merupakan tipe-tipe dari dekorasi
meja, linen, peralatan makan, perlengkapan di meja makan, desain
pada menu serta penanda.

c. Special Layout and Functionally merupakan kesesuaian antara
penataan meja, kursi, pintu masuk dan keluar, kenyamanan furnitur
yang digunakan, jalur untuk berjalan serta mencakup kebersihan
area restoran seperti toilet, area makan dan tempat parkir.

Dining experience is essentials for restaurateur to understand, since it’s
central role in restaurant business is undeniably lead a positive customer
satisfaction as well as a great predictor for future behavioral intentions (Liu and
Jang 2009). Dining experience sangat penting untuk dipahami oleh pemilik
restoran, karena peran utama suatu bisnis restoran adalah untuk menciptakan
kepuasan konsumen yang positif serta merupakan prediktor besar untuk niat

perilaku konsumen di masa depan.
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Food quality, service quality, dan physical environment menjadi faktor
utama dalam pembentukan dining experience yang diharapkan bisa menciptakan
kepuasan dan nilai positif di benak konsumen.

Perusahaan yang bijak akan mengukur kepuasan pelanggan secara teratur
karena itu merupakan salah satu kunci untuk pelanggan berkunjung. Kepuasan
adalah persamaan personal dari kesenangan atau kekecewaan sebagai hasil dari
perbandingan antara manfaat produk yang dirasakan (or come) terhadap harapan
atau pengalaman mereka (Kotler dan Keller 2016:155). Kepuasan konsumen
mempunyai dua dimensi yaitu customer perception dan customer expectation.

Customer Perception (Persepsi Konsumen) tentang seberapa baiknya
perusahaan adalah memenuhi harapan-harapan mereka. Setiap kesenjangan
harapan pelanggan yang melebihi pengalaman mereka dapat menunjukan area
yang bermanfaat bagi perusahaan untuk meningkatkan nilai dan kepuasan
pelanggan. Tentu saja, pengukuran tersebut dilakukan secara berkala untuk
menentukan apakah tindakan yang dilakukan sudah efektif. Customer Expectation
(Harapan Konsumen) dibentuk oleh pengalaman pembelian terdahulu, komentar
teman dan kenalannya, serta janji informasi pemasar dan saingannya. Jika
pemasar menaikkan harapan pembeli terlalu tinggi, pembeli mungkin akan
kecewa. Jika perusahaan menetapkan harapan pembeli terlalu rendah, tidak cukup
orang yang membeli walaupun yang membeli akan puas (Kotler & Keller
2016:155).

Setiap perusahaan pastinya mempunyai strategi-strategi pemasaran
tersendiri untuk bisa menarik para konsumennya. Untuk di bidang kuliner sendiri,
sering dengan perkembangan jaman saat ini makanan dan minuman yang enak
belum cukup untuk memenuhi keinginan utama konsumen.

Penulis merasa penelitian ini penting dilakukan mengingat The Peak
Resort Dining yang memposisikan dirinya sebagai restaurant bintang lima ini
berupaya untuk bisa bertahan dari ketatnya persaingan industri kuliner khususnya
di kota Bandung.

Berdasarkan uraian kerangka pemikiran di atas. Maka dapat digambarkan

kerangka pemikiran dan paradigma penelitian sebagai berikut :
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Manajemen
Pemasaran Dancing Dining Experience
> Kotler & Keller :
(2016:27) Hedonic g(m::(l;ty
Experience Dining > Service
Quality
Customer Play . Phy§ica|
Experienc Experience Sporting Envgonment
Fvents Ivyanno U.Canny
Experiental ; .
Marketing Marketing ,|  Leisure R l
Experience Experience | Carpentry
Smilansky (2009 :5) Kepuasan Konsumen
Experiental :igh'_RiSk . Expectatin
Interface Xperience Sewing Perception
Lanier (2008:10) : Kotler & Keller
Extraordinary (2016:153)
Experience Decorating

Lanier (2008:18) anier (Z008:18)

GAMBAR 2.2

KERANGKA PEMIKIRAN PENGARUH DINING EXPERIENCE TERHADAP
KEPUASAN KONSUMEN DI THE PEAK RESORT DINING BANDUNG

mmmm)p  Hubungan / Feedback

Keterangan : Tidak Diteliti Diteliti:

Adapun paradigma penelitian diartikan sebagai pola pikir yang
menunjukan hubungan antara variabel yang akan diteliti sekaligus mencermikan
jenis dan jumlah rumusan masalah yang perlu dijawab melalui penelitian, teori
yang digunakan untuk merumuskan hipotesis, jenis dan jumlah hipotesis, serta
teknik analisis statistik yang akan digunakan. Untuk lebih jelas, paradigma

penelitian dapat dilihat sebagai berikut
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Dining Experience Kepuasan Konsumen
- Food Quality

- Service Quality - Expected
- Physical - Perceived

Environment

Ivyanno U.Canny Kotler & Keller
(2014:25) (2016:153)

GAMBAR 2.3
PARADIGMA PENELITIAN PENGARUH DINING EXPERIENCE
TERHADAP KEPUASAN KONSUMEN
2.3 Hipotesis
Hipotesis menurut Sugiyono (2010:51) merupakan jawaban sementara

terhadap rumusan masalah penelitian. Dikatakan sementara karena jawaban yang
diberikan baru berdasarkan pada teori yang relevan, belum didasarkan pada fakta-
fakta empiris yang diperoleh melalui pengumpulan data

Berdasarkan teori-teori yang telah dikemukakan, maka diajukan hipotesis
yang akan dibuktikan melalui penelitian. Hipotesis merupakan jawaban sementara
terhadap masalah penelitian yang dibangun berdasarkan kerangka teoritis tertentu
yang kebenarannya perlu diuji secara empiris (Sugiyono, 2008:63)

Hipotesis juga dapat dinyatakan sebagai jawaban teoritis terhadap
perumusan masalah penelitian. Dalam penelitian ini, penulis didukung dengan
beberapa premis sebagai berikut :

1. Liu and jang (2009) dan Ryu and dalam jurnal Ivyanno U.Canny
(2014:25), dining experience was includes customer’s judgment an their
overall experience, started with the quality of food and service to the
restaurant environment

2. Oh dalam Kleynhans (2003:47) “Based upon the consumer’s perception of

the restaurant’s performance regarding the food, service and/or
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atmosphere, the consumer will develop some level of intention to return
and recommend the restaurant to others”.

3. Kivela dalam Jang & Namkung (2009:454) “interest in explaining the
satisfaction of eating food and predict subscripptions back in the
restaurants and claimed that the quality of food has significant influence
in customer satisfaction”.

4. Sparks Et.Al dalam Kleynhans (2003:26) “when we go to a restaurant, we
also go there for the experience. We are not just there for the food, we go
for the whole experience to enjoy the food, enjoy the company, the
ambience, the service, and it is very important”.

5. Lee and Hing (1995:1) dalam Kasapila (2006:7), “posit that food, service
and fundamental variables that make the dining experiences, and that
contribute to customers satisfaction in the restaurant sector.”

Berdasarkan kerangka pemikiran dan premis diatas, maka hipotesis yang
diajukan penulis dalam penelitian ini bahwa dining experience memiliki
pengaruh yang signifikan terhadap kepuasan konsumen di The Peak Resort

Dining Bandung.

Rengga Yan Irawan, 2017

PENGARUH DINING EXPERIENCE TERHADAP KEPUASAN KONSUMEN DI THE PEAK RESORT
DINING BANDUNG

Universitas Pendidikan Indonesia | repository.upi.edu| perpustakaan.upi.edu



