BAB I
KAJIAN PUSTAKA, KERANGKA PEMIKIRAN DAN
HIPOTESIS

2.1. Kagjian Pustaka

211 Konsep Pemasaray

Pada sg mi,?r&wrlra gQdahwtuhan dan

keingina s&$ pi a mencakup pen . Jan hal ini

berkagj aésga
e

segin

banyaknya inform
h buhan,

erlu m apatkan

produk vkng

pgmasaran nggap sgbagai

fundsi @ndiri. erd@hdhn dari
;’ﬂsilaé'nis bukan

hasil aRQirnya gagkni
ya, mémkmreh REk

ditentukan W Ww u som ‘AA

Menurut Raymegrey il #412000:3), pemasaran
meliputi semua kegiatan perusahaan dalam beraddethadap lingkungannya

secara kreatif dan menguntungkan.
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Konsep pemasaran berawal dari konsep pasar darultipdda saat
seseorang memutuskan untuk memenuhi kebutuhaneadagikan melalui suatu
proses pertukaran/transaksi jual beli. Tugas peraasa sendiri adalah merubah
kebutuhan dan Kkeinginan konsumen menjadi suatu ipexam, dengan

menciptakan produk yang menarik, mudah dijangkaan tersedia di pasar

sasaran. %D?aﬁgg:élpme,nggn

IS a s foPémasaran ad
definisikan pasar),
of the custo

markets in order to achieve organl

Artinya, pemasaran merupakan keseluruhan aktivibasnis yang
dirancang untuk merencanakan, menjual, mempromogsika mendistribusikan
barang/jasa yang diinginkan konsumen, untuk memerkdinginan dan

kebutuhan pasar.
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Menurut Husein Umar (2000:31), pemasaran meliptKieseluruhan
sistem yang berhubungan dengan kegiatan-kegiatathnauyang bertujuan
merencanakan, menentukan harga, hingga mempromasgtamendistribusikan
barang/jasa yang akan memuaskan kebutuhan pentizek, pembeli aktual

maupun potensial”.

Dari beberapg ---:- Dafvrt Msigipuli@nva pemasaran
merupakan Qr%s Osial dan manaje |M }dzdan kelompok
u

mendag ,
, d

dan keinginan

ka ¥d FHRCipakan,

laik INiSi ini

,pr@ ilai,
asar, dan ﬁl aran

Kebutuhan, Nilai, biaya, Pertukaran Pemasaran
keinginan, dan Produk dan transaksi dan Pasar dan
permintaan Kepuasan hubungan pemasar

-

Sy

Sumber: Ko BeISANio ) a

&eio I-HF‘ARAN“V
Berdasarka ambu.Si ¥SAO§ Gskdmvaacara berfikir
pemasaran dimulai dengan kebutuhan dan keinginarusiaa (seperti: makanan,
udara, air, pakaian, rumah). Orang memenuhi kelantdlan keinginannya dengan
barang dan jasa. Bagaimana konsumen memilih dardanyak produk yang
dapat memenuhi kebutuhannya, dipengaruhi oleh, Miadaya, dan kepuasan.

Proses pembelian dilakukan dalam suatu bentuk akanyang terjadi di pasar
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antara produsen dan konsumen. Pemasaran bekerjgardepasar untuk
mewujudkan transaksi yang mungkin terjadi dalam ervarhi kebutuhan dan

keinginan manusia.

2.1.1.1 Pengertian Jasa

dapat ditawarkan oleh satu pihak kepada pihak Mang pada dasarnya tidak
berwujud dan tidak mengakibatkan kepemilikan apapBardasarkan definisi di
atas, komponen jasa dapat berupa bagian kecibaigian utama dari produk jasa

yang ditawarkan. Dalam hal ini, kualitas pelayamaenjadi hal yang sangat
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penting dalam meningkatkan penjualan produk jaslhSsatu strategi yang akan
menunjang keberhasilan bisnis pada sektor ini ada¢siusaha menawarkan jasa
dengan kualitas tinggi. Pada masa-masa yang akangjgengiriman kualitas
jasa yang superior akan menjadi prasyarat bagirkabian bisnis di sektor jasa.

Christian Gronroos (1990) dalam Bayu Lubihardi @60) mencoba

memadukan pengertiang

"Sebagai it g [ akikat yang tidak
berwuj rintera )

“Services are those separately identifiable, essliynintangible activities

that provide want-satisfaction, and that are notewsarily tied to the sale
of a product or another service. To produce a sEvinay or may not
require the use of tangible goods. However, whesh aise is required,
yhere is no transfer of the title (permanent owhgrsto these tangible
goods”.
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Artinya bahwa jasa adalah sesuatu yang dapat diitesi secara terpisah
tidak berwujud, ditawarkan untuk memenuhi kebutuh#asa dapat dihasilkan
dengan menggunakan benda-benda berwujud atau tidak.

Dari beberapa definisi di atas, maka akan dapatildia bahwa jasa

merupakan suatu kegiatan yang tidak berwujud dambu&hkan partisipasi

konsumen dalam prga

! amsgakopsumsian jasa dan

<12 NDID;

k dapat mengh allikan dan atau

h

kam'iik
T % 'biIi f ;@i rtaglengar,

I| digonsumsu ata
dlpr s& bersaﬁﬁ]mu dal ygptpiaan. Jasa
tidak dag & kiku bagi produk
fisik yang taroduk ﬁn? igaea |str|bu5|kan pada
berbagai penjua™sag dik fimen.

3. Variability (Heterogenitas) Danwa Jasa adalah sangat beryadpk jasa
tersebut bergantung pada siapa yang menyediakantjyagan kapan jasa
tersebut disediakan. Pembeli jasa sangat berhttidegan tingkat
variasi jasa dan seringkali membicarakannya demgang lain sebelum
menentukan penyedia jasa yang tepat.

2.
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4. Perishability (Tidak tahan lama) bahwa jasa tidak dapat disimpan
Keadaan tidak tahan lama dari jasa bukan merupakatu masalah
ketika permintaannya stabil, sebab ini adalah menkah dalam
melakukan persiapan sebelum melakukan suatu kegiatsa ketika
permintaan berfluktuasi maka perusahaan jasa akagalami kesulitan.

Produk jasa memliki karakteristik yang berbeda denfarang (produk

fisik). Menurut Leonard L. BomssertammBu e Alr(l098:208) mengemukakan
tiga karakteristiké a?igN D ' D I M
1. Lebih ger tidak_berwujud dari pada,berw W

intgngible than
p@ti and

J 0

g )
i apat
berikuf® A

1. Inta berw‘ujﬂ &tidﬁ , diralérasa,
didengar as iciuUeSm%sk i0tli#panting dan hal ini

adalah nilai tidak berwujto

yang dialami konsumealaoh bentuk
kenikmatan, kepuasan atau rasa aman.
2. Unstrorability (tidak dapat digudangkan). Jasa tidak mengenakdman

atau penyimpanan dari produk yang telah dihasilkan.
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3. Inseparibility. Jasa tidak dapat dipisahkan mengingat pada umujasga
dihasilkan dan dikomsumsi secara bersamaan.

4. CustomizationJasa didesain khusus untuk kebutuhan pelanggan

2.1.1.3 Konsep Pemasaran Jasa

| (2@2% pemasaran jasa

sar Sasaran yan

3. Proses penyelarasan, yaitu proses strategic danajenah untuk
memastikan bahwa bauran pemasaran jasa dan keblekgakan

internal organisasi sudah layak untuk meghadapi&izk pasar.
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Konsep bauran pemasaran merupakan alat yang dikgkdoa dengan
baik yang dipakai sebagai struktur oleh para pemd&ansep ini terdiri dari
berbagai macam unsur program pemasaran yang pgrutichbangkan agar
berhasil melaksanakan strategi dan positioning pama dalam pasar-pasar
perusahaan tersebut. Disiplin pemikiran integrasiug-unsur bauran pemasaran
SeNDID
gte pemasaran seba

mbuat segala kep

Jjuga unsur-unsur i emastikan bahwa ada

konsistensi

jasa harus dip g harus

penawaran untuk memenuhi kebutuhan atau keinginganggan sasaran.
Pelanggan atau konsumen akan menilai penawarabterdari tiga elemen dasar
yaitu keistimewaan dan kualitas produk, kualitdsaysnan serta kesesuaian harga

penawaran itu.
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Menurut Payne (2000:29) Tugas manager dalam menygsagram
pemasaran adalah "Mengintegrasikan unsur-unsurabgoemasaran agar dapat
memastikan keselarasan yang terbaik antara kemampiginal dan lingkungan

pasar eksternal”. Hal ini dapat dilihat pada Ganibardi bawah ini

Bauran
Pemasaran

Penyelarasan

. Markefigadrian P

AMBAR

snrr-m!ran j
kita terlebih da sST Jﬁ*‘

1991:14) dalam Yazid suatu reistpemasaran jasa

dah apabila

sistem (Lovelock,

merupakan penggabungan dari sistem operasi damsinyajian jasa dengan

media yang dipakai untuk mengkomunikasikan jasa#agonsumen.
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Sebagai suatu sistem, bisnis jasa terdiri datersisoperasi jasa (dimana
input diproses dan elemen-elemen produk jasa dicipl), dan sistem penyajian
jasa (dimana penggabungan akhir dari elemen-eleéensebut terjadi dan produk
itu disajikan kepada konsumen). Bagian-bagian slatém itu terdiri dari bagian-
bagian yang bisa dilihat oleh konsumen (kata laangy biasa dipakai adalah

€Nr ¢, dan bagian-bagian

am oleh konsumen ebagai bagian

bagian depan atauo
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Sistem penvaiian ja

Jasa A

Sistem operasi ja
«— :
\d

Fasilitas
Fisik
«—
Y~ | Personel
kontak

Inti teknis

Keterangan: <— Interaksi langsung

\ Gl

<--»|nteraksi sekunder

ﬁper i@ ANy

oG e

Jka hal ini benar-benar terjadi,

akan menceritaka a konsumen lain.
SI bidmdipkan kepada situasi sulit.
Lain halnya jika yang diceritakan adalah hal-hahgzanemuaskan konsumen.

Dampak positifnya akan menguntungkan organisasi.
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2.1.1.5 Bauran Pemasaran Jasa
Jasa merupakan aktivitas atau manfaat yang dafatvatkan oleh satu
pihak ke pihak lainnya dan tidak mengakibatkan ipelghan kepemilikan. Jasa

tidak berwujud, tidak dapat dipisahkan, berubahhuldan tidak tahan lama.

Setiap karakteristik mempunyai masalah dan memanlulstrategi. Pada

pemasaran jasa, 2 ﬁi E Z ad@mpuan pemasar
S N

wujudkan” yan

masing-masing jenis industri. Perbedaan strategebeit dipengaruhi oleh ciri-

ciri dasar yang berbeda dari jenis produk yangsiliken.



25

Kotler (2000:15) mengemukakan definisi bauran pewaas (marketing
mix) sebagai berikut: Marketing is the set of marketing tools that thienfuses
to pursue its marketing objective in the target kedr Bauran pemasaran adalah
sekumpulan alat pemasaramafketing mix yang dapat digunakan oleh

perusahaan untuk mencapai tuua pemasarannya dasangasaran.

Nmmk defibigiran pemasaran

defined as the romgtcontrols

or communicate wi 3

any marketin

Sementara itu, untuk pemasaran jasa perlu bauraragagan yang diperluas
(expand marketing mix for servigedengan penambahan unswn-traditional
marketing mix yaitu people (orang), physical evidence (fasilitas fisik) dan

process (proses), sehingga menjadi tujuh unsur (7P). Mpsiasing dari tujuh
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unsur bauran pemasaran tersebut saling berhubudgan tergantung satu
samalainnya dan mempunyai suatu bauran yang optisesuai dengan
karakteristik segmennya (Zeithaml, 2000:18-21).

Penambahan unsur bauran pemasaran jasa dilakukama d@in karena

jasa memiliki karakteristik yang berbeda dengandpko yaitu tidak berwujud,




Unsur-unsur bauran pemasaran jasa (7P) ini dagamdiarkan sebagai berikut:

27

PRODUCT PRICE PLACE PROMOTION
Physical good Promotion blend
features Flexibility Channel type Sales people
Quality Level Price level Exposure Number selection
Accessories Terms Intermediaries Training,
Packaging Differentiation Outlet Location incentives
Warranties Discounts Transportation Advertising
Product Line Allowances Storage Target, media
Branding Managing types, types of

Channels ads, copy thrust
Sales Promotion
Publicity
PEOPLE PHYSICAL
EVIDENCE
Employees Facility Design
Recruiting, Equipment
Training, Signage
Motivation, Employee dress
Rewards, Other Tangible
Teamwork Reports
Customers Business Cards
Education Statements
Training Guarantees
PROCESS
Flow of activities
Standardized
Customized
Number of steps
Simple
Complex
Customer
involment
Sumber: Valerie ZeithamlM
GAMBAR 24

BAURAN PEMASARAN JASA
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Untuk menjangkau pasar sasaran yang telah ditetapkaka setiap
perusahaan perlu mengelola kegiatan pemasaranm@amebaik. Perusahaan
harus dapat menyusun serta menggunatamtrollable marketing variables
untuk mengantisipasi perubahan dancontrollable marketing variableserta
untuk mempengaruhi permintaan produk perusahaah Karena itu perusahaan

ciaril

nnya sesuai d

harus dapat mengk dproporsi yang tepat

sehingga b sahaan, dapat

Untuk merencanakan penawaran produk, pemasar padmahami
tingkatan produk, yaitu sebagai berikut:
a. Produk utamal/inti dore benef)t yaitu manfaat yang sebenarnya

dibutuhkan dan akan dikonsumsi oleh pelanggansesiap produk.
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b. Produk generik deneric produgt yaitu produk dasar yang mampu
memennuhi fungsi produk yang paling dasar.
c. Produk harapanekpected produgtyaitu produk formal yang ditawarkan

dengan berbagai atribut dan kondisinya secara rdtayak) diharapkan

dan disepakati untuk dibeli.

th,oﬂ !a rbagai atribut produk

dltambahl berb

dan tarif diskon

3. Tempat/L okas Pelayanan (place/Service Location) (P3)
Untuk produk industri manufaktuplace diartikan sebagai saluran
distribusi. Sedangkan untuk industri jasplace diartikan sebagai tempat

pelayanan jasa. Lokasi pelayanan jasa digunakeamdalemasok jasa kepada
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pelanggan yang dituju merupakan keputusan kunenpi¢ juga penting sebagai
lingkungan dimana dan bagaimana jasa akan diserabkhagai bagian dari nilai
dan manfaat jasa.

Pemilihan tempat atau lokasi memerlukantippbangan yang cermat

terhadap beberapa faktor berikut:

SENDIDTE S

kasi yang dapat

luas dan aman.

pat yang cuk

Promosi adalah suatu bentuk komunikasi pemasarang Ynerupakan
aktivitas pemasaran yang berusaha menyebarkan mas$or
mempengaruhi/membujuk, dan/atau mengingatkan paasaran atas
perusahaan dan produknya agar bersedia menerinmabeahedan loyal
kepada produk yang ditawarkan perusahaan yangruguszn.
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5. Orang/Partisan (People) (P5)

Menurut Zeithaml and Bitner (2000:X®eople is all human actors who
pay in service delivery and thus influence the bwyperceptions; namely, the
firm’s personel, the customer and other custonretke service environment”.

Orang geoplg adalah semua pelaku yang memainkan peranan dalam

diberikan seperti tiket, sampul, label, dan laibagginya.



7. Proses (Process) (P7)
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Proses adalah semua prosedur aktual, nsekenidan aliran aktivitas

yang digunakan untuk menyampaikan jasa. Elemenepros mempunyai arti

suatu upaya perusahaan dalam menjalankan dan redkies aktifitasnya untuk

memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumennya. Umterkisahaan jasa,

kerjasama antara p

Tangible

ENDID)

alam elemen proses

| .
t moman konsumen.
b%g kan oleh

Idak bisa disimpan.

2. Jasatidak bisa dipatenkan.

3. Jasa tidak selalu bisa di displ
atau di komunikasikan sewakt
waktu

4. Penetapan harga jasa sl

dilakukan

Ry
u_

ulit

Standardisasi

Heterogen

1Penyampaian jasa dan kepua
konsumen bergantung kep
tindakan konsumen

5an
da
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2. Kualitas jasa bergantung kepada
sejumlah faktor yang tidak bisa
dikontrol.

3. Tidak ada pengetahuan yang pasti
bahwa jasa telah disampaikan
sesuai dengan apa Yyang
direncanakan dan dipromosikan

Produksi dan Produksi dan konsumsil. Konsumen berpartisipasi di dalgm

konsumsi terpisah | simultan dan mempengaruhi interaksi

é“ D ,04[ nsumen saling mempengaruj,

n mempengaruhi hasil
li
. Rrodu @al
musnah. jdsa
Si

angat penting

it dilakukan.
\ dilakukan
dan

@lb ikan atau

Tidak mud

rpusat pada

Dari definisi di atas,

tor utamangyanempengaruhi
kualitas jasa, yaitiexpected servicelan perceived serviceApabila jasa yang
diterima atau dirasakan sesuai dengan yang dihanapiaka kualitas jasa
dipersepsikan baik dan memuaskan. Jika jasa yaagnaa lebih rendah daripada

yang diharapkan, maka kualitas jasa dipersepsikankb Sebaliknya jika jasa
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yang diterima melampaui harapan konsumen, makat&sighsa dipersepsikan
sebagai kualitas yang ideal.
Dengan demikian baik tidaknya kualitas jasa tengagfpada kemampuan

penyedia jasa dalam memenuhi harapan konsumencgeadensisten.

Kualitas total suatu jasa terdiri atas tiga kompongama (Gronroos,

dipergunakan dalam menilai suatu kualitas jasa.
Handi Irawan (2002:49) mengemukakan kualitas pelayameliputi :
“tangible (fasilitas fisik), empathy(kemudahan)responsivenesgepat tanggap),

reliability (keandalan), darassurance(kepastian)”. Demikian pula menurut
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Parasuraman dan kawan-kawan (Fandy Tjiptono 20@%:RFalitas jasa terdiri
dari :

1. Tangible yaitu berbentuk fasilitas fisik,peralatan,pers@alan bahan—
bahan komunikasi, yang dapat memberikan bayangpadiekonsumen
atas jasa yang akan diterimanya.

2. Empaty yaitu kesediaan karyawan dan pengusaha untuk lpbduli
memberikan perhatian secara pribadi kepada konsuidemudahan
dalam melakukan puberrerarm—Romeaikasi yang baikhgiem pribadi,

dan memahapaegut e
3. Respongp€n §ap) Z
arg ko

[}
wling™qara karyawan kuntu
memjpé umen dan memb

QAL ayaMdganieepat serta
i azwne
4. el salfaa AN nnigganine

Ran. Ada

I ini pertama ay untuk
seperti . efferapa

e
menerimg jasa

se denglan jelas

a a rlaons ofalu bergerak
eiiefpevnsyf ﬁ\*{ ABaa sulit mengikuti

Parasuraman, Leonard L Berry dan Valerie A Zeithgdallam Fandy

yang diradga

naik sedangkaw

perubahan tersebut.

Tjiptono 2005:263), telah mengembangkan sebuah mgade mengientifikasi
gap antara kualitas yang dipersepsikan dan ditekomgumen dengan apa yang

diharapkan. Model ini mengidentifikasi lima gaptyai



Word of mouth
comunication

36

Personal Needs Past Experience

Expected

Customers

Service

A -
\ N
A vENS

Perceived
Service

GAMBAR 25
GAPKUALITASJASA
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1. Gap Harapan Konsumen — Persepsi Konsumen

Merupakan perbedaan antara harapan konsumen depgesepsi
manajeman mengenai harapan konsumen. Riset ininjuun bahwa organisasi
jasa finansial mempertahankan aspek privasi daahksraan sebagai sesuatu

yang relatif tidak penting. Apabila manajemen tidalenerima umpan balik

siilik utmemastikan bahwa

spesifikasi kualitas dipenuhi bila suatu jasa nagkbn kinerja dan penyampaian

cepat dan kehadiran klien.
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4. Gap Penyampaian Jasa - Komunikasi Eksternal @adomers
Merupakan perbedaan antara minat penyampaian dasaapa yang
dikomunikasikan tentang jasa pada konsumen, inilbeetak harapan dalam diri

konsumen yang mungkin tidak terpenuhi sering karupakan hasil komunikasi

yang tidak memadai oleh penyedia jasa.

ubjektif terhadap aruhi oleh

a bisa mengu ' telah

1
e

pr

dikign standar atau acuan

i
I

dalam menilai kinerja produk tersebut”. Meskipunniléan dalam beberapa hal

sebelum mencoba ata

belum tercapai kesepakatan, misalnya mengenai stiidar harapan yang
spesifik jumlah standar yang digunakan, maupun sunfiarapan. Kepuasan

adalah fungsi daperceived, performanaganexpectation



39

Di mana: S : Satisfaction
S=f(E.P)

E : Expectation dan

P : Performance
Jika jasa atau barang yang dibeli sesuai dengayamadiharapkan oleh
konsumen, maka akan terdapat kepuasan dan selzabdkayn timbul rasa kecewa.

Iﬂon'eDe nya, maka konsumen

akan mengacu

Bila kenikmatan ya

ANg serta memberi r

harGustomer Deli

G
USTR

usaha memenuhi hara
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Customer Value

Nilai yang dipikirkan pelanggan adalah selisih emt@valuasi calon
pelanggan atas semua manfaat serta semua biayamaiggentu dan alternetif-
alternatif lain yang dipikirkan. Nilai pelanggartdb(total customer valdeadalah

nilai moneter yang dipikirkan atas sekumpulan matnékonomis, fungsional, dan

Nilai yang diberikan
kepada konsumen

Biaya pelanggan
total

Biaya energi

iaya mental

PENENTU-PENENTU NILAI YANG DIBERIKAN PELANGGAN
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Berdasarkan Gambar di atas dapat disimpulkan bgtava pelanggan
akan membeli dari perusahaan yang mereka yakiniamatkan nilai yang
dipikirkan pelangganGPV: Customer Perceived Value

Nilai yang diberikan kepada pelanggan dapat dilidiati pertimbangan

antara nilai pelanggan total dengan biaya pelanggi@h Nilai pelanggan total,

ponen yang

ap mere&dugg, lokasi,

langganan dan sebagainya.
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Jennifer Potter-Brotman (1994) dalam Deni Sudrgi003:43) menggambarkan

formula tentanyaluesebagai berikut:
Product Quality

1. 1990s and beyond : \Aalue
Price

2. 1990s and beyond Product Qualit+ Service Qualit Value
Price

RSirmambisa ia nikmati.

Selain itu nilai pelanggan juga ditentukan oleh:
1. Equity
Yaitu tingkat kepercayaan secara nyata dibandingl@mgan janji-janji

perusahaan. Ini dapat dilihat dari kekuatan marakya baik, kepercayaan
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pelanggan terhadap perusahaan atau rumah sakénkauman rumah sakit
dalam memahami kepuasan konsumen.

2. Energy
Ini dihubungkan dengan pengorbanan konsumen sepahunlengan

waktu dan energy yang habis.

3. Experience N D 'D
%gel& yang pernah d! sig@perti citra

ity iIsa meneyntuh ra erasaan

h har

i :
| | o
u @ r atau
saran daW nd ahm ' psi adalah
el [
2usTRE

konsumen itu sendiri.
Menurut Handi Irawan D (2002:11), "Pada dasarnyguksan dan

kemampuan aya memuaskan

ketidakpuasan dari konsumen ditentukan dari persipsharapan konsumen saat

mencoba produk atau menerma suatu pelayanan”.
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Customer Cost

Biaya pelanggan totatdtal customer co¥tadalah sekumpulan biaya yang
pelanggan harapkan untuk dikeluarkan guna mengasialumendapatkan,
menggunakan, dan membuang tawaran pasar tertentu.

Biaya yang dibayar oleh pelanggan dapat berupa

SENDID;

iskan untuk me

kemampuan perusahaan di dalam melayani konsumamdgbaya memuaskan

konsumen itu sendiri.
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Kotler mendefinisikan kepuasan konsumen sebagaia¥aan senang atau
kecewa seseorang yang muncul setelah membandirgki@na persepsi atau
kesannya terhadap kinerja (atau hasil) suatu promtaki jasa dan harapan-
harapannya”. Sedangkan harapan itu sendiri dipahgaoleh pengalaman

pembelian sebelumnya, nasihat teman dan kolegéa gmmnji dan informasi

) eNDIDY,
Men t%d rawan (2001:37) terdapa

pelanggay %u i

pemasar dan para pge®

a kepuasan

ak/ Nsional dan

oduk, harga, kuali

kalau setel

2. Vs # al-ha anﬁllhrtang D r frang lain
3. Kurang ™ erh“ Sr(TatA n prfuhdaing

4. Membeli produk yang Taimearperusahaan yangesa
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Konsumen yang terpuaskan akan menjadi konsumeg gangatakan
hal-hal yang baik tentang perusahaan kepada oraingdan loyal terhadap
perusahaan (Kotler, 2002). Kepuasan konsumen alemuimbulkan loyalitas,

maka loyalitas disebabkan oleh suatu kombinasi da&puasan, rintangan

pengalihar(switching barrier)pemasokdan keluhan.
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ENDURING EXPLICIT
SERVICE SERVICE
INTENSIFIERS PROMISES

PERSONAL
NEEDS
IMPLICIT
SERVICE
PROMISES

TRANSITORY
SERVICE
INTENSIFIERS

5eNDID/

4 EXPECTED
SERVICE

(7

7
WORD-OF-

N

Desired Service

MOUTH
PERCEIVED

SERVICE

Zone
Of
Tolerance

h

I

Adequate PAST
SELF- my EXPERIENCE
PERCEIVEL x ¥

*

SITUATIONAL y PERCEIVED
FACTORS - SERVICE

Sumber Zeithaml, Valarie A., et al. Dalam HaFjgtono, (2000:65)
GAMBAR 2.7
MODEL KONSEPTUAL HARAPAN KONSUMEN TERHADAP JASA
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Menurut Zeithaml et.al. (1993) dalam Fandy Tjiptor{@000:61)
mengemukakan model konseptual mengenai haraparurkens terhadap jasa
meliputi :

Enduring Service Intensifiers

. Personal Need

. Transitory Service Intensmers
. Perceived Service Aljg##

1

2

3

4

5. Self- PerceivegsSe D 'D
6. Situationg I
° ?2

8

9

1

ises
endasi / saran dar

. Explig ses
e o

il’ % Eraannya

werseteliputi

o entu‘ !M nya

2UsTAY

3. Transitory Service Intensiile

juga #

kebutuhan &

Faktor ini merupakan faktor individual yang bersi&@mentara (jangka
pendek) yang meningkatkan sensitivitas konsumdratiap jasa. Faktor

ini meliputi :
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Situasi darurat pada saat konsumen sangat memlamufdsa dan
diinginkan penyedia jasa dapat membantunya (misajaga asuransi
mobil pada saat terjadi kecelakaan lalu lintas).

Jasa terakhir yang dikonsumsi konsumen dapat pelajadi acuannya

untuk menentukan baik-buruknya jasa berikutnya.

nasabahnya dan ini akan menyebabkan seorang nasergadi relatif
lama menunggu. Untuk sementara nasabah tersebuot rakaurunkan
tingkat pelayanan minimal yang bersedia diterimakegiena keadaan itu

bukanlah kesalahan penyedia jasa.
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7. Explicit Service Promises

Faktor ini merupakan pernyataan (secara persoaalrain personal) oleh
organisasi tentang jasanya kepada konsumen. daitgisa berupa iklan,

personal sellingperjanjian, atau komunikasi dengan karyawan asgan

SENDID

ut petunjuk ya

tersebut.

8. Implicit Servi

dibelinya atau belum dirasakannya sendiri.

10. Past Experience

Pengalaman masa lampau meliputi hal-hal yang tdigklajari atau

diketahui konsumen dari yang pernah diterimanymasa lalu. Harapan
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konsumen ini dari waktu ke waktu berkembang, sgidengan semakin

banyaknya informasi npn experimental informatignyang diterima

konsumen serta semakin bertambahnya pengalamaarkens

Ada beberapa faktor yang menyebabkan tidak terpeyahharapan
konsumen menurut Mudi, Peter dan Anggela Cottamd¥ & jiptono, 2000:151)

ngrNDlD!

1 gkomunikasikan
2. e liru menafsirkan signal segerti h
3. u%kasi endasi dari mulut
4 ar rusahaan jasa yang
dia jasa oleh pe

ba an K

Konsumen keliru
mengkomunikasikan
jasa yang diinginkan

Konsumen keliru ‘ Kinerja

menafsirkarsignal / HARAPAN karyawan
seperti harga, TIDAK perusahaan jasa
positioning,dll TERPENUHI yang buruk

Miskomunikasi

Miskomunikasi

rekomendasi penyedia jasa
dari oleh
mulut ke mulut pesaing

Sumber : Fandy Tjiptono, 2000, Manajemen Jasa, akaya, Andi, 151
GAMBAR 2.8
MODEL PENYEBAB TIDAK TERPENUHINYA HARAPAN KONSUMEN
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Diantara beberapa faktor penyebab tidak terpenahi@yapan konsumen
yang disebutkan di atas, ada yang bisa dikendalddeh perusahaan sebagai
penyedia produk/jasa. Dengan demikian penyediahasanggung jawab untuk
meminimumkan miskomunikasi dan misinterpretasi yamgngkin terjadi dan
menghindarinya dengan cara merancang produk/jagadipahami dengan jelas.

ENDID

jelgs imruksi dari klien su

Dalam hal ini pe

S nrogiatif agar dapat
memahami !

ilaian konsu

e
-------

I S
yang oo M dibgnd g@hharapannya,
%n

gbagai suatu
tanggapan
produk atau jasa™




53

2.1.3.2 Strategi Dalam Meningkatkan Kepuasan Konsumen

Upaya memujudkan kepuasan konsumen total bukar@bagamg mudah.
Bahkan Mudie dan Cottam (1993) dalam Fandi Tjipt(2@00:160) menyatakan
bahwa “Kepuasan konsumen total tidak mungkin texicegekalipun hanya untuk
sementara waktu”. Namun upaya perbaikan atau pgnyeraan kepuasan dapat

dilakukan dengan b ; ﬁgszﬂy

aing harus beke

I kepuasan konsumen

an biaya tinggi

palanggan suatu

1. Relationship Marketing

Dalam strategi ini, hubungan transaksi antara pgiayf@sa dan konsumen

berkelanjutan, tidak berakhir setelah penjualaresseél Dengan kata lain,
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dijalin suatu kemitraan jangka panjang dengan kmesusecara terus-menerus
sehingga diharapkan dapat terjadi bisnis ulanggreét businegs

2. Strategi Superior Customer Service
Perusahaan yang menerapkan strategi ini berusanawagkan pelayanan

yang lebih unggul daripada para pesaingnya. Untukwujudkannya

dibutuhkan dana ?ﬂ
igih. gjfgki , melalui pelayan
%kut

pat membebanka

Garansi atau jaminan istimewa/mutlak ini dirancamguk meringankan
kerugian konsumen, dalam hal konsumen tidak puagatesuatu produk atau
jasa yang telah dibayarnya. Fungsi utama garamadafadintuk mengurangi resiko

kerugian konsumen sebelum dan sesudah pembeliadulgjasa, sekaligus
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memaksa perusahaan bersangkutan untuk memberikantgebaik dan meraih
loyalitas konsumen. Garansi ini diberikan dalam tblendua bentuk yang
disesuaikan dengan jenis konsumen, yaitu :

1. Garansiinternal

Garansi internal merupakan jaminan atau janji yafiberikan suatu

eENDID)

yang memanfaa

an sungguh-s

dalam Fandi Tjiptono

Empati terhadap konsumen yang marabh.

Kecepatan dalam penanganan keluhan.

Kewajaran atau keadilan dalam memecahkan permasdkatuhan.
Kemudahan bagi konsumen untuk menghubungi perusahaa

PwpdPE
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2.1.3.4 Manfaat Penanganan Keluhan Konsumen

Penanganan keluhan yang baik memberikan peluangk unengubah
seorang konsumen yang tidak puas menjadi konsuraeg guas (atau bahkan
konsumen ‘abadi’). Manfaat lainnya adalah (Mudien d@ottam, 1993) dalam
Fandi Tjiptono (2000:164-165) :

1. Penyedia ja ﬂ J Iagi untuk  Brbaiki
hubungapgs

Penyeg a indar dari publlst S §” V t|

Pe %a% aka mengetahw aspeleaspe

w N

qh Rhahi dalam

menyg Fran pﬂakdan eI cladiaMyang
b

& s T EA ) 4 etaketamﬂ'at-tempat

atau sering dilewati skomen), kartu

digunakan
strategis (mudah dijangKal
komentar (yang biasa diisi langsung maupun yangabdikirim via pos
kepada perusahaan atau rumah sakit), saluran teldpsus bebas pulsa,
dan lain-lain. Informasi yang diperoleh melalui o ini dapat

memberikan ide-ide baru dan masukan yang berhapgada perusahaan,
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sehingga memungkinkanya untuk bereaksi dengan &pngizan cepat
untuk mengatasi masalah-masalah yang timbul. Aletapi, karena
metode ini bersifat pasif, maka sulit menggambargambaran lengkap
mengenai kepuasan atau ketidak puasan pelanggatak Tsemua

konsumen yang tidak puas akan menyampaikan kelyhanupaya
E i en jugadsnbjudkan
ni.*Terlebih lagi bila ah sakit tidak

enyumbang i

keluhan. Ada baiknya kepala rumah sakit terjun $ang menjadi ghost
shopper untuk mengetahui langsung bagaimana kanysaberinteraksi
dan memperlakukan para konsumen. Tentunya kary#de boleh tahu

kalau atasanya sedang melakukan penelitian atauaijpen (misalnya
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dengan cara menelepon rumah sakit sendiri dan maga berbagai
keluhan dan pertanyaan). Bila mereka tahu sedanigiditentu saja
perilaku mereka akan menjadi sangat “manis” danl lpesilaian akan
menjadi biasa.

3. Lost Customer Analysis

Perusahaan €ﬁﬂ nyT nghupargi konsumen
yang i mah sakit agar M igapa hal itu

apat mengambil k

n ] purnaan

aren&xit intead tetapi

Pengukuran kepuasan konsumen dapat dilakukan nleceya sebagai

berikut (Fandy Tjiptono, 2002:35):
1. Pengukuran dapat dilakukan esecara langsung dgegtmyaan seperti

ungkapkan seberapa puas saudara terhadap pelayamam sakit X pada
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skala berikut: sangat tidak puas, tidak puas, hebas, sangat puas”.
(direcly reportes satisfactign
2. Responden diberi pertanyaan mengenai seberapa besaeka

mengharapkan suatu atribut tertentu dan seberagar hb@ng mereka

rasakan.derived dissatisfaction

berwawasan konsumen dapat mempertahankan kelaragsbitypnya lebih lama
karena mereka bisa memberikan nilai yang lebih liakipada pesaingnya,

dengan demikian suatu perusahaan yang berwawasanrken, baik perusahaan
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manufaktur maupun perusahaan jasa akan berusaltapaekeuntungan melalui
kepuasan konsumen.

Pelayanan ataserviceadalah suatu rangkaian yang tak terpisahkan antara
internal servicedan external servicelnternal serviceini yang menentukan laku

tidaknya perusahaan menjual barang dagangannyahk& pkternal. Pegawai,

k atau jasa yan

berikan hubu

b wela
thsahaan

konsumen terhadap kualitas dan pengaruhnya terh&dppasan konsumen,
bahwa kepuasan konsumen dipengaruhi oleh limarfakt@litas jasa, kualitas
produk, harga, faktor situasional, dan faktor peatemotional faktor”. Dua

faktor (faktor situasional dan faktor emosional) rapakan faktor eksternal
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perusahaan, yang cukup sulit dikendalikan olehgaraan. Sedangkan tiga faktor
lainnya (kualitas jasa, kualitas produk dan hargajupakan faktor internal yang
relative lebih mudah dikendalikan perusahaan.

Setiap faktor-faktor kepuasan, memiliki unsur-unsakna tersendiri dan

berbeda satu sama lainnya. Unsur kualitas jasa miekalarie A. Zeithml dan

sasaran. Berdasarkan definisi tersebut di atas depmpulkan bahwanarketing
mix merupakan unsur-unsur pemasaran yang saling tiedkd@aurkan, diorganisir,

dan digunakan dengan tepat, sehingga perusahaaat da@ncapai tujuan
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pemasaran dengan efektif, sekaligus memuaskan Weutdan keinginan
konsumen.

Zeithaml dan Bitner mengemukakan konsep bauran gemaa tradisional
(traditional marketing mix) terdiri dari 4P, yaifuoduct (produk),price (harga),

place (tempat/lokasi), dapromotion(promosi). Sementara itu, untuk pemasaran

gﬂ;ﬂ ,j I d marketing mix for
m?b m\ X yaitu people

jasa perlu bauran

n unsur non-tra

service$ de

penampilan karyawan mempunyai pengaruh terhadagep&r konsumen atau
keberhasilan penyampaian jasar{ice encountégr
Sarana fisik ghysical evidengemenurut Zeithaml and Bitner (2000:20)

“The environment in which the service is delivered where firm and customer
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interact ang any tangible component that facilitatperformance or
communication of the serviceSarana fisik merupakan suatu hal yang secara
nyata turut mempengaruhi keputusan konsumen unéwkbali dan menggunakan
produk jasa yang ditawarkan. Unsur-unsur yang teuakadalam sarana fisik

antara lain lingkungan fisik, dalam hal ini bangundisik, peralatan,

perlengkapan, logo

12
1sTALY

seperti pelanggan jasa akan sering merasakan sig@yerahan jasa sebagai

dalanarbg@@&masaran jasa

bagian dari jasa itu sendiri. Selain itu keputudalam manajemen operasi adalah

sangat penting untuk suksesnya pemasaran jasa.
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Menurut Philip Kotler (2002:45) "Sebuah perusahadapat menarik
konsumen dan mengungguli perusahaan pesaing apdbp@at memenuhi
kebutuhan konsumen serta dapat memuaskan merelausdPaan yang

berwawasan konsumen dapat mempertahankan kelaragsbittypnya lebih lama

karena mereka bisa memberikan nilai yang lebih lkakipada pesaingnya,

hatinya, karenafrontliners inilah yang akan menyampaikan daya tarik
keistimewaan atas produk atau jasa yang ditawarkapada konsumen.

Frontliners ini yang akan memberikan hubungan emosional atadug maupun
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bentuk pelayanan kepada para konsumen, sehingggeniamt pembentukan
citra perusahaan (infobank No. 293, Sep 2003:54).

Kualitas pelayanan merupakan kesesuaian antaraygms@ dirasakan
(perceived servigedengan harapan konsumf@unistomer expectationiKesesuaian

antara dua sisi tadi menunjukan pula tingkat kepu&snsumen sehingga dengan

o eNDIDTF

0¥29) bahwa kualita¥ Re ~'au “Tangible
[ at¥ang#apkeliability

nuge psuraman

kualitas pelayanan

Jpersanala

karyawagikunt
neepatfSerta

lam Meaberi
gkan. Ada
gArsghaan untuk

anan s@rt*ﬂg jI -» filah seberapa
jauh S ﬁ-\ @ gyfiman afaurat dan
tidak error. S‘T

i erdpa

5. Assurance (kepa ampuan karyawan untuk
menimbulkan keyaklnan gan. Kepercayaan terhadap jamg telah
dikemukakan kepada konsumen.

Melalui kualitas pelayanan yang terdiri datangible, emphaty,
responsiveness, reliabilitglanassuranceperusahaan dapat mengetahui persepsi

konsumen terhadap penyampaian pelayanan jasa vyadbgrikdn. Untuk
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mengetahui seperti apakah citra yang ada di bepakuknen terhadap produk
atau jasa suatu perusahaan, kita dapat melihat@falunpersepsi konsumen.
Persepsi memegang peranan penting di dalam penkientgitra suatu
perusahaan.

Philip Kotler (2000:46) menyatakan bahwa “Kepuaskansumen

merupakan perasaa eNnBlf&Ep @pumtu produk tertentu”.
W\ _

sikan sebagai beti

konsumen terhadap perusahaan tidak akan terwupmuikgkinan besar akan
mengalihkannya perhatian kepada pihak pesaing yehih mampu dalam
memenuhi tuntutannya, sehingga kelangsungan hiéupsghaan kurang dapat

dipertahankan untuk jangka waktu panjang.
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Secara spesifik Valarie A. Zeithml dan Mary Jo nBit (2000:75),

menggambarkan mengenai persepsi konsumen terhadbfag dan pengaruhnya

terhadap kepuasan konsumen, sebagai berikut:

Service
Quality

Situational
Factor

S “Vala

harga) merupakan

perusahaan.

-
y JdiBitn
M

Setiap faktor-faktor kepuasan, memiliki unsur-unsiakna tersendiri dan

berbeda satu sama lainnya. Unsur kualitas jasa miekalarie A. Zeithml dan

Mary Jo Bitner (2000:75) dan James A. Fitzsimmoas Mona J. Fitzsimmons
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(2001:44-45) terdiri dari unsur-unsutangible, emphaty, responsiveness,
reliability, danassurance.

Apabila konsumen merasa puas dengan pelayanandibegkan maka
akan terciptanya kepuasan konsumen dapat membdyédarapa manfaat yakni

diantaranya hubungan antara rumah sakit dengarukwrs menjadi harmonis,

itas konsumen serta

mouth yang

an di atas
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CUSTOMER
SATISFACTION

Customer Value

Customer Cost
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Sedangkan paradigma penelitian digambarkan dalaimmb&a 2.11 sebagai

berikut:
(X) (Y)
Kualitas »] Kepuasan
Pelayanan Pasien

suatu kesj

yang dibgrikan

baru gwan

%g a yang
empiris g&r eh “Nb

Hipotesis uta # n |t|an ini adalah
“Terdapat Pengaruh Rwad gin terhaddp a&gpu Pasien RSU dr.

Slamet Garut”.




