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BAB Il
KAJIAN PUSTAKA, KERANGKA PEMIKIRAN

DAN HIPOTESIS

2.1 Kajian Pustaka

Pemasaran merupakan suatu kajian yang luas danakugnderbagai
aspek. Pemasaran dikaji oleh para ahli dari berlgigglin ilmu. Hal tersebut
kemudian menghasilkan definisi yang beragam damgsaran sesuai dengan
persfektif disiplin ilmunya masing-masing.

Kotler dan Keller (2006:6) memberikan pengertianmpsaran sebagai
berikut:

Pemasaran ialah fungsi organisasi dan satu seeroguk menciptakan,

mengkomunikasikan, dan menyampaikan nilai kepadanpggan serta

untuk membangun hubungan pelanggan yang membeki&antungan
bagi organisasi dan pihak-pihak yang berkepentitgdradap organisasi.

Assosiasi Pemasaran Amerika dalam Kotler (2005:@@®mberikan
pengertian bahwa ‘Pemasaran adalah proses peramcaen pelaksanaan
pemikiran, penetapan harga, promosi, dan penyalgagasan, barang dan jasa
untuk menciptakan pertukaran yang memenuhi sasasaran individu dan
organisasi.’

Sementara itu Kotler (2005:10) menyatakan bahwa :

Pemasaran adalah proses sosial yang dengan ptasésdividu dan

kelompok mendapatkan apa yang mereka butuhkanrdgmkan dengan

menciptakan, menawarkan, dan secara bebas mengr&enkproduk dan
jasa yang bernilai dengan pihak lain.
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Menurut Hermawan Kertajaya (Buchari Alma, 2004:3gm@saran
didefinisikan sebagai ‘Sebuah disiplin bisnis stgid yang mengarahkan proses
penciptaan, penawaran, dan perubaheaues dari suatu inisiator kepada
stakeholdemnya.’

Terence A. Shimp (2003:4) menjelaskan bahwa “Peraasaerupakan
sekumpulan aktivitas  dimana bisnis dan organisannya menciptakan
pertukaran nilai di antara bisnis dan perusahaan sendiri dan para
pelanggannya.”

Joseph F. Hair Jr. (2000:5) memberikan pengertemgsaran sebagai
“Proses perencanaan dan pelaksanaan konsep pamlbarga, promosi, dan
pendistribusian produk, pelayanan, dan ide yangjutkn untuk menciptakan
kepuasan di antara perusahaan dan para pelanggannya

Pendapat lain dikemukakan oleh Frederick E. Weld#¢am Anderson
dan Vince (2000:4) yang mengemukakan bahwa:

Pemasaran merupakan fungsi dari manajemen yangngegring jawab

untuk meyakinkan bahwa setiap aspek dari organisaediokus pada

hubungan pelanggan dengan menyampaikan nilai yapgrisr, dan
menyadari bahwa perusahaan berada pada tujuantya lerhubungan
dengan aset perusahaan yang paling penting.

Berdasarkan definisi yang telah dinyatakan olehelsia ahli di atas,
maka dapat diketahui bahwa pemasaran pada dasar&ygakan serangkaian
kegiatan penyaluran barang dan jasa dari produspada konsumen, dimana

perusahaan membuat rencana penetapan harga, udistsérta promosi yang

diorientasikan pada pelanggan dengan memperhakigbatuhan dan keinginan



14

pelanggan, sehingga mampu meraih pasar sasaramelacapai sukses dalam

persaingan industri sebagai tujuan perusahaan.

Pemasaran merupakan suatu alat untuk mencapaintugia dalam
pemasaran terdapat objek yang akan dipasarkank @éjsebut dapat berupa

produk maupun jasa.

Undang-undang Tentang Perlindungan Konsumen Nch&rma999 pasal
1 menerangkan bahwa “Jasa adalah setiap layangnbgalbentuk pekerjaan atau

prestasi yang disediakan bagi masyarakat oleh pesdi

Sedangkan menurut pengertian Peraturan PemerirgpbbRk Indonesia
No.102 Tahun 2000 Tentang Standarisasi Nasionkéntdikakan bahwa “Jasa
adalah setiap layanan yang berbentuk pekerjaan @tsiasi yang disediakan
bukan masyarakat untuk dimanfaatkan oleh konsumen.”

Gronross dalam Fandy Tjiptono dan Gregorius Chan@®@07:11)
memberikan pengertian jasa sebagai :

Proses yang terdiri dari serangkaian aktivitaigngible yang biasanya

(namun tidak selalu) terjadi pada interaksi anp@ianggan dan karyawan

jasa dan atau sumber daya fisik atau barang darsetem penyedia jasa

yang disediakan sebagai solusi atas masalah paangg

Lovelock, Patterson & Walker dalam Fandy TjiptonandGregorius
Chandra (2007:8) mengemukakan persfek&érvice” sebagai sebuah sistem.
Dalam persfektif ini, setiap bisnis jasa dipandaedpagai sebuah sistem yang

terdiri atas dua komponen utama: (1) operasi j@savice options)dimana

masukan(input) diproses dan elemen-elemen produk jasa diciptalan; (2)
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penyampaian jas@ervice delivery)di mana elemen-elemen produk jasa tersebut
dirakit, dirampungkan dan disampaikan kepada pegamg

Kotler (2005:486) dilain pihak mengemukakan bahasajadalah “Setiap
tindakan yang dapat ditawarkan oleh satu pihak depgaihak lain yang pada
dasarnya tidak berwujud dan tidak mengakibatkan ekelkan apapun.
Produksinya dapat dikaitkan dengan produk fisik.”

Menurut Zeithaml dan Bitner (2003:10) jasa disinkanl sebagai:

Semua aktivitas ekonomi yangutputnya bukanlah produk atau

konstruksi fisik, yang secara umum konsumsi damykeinya dilakukan

pada waktu yang sama, dan nilai tambah yang déoemiya dalam bentuk

(seperti kenyamanan, hiburan, kecepatan, dan kesghgang secara

prinsip adalahlintangiblebagi pembeli pertamanya.

Berdasarkan definisi yang telah dinyatakan olehelsia ahli di atas,
terdapat kesamaan mengenai pengertian jasa, yalwabjasa adalah suatu
kegiatan yang terjalin antara pihak penyedia jashag produsen dengan
pengguna jasa sebagai konsumen yang memiliki teif@k berwujud ifitangible

serta dikonsumsi bersamaan dengan waktu produksitidak menyebabkan

perpindahan kepemilikan.

2.1.1 Lingkungan fisik organisasi (servicescape)
2.1.1.1 Pengertian Lingkungan fisik organisag(iservicescape)

Lingkungan fisik organisas{servicescapenerupakan lingkungan fisik
dimana jasa disampaikan dan dimana perusahaanodaarkennya berinteraksi,
serta setiap komponetangible yang memfasilitasi penampilan yang dipakai

untuk berkomunikasi atau mendukung peran jasalters®&’azid, 2005:20). Jasa
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bersifat intangible sehingga sulit untuk dievaluasaka lingkungan fisik
memberikan tanda-tanda, misalnya bagaimana kug@sasersebut.

Lingkungan fisik mencakup semua hal yataggible berkenaan dengan
suatu jasa seperti tempat usaha, brosur, kartisptempat laporan, kartu anggota
dan peralatan. Bagi sejumlah kasus, lingkungark fisencakup fasilitas fisik
dimana jasa ditawarkan seperti fasilitas kantopaog perusahaan, fasilitas kios,
toko dan meja yang digunakan dalam kegiatan mengiéap jasa disebuah
museum.

Bagi kasus lain seperti jasa telekomunikasi fasliisik mungkin tidak
relevan. Faktor-faktotangible yang lain seperti penetapan biaya jasa dan tata
letaklay outmungkin menjadi indikator penting mengenai jasagyditerima oleh
konsumen.

Lingkungan menunjukan kesempatan istimewa bagi Sataan untuk
mengirimkan pesan yang konsisten dan kuat berket@agan upaya organisasi,
segmen pasar yang dituju dan karakteristik jasagkLingan fisik merupakan
elemen subtantif dalam konsep jasa dan oleh kaitengara pemasar jasa
semestinya terlibat dalam proses desain, perencal@aepengawasan lingkungan
fisik (Yazid, 2005:20).

Fandy Tjiptono (2006) Sejumlah riset menunjukan wehdesain
lingkungan fisik organisagservicescapebisa mempengaruhi pilihan pelanggan,
ekspektasi pelanggan, kepuasan pelanggan dankpelilanya. sBitner (1992)
mengemukakan tipologserevicescapéerdasarkan dua dimensi utama, yaitu

pemakaian lingkungan fisik organisa@ervicescape)an kompleksitas fisik
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lingkungan fisik organisagservicescapepemakaian lingkungan fisik organisasi
(servicescapejnengacu pada siapa yang melakukan tindakan datefkuhgan
fisik organisasi(servicescape)pelanggan, karyawan atau keduangamentara
itu, bedasarkan kompleksitas lingkungan fisik orgasi (servicescape)
lingkungan jasa bisa dikelompokan menjadi dua lated) lean environment
(lingkungan jasa yang paling sederhana, dengakisettmen, sedikit ruang dan
hanya segelintir peralatan), 2Zlaborate environmen{lingkungan jasa yang
sangat kompleks, dengan banyak elemen dan banpakike

TABEL 2.1

TIPOLOGI LINGKUNGAN FISIK ORGANISASI (SERVICESCAPE)

Swalayan (hanya pelanggan) Golf Land ATM
Surf ‘n Splash Information kiosk di mal
Post office kiosk
Bioskop
Jasa intenet
Express mail drop-off
Jasa Interpersonal (pelanggan datotel Dry clean
karyawan) Restoran Salon kecantikan
Klinik kesehatan | Hot dog stand
Rumah sakit
Bank
Perusahaan
penerbangan
Sekolah
Remote Service (hanya karyawan) Perusahaan teledatephone mail-order
Perusahaan desk
asuransi Automated voice
Utilitas messaging service
Jasa profesional

Sumber: Bitner (1992)
Pemahaman mengenai lingkungan fisik organissesivicescapesangat
penting bagi pemasar jasa, karena lingkungan digglanisasiservicescapebisa

memainkan beberapa peranan sekaligus, yaitu selgsgiage, facilitator,
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socializer dan differentiator Fasilitas fisik perusahaan pada hakikatnya
“membungkus” atau “mengemas” jasa yang ditawarkam mengkomunikasikan
citra eksternal tentang apa yang ada didalamnyaadeeppara pelanggan.
Lingkungan fisik organisasi(servicescape) juga berperan besar dalam
memfasilitasi aliran aktivitas yang memproduksiajaPesain lingkungan fisik
organisasi (servicescape)berperan besar dalam proses sosialisasi melalui
pengomunikasian nilai-nilai, norma, perilaku, peman pola hubungan antar
karyawan serta antara pelanggan dengan karyawattitdsafisik bisa digunakan
penyedia jasa untuk mendiferensiasikan perusahaaday para pesaing dan
mengkomunikasikan tipe segmen pasar yang inginyatia Perubahan
lingkungan fisik juga bisa dimanfaatkan untuk makdnrepositioningdan/ atau
menarik segmen pasar baru.
2.1.1.2 Dimensi Lingkungan fisik organisasi(servicescape)

Lingkungan fisik organisasi(servicescape)dapat dipahami dengan
menguraikan dimensi-dimensi pokoknya. Sejumlah pdka peneliti melakukan

riset khusus untuk merumuskan dimensi lingkungamsik fi organisasi

(servicescape).
TABEL 2.2
DIMENSI LINGKUNGAN FISIK ORGANISASI iSERVI CESCAPE)
1 | Eksterior fasilitas jasa Design eksterior
Lay out
Parking
Landscape
Surrounding environment
2 | Interior fasilitas jasa Design interior
Equipment
Lay out
Air quality/temperature

Sumber: Zeithhaml & Bitner (2003:317)
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Fandy Tjiptono, (2003:144) mengemukakan tiga dimkemgkungan fisik
organisasiservicescape)aitu:

1. Facility Design(desain fasilitas)

Yaitu pengaturan fasilitas yang dibentuk untuk Haimn dan

kenyamanan konsumen.

2. Lay out(pola pengaturan)
Yaitu pola pengaturan atau tata letak display.
3. Equipment (peralatan)

Yaitu barang-barang yang digunakan untuk mendukuympses

penyampaian jasa pada konsumen.

Teori yang digunakan dalam penelitian ini adalamggenakan teori dari
Zeithaml & Bitner (2003:317) dimensi dari lingkumgafisik organisasi
(servicescape)yang terdiri dari:facility exterior (exterior design, lay out,
parking, landscapelan surrounding environmentjan facility interior (interior

design, equipment, lay odanair quality/ temperatur).

2.1.2 Keputusan untuk mengunjungi

Pengunjung adaladebutan bagi pelanggan Museueh karena itu teori
dan konsep yang digunakan dalam penelitian ini,sikboya yang berkenaan
dengan pengertian keputusan untuk mengunjungi nueradg@n teori yang berasal
dari keputusan pembelian.

Keputusan pembelian merupakan tahap dalam prosegamdilan

keputusan pembelian, dimana konsumen benar-benarbetie produk. Pada
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tahap evaluasi, para konsumen membentuk prefeestasi merek-merek dalam
kumpulan pilihan. Konsumen juga mungkin membemntigt untuk membeli
produk yang paling disukai. Menurut Philip Kot(@005:227) terdapat dua faktor
yang mempengaruhi niat pembelian dan keputusan ge&nb kedua faktor
tersebut adalah :
1. Sikap Orang Lain
Sejauh mana sikap orang lain mengurangi altergatify disukai seseorang
akan bergantung pada dua hal, yaitu intensitasp sikegatif orang lain
terhadap alternatif yang disukai konsumen dan rasiikonsumen untuk
menuruti keinginan orang lain.
2. Situasi yang tidak terantisipasi
Faktor situasi yang tidak terantisipasi dapat murdan mengubah niat
pembelian.
Untuk lebih jelasnya kondisi mengenai keputusan ljgdian dapat dilihat

pada gambar 2.1. berikut ini :

Sikap

Orang lain
Evaluasi Niat Keputusan
Alternatif Pembelian [T |  sjwasi Pembelian
yang tidak
terantisipasi

Y

Sumber : Philip Kotler, 2005 : 228

GAMBAR 2.1
TAHAPAN ANTARA EVALUASI ALTERNATIF
DAN KEPUTUSAN PEMBELIAN
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Diantara niat pembelian dan keputusan membeli yaitekukan oleh
konsumen, dipengaruhi oleh banyak hal berupa $tiyang datang dari
informasi mengenai produk, harga, lokasi dan promgg berpengaruh
menyangkut masalah ekonomi keuangan, teknologi,tipolbudaya dan
sebagainya. Lalu konsumen akan mengolah segalama$b tersebut dan
diambillah berupa respon yang muncul mengenai fragha yang dibeli, merek,

toko yang akan dipilih dan waktu pembelian.

Marketing Stimuli Buyer’s blaotix Buyer’s responses

Product Economic Product choice

Price Technolo Buyer Buying Brand Choice
Place Political WL Characteristics Decision —*{ Dealer Choice
Process Purchase timing

Promotion | Cultural
Pusrchase amount

Sumber: Kotler&Amstrong, 1999:135 dalam Buchori Alni2004:96)
GAMBAR 2.2
MODEL OF BUYER BEHAVIOUR

2.1.2.1Dimensi Keputusan untuk mengunjungi

Kotler dan Amstrong, 1999:135 dalam Buchori Alma&03d4:96)
mengemukakan bahwa terdapat beberapa dimensi dadpatusan pembelian,
yaitu:
1. Pilihan Produk

Perusahaan harus memusatkan perhatiannya kepadainkem yang

berminat membeli sebuah produk serta alternatifyaareka pertimbangkan.
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a. Keunggulan produk, berupa tingkat kualitas yan@ipkan oleh konsumen
pada produk yang dibutuhkannya dari berbagai pilikaleksi museum
yang ada.

b. Manfaat produk, berupa tingkat kegunaan yang dapatsakan oleh
konsumen pada tiap pilihan koleksi museum dalam enem
kebutuhannya.

c. Pemilihan produk, berupa pilihan konsumen pada ykoghng dibelinya,
sesuai dengan kualitas yang diinginkan dan manfgabhg akan
diperolehnya.

Pada keputusan untuk mengunjungi pilihan produkrdigmenjadi pilihan
koleksi museum.
2. Pilihan Merk
Setiap merek/ nama memiliki perbedaan-perbedaaertéiri, sehingga
konsumen harus memutuskan merek mana yang akafh. dizam hal ini
perusahaan harus mengetahui bagaimana konsumetitmsgbuah merek.

a. Ketertarikan pada merek, berupa ketertarikan pédda merek yang telah
melekat pada produk yang dibutuhkannya.

b. Kebiasaan pada merek, konsumen memilih produk yhioglinya dengan
merek tertentu, karena telah biasa menggunakarkrteesebut pada produk
yang diputuskan untuk di belinya.

c. Kesesuaian harga, konsumen selalu mempertimbarfgkaa yang sesuai
dengan kualitas dan manfaat produk. Jika sebuabukrdengan citra

merek yang baik, kualitas yang bagus dan manfaay y@esar, maka
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konsumen tidak akan segan mengeluarkan biaya tunggk mendapatkan
produk tersebut.
Pada keputusan untuk mengunjungi pilihan merk diulmenjadi pilihan

nama museum

3. Waktu Kunjungan

Keputusan pembelian konsumen bisa dilakukan dalemilipan waktu

yang berbeda-beda, sesuai dengan kapan produkéjasaut dibutuhkan.

a. Kesesuaian dengan kebutuhan, ketika seseorang anemasnbutuhkan

C.

sesuatu dan merasa perlu melakukan pembelian, raakiean melakukan
pembelian. Konsumen selalu memutuskan membeliuspedduk/ jasa,
pada saat benar-benar membutuhkannya.

Keuntungan yang dirasakan, ketika konsumen memekebutuhannya
akan suatu produk pada saat tertentu, maka saakoimsumen akan
merasakan keuntungan sesuai kebutuhannya melabdgiukr jasa yang
dibeli sesuai waktu dibutuhkannya.

Alasan Pembelian, setiap produk selalu memiliksatauntuk memenubhi
kebutuhan konsumen pada saat ia membutuhkannyaeoi®@g membeli
suatu produk dengan pilihan nama museum tertermiuntanggunakannya,
maka ia telah memenuhi kebutuhan yang dirasakan mangambil

keputusan pembelian dengan tepat.
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4. Jumlah Kunjungan

Konsumen dapat mengambil keputusan tentang sebbeapak produk/
jasa yang akan dibelinya pada suatu saat. Pembmlisgkin dilakukan lebih
dari satu kali.

a. Keputusan jumlah pembelian, selain keputusan pad#u spilihan nama
museum yang diambil konsumen, konsumen juga dapaentukan jumlah
produk yang akan di belinya sesuai kebutuhan.

b. Keputusan pembelian untuk persediaan, dalam hatansumen membeli
produk selain untuk memenuhi kebutuhannya, jugaakoébn beberapa
tindakan persiapan dengan sejumlah persediaan lprgedng mungkin
dibutuhkannya pada saat mendatang.

Tipe-tipe konsumen dalam mengambil keputusan
Menurut Schiffman dan Kanuk (2004:560) tipe-tipdada mengambil
keputusan pembelian menunjukkan kepada cara pandamgm terhadap
bagaimana dan mengapa incividu berperilaku separtg ditampilkannya, ada

empat pandangan, yaitu:

1. Economi¢ dalam persaingan sempurna konsumen sering digkdon

sebagaieconomic manyaitu seseorang yang membuat keputusan secara

rasional.
2. Passive Mandalam hal inipassive mamligambarkan sebagai konsumen

yang patuh terhadap keinginan dan promosi dari paraa.

3. Cognitive Man,model ini memfokuskan pada proses konsumen dalam

mencari dan mengevaluasi merek-merek took eceran
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4. Emotional Man, pada saat melakukan pembelian secara emosional
cenderung memperhatikan dan mencari informasi |eb@mperhatikan

pada perasaan dan suasana hati.

2.2 Kerangka Pemikiran

Persaingan yang semakin kuat, menyebabkan setiapgb@an yang ingin
memenangkan persaingan ataupun dapat bertahamtdi wntuk menciptakan
sebuah keunggulan kompetitif salah satunya lewaiagaran, yang dilaksanakan
sebagai suatu cara untuk menarik dan meningkatyatitas konsumen. Di dunia
bisnis, marketing diartikan sebagai “kegiatan bisnis fenomena penagaa'.
Kotler dan Keller (2006:6) memberikan pengertiampsaran sebagai:

Fungsi organisasi dan satu set proses untuk mekeipt

mengkomunikasikan, dan menyampaikan nilai kepadanggan serta

untuk membangun hubungan pelanggan yang membeki&antungan

bagi organisasi dan pihak-pihak yang berkepentingdradap organisasi.

Keunggulan kompetitif dalam pemasaran dapat dilakukan perusahaan
dengan melakukan kegiatan penawaran jasaMkmketing Mix sehingga dapat
menciptakan suatauputproduk (program) yang berkualitas yang sesuagaen
kebutuhan dan keinginan konsumen. Orientasi parras#ariinput saat ini
berpengaruh besar pada persaingan tiap perusaketarkarena itu pemasaran

suatu produk (program) haruslah diperhatikan.
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Menurut Buchari Alma (2004:20%)arketing Mixatau bauran pemasaran

adalah:

Seperangkat alat pemasaran yang digunakan peransahtigk mencapai
tujuan pemasaran dalam pemasaran sasaran. Dimaranb@emasaran
memiliki empat komponen penting, yaitaroduk, Promotion, Price and

Place.

Hal lainnya dikemukakan oleh Kotler (2005:17) bahitarketing Mix

adalah seperangkat alat pemasaran yang digunakarsapaan untuk terus-

menerus mencapai tujuan pemasarannya di pasaalsasar

Marketing mix pemasaran jasa hampir sama dendgdarketing mix

pemasaran biasa, terdiri dari faktor-faktor yaitungy disebut 4P, namun menurut

Kotler dalam Fandy Tjiptono (2003:31) menyatakaahvwa Marketing mix

pemasaran jasa perlu ditambahkankan 3P lagi. F&tor tersebut dapat

dijabarkan sebagai berikut :

1.

2.

Product

Pricing

Promotion

Place

People

Physical Evidence

Process
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Dalam pemasaran jasaMarketing Mix sangat berperan dalam
pencapaian tujuan dari perusahaan (museum), salah dsantaranya adalah
melaluiphysical evidencé?hysical evidenceendiri merupakan karakteristik baik
tangible maupunintangible pada jasa menyebabkan pelanggan potensial tidak
bisa menilai suatu jasa sebelum mengkonsumghysical evidenceerdiri dari
dua unsur yaituservice encounte(moment of truth dan lingkungan fisik
organisasi (servicescape) Dalam penelitian ini yang akan dibahas adalah
mengenai lingkungan fisik organisgservicescape)merupakan lingkungan fisik
dimana jasa disampaikan dan dimana perusahaanotaarkennya berinteraksi,
serta setiap komponetangible yang memfasilitasi penampilan yang dipakai
untuk berkomunikasi atau mendukung peran jasalderg&azid, 2005:20).

Dimensi lingkungan fisik organisagservicescapeyang dikaji dalam
penelitian initerdiri dari:

+ Facility exterior(fasilitas eksterior) terdiri dari:

1. Exterior design (desain eksterior), sesuatu yang ditawarkan
perusahaan (museum) melalui desain bangunan gedmiougx menarik minat
pengunjung.

2. Parking (parkir), sebuah layanan dalam bentuk kawasan bagi
pengunjung untuk menyimpan kendaraannya.

3. Landscapdkawasan), kawasan tempat muselan

4. Surrounding environmenflingkungan sekitar), keadaan lingkungan

yang ada di sekitar museum.
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+ Facility interior (fasilitas interior) terdiri dari:

1. Interior design(desain interior), sesuatu yang ditawarkan perwsaha

(museum) melalui desain didalam ruangan.

2. Equipment (peralatan), benda-benda yang digunakan untuk

membantu terlaksananya pameran

3. Layout(tata letak), pola pengaturan benda-benda pajangan.

4, Air quality/ temperature(suhu udara), pengaturan kualitas udara

didalam ruangan.

Hal ini sesuai dengan program lingkungan fisikgamisasi
(servicescapeyang dilakukan oleh Museum Sri Baduga Bandung.

Lingkungan fisik organisasfservicescapemerupakan lingkungan fisik
perusahaan jasa dalam layanan diciptakan sertandinpgnyedian jasa dan
pelanggan berinteraksi ditambah unsur-unsur bevyang ada dan dipakai
untuk mendukung peran jasa.

Museum Sri Baduga harus menunjukan keunggulannesaka melalui
lingkungan fisik organisasi. Suatu jasa akan mienlyangkan suatu penampilan
yang dapat diamati sebagai bukti yang dapat memariat konsumen untuk
melakukan pembelian aktual. Pengembangan lingkufigghmuseum tersebut
ditujukan untuk menyampaikan nilai yang diharapkamsumen baik itu segi
kebersihan, estetika, pengatutag out dan manfaat lainnya. Sikap karakteristik
pembeli dan proses pengambilan keputusannya akammimelkan keputusan

pembelian tertentu.
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Sejumlah riset menunjukkan bahwa desain lingkunfisik organisasi
(servicescapeinempengaruhi pilihan pelanggan, ekspektasi peEmdgepuasan
pelanggan dan perilaku lainnya.

Pemahaman mengenai lingkungan fisik organi¢seivicescapeyangat
penting bagi Museum Sri Baduga karena bisa memairdeberapa peranan
sekaligus, yaitupackage, facilitator, socializer ah differensiator. Dengan
meningkatkan lingkungan fisik organisa@ervicescape)akan meningkatkan
minat serta keputusan untuk mengunjungi Museum.

Keputusan untuk mengunjungi merupakan tahap dalamsep
pengambilan keputusan pembelian. Pada tahap evapss konsumen atau
pengunjung membentuk preferensi atas pilihan jeersa nama-nama museum
dalam kumpulan pilihan. Pengunjung juga mungkin imemuk niat untuk
mengunjungi museum yang paling disukai.

Diantara niat pembelian dan keputusan mengunjungseomm yang
dilakukan oleh pengunjung dan dipengaruhi oleh blkrhal berupa stimuli yang
datang dari informasi mengenai koleksi museum,dydakasi dan promosi yang
berpengaruh menyangkut masalah ekonomi keuandamlaogi, politik, budaya
dan sebagainya. Lalu konsumen akan mengolah setfalanasi tersebut dan
diambillah berupa respon yang muncul mengenai fragha yang dibeli, merek,

toko yang akan dipilih dan waktu pembelian.

Terdapat empat dimensi dalam keputusan untuk méumgginyaitu:
1. Pilihan koleksi museum

2. Pilihan nama museum
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3. Waktu kunjungan

4. Jumlah kunjungan

Dalam program pemasaran jasa yang dilakukan oletelviu Negeri Sri
Baduga memang mengandalkan lingkungan fisik organigservicescape)
sebagai alat penyampai pesan kepada masyarakghurigan fisik organisasi
(servicescape) yang dilakukan tentu tidak selamsmasil, hal ini tentu saja
dapat mengganggu eksistensi dari bisnis ini mergingasyarakat akan mengenal
perusahaan (Museum) dari lingkungan fisik orgamigasrvicescapeyang di
lakukan. Hal inilah yang menjadi dasar penelitiuknimelakukan penelitian
karena apabila tidak ditemukan solusi lain dapabhgganggu atau mengancam
masa depan Museum Negeri Sri Baduga. Selanjutnydelmarangka berfikir

dalam penelitian ini di jelaskan dalam bentuk gantieaikut :
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GAMBAR 2.3

Facility Interior

1. Interio design
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Berdasarkan kerangka pemikiran tersebut, dapatmdiskan paradigma

penelitian pengaruh lingkungan fisik organisasir(sescape) terhadap proses

keputusan untuk mengunjungi (keputusan pembelerggai berikut:

LINGKUNGAN FISIK ORGANISASI KEPUTUSAN UNTUK
(SERVICESCAPE) MENGUNJUNGI

Facility exterior: Facility interior: . Pilihan Koleksi Museum

 Exterior design j§ e Interior design
» Parking * Equipment _
« Landscape « Layout . Waktu Kujungan

environment temperature

. Pilihan Nama Museum

GAMBAR 2.4
PARADIGMA PENELITIAN
2.3Hipotesis

Menurut Komaruddin Sastradipoera (2005:184), hmietedianggap
sebagai pernyataan yang belum menjadi dalil yahgrsenya. Agar menjadi dalil
atau teori yang sebenarnya, hipotesis perlu dani dibuktikan melalui penelitian
dengan prosedur yang benar.

Menurut Uma Sekaran (2006:135) hipotesis didekaisi sebagai
“Hubungan yang diperkirakan secara logis diantara atau lebih variabel yang
diungkapkan dalam bentuk pernyataan yang dapat.”didpbungan tersebut
diperkirakan berdasarkan jaringan asosiasi yangtagikan dalam kerangka

teoritis yang dirumuskan untuk studi penelitian.
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Berdasarkan pendapat di atas, maka dapat disimpuidhwa hipotesis
merupakan jawaban sementara yang belum dibuktigbararannya karena harus
melalui penelitian lebih lanjut.

Penulis juga menetapkan hipotesis utama mengeeaélipan yang
diambil, yaitu; “Terdapat pengaruh antara lingkungan fisik organisasi
(servicescape) terhadap keputusan untuk mengunjungi Museum NegeriSri

Baduga Bandung.”



