BAB 11
KAJIAN PUSTAKA, KERANGKA PEMIKIRAN DAN HIPOTESIS

Berbagai kajian teori telah dikemukakan oleh pria terutama kajian di
bidang pemasaran, dalam hal ini berbagai pendagrat ghli yang mempunyai
teori-teori mereka utarakan. Dalam penelitian ialam meninjau fenomena-
fenomena yang ada secara empirik juga melihat pededaan yang timbul dari
kacamata para ahli dengan teorinya mengenai feremang timbul, sehingga
jelas apa yang harus dilakukan ketika timbul fenmangang satu harus di lakukan
tindakan apa untuk mengatasinya.

2.1. Kajian Pustaka
2.1.1. Konsep Pemasaran

Pemasaran merupakan susunan aktivitas yang dibeokelk suatu
organisasi dan merupakan sebuah proses untuk memdebutuhan dan
keinginan konsumen (Mc Carty dan Perreault, 1996:3)

Drucker dan Craven (1996:2) mendefinisikan organigang melakukan
fungsi pemasaran sebagai :

Organisasi yang memahami kebutuhan dan keinginea pembeli dan

secara efektif mampu mengkombinasikan serta mehiganaketerampilan

dan sumber daya kesemua bagian organisasi dalagkaranemberikan
kepuasan pada konsumennya.

Upaya untuk meningkatkan hasil penjualan bergantpada berbagai
aspek, salah satu aspek yang harus dipertimbangifalah aspek pemasaran.

Beberapa ahli pemasaran mengemukakan pengertiaaspean seperti yang

diuraikan dalam definisi berikut ini:
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Asosiasi Marketing Amerika (AMA) dalam Buchari AlIm@&004:5):
“Marketing is the process of planning and executing conception, pricing,
promotion, and distribution of ideas, goods, and/ees to create exchanges that
satisfy individual and organizational godls (Pemasaran adalah proses
perencanaan dan pelaksanaan pemikiran, penetapaya, haromosi, serta
penyaluran gagasan, barang, dan jasa untuk mekaiptpertukaran yang
memenuhi kepuasan individu dan organisasi).

Marketing Association of Australia and Zeland dal@uchari Alma
(2004:3) "Pemasaran adalah aktivitas yang memtasildan memperlancar suatu
hubungan pertukaran yang saling memuaskan melahgiptaan, pendistribusian,
promosi dan penentuan harga dari barang, jasadean i

William J Shultz dalam Buchari Alma (2004:2Marketing (Pemasaran
terdiri dari usaha yang mempengaruhi pemindahaniligam barang dan jasa
termasuk distribusinya”.

Frank Jefkins (1995:1) Menjelaskan Pemasdraarketing) sebenarnya
lebih dari sekedar mendistribusikan barang daria pprodusen pembuatnya
kepada para konsumen pemakainya. Pemasaran seksopggoeliputi semua
tahapan yakni mulai dari penciptaan produk hinggiayanan purna jual setelah
transaksi penjualan itu sendiri terjadi.

Malcom H. Mc.Donald (1999:1) mendefinisikan: "Pemyas adalah
pencocokan antara kemampuan dan keinginan untukapantujuan timbal balik
yang saling menguntungkan”. Menurut Fandy Tjiptof2®00:6) menyatakan

bahwa "Pemasaran merupakan fungsi yang memilikidéopaling besar dalam
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lingkungan eksternal dan memegang peranan pentfgmdmengembangkan
strategi. Dalam peranan strategisnya pemasaran akgncsetiap usaha untuk
mencapai kesesuaian antara perusahaan dengannigagiaya dalam rangka
mencari pemecahan atas masalah penentuan dual@erjan pokok yakni bisnis
apa yang akan dimasuki di masa yang akan datangat@nkedua dan bagaimana
bisnis yang dipilih tersebut dapat dijalankan dengakses dalam lingkungan
persaingan atas dasar perspektif distribusi, prdaaidga dan promosi (bauran
pemasaran)".

Hermawan Kartajaya (2002:11) menyebutkan bahwa &3anan adalah
sebuah disiplin bisnis strategis yang mengarahkases penciptaan, penawaran,
dan perubahawaluesdari satu insiator kepad#éakeholdersya.”

Kotler (2003:5): Marketing is typically seen as the task of creating
promoting, and delivering goods and services tosoomers and bussinés
Marketing secara khusus dilihat sebagai tugas untuk meikeaipta
mempromosikan dan menghantarkan barang dan jasad&ekonsumen dan
konsumen bisnis.

Kotler dan Armstrong (2004:5):Marketing as a social and managerial
process by which individuals and groups obtain wthaty need through creating
and exchanging products and value with oth&sexplain this definition, we will
examine the following important core marketing aptc needs, wants, and
demands; marketing offers (product, services, am@egences); value and
satisfaction; exchanges, transactions, and relaiops; and markets”Artinya

Pemasaran sebagai suatu proses sosial dan mandjerdena individu-individu
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dan kelompok-kelompok mendapatkan apa yang merekékan dan inginkan

dengan menciptakan, menawarkan, dan secara bebapentekarkan produk

yang bernilai dengan pihak lain. Kemudian untuk jeleskan definisi tersebut,

kami menjelaskan konsep inti dari pemasaran: kdélaumu keinginan, dan

permintaan: penawaran pemasaran (produk, jasapelagalaman-pengalaman);

nilai dan kepuasan; pertukaran, transaksi dan lgdoudan pasar).

Buchari Alma (2004:1-2) menyebutkan beberapa pe¢iagepemasaran

dari beberapa ahli pemasaran:

1.

4.

Charles F. Phillips Ph.D and Delbert J. Duncan Phd@lam bukunya
“Marketing Principles and Methodsenyatakan bahwaMiarketing which is
often reffered to as “distribution” by businessmanincludes all activities
necessary to place tangible goods in the hand okédold consumers and
users

Maynard and Beckman dalam bukuriyanciples of Marketingnenyatakan
“Marketing embraces all business activities involirethe flow or goods and
services from physical production to consumpgtion

Paul D. Converse and Fred M. Jones (1958) dalamtrotiuction to
Marketing mengemukakan bahwa dunia bisnis itu dibagi duajtuy
production and marketing Production diartikan sebagai “has to do with
moving these goods in the hand of constimer

William J. Shultz (1961) dalam bukunyaOfitlines of Marketing
menyebutkan bahwa:nfarketing or distribution is the performances of
business activities that direct the flow of goodd aervices from producers to

consumers or users
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5. Rayburn Tousley, Ph. D., Eugene Clark Ph.D., FredCark, Ph.D. (1962),
dalam bukunyaPrinciples of marketingmenyatakanMarketing consist of
those effort which efeck transfers in the ownerslfigoods and services and
which provide for their physical distribution

6. Dari buku Elements of Marketing yang ditulis ol€aul D. Converse,
Harvey W. Huege, and Robert V Mitchell, ditulis aghi berikut. Marketing
has been defined as the business activities ingadlveéhe flow of goods and

services between producers and consumers.

Berdasarkan definisi di atas dapat disimpulkan l@ahyemasaran pada
dasarnya merupakan suatu rangkaian proses kegammluran barang dan jasa
dari produsen ke konsumen dimana perusahaan sretana dengan menentukan
harga dan promosi yang diorientasikan pada pelanggasta memperhatikan

kebutuhan dan keinginan pelanggan untuk memuasianggan.

2.1.2. Bauran Pemasar an Jasa

Bauran pemasaran merupakan seperangkat alat ya@paf digunakan
pemasar untuk membentuk karakteristik jasa yarmywditkann kepada pelanggan.
Alat-alat tersebut dapat digunakan untuk menyustateg)i jangka panjang dan
merancang program taktik jangka pendek. Penyuskoamposisi unsur-unsur
bauran pemasaran dalam rangka pencapaian tujuanisagi bisa dianalogikan
dengan juru masak yang meramu berbagai bahan nmasegadi hidangan yang

bergizi dan enak disantap.
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Menurut Kotler dan Amstrong (2001:71) bauran pemaasd\arketing
Mix) adalah seperangkat alat pemasaran taktis préd@duga, promosi, distribusi
yang dipadukan untuk menghasilkan respon yang idkag dipasar sasarannya,
sedangkan Malcolm dan Warren (1999:23) mengataklawd
"Bauran pemasaran adalah jantung dari rencana gaeama Bauran tersebut
adalah suatu set variabel dalam rencana pemasaran dapat dikontrol yang
biasanya dinyatakan dalam bentuk 4P".

Menurut Boom dan Bitner (Buchari Alma, 2004:205d@gperusahaan
yang menghasilkan produk, pemasaran yang dilakhlegryya meliputi 4P saja,
yaitu produk produc), tempat place, harga price), dan promosigromotion.
Perusahaan yang menghasilkan produk jasa pemagaran harus dilakukan
meliputi 7P vyaitu : produkpfoduc), tempat placg, harga price), promosi
(promotior), orang peoplg, bukti fisik (physical evidengedan prosespfocess.

Pengertian dari 7P menurut Boom dan Bitner (Buchbna, 2004:205)
ada 7 unsur yang saling berkaitan dalam pemasaran:y

1. Product

Kotler dan Amstrong (2001:346) "Produk adalah ssgakuatu yuang dapat
ditawarkan ke pasar untuk mendapatkan perhatidmlididigunakan atau
dikonsumsi yang dapat memuaskan keinginan atautesn pembeli”.

Craven (1998:3), sebuah produk adalah segalatsegaiag memiliki nilai
di suatu pasar sasaran dimana kemampuannya membentanfaat dan

kepuasan termasuk benda, jasa, organisasi, temgreg dan ide.
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2. Price
Istilah harga sendiri sudah dikenal oleh masyaraetara luas, dimana
pengertian harga tersebut menurut Buchari Aima428) merupakan: “Nilai

suatu barang yang dinyatakan dengan uang”.

Kotler dan Amstrong (2001:73) "Hargprice) adalah sejumlah uang yang
harus dibayar oleh pelanggan untuk memperoleh gfodu

Sedangkan menurut Craven (1998:52) "Harga mempehigakinerja
keuangan dan juga sangat mempengaruhi persepsiepedan menentukan
posisi merek. Harga menjadi suatu ukuran tentanty mproduk bila pembeli
mengalami kesulitan dalam mengevaluasi produk-fgegdng komplit itu”.
3. Promotion

Craven (1998:77) "Strategi promosi adalah pereraananplementasi dan
pengendalian komunikasi dari suatu organisasi lkepa@la konsumen dan
sasaran lainnya”. Fungsi promosi dalam bauran pam@asadalah untuk
mencapai berbagai tujuan komunikasi dengan setasukmen. Komponen-
komponen bauran promosi mencakup periklanadvértising, penjualan
perorangan gersonal sellingy promaosi penjualan séles promotiopy dan
hubungan masyarakaiupblic relatior).

Menurut Kotler dan Amstrong (2001:74) "Promosi rayéi aktivitas
mengkomunikasikan keunggulan produk serta membpjglnggan sasaran

untuk membelinya".
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4. Place (Distribution)

Craven (1998:27) "Saluran distribusi menghubungka@masok dan
produsen dengan pengguna akhir barang atau jasaraisaDistribusi yang
efektif dan efisien memberikan keunggulan stratg@sg penting bagi para
anggota organisasi atas saluran pesainnya. Stditggbusi berkenaan dengan

bagaimana sebuah perusahaan menjangkau pasanagaara

Fandy = Tjiptono  (2000:185) mengemukakan  sebagai kineri
“Pendistribusian dapat diartikan sebagai kegiatamgsaran yang berusaha
memperlancar dan mempermudah penyampaian barangsiaunari produsen
ke konsumen, sehingga penggunaannya sesuai deaggndiperlukan (jenis,

jumlah, harga, tempat, dan saat dibutuhkan).

Kotler dan Amstrong (2001:73) menjelaskan bahwastiitiusi meliputi
aktivitas perusahaan agar produk mudah didapatasuknen sasarannya”.
5. Physical Evidence (Bukti Fisik)

Bukti fisik berarti konsumen akan melihat keadagata dari benda-benda
yang menghasilkan jasa tersebut. Konsumen yangubjewrky pada suatu
perusahaan akan memperhatikan bangunan, integmalapan, bahkan, bahkan
sampai ke pakaian seragam karyawan.

Lebih rinci contoh-contoliPhysical evidencemeliputi bukti fisik ialah untuk
fasilitas eksternal, konsumen akan memperhatikaaidesksterior, tempat
parkir, taman-taman, dan suasana lingkungan ituulkJmfasilitas interior

konsumen akan memperhatikanterior design, perlengkapan, gambar-

gambar, penataan ruang, kesegaran udara dan teampddakti-bukti lain
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untuk perusahaan-perusahaan tertentu konsumennagmperlihatkan kartu
nama, alat perlenggkapan kantor, penampilan, ldgosur, dan pakaian
seragam. (Buchari Alma, 2000:234).
6. People

Buchari Alma (2000:234) "Orangeople) berarti orang yang melayani atau
melayani ataupun yang merencanakan pelayanan &rh&pnsumen”.
Sebagian besar jasa dilayani oleh orang tersebuti pkseleksi, dilatih,
dimotivasi sehingga memberikan kepuasan kepadaggda.People dimana
dalam elemerpeople pada jasa sangat perlu perilaku menyangkut semua
personil/karyawan bank tentang sikap dan keramat@man santun, ramah,
ada perhatian, kesabaran, memiliki pengetahuan $atigp karyawan harus
berbuat baik terhadap konsumen dengan sikap panhegsponsiveinisiatif,
kreatif, pandai memyelesaikan masalah dan sadwup, panampilan fisik,
cepat tanggap pada kebutuhan pelanggan, dan seyeagai

7. Process

Menurut Buchari Alma (2000:34), proses ini terjadiluar pandangan
konsumen. Konsumen tidak mengetahui bagaimana s@s® terjadi, yang
penting jasa yang ia terima harus memuaskan. Prioseterjadi berkat
dukungan karyawan dan tim manajemen yang mengataua proses agar
berjalan dengan lancdProcessmeliputi kecepatan dan kemudahan dalam hal
pelayanan, kemudahan penarikan, penyetoran datripegg uang, kecepatan

mengoreksi kesalahan, dan sebagainya.
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Konsep bauran pemasaran merupakan alat yang dikgkdra dengan
baik yang dipakai sebagai struktur oleh para pem&8&ansep ini terdiri dari
berbagai macam unsur program pemasaran yang pigeatichbangkan agar
berhasil melaksanakan strategi dan positioning pamaa dalam pasar-pasar
perusahaan tersebut. Disiplin pemikiran integrasug-unsur bauran pemasaran
Jjuga unsur-unsur individual yang bervariasi, mentbanemastikan bahwa ada
konsistensi di dalam strategi pemasaran sebagelikalan.

2.2. Pengertian, Karakteristik dan Klasifikasi Jasa
2.2.1. Pengertian Jasa

Secara sederhana jasa menurut Zeithaml dan BR060:2) adalahdre
deeds, processess and performancAtau "deeds,efforts, or performance"
(Hoffman dan bateson, 1997:5) artinya jasa adalatustindakan, proses, usaha
dan performa. Dalam arti yang lebih luas Zeithamuh dBither mengemukakan

bahwa jasa adalah :

"include all economic activities whose output @ @& physical product or
contruction, is generally consumed at the timesiproduced, and provides
added value in forms (such as convenience, amusetirealiness, comport,
or health) that are essentially intangible consesh its first purchaser".

(2000:3)

Selain Zeithaml dan Berry, terdapat beberapa dhin yang

mendefinisikan jasa, diantaranya:

* A service is an act of performance offered by oadypto another.
Although the process may be tied to a physical peod the
performance is essentially intangible and doesmamally result in
ownership of any of the factor of production.

» Service are economic activities that create valnd provide benefits
for customers at specific times and places, assaltdo bringging
about a desired change in-or on behalf of-the recipof the service.
(Lovelock dan Wright, 2002:6)
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* A service is an activity or series of activitiesnadre or less intangible
nature that normally, but not necessarily, takecplan interactions
between the customer and service emploees andysigah resources
or good and/ system of the service provider, wlaoh provided as
solutions to customer problems”. (Gronroos dalammipat Lupiyoadi,
2001:5).

Dari definisi di atas dapat dilihat bahwa jasa upakan semua aktifitas
ekonomi yang hasilnya tidak merupakan produk dalsemtuk fisik, yang
biasanya dikonsumsi pada saat yang sama dengan vakj dihasilkan jasa dan
memberikan nilai tambah atau pemecahan atas masalghdihadapi pelanggan.

Tidak jauh dari definisi di atas, Kotler mendéfikan jasd' A Service is
a deed, a performance, or an act that is essdnti@ngible and does not
neccesarily result in the ownership of anythings Iereation may or not be tied to
a physical product" (Kotler, 2002:42). Artinya setiap tindakan yangpdt
ditawarkan oleh satu pihak kepada pihak lain, piksarnya tidak berwujud dan
tidak mengakibatkan kepemilikan apapun. Produksa janungkin berkaitan
dengan produk fisik atau tidak.

Jasa yang ditawarkan menurut Philip Kotler (200pD:88%mpunyai lima

kategori sebagai berikut:

1. Barang nyata/berwujud murrpire tangible goods)enawaran hanya terdiri
dari barang-barang berwujud tanpa disertai dengsm |

2. Barang berwujud yang disertai jastangible goods with accompanying
service) dalam penawarannya barang ini disertai dengaa. j@®ntohnya
mobil dengan ruang pamer, komputer dengan instdsiaplikasinya, dan

sebagainya.
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3. Barang campuranhybrid), penawaran terdiri dari barang dan jasa dengan
proporsi yang sama. Contohnya orang yang pergegmman untuk membeli
makanan dan pelayanannya.

4. Jasa utama yang disertai dengan barang dan jaseham (hayor service
with accompanying minor goods and servié&ntohnya penumpang pesawat
terbang membeli jasa transportasi yang dalam perngha disertai barang
berwujud seperti  makanan, minuman, potongan tikean majalah
penerbangan.

5. Jasa murni dure service) jasa menjaga bayi, jasa psikoterapi, dan jasa
memijat.

Dari beberapa definisi di atas, terdapat bebekapakteristik jasa yang
sama. yaitu : adanya aspek interaksi antara pibakumen dan pemberi jasa, jasa
bukan merupakan barang, jasa tidak berwujud, jaaipakan aktivitas-aktivitas
ekonomi, jasa tidak memberikan hak kepemilikan, gaoses produksi jasa
mungkin berkaitan dengan produk fisik atau tidak.

2.2.2. Karakteristik Jasa

Jasa adalah sesuatu yang diberikan oleh suatu p#géda pihak lain
yang pada dasarnya tidak berwujud dan tidak mebhgtdan terjadinya
perpindahan pemilikantr@nsfer of ownership)Sifat-sifat khusus jasa tersebut
dengan erat kaitannya dengan karakteristik yang pm#a jasa, yang perlu

diperhatikan dan dipertimbangkan dalam merancangram pemasaran.
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Produk jasa memliki karakteristik yang berbeda denbarang (produk
fisik). Menurut Leonard L. Beny (dalam Buchari Almal998:208)
mengemukakan tiga karakteristik jasa, yaitu:

1. Lebih bersifat tidak berwujud dari pada berwujudofe intangible than
tangiblg.

2. Produksi dan komsumsi bersamaan wafdimultaneous production and
consumption)

3. Kurang memiliki standar dan keseragamlasq standardized and unifoym
Griffin  (dalam Rambat Lupiyoadi, 2001:6) diantaranynenyebutkan

karakteristik terdiri dari:" intangible (tidak berwujud),unstroreability (tidak
dapat digudangkan)inseparability, dan customization”. Lebih jelasnya lagi
sebagai berikut:

1. Intangibility (tidak berwujud). Jasa tidak dapat dilihat, diraloirasa,
didengar atau dicium sebelum jasa itu dibeli. Nol@nting dan hal ini adalah
nilai tidak berwujud yang dialami konsumen dalammtbk kenikmatan,
kepuasan atau rasa aman.

2. Unstrorability (tidak dapat digudangkan). Jasa tidak mengenalegdman
atau penyimpanan dari produk yang telah dihasilkan.

3. Inseparibility. Jasa tidak dapat dipisahkan mengingat pada umufasga
dihasilkan dan dikomsumsi secara bersamaan.

4. CustomizationJasa didesain khusus untuk kebutuhan pelanggan.

Menurut Philip Kotler (2000:84), jasa memiliki emipari utama yang sangat

mempengaruhi rancangan program pemasaran, yaitu :
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a. Tidak berwujud iftangible)

Jasa tidaklah berwujud seperti produk fisik. Untukengurangi

ketidakpastian, konsumen akan mencari tanda afaurmasi tentang mutu jasa

tersebut. Tanda atau informasi tentang jasa tersimat dilihat atas dasar lokasi

perusahaan, para penyedia dan penyalur jasa, jaeratan alat komunikasi yang

digunakan serta harga dari produk tersebut.

b. Tidak terpisahkaniiseparability)

Jasa tidak dapat dipisahkan dari sumbernya, yagusphaan jasa yang
menghasilkannya. Ini berarti jasa diproduksi dakodsumsi secara serentak
pada waktu yang sama, karena jika konsumen mesuregiil jasa maka ia akan
berhadapan langsung dengan sumber atau penyediadVjaka penjualan jasa
lebih diutamakan untuk penjualan langsung dengaalaskperasi terbatas.
Untuk mengatasi masalah ini, perusahaan dapat raeaggn strategi-strategi
seperti bekerja dalam kelompok yang lebih besdakerpe lebih cepat, serta

melatih pemberi jasa supaya mereka mampu membperdayaan konsumen.

Bervariasi(variability)

Jasa itu sangat beraneka ragam, karena tergantuegpd& yang
menyediakannya dan kapan serta dimana disediakanméngakibatkan
sulitnya mencapai kualitas jasa yang sesuai dergfandarnya. Untuk
mengatasi hal ini, perusahaan dapat melakukan d@dbestrategi untuk

mengendalikan kualitas jasa yang dihasilkan, yaitu

Melakukan seleksi dan mengadakan pelatihan-petatimauk mendapatkan

karyawan-karyawan yang baik.
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- Membuat standarisasi proses kerja dalam menghagdka yang baik.

- Selalu memonitor kepuasan konsumen melalui sistaakksaran dan keluhan
maupun survey pasdegéd back).

d. Mudah lenyapgerishability)
Jasa tidak dapat disimpan atau mudah hilang sehindak dapat dijual pada
masa yang akan datang,. Keadaaan mudah hilangikankah suatu masalah
jika permintaannya stabil, karena mudah untuk me&dak persiapan pelayanan
sebelumnya. Jika permintaan berfluktuasi, makaga¢raan akan menghadapi
masalah yang sulit dalam melakukan persiapan pedayga. Untuk itu perlu
perencanaan produk, penetapan harga serta progoanog yang tepat untuk

mengatasi ketidaksesuaian antara permintaan daawpesmn.

2.2.3. Klasifikas Jasa
Ada beberapa cara pengklasifikasian jasa (Griffialaich Rambat
Lupiyoadi, 2001:6), antara lain:
1. Pengklasifikasian jasa didasarkan atas tingkatartakokonsumen dengan
pemberi jasa, terdiri dari:

a. High-contact systemyntuk menerima jasa, konsumen harus menjadi
bagian dari sistem saat jasa itu dihasilkan. Sepesa pendidikan,
rumah sakit dan transportasi.

b. Low-contact systenkonsumen tidak perlu menjadi bagian dari sistem
untuk menerima jasa. Seperti reparasi mobil danpasbankan.

2. Pengklasifikasian jasa berdasarkan kesamaannya amlengperasi

manufaktur, terdiri dari:
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a. Pure servicemerupakan jasa yang tergolohggh contactdengan
tanpa persediaan, dengan kata lain benar-benaatsb@dpeda dengan
manufaktur. Misalnya, jasa tukang cukur atau abtidih memberikan
perlakuan khusus (unik) dan memberikan jasanya pagakonsumen
ada.

b. Quasimanufacturing service.Dalam banyak hal mirip dengan
manufaktur, karena jasa ini termasuk satgatcontactdan konsumen
tidak harus menjadi bagian dari proses produks. jMisalnya jasa
perbankan, asuransi, kantor pos dan jasa pengantara

c. Mixed service, merupakan kelompok jasa dengan tingkat kontak
menengahnoderate contagtyang mengabungkan beberapa fitur/sifat
pure service daguasimanufacturing servicddisalnya jasa ambulan,
pemadam kebakaran, dan toko.

3. Pengklasifikasian jasa berdasarkan sudut pandangsukeen terbagai
menjadi dua kelompok besar (Fandy Tjiptono, 2004y&adu :
a. For consumer (facilitating servicey yaitu jasa yang dimanfaatkan
sebagai sarana atau media untuk mencapai tujuantier
1) Transportasi, misalnya kapal laut, pesawat terbdmy, truk dan
kereta api
2) Komunikasi, seperti TV, radio, dan telepon
3) Finansial, seperti asuransi dn bank
4) Akomodasi, seperti restoran dan hotel

5) Rekreasi, misalnya taman wisata
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b. To consumer(human servicgs yaitu jasa yang ditujukan kepada
konsumen.
1) People processinglibedakan lagi menjadi :
a) Voluntary, misalnya pusat ketenagakerjaan dan fasilitag sfna
(Rontgen
b) Involuntary, seperti Klinik diagnosis dan pengadilan anak-anak
2) People changingerdiri atas :
a) Voluntary, seperti universitas (perguruan tinggi) dan tempat
ibadah
b) Involuntary, seperti rumah sakit dan penjara
Sebagai akibat bauran barang dan jasa yang bebeeda-sulit untuk
menggeneralisasi jasa kecuali dengan pembedadmldetput.

Philip Kotler (2000:83) menggunakan pendekatan gaildaerikut :

1. Jasa dibedakan sesuai dengan apakah jasa itu ddwatasmanusiapgople
based atau berdasarkan peralataaqipment bas@d Jasa berdasarkan
peralatan beragam tergantung dari apakah jasalé@kuklan secara otomatis
atau dimonitor oleh operator terlatih atau tidaKatén. Jasa berdasarkan
manusia dibedakan atas apakah jasa itu dilakukein mgkerja terlatih, tidak
terlatih atau profesional;

2. Tidak semua jasa memerlukan kehadiran Kklieherft presence)dalam
menjalankan kegiatannya;

3. Jasa dibedakan berdasarkan apakah jasa itu semugard kegiatan pribadi

atau kegiatan bisnis
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4. Penyedia jasa berada dalam tujuanngeof(t ataunon profi) dan dalam
kepemilikan private or public).
2.2.4. Macam-macam Jasa
Menurut Paul D. Converse et.al (Buchari Alma, 2008) macam-macam
jasa dapat dikelompokkan sebagai berikut :
1. Personalized services

Jasa ini sangat bersifpersona) yang tidak dapat dipisahkan dari orang yang

menghasilkan jasa tersebut.

Personalized serviceapat digolongkan lagi ke dalam 3 golongan yaitu :

a. Personal servicegjasa yang sangat mengutamakan pelayanan orang dan
perlengkapannya, seperti tukang cukur, salon kiéeamtlaundry, foto
dan lain sebagainya).

b. Profesional servicegseperti : jasa pengobatan/dokter, arsitektumikek
keuangan, konsultan, manajememarketing pendidikan, dan lain
sebagainya).

c. Business servicgseperti : usaha akuntansi dan biro-biro konsuéar).

2. Financial servicesyang terdiri dari :

a. Banking sevicefasa perbankan)

b. Insurance service§asa asuransi)

c. Investment securitigdembaga penanam modal)

3. Public utility and transportation services
Public utility adalah perusahaan yang mempunyai monopoli setzraad,

misalnya perusahaan listrik dan air minum. Sedamgieasportation services
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meliputi angkutan kereta api, kendaraan umum, pasawdara dan
sebagainya. Pelayanan di sini ditujukan untuk atagkuypenumpang dan
angkutan barang.

4. Entertainment
Contohnya adalah usaha-usaha di bidang olah ragskdp, gedung-gedung
pertunjukan dan usaha-usaha hiburan lainnya.

2.2.5. Jasa Angkutan

Pengertian transportasi atau pengangkutan menunthadi Alma

(2004:296) ialah pengangkutan merupakan kegiatamnolahan barang-barang

dan manusia dari satu tempat asal ke tempat tujuan.

Menurut Abbas Salim (2004:6) bahwa transportasaledd kegiatan
pemindahan barang (muatan) dan penumpang dari tuapat ke tempat lain.

Jasa pengangkutan adalah jasa yang diperoleh dagiatin yang
ditujukan untuk memenuhi kebutuhan pemindahan lgadam manusia dari satu
tempat ke tempat tujuan.

Perusahaan angkutan dari segi operasinya menurghaBu Alma

(2004:238) dapat dibagi atas:

1. Perusahaan umum : perusahaan yang mengeluarkarygakapada umum
dengan tarif tertentu. Misalnya pengangkutan dengas, kereta api,
penerbangan, pengangkutan air.

2. Pengangkutan kontrak : perusahaan yang berusahduaekontrak dengan
orang yang memerlukan jasa angkutan.

3. Pengangkutan pribadi: transportasi yang menyartggkatng milik sendiri.
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Fungsi angkutan darat dapat dikelompokkan menjaaibédgian , yaitu :

Angkutan orang/penumpang

Untuk angkutan penumpang digunakan mobil/kendapmdradi alat angkut

lainnya seperti : bus, kereta api, kapal laut déamdebagainya.

Angkutan barang

Dalam hal ini angkutan yang dapat dipergunakaaraniain :truck engkel,

gandengtrailer dan peti kemas.
Jenis alat angkut terdiri dari :

Angkutan darat

Angkutan laut

Angkutan udara
Jenis- jenis transportasi darat terdiri dari :

Angkutan jalan raya

Adapun fungsi angkutan jalan raya adalah :

a. Penyediaan angkutan kota, antar kota dan pedesastashr pada
kebutuhan masyarakat.

b. Untuk mengetahui layak darat atau tidak alat angkag ada, digunakan
alat uji kendaraan bermotor.

c. Disamping itu angkutan jalan raya mengoperasikda jembatan timbang
untuk menentukatonnageatau kapasitas muat kendaraan.

d. Fungsi lain yang dijalankan oleh transportasi daaédh menyangkut
rambu-rambu dan jalan, lampu lalu lintas serta mgkatkan keselamatan.

Angkutan kereta api
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a. Angkutan kereta api adalah penyediaan jasa-jasapoatasi di atas rel
untuk membawa barang dan penumpang.
b. Di samping itu angkutan kereta api memberikan @alagp keselamatan,
nyaman dan aman bagi para penumpang.
3. Angkutan Sungai, Danau dan Penyeberangan (ASDP)
a. Fungsi utama ASDP adalah penyediaan jasa-jasa tmglaungai dan
danau untuk penyeberangan.
b. Memberikan kemudahan, keselamatan angkutan dalanerasp
penyeberangan.
c. Pemanfaatan fungsi dermaga dan terminal untuk engegan
penumpang dan barang.
d. Pembinaan alur-alur pelayanan, pengerukan sertadafmman alur
pelayaran
2.3. Physical Evidence
Physical Evidenceatau bukti fisik adalah lingkungan fisik perusahaan
tempat jasa diciptakan dan tempat penyedia jasakdasumen berinteraksi,
ditambah elemen tangible apa saja yang diinginkamkumengkomunikasikan
atau mendukung peran jasa itu. (Lupiyoadi, 2001:77)

Physical Evidence memberikan kesempatan istimespada perusahaan
dalam mengirimkan pesan-pesan yang kuat dan kendisrkenaan dengan apa
yang ingin dicapai, diberikan perusahaan kepadmeergasar yang dituju, serta
pesan-pesan berkenaan dengan karakteristik jagadramliki. Selain itu bukti

fisik juga sangat penting dalam membenioiage atau persepsi karena melalui
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bukti fisik ini konsumen siap untuk mengidentifiken dan membandingkan
suatu perusahaan jasa dengan perusahaan jasalainny

Physical Evidence atau bukti fisik merupakan lugdan fisik tempat jasa
diciptakan dan langsung berinteraksi dengan konsuieéa dua tipe bukti fisik,
yaitu (Lupiyoadi, 2001:77) :

1. Essential evidence, merupakan kepuasan-kepuasgndylaummat oleh pemberi
jasa mengenai desain dan layout dari gedung, raamglain-lain

2. Peripheral evidence, merupakan nilai tambah yateyd®rdiri sendiri tidak
akan berarti apa-apa. Jadi hanya berfungsi sepatgigkap saja.

Secara garis besar, bukti fisik meliputi fasilithsik organisasi atau
servicescape dan bentuk-bentuk komunikasi fisikilfas fisik perusahaan pada
hakikatnya "membungkus” atau "mengemas” jasa yantawdrkan dan
mengkomunikasikan citra eksternal tentang apa ydidglamnya kepada para
pelanggan. Fasilitas fisik ini juga berperan dala@®mfasilitasi aliran aktivitas
yang memproduksi jasa. Selain itu juga bisa memeadi informasi kepada
pelanggan mengenai cara kerja proses produksi$asah satu contohnya adalah
buku menu dan brosur yang menjelaskan penawaramusge@an dan
memudahkan proses pemesanan oleh pelanggan diarediesain fasilitas fisik
berperan besar dalam proses sosialisasi melalukperunikasian nilai-nilai,
norma, perilaku, peran dan pola hubungan antaakay, serta antara pelanggan
dan karyawan. Fasilitas fisik dapat digunakan pdiaye jasa untuk
mendiferensiasikan perusahaannya dari para pesiEngmengkomunikasikan

tipe segmen pasar yang dilayani (Tjiptono, 2006y145
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Menurut hoffman & Bateson (1997), bukti fisik dghamenjadi tiga
katagori, yaitu fasilitas eksterior, fasilitas inte@ dan komunikasi fisik.
Diantaranya adalah (Tjiptono, 2006:143);

1. Fasilitas eksterior, adalah fisik eksterior dalasilftas layanan yang meliputi:
a. Desain eksterior
b. Signage
c. Tempat parkir
d. Lingkungan sekitar
2. Fasilitas interior, adalah bukti fisik interior dah fasilitas layanan yang
meliputi:
a. Desain Interior
b. Peralatan
c. Layout
d. Kualitas udara
3. Komunikasi fisik, adalah jenis fisik lain yang mpakan bagian dari bukti
fisik suatu usaha yang meliputi:
a. Kartu nama
b. Seragam karyawan
c. Brosur
d. Situs internet
e. Member card
Yazid (2005 :18) mengemukakan, cakupan kegiatanaparan ditentukan

oleh konsep pemasaran yang disebut bauran pemdsaagteting mix) Elemen-
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elemen bauran pemasaran terdiri dari semua varigheh bisa dikontrol

perusahaan dalam komunikasinya dengan dan akakadipatuk memuaskan

konsumen sasaran. Bauran pemasaran sebagaimanaydety dikenal terdiri

dari empat elemen (4 Product, price, place, dan promotioBengan sejumlah

penyesuaian, keempat elemen ini juga penting dpkmasaran jasa. Akan tetapi,
dalam pemasaran jasa, ada elemen-elemen lain y&ay dkontrol dan
dikoordinasikan untuk keperluan komunikasi dengan themuaskan konsumen
jasa. Elemen-elemen tersebut adalah: orgegple or participanfs lingkungan
fisik dimana jasa diberikan atau bukti fispfysical evidengedan proses jasa itu
sendiri proces$. Dengan demikian 4P yang mulanya menjadi bauesmagsaran
barang, perlu diperluas menjadi 7P jika ingin dekan dalam pemasaran jasa.

Elemen-elemen bauran pemasaran jasa akan disagcana singkat dalam tabel

berikut.
TABEL 2.1
BAURAN PEMASARAN JASA
Produk Tempat Promosi Harga Orang Bukti Fisik Proses
Feature fisik
barang Jenis saluran Bauran promosi Fleksibilitas|  ary#wan Desain fasilitas Aliran aktivita
Tingkat kualitas | Perantara Eksposure Tingkat hargaPenarikan Kenyamanan Standardisir
Asesoris Lokasi Outlet Tenaga penjual IstilaHaskti Training Fungsi Customized
Pembungkusan Transportasi Jumlah Deferensiagi VBt Kondisi Jumlah langkah
Garansi Penyimpanan Seleksi Diskon Penghargaan laRera Tingkat
Mengelola keterlibatan

Lini produk Saluran Training Kuota Timkerja Rambu-rambu konsumen
Penentuan Merk Insentif Konsumen Pakaian kaapaw|

Periklanan Pendidikan Tangible lainnya

Target Komunikasi Laporan

Jenis Media Kultur dan nilai Kartu bisnis

Jenis periklanan atau manfaat Pernyataan

Hak copy Riset Karyawan Jaminan

Promosi penjualan

Publisitas

Sumber: Zeithaml dan Bitner. Hal.25
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Yazid (2005 :20) mengemukakan, bukti fisik adalahgkungan fisik
dimana jasa disampaikan dan dimana perusahaanod@arkennya berinteraksi,
serta setiap komponen tangible memfasilitasi peflam@tau komunikasi jasa
tersebut Karena jasa itu intangibel sehingga suituk dievaluasi, maka bukti
fisikk memberi tanda-tanda, misalnya kualitas jaBakti fisik jasa mencakup
semua hal yang tangible berkenaan dengan suatsgasati brosur, kartu bisnis,
format laporan, dan peralatan. Jaudysical evidencdbukti fisik) merupakan
elemen substantif dalam konsep jasa. Oleh karemapd@ra pemasar jasa
semestinya terlibat dalam prosdesain, perencanaan dan pengawagaukti
fisik.

Bagi perusahaan bis AKAPphysical evidence(bukti fisik) sangat
berpengaruh dalam pemasaran jasanya, sehingga hapaberikan pelayanan
yang diharapkan oleh para calon penumpangnya.

2.4 Keputusan Pembelian

Tujuan dari setiap pemasaran suatu produk adalamusskan kebutuhan
dan keinginan konsuman atau pelanggan sasaran. Kakeima itu, konsuman
mempunyai arti penting dalam suatu perusahaan galiagai pembeli produk.

Memahami perilaku konsumen tidaklah mudah karenaxskmen
memutuskan pembelian tertentu yang dapat berbetiap skari dan sangat
bervariasi dalam usia, pendapatan, tingkat penalididan selera. Tugas produsen
adalah meneliti faktor-faktor yang mendasari konsamalam memilih salah satu

atau beberapa diantara jajaran produk yang ditamgokerusahaan.
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Menurut Assael yang dikutip oleh Sutisna (2002:6¢nggambarkan

model perilaku konsumen sebagai berikut.

Umpan balik bagi konsumen
(Evaluasi pasca pembelian)

Pengaruh-pengaruh Pembuatan keputusan Tanggapan
lingkungan konsume konsumen
Penerapan dari

perilaku konsumen
pada strategi

T Umpan balik
bagi pemasar |

Konsumen individu [<

Sumber: Sutisna (2002:6)
GAMBAR 2.1
MODEL PERILAKU KONSUMEN
Berdasarkan model perilaku konsumen pada Gambampada dasarnya
konsumen dipengaruhi oleh tiga faktor, yaitu:

1. Konsumen individual adalah pengaruh yang datangdagam diri konsumen
itu sendiri dalam melakukan keputusan pembelianRgagaruh tersebut bisa
dalam bentuk motivasi, gaya hidup, dan karakté&rlstpribadian individu.

2. Pengaruh lingkungan sekitar memiliki peran yang upukpenting dalam
perilaku konsumen. Pembelian yang dilakukan konsudegpat dipengaruhi
oleh kehidupan sosialnya atau pengalaman-pengalanaaig lain yang dekat
dengan dirinya.

3. Rangsangan yang dilakukan oleh perusahaan dalatakb&nategi pemasaran

dapat mempengaruhi konsumen. Faktor ini merupakarabel yang dapat

dikendalikan oleh perusahaan. Strategi pemasaragkinusaja dalam bentuk
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strategi produk dengan modifikasi atribut-atribubguk guna mendorong
konsumen melakukan pembelian.

Selanjutnya dari keputusan pembelian yang dilakukeansumen
menghasilkan umpan balikeed backuntuk konsumen berupa pengalaman untuk
pengambilan keputusan pembelian. Sedangkan untukisgiean menjadi
informasi untuk mengevaluasi strategi-strategi yaetah dilakukan untuk
melakukan perbaikan-perbaikan.

2.4.1 Faktor-faktor yang Mempengaruhi Perilaku Konsumen

Perilaku konsumen sangat dipengaruhi oleh faktdakpa, sosial, pribadi,
dan psikologis. Sebagian besar dari faktor-faleosebut tidak dapat dikendalikan
oleh produsen, akan tetapi produsen harus tetapperéitungkannya. Banyak
dari perusahaan besar meneliti keputusan membaBukoen amat rinci untuk
menjawab pertanyaan mengenai apa yang dibeli kagaisupagaimana dan berapa
banyak mereka membeli, serta mengapa mereka mentatiuk menjawab
pertanyaan tersebut tidaklah mudah. Salah satu gang bisa membantu
memahami hal tersebut adalah dengan mengetahuiorfiakior yang
mempengaruhi pembelian. Menurur Philip Kotler daaryGAmstrong (2001:197)
"Faktor-faktor yang mempengaruhi perilaku konsunmenterdiri dari budaya,
sosial, pribadi, dan psikologi”. Hal tersebut daplthat dalam Gambar 2.2

berikut ini.
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BUDAYA
SOSIAL
« Budaya PRIBADI
« Kelompok | *Umur dan tahap PSIKOLOGI
daur hidup * Motivasi
Acuan « Pekerjaan « Persepsi
* Sub budaya P
Y « Situasi ekonomi « Pengetahuan PEMBELI
* Keluarga hid g€l
* (KSaya}b 'd_“p . « Keyakinan dan
; * Peran dan | °Kepribadian i
« Kelas Sosial konsep diri sikap
status

Sumber: Philip Kotler dan Gary Amstrong (2000:197)

GAMBAR 2.2
FAKTOR-FAKTOR YANG MEMPENGARUHI PERILAKU KONSUMEN

Philip Kotler (2000:183) menjelaskan faktor-faktggng mempengaruhi
perilaku konsumen sebagai berikut:
1) Faktor Budaya yang terdiri dari beberapa sub, yaitu

a. Budaya, merupakan penentu keinginan dan perilakg yaendasar
yang terdiri dari kumpulan nilai, persepsi, prefsiedan perilaku.

b. Sub Budaya, banyak sub-budaya yang membentuk segunsar
penting, dan pemasar sering merancang produk dagrgmn
pemasaran yang disesuaikan dengan kebutuhan mereka.

c. Kelas Sosial, menunjukkan preferensi produk danekneyang
berbeda dalam banyak hal.

2) Faktor Sosial yang terdiri dari beberapa sub, yaitu

a. Kelompok Acuan, yaitu seseorang terdiri dari sekelampok yang

mempengaruhi langsung (tatap muka) atau tidak larggserhadap

sikap atau perilaku seseorang.
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b. Keluarga, yang merupakan organisasi pembelian gahgg penting
dalam masyarakat dan dia telah menjadi objek perelyang luas.
Anggota keluarga merupakan kelompok acuan primag ysangat
berpengaruh.

c. Peran dan status seseorang dapat ditentukan mabahn dan status.
Peran meliputi kegiatan yang diharapkan akan ddakuseseorang.
Masing-masing peran tersebut menghasilkan status.

3) Faktor Pribadi yang terdiri dari beberapa sub,uyait

a. Usia dan Tahap Siklus Hidup. Konsumsi juga diberdlgh siklus
hidup keluarga. Produsen sering memilih kelompdksk@ok
berdasarkan siklus hidup sebagai pasar sasarakanere

b. Pekerjaan dan Lingkungan Ekonomi. Produsen berusaha
mengidentifikasikan kelompok profesi yang memilikinat di atas
rata-rata atas produk dan jasa mereka.

c. Gaya Hidup orang-orang yang berasal dari sub-bydajas sosial,
dan pekerjaan yang sama dapat memiliki gaya hidng yperbeda.

d. Kepribadian dan Konsep Diri. Kepribadian adalahakgeristik
psikologis seorang yang berbeda dengan orang laamgy
menyebabkan tanggapan yang relatif konsisten damahas lama

terhadap lingkungannya.
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4) Faktor Psikologis yang terdiri dari beberapa sualituy

a. Motivasi, seseorang memiliki kebutuhan yang bangalam waktu
tertentu. Beberapa kebutuhan bersifat biogenisutkdlan muncul
dari tekanan biologis seperti lapar, haus, darktitdaman.

b. Pembelajaran meliputi proses perubahan perilakeosasg yang
timbul dari pengalaman. Teori pembelajaran mengararpara
produsen bahwa mereka dapat membangun permintaarselbuah
produk dan mengkaitkannya pada dorongan yang kuat,
menggunakan petunjuk yang memberikan dorongan rataivasi,
dan memberikan penguatan yang positif.

c. Keyakinan dan Sikap pribadi berdasar pada pengatalpendapat,
atau kepercayaanfafth). Kesemuanya itu mungkin atau tidak
mungkin mengandung faktor emosional. Sedangkarp sgi#tude
adalah evaluasi, perasaan emosional, dan kecem@erumdakan
yang menguntungkan atau tindakan yang tidak mengghkan dan
bertahan lama dari seseorang terhadap suatu dhjekagasan.

Berdasarkan model perilaku konsumen dalam memutysémbelian atas
produk yang dikehendaki pada Gambar 2.2 dapat gidkan bahwa perilaku
konsumen dipengaruhi oleh faktor lingkungan, indlividan proses psikologis
dari masing-masing individu dalam usahanya untukneraihi kebutuhan akan
barang dan jasa. Ketiga faktor tersebut salingnbemaksi sehingga terbentuk

keputusan untuk melakukan pembelian.
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2.4.2 Tipe-tipe Konsumen dalam Mengambil Keputusan

Menurut Schiffman dan Kanuk (2000:560) bahwa ‘“&til model
konsumen menunjukkan kepada cara pandang umumd#grhaagaimana dan
mengapa individu berperilaku seperti yang ditangwitkya”.

Cara pandang tersebut terbagi menjadi empat paadamgtu:

1) Economic Man dalam persaingan sempurna, konsumen sering
digolongkan sebagaeconomic manyaitu seseorang yang membuat
keputusan secara rasional.

2) Passive Mansebagai konsumen dari keterangan nomor satu dj atas
passive mandiGambarkan sebagai konsumen yang patuh terhadap
keinginan dan promosi dari pemasar.

3) Cognitive Man,model ini memfokuskan pada proses konsumen dalam
mencari dan mengevaluasi merek dan toko eceran.

4) Emotional Man, pada saat melakuakn pembelian secanaotional
cenderung memperhatikan dan mencari informasi let@mperhatikan
pada perasaan dan suasana hati.

2.4.3 Tipe-tipe Tingkah Laku Keputusan Pembelian

Pembuatan keputusan yang dilakukan oleh konsunmeedebeda sesuai
dengan jenis keputusan pembelian. Semakin kompdestusan untuk membeli
sesuatu, kemungkinan akan lebih banyak melibatkaimgbangan pembeli.

Philip  Kotler (2000:177) membedakan empat perilakembelian
berdasarkan derajat keterlibatan konsumen dalambelenan derajat perbedaan
diantara beberapa merek. Keempat tipe tersebiltegada Tabel 2.3 berikut ini:

Tabel 2.2
TIPE-TIPE TINGKAH LAKU KEPUTUSAN PEMBELIAN
Keterlibatan Tinggi Keterlibatan rendah
(High Involvement) (Low Invovement)

Perbedaan Besar Antar Perilaku Pembelian yang Perilaku Pembelian yang
Merek Significant Rumit (Complex Buying | Mencari Variasi Yariety-

Differences BEtween Bihavior) Seeking Buying
Brand9 Behavio)
Perbedaan KEcil Antar| Prilaku Pembelian yang| Perilaku Pembelian yang
Merek Few Differences Mengurangi Rutin atau Biasa
Between Brands Ketidaknyamanan (Habitual Buying
(Dissonace-Reducing Bihavior)

Buying Behavior

Sumber : Philip Kotler (2005 : 221)
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Perbedaan besar antar merekgiificant differences between brahds
artinya bahwa konsumen memandang perbedaan yandfikeig diantara
berbagai merek sedangkdew differences between brandstinya konsumen
hanya melihat sedikit perbedaan dalam merek-mesiektidak adanya perbedaan
merek yang signifikan. Maka dalam Tabel 2.3 di aagat disimpulkan sebagai
berikut:

a) Tingkah laku membeli yang kompleksomplex buying behaviourkKonsumen
terlibat dalam perilaku pembelian yang rumit saateka ingin terlibat dalam
sebuah pembelian dan menyadari adanya perbedagnsigmfikan diantara
berbagai merek. Hal ini biasanya merupakan kasws paoduk yang
bersangkutan mahal, jarang dibeli, beresiko, damgata mengekspresikan
pribadi.

b) Tingkah laku membeli yang mengurangi ketidakcocokssonance reducing
buying behavioyr Kadang-kadang konsumen sangat terlibat dalamaseb
pembelian namun melihat sedikit perbedaan dianteeek-merek dan tidak
melihat adanya perbedaan merek yang signifikanerKleatan yang tinggi
didasari oleh fakta bahwa pembelian tersebut mghedng dilakukan dan
beresiko.

c) Tingkah laku membeli yang merupakan kebiasadrabifual buying
behaviou). Terjadi di bawah kondisi keterlibatan konsumamg rendah dan
tidak adanya perbedaan merek yang dirasakan basasighifikan. Dalam hal
ini, tingkah laku konsumen tidak diteruskan lewatitan keyakinan-sikap

tingkah laku yang biasa.
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d) Tingkah laku membeli yang mencari variasvarfety-seeking buying
behaviou). Konsumen menjalani tingkah laku membeli yang caenvariasi
dalam situasi yang ditandai oleh keterlibatan komsu rendah, tetapi
perbedaan merek dianggap berarti.

Berdasarkan pengertian dari keempat tipe tingkaku Ipembelian
konsumen, maka dapat disimpulkan bahwa setiap kemsudalam memilih
produk berbeda-beda setiap individu. Sesuai dekgamginan dan kebutuhan
mereka.

2.4.4 Tahap-tahap Keputusan Pembelian Konsumen

Philip Kotler dan Gary Amstrong (2001:222) dalam nme@uhi
kebutuhannya, konsumen akan berada dalam suataspkeputusan pembelian

yang terdiri dari lima tahap yaitu :

Perilaku
Pengenalan Pencarian Evaluasi Keputusan pasca
kebutuhan informasi alternatif pembelian pembelian

Sumber: Philip Kotler dan Gary Amstrong (2001:222)

GAMBAR 2.3
PROSES PENGAMBILAN KEPUTUSAN
Kedua Gambar tersebut di atas memperlihatkan telegp proses
pembelian yang dapat dijelaskan sebagai berikut :
1. Pengenalan Kebutuhan

Proses pembelian dimulai saat pembeli mengenaliatemasalah
atau kebutuhan. Pembeli merasakan perbedaan &ettaan aktualnya

dengan keadaan yang diinginkannya. Kebutuhan tetrsetapat

dicetuskan oleh rangsangan internal atau ekstefd@masar perlu
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mengidentifikasi keadaan yang memicu kebutuharertert Dengan
mengumpulkan informasi dari sejumlah konsumen, pamalapat
mengidentifikasi rangsangan yang paling sering nasmgkitkan minat
akan suatu jenis produk. Pemasar kemudian dapagen#angkan
strategi pemasaran yang memicu minat konsumen.
Pencarian Informasi
Faktor yang menjadi minat utama pemasar adalah eusumber
informasi utama yang menjadi acuan konsumen dagagpeh relatif tiap
sumber tersebut terhadap keputusan pembelian slgaj; Sumber
informasi konsumen dibagi menjadi empat kelompaltuy
a. Sumber pribadi, terdiri dari keluarga, teman, tgtam kenalan.
b. Sumber komersial, terdiri dari iklan, wiraniaganpalur, kemasan,
dan pajangan.
c. Sumber publik, terdiri dari media massa, organi&asisumen, dan
pemerintah.
d. Sumber pengalaman, terdiri dari penangan dan peamageoduk.
Jumlah relatif dan pengaruh sumber-sumber inforieheda-
beda bergantung pada jenis produk dan karaktenmikbeli. Secara
umum konsumen mendapatkan sebagian besar infoterdang suatu
produk dari sumber komersial yaitu sumber yang midasi pemasar.
Namun informasi yang paling efektif berasal damnber pribadi. Tiap
informasi menjalankan fungsi yang berbeda dalam pesgaruhi

keputusan pembelian. Informasi komersial biasangajatankan fungsi
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pemberi informasi dan sumber pribadi menjalankamg$u legitimasi

dan atau evaluasi.

. Evaluasi Alternatif

Beberapa konsep dasar akan membantu dalam proséasasv
konsumen. Pertama, konsumen berusaha memenuhi lsefaiiuhan.
Kedua, konsumen mencari manfaat tertentu dari sphasluk. Ketiga,
konsumen memandang setiap produk sebagai sekungtulaunt dengan
kemampuan yang berbeda-beda dalam memberikan rhgafaa dicari
untuk memuaskan kebutuhan ini. Konsumen memililkiasi yang
berbeda-beda dalam memandang atribut-atribut y#armggap relevan
dan penting. Mereka akan memberikan perhatian sarbgada atribut
yang memberikan manfaat yang dicarinya. Pasar kepraaluk sering
dapat disegmentasikan berdasarkan atribut yang mwnalalam
sekelompok konsumen yang berbeda-beda.

. Keputusan Pembelian

Tahap evaluasi konsumen membentuk preferensi ateskAmerek
dalam kumpulan pilihan. Konsumen juga akan memiientat untuk
membeli produk yang paling disukai. Namun dua fektapat berada
diantara niat pembelian dan keputusan pembelian.

Faktor pertama adalah pendirian orang lain sejananpgendirian
orang lain mengurangi alternatif yang disukai sesmsg akan tergantung

dua hal:
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a. Intensitas pendirian negatif orang lain terhadageriatif yang
disukai konsumen.
b. Motivasi konsumen untuk menuruti keinginan orang.la
Faktor kedua adalah faktor situasi yang tidak dapantisipasi,
faktor ini dapat muncul dan mengubah niat pembelidaputusan
pembelian konsumen untuk memodifikasi, menunda anghindari
suatu keputusan pembelian sangat dipengaruhi oésikor yang
dirasakan. Besarnya resiko yang dirasakan berbeda-bmenurut
uangnya yang dipertaruhkan, besarnya ketidakpasttuibut, dan

besarnya kepercayaan diri konsumen.

. Perilaku Pasca Pembelian

Setelah membeli produk, konsumen akan mengalangkain
kepuasan atau ketidakpuasan tertentu. Tugas petideaberakhir saat
produk dibeli, melainkan berlanjut hingga periodasga pembelian.
Pemasar harus memantau kepuasan pasca pembeidakan pasca
pembelian, pemakaian dan pembuangan pasca pembelian

(Sumber : Philip Kotler dan Gary Amstrongp2Q 222)

47



2.4.5 Keputusan Pembelian/Penggunaan Konsumen

Dalam proses keputusan pembelian memerlukan supfyau dari
perusahaan agar produknya dapat sampai ke tangasurken, paling tidak
perusahaan tersebut berusaha untuk mengubah pekibalsumen dari rasa ingin
tahu mengenai produk yang ditawarkan perusahaapadieasa tertarik, bahkan
dari rasa tertarik tersebut meningkat sampai pad@nya keinginan untuk
memiliki produk sehingga konsumen tersebut akan gaeril keputusan
pembelian terhadap produk yang ditawarkan olehgadaan. Salah satu model
perilaku pembelian yang dikemukakan Kotler (20083)1 yang menekankan
pada proses yang mempengaruhi perilaku seseorsmg daengambil keputusan

pembelian adalah sebagai berikut :

Rangsangan Rangsangan Ciri-ciri Proses keputusan Keputusan pembelian
Pemasaran: lain: pembeli: pembelian
= Produk = Ekonomi = Budaya = Pemahaman = Pemilihan produk

= Promosi = Keputusan n

= Harga = Teknologi = Sosial masalah = Pemilihan merek

= Saluran = Politik ‘1 = Pribadi = Pencarian informasi‘ = Pemilihan saluran
pemasaran | = Budaya * Psikologi | = Pemilihan alternatif pembelian

- Penentuan waktu

pembelian pembelian

® Jumlah pembelian

Sumber: Kotler, 2000:183
GAMBAR 24
MODEL PERILAKU PEMBELI DALAM KEPUTUSAN PEMBELIAN
Perilaku konsumen didefinisikan sebagai tindakadakan individu yang
secara langsung terlibat dalam usaha menggunakanmganperoleh barang-
barang dan jasa-jasa ekonomis termasuk proses mpbilga keputusan yang
mendahului dan menentukan tindakan-tindakan tetsebu

Keputusan untuk membeli timbul karena adanya penilabjektif atau

karena dorongan emosi. Keputusan untuk bertindalkahdasil dari serangkaian
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aktivitas dan rangsangan mental emosional. Prage& menganalisa, merasakan
dan memutuskan, pada dasarnya adalah sama seg@dng individu dalam
memecahkan banyak permasalahannya. Konsumen merkbergferensi atas
merek-merek dalam kumpulan pilihan pada saat tavapuasi. Konsumen juga
mungkin membentuk niat untuk membeli produk yanlgngadisukai. Keputusan
konsumen untuk memodifikasi, menunda, atau menghinsuatu keputusan
pembelian sangat dipengaruhi oleh risiko yang dkas.
Menurut Kotler (2000: 183) ada lima keputusan yathigkukan oleh
pembeli, yaitu :
1. Pilihan Produk
Konsumen dapat mengambil keputusan untuk membbliah produk
atau menggunakan uangnya untuk tujuan yang laidanDaal ini
perusahaan harus memusatkan perhatiannya kepawdig-aeng yang
berminat membeli sebuah produk serta alternatif gyamereka
pertimbangkan.
2. Pilihan Merek
Konsumen harus memutuskan merek mana yang akaati. dietiap
merek - memiliki perbedaan-perbedaan tersendiri. Mal&al ini
perusahaan harus mengetahui bagaimana konsumenlimeetuah

merek.
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3. Pilihan Penyalur
Konsumen harus mengambil keputusan tentang penyadina yang
akan dikunjungi. Setiap konsumen berbeda-beda daldmenentukan
penyalur bisa dikarenakan faktor lokasi yang dekatga yang murah,
persediaan barang yang lengkap, kenyamanan begdell@luasan
tempat dan lain sebagainya.

4. Waktu Pembelian
Keputusan konsumen dalam pemilihan waktu pembdisa berbeda-
beda, misalnya: ada yang membeli setiap hari, matggu sekali, dua
minggu sekali, tiga minggu sekali, satu bulan sekah sebagainya.

5. Jumlah Pembelian
Konsumen dapat mengambil keputusan tentang sebbeayyak produk
yang akan dibelinya pada suatu saat. Pembeliaku#tda mungkin
lebih dari satu. Dalam hal ini perusahaan harus peesmpkan
banyaknya produk sesuai dengan keinginan yang tebeda dari

setiap pembeli.

2.4.6 Hasll pendlitian terdahulu dan orisinalitas penelitian

Berikut merupakan tabel mengenai penelitian yangkdsan dengan
masalah pengaruh physical evidence terhadap keputpenggunaan jasa.
Dimana physical evidence merupakan bagian daridoapemasaran jasa sebagai

variabel yang di teliti.
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TABEL 2.3
PENELITIAN TERDAHULU YANG BERKAITAN DENGAN
MASALAH PENELITIAN

Nama Variabel Penelitian Temuan Penelitian
Peneliti dan & Objek Penelitian
Tahun
Endang Sri Analisis Pengarulh Bauran pemasaran jasa berpenga
Ulina(2009) | Strategi Bauran terhadap keputusan memilih
Pemasaran- Terhads menggunakan jasa Laboratorium Balai
Keputusan PeNgoUNdcet = dan - Standardisasi  Indusitri
Jasa  Laboratorium L
Balai Riset Dan Medan, status akreditasi berpengaruh
Standardisasi Industriterhadap keputusan memilih
Medan menggunakan jasa Laboratorium Balai
Riset dan Standardisasi Industri Medan
kemudian peraturan pemerintah
berpengaruh  terhadap  keputusan
memilih menggunakan jasa
Laboratorium Balai Riset dan
Standardisasi Industri Medan.
Eka Umi Analisis Pengaruhsecara serempak strategi bauran
Kalsum(2009) | Strateqi Bauran pemasaran yang terdiri dari; produk,
Pemasaran Terhadamarga, promosi, tempat, orang, proses,
Keputusan dan pelayanan berpengaruh terhadap
Mahasiswa Memilin keputusan mahasiswa memilih
Fakultas Ekonom| Fakultas ekonomi Universitas Al-
Universitas Al-Azhan Azhar Medan. Status akreditasi
Medan berpengaruh  terhadap  keputusan
Mahasiswa memilih Fakultas Ekonomi
Universitas Al-Azhar Medan.
Sri Analisis Pengaruh Bauran Pemasaran yang terdiri dari
Rezeki(2009) | Bauran  Pemasararproduk, biaya, promosi,  bukfi
Terhadap  Keputusanfisik(physical evidence), orang, proses
Mahasiswa Memilih dan pelayanan secara bersama-s
Sekolah Tinggi lImu berpengaruh signifikan  terhadap
Ekonomi (Stie) Ibbi keputusan mahasiswa dalam memiJih
Medan STIE IBBI sebagai tempat belajamys
diterima. Kata Kunci Bauran
Pemasaran, Keputusan memilih.

Sumber: Modifikasi pengolahan penelitian 2009
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Penelitian ini memiliki persamaan dan perbedaangaenbeberapa
penelitian terdahulu seperti yang telah dijelaskzada Tabel 2.4 di atas.
Persamaannya adalah setiap perusahaan dalam measaxikalon konsumennya
dalam mengambil keputusan penggunaan jasa mengguriaEuran pemasaran
jasa yang salah satu dimensinya yaitu physicaleee.

Sedangkan perbedaan dan orisinalitas penelitianadalah beberapa
penelitian memfokuskan pada perusahaan yang dii. tdienelitian ini
memfokusnya pada industri jasa angkutan bis awmtiar &ntar provinsi di terminal
guntur Garut. Yaitu physical evidence sebagai b@ligang dapat menjadi faktor
para penumpang dalam menentukan keputusan pengguyasa angkutan.
Variabel-variabel yang diteliti pada penelitian iadalah physical evidance
sebagai variabel X yang terdiri dabesain fasilitas, kenyamanan, peralatan,

pakaian karyawan dan jaminaeertaKeputusan Penggunaaebagai variabel Y.

2.4.7 Pengaruh Bukti Fiskk Terhadap Keputusan Penggunaan

Sebuah perusahaan dalam memasarkan produk/jasat sargantung dan
harus benar-benar memperhatikan kualitas pelayganam akan diberikan kepada
pelanggan karena hal itu merupakan bagian yangngeontuk menimbulkan
kepuasan pelanggan .

Pelanggan yang terpuaskan dengan kualitas produlkpeiayanan yang
berkualitas akan senang melakukan pembelian ulangldngan senang hati pula
memperkenalkan dan memberi rekomendasi kepadé& [@hmmengenai hal-hal
yang baik dari produk/jasa atau perusahaan. Twjaarperusahaan salah satunya

adalah mencapai kepuasan pelanggan sepen(tiotglacustomer satisfaction).
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Physical Evidence (bukti fisik) dalam suatu perasahjasa mempunyai
pengaruh terhadap kepuasan pelanggan. Secarabgsas, Physical Evidence
(bukti fisik) meliputi fasilitas fisik organisasitau service scape dan bentuk-
bentuk komunikasi fisik. Fasilitas fisikk perusahaapada hakikatnya
"membungkus” atau "mengemas” jasa yang ditawarkam rdengkomunikasikan
citra eksternal tentang apa yang didalamnya kepadapelanggan. Fasilitas fisik
ini juga berperan dalam memfasilitasi aliran ak#isi yang memproduksi jasa.
Selain itu juga bisa menyediakan informasi kepaanggan mengenai cara kerja
proses produksi jasa. Desain fasilitas fisik beapdyesar dalam proses sosialisasi
melalui pengkomunikasian nilai-nilai, norma, pétiaperan dan pola hubungan
antar karyawan, serta antara pelanggan dan karyatasilitas fisik dapat
digunakan penyedian jasa untuk mendiferensiasikemisphaannya dari para
pesaing dan mengkomunikasikan tipe segmen pasay gdayani (Tjiptono,

2006:145).

Karena pelanggan yang merasa puas merupakan medalr dagi
perusahaan yang dapat memberikan manfaat, diapgaraobungan antara
perusahaan dengan pelanggan menjadi harmonis, mkarbelasar yang baik
bagi pembelian ulang, terciptanya loyalitas pelamgglan membentuk suatu
rekomendasi dari mulut ke mulfivord of mouth) §ng meguntungkan bagi

perusahaan (Fandy Tjiptono, 2002:24).

Dari uraian di atas dapat ditarik kesimpulan balptgsical evidence

(bukti fisik) sangat berpengaruh dalam pemasarse gaatu perusahaan terutama
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perusahaan yang bergerak di bidang transportasnggeh dapat memberikan
pelayanan yang diharapkan oleh para calon penumgang

Physical Evidence (bukti fisik) memberikan keserapaistimewa kepada
perusahaan dalam mengirimkan pesan-pesan yangl&ndtonsisten berkenaan
dengan apa yang ingin dicapai, diberikan perusakapada segmen pasar yang
dituju, serta pesan-pesan berkenaan dengan kasaktg@sa yang dimiliki. Selain
itu bukti fisik juga sangat penting dalam memberntakgeatau persepsi karena
melalui - bukti fisik ini konsumen siap untuk mengitiekasikan dan
membandingkan suatu perusahaan jasa dengan pengabka lainnya sehingga

dalam pengambilan keputusan penggunaan jasa kondudak salah pilih.

2.5. Kerangka Pemikiran

Bauran pemasaran adalah jantung dari rencana peama8auran tersebut
adalah suatu set variabel dalam rencana pemasaran dapat dikontrol yang
biasanya dinyatakan dalam bentuk 4P.

Marketing Mix pada produk barang yang dikenal selama ini berbeda
dengan marketing mix untuk produk jasa. Hal inika#r dengan perbedaan
karakterisitik jasa dan barang, marketing pada ydrodarang mencakup 4P :
product, price, placedanpromotion Sedangkan untuk jasa, keempat hal tersebut
kurang mencukupi. Para pakar pemasaran menambaigieaninsur lagi yaitu,
people, processdancustomer serviceKetiga hal ini terkait dengan sifat jasa di

mana tahapan operasi hingga konsumsi merupakan saagkaian yang tidak
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dapat dipisahkan serta mengikutsertakan konsumen pgaberi jasa secara
langsung, dengan kata lain terjadi interaksi langsantara keduanya.

Menurut Boom dan Bitner (Buchari Alma, 2004:205d@gperusahaan
yang menghasilkan produk, pemasaran yang dilakhlegarya meliputi 4P saja,
yaitu produk produc), tempat place, harga price), dan promosigromotion.
Perusahaan yang menghasilkan produk jasa pemagaran harus dilakukan
meliputi 7P yaitu : produkpfoduc), tempat place, harga fprice), promosi
(promotior), orang peoplg, bukti fisik (physical evidengedan prosespfocess.

Pengertian dari 7P menurut Boom dan Bitner (BucAbna, 2004:205)
ada 7 unsur yang saling berkaitan dalam pemasaran:y

1. Product

Kotler dan Amstrong (2001:346) "Produk adalah seg&suatu yuang dapat
ditawarkan ke pasar untuk mendapatkan perhatiabelididigunakan atau
dikonsumsi yang dapat memuaskan keinginan atautiiedu pembeli”.

Craven (1998:3), sebuah produk adalah segalatsegaiag memiliki nilai di
suatu pasar sasaran dimana kemampuannya memberdafaat dan kepuasan
termasuk benda, jasa, organisasi, tempat orangldan

2. Price

Istilah harga sendiri sudah dikenal oleh masyaraetara luas, dimana
pengertian harga tersebut menurut Buchari Alma 42(8) merupakan: “Nilai

suatu barang yang dinyatakan dengan uang”.

Kotler dan Amstrong (2001:73) "Hargarice) adalah sejumlah uang yang

harus dibayar oleh pelanggan untuk memperoleh grodu

55



Sedangkan menurut Craven (1998:52) "Harga mempehigakinerja
keuangan dan juga sangat mempengaruhi persepsep@ab menentukan posisi
merek. Harga menjadi suatu ukuran tentang mutuuytroda pembeli mengalami
kesulitan dalam mengevaluasi produk-produk yanghtimu”.

3. Promotion

Craven (1998:77) "Strategi promosi adalah pereram@nanplementasi dan
pengendalian komunikasi dari suatu organisasi keepada konsumen dan sasaran
lainnya”. Fungsi promosi dalam bauran pemasarariadantuk mencapai
berbagai tujuan komunikasi dengan setiap konsunkEmponen-komponen
bauran promosi mencakup periklanaad\ertising, penjualan perorangan
(personal selliny promosi penjualan séles promotiopy dan hubungan
masyarakatgublic relation.

Menurut Kotler dan Amstrong (2001:74) "Promosi rayé aktivitas
mengkomunikasikan keunggulan produk serta membuygalkanggan sasaran
untuk membelinya".

4. Place (Distribution)

Craven (1998:27) "Saluran distribusi menghubungka@masok dan
produsen dengan pengguna akhir barang atau jds@ais®istribusi yang efektif
dan efisien memberikan keunggulan strategis yanginme bagi para anggota
organisasi atas saluran pesainnya. Strategi distriiierkenaan dengan bagaimana

sebuah perusahaan menjangkau pasar sasarannya".

Fandy Tjiptono  (2000:185) mengemukakan sebagai kineri

“Pendistribusian dapat diartikan sebagai kegiat@mgsaran yang berusaha
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memperlancar dan mempermudah penyampaian barangséadari produsen ke
konsumen, sehingga penggunaannya sesuai dengan drpagukan (jenis,

jumlah, harga, tempat, dan saat dibutuhkan).

Kotler dan Amstrong (2001:73) menjelaskan bahwastiibiusi meliputi
aktivitas perusahaan agar produk mudah didapatbasuknen sasarannya”.

5. Physical Evidence (Bukti Fisik)

Bukti fisik berarti konsumen akan melihat keadagata dari benda-benda
yang menghasilkan jasa tersebut. Konsumen yangubgkg pada suatu
perusahaan akan memperhatikan bangunan, inteeoaapan, bahkan, bahkan
sampai ke pakaian seragam karyawan.

Lebih rinci contoh-contoliPhysical evidencemeliputi bukti fisik ialah untuk
fasilitas eksternal, konsumen akan memperhatikesaideeksterior, tempat
parkir, taman-taman, dan suasana lingkungan itutukrfasilitas interior
konsumen akan memperhatikarterior design, perlengkapan, gambar-gambar,
penataan ruang, kesegaran udara dan temperaturti-bBikki lain untuk
perusahaan-perusahaan tertentu konsumen akan ni@atgan kartu nama, alat
perlenggkapan kantor, penampilan, logo, brosur, mikaian seragam. (Buchari
Alma, 2000:234).

6. People

Buchari Alma (2000:234) "Orangeople) berarti orang yang melayani atau

melayani ataupun yang merencanakan pelayanan &rh&dnsumen”.

Sebagian besar jasa dilayani oleh orang tersebdti pkseleksi, dilatih,

dimotivasi sehingga memberikan kepuasan kepadagugsda.People dimana
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dalam elemerpeople pada jasa sangat perlu perilaku menyangkut semua
personil/karyawan bank tentang sikap dan keramat@man santun, ramah,
ada perhatian, kesabaran, memiliki pengetahuan $atigp karyawan harus
berbuat baik terhadap konsumen dengan sikap panhegsponsiveinisiatif,
kreatif, pandai memyelesaikan masalah dan sadwup, panampilan fisik,
cepat tanggap pada kebutuhan pelanggan, dan seyeagai

7. Process

Menurut Buchari Alma (2000:34), proses ini terjatlluar pandangan
konsumen. Konsumen tidak mengetahui bagaimana pregseg terjadi, yang
penting jasa yang ia terima harus memuaskan. Pnoistssjadi berkat dukungan
karyawan dan tim manajemen yang mengatur semuaegar berjalan dengan
lancar. Process, meliputi kecepatan dan kemudahan dalam hal pelayana
kemudahan penarikan, penyetoran dan pengiriman, daogpatan mengoreksi
kesalahan, dan sebagainya.

Physical Evidence atau bukti fisik adalah lingkumgisik perusahaan
tempat jasa diciptakan dan tempat penyedia jasakdasumen berinteraksi,
ditambah elemen tangible apa saja yang diinginkamkumengkomunikasikan
atau mendukung peran jasa itu. (Lupiyoadi, 2001:77)

Physical Evidence memberikan kesempatan istimespada perusahaan
dalam mengirimkan pesan-pesan yang kuat dan kendsrkenaan dengan apa
yang ingin dicapai, diberikan perusahaan kepadmeegasar yang dituju, serta
pesan-pesan berkenaan dengan karakteristik jagadramliki. Selain itu bukti

fisik juga sangat penting dalam membenioiage atau persepsi karena melalui
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bukti fisik ini konsumen siap untuk mengidentifiken dan membandingkan
suatu perusahaan jasa dengan perusahaan jasalainny

Physical Evidence atau bukti fisik merupakan lunggan fisik tempat jasa
diciptakan dan langsung berinteraksi dengan konsuieéa dua tipe bukti fisik,
yaitu (Lupiyoadi, 2001:77) :

3. Essential evidence, merupakan kepuasan-kepuasandyauat oleh pemberi
jasa mengenai desain dan layout dari gedung, raamglain-lain

4. Peripheral evidence, merupakan nilai tambah yafeg b®rdiri sendiri tidak
akan berarti apa-apa. Jadi hanya berfungsi sepatgigkap saja.

Secara garis besar, bukti fisik meliputi fasilithsik organisasi atau
servicescape dan bentuk-bentuk komunikasi fisikilias fisik perusahaan pada
hakikatnya "membungkus” atau "mengemas” jasa yantawdrkan dan
mengkomunikasikan citra eksternal tentang apa ydidglamnya kepada para
pelanggan. Fasilitas fisik ini juga berperan dala®mfasilitasi aliran aktivitas
yang memproduksi jasa. Selain itu juga bisa memeadi informasi kepada
pelanggan mengenai cara kerja proses produksi$asah satu contohnya adalah
buku menu dan brosur yang menjelaskan penawaramusge@an dan
memudahkan proses pemesanan oleh pelanggan diarediesain fasilitas fisik
berperan besar dalam proses sosialisasi melalukperunikasian nilai-nilai,
norma, perilaku, peran dan pola hubungan antaakay, serta antara pelanggan
dan karyawan. Fasilitas fisik dapat digunakan pdiaye jasa untuk
mendiferensiasikan perusahaannya dari para peskngmengkomunikasikan

tipe segmen pasar yang dilayani (Tjiptono, 2006y145
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Menurut hoffman & Bateson (1997), bukti fisik dghamenjadi tiga
katagori, yaitu fasilitas eksterior, fasilitas inte@ dan komunikasi fisik.
Diantaranya adalah (Tjiptono, 2006:143);

4. Fasilitas eksterior, adalah fisik eksterior dalasilftas layanan yang meliputi:
a. Desain eksterior
b. Signage
c. Tempat parkir
d. Lingkungan sekitar
5. Fasilitas interior, adalah bukti fisik interior dah fasilitas layanan yang
meliputi:
a. Desain Interior
b. Peralatan
c. Layout
d. Kualitas udara
6. Komunikasi fisik, adalah jenis fisik lain yang mpakan bagian dari bukti
fisik suatu usaha yang meliputi:
a. Kartu nama
b. Seragam karyawan
c. Brosur
d. Situs internet
e. Member card
Yazid (2005 :18) mengemukakan, cakupan kegiatanaparan ditentukan

oleh konsep pemasaran yang disebut bauran pemdsaagteting mix) Elemen-
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elemen bauran pemasaran terdiri dari semua varigheh bisa dikontrol
perusahaan dalam komunikasinya dengan dan akakadipatuk memuaskan
konsumen sasaran. Bauran pemasaran sebagaimanauydaty dikenal terdiri
dari empat elemen (4 Product, price, place, dan promotioBengan sejumlah
penyesuaian, keempat elemen ini juga penting dpkmasaran jasa. Akan tetapi,
dalam pemasaran jasa, ada elemen-elemen lain y&ay dkontrol dan
dikoordinasikan untuk keperluan komunikasi dengan themuaskan konsumen
jasa. Elemen-elemen tersebut adalah: orgegple or participanfs lingkungan
fisik dimana jasa diberikan atau bukti fispfysical evidengedan proses jasa itu
sendiri proces$. Dengan demikian 4P yang mulanya menjadi bauesmagaran
barang, perlu diperluas menjadi 7P jika ingin digkan dalam pemasaran jasa.
Yazid (2005 :20) mengemukakan, bukti fisik adalahgkungan fisik
dimana jasa disampaikan dan dimana perusahaanod@arkennya berinteraksi,
serta setiap komponen tangible memfasilitasi peflam@tau komunikasi jasa
tersebut Karena jasa itu intangibel sehingga swituk dievaluasi, maka bukti
fisikk memberi tanda-tanda, misalnya kualitas jaBakti fisik jasa mencakup
semua hal yang tangible berkenaan dengan suatsgasati brosur, kartu bisnis,
format laporan, dan peralatan. Jaudysical evidencdbukti fisik) merupakan
elemen substantif dalam konsep jasa. Oleh karemapd#ra pemasar jasa
semestinya terlibat dalam prosdesain, perencanaan dan pengawasaukti

fisik.

61



Bagi perusahaan bis AKAPRphysical evidence(bukti fisik) sangat
berpengaruh dalam pemasaran jasanya, sehingga aapaberikan pelayanan
yang diharapkan oleh para calon penumpangnya.

Dalam proses keputusan pembelian memerlukan sup@ya dari
perusahaan agar produknya dapat sampai ke tangasurken, paling tidak
perusahaan tersebut berusaha untuk mengubah pekib@lsumen dari rasa ingin
tahu mengenai produk yang ditawarkan perusahaajadieasa tertarik, bahkan
dari rasa tertarik tersebut meningkat sampai pad@ny@ keinginan untuk
memiliki produk sehingga konsumen tersebut akan gaeil keputusan
pembelian terhadap produk yang ditawarkan olehsadéaan.

Perilaku konsumen didefinisikan sebagai tindakadekan individu yang
secara langsung terlibat dalam usaha menggunakanm@g@peroleh barang-
barang dan jasa-jasa ekonomis termasuk proses mpbiga keputusan yang
mendahului dan menentukan tindakan-tindakan tetsebu

Keputusan untuk membeli timbul karena adanya penil@bjektif atau
karena dorongan emosi. Keputusan untuk bertindalkahdasil dari serangkaian
aktivitas dan rangsangan mental emosional. Prage& menganalisa, merasakan
dan memutuskan, pada dasarnya adalah sama sependng individu dalam
memecahkan banyak permasalahannya. Konsumen merkbergferensi atas
merek-merek dalam kumpulan pilihan pada saat tavapuasi. Konsumen juga
mungkin membentuk niat untuk membeli produk yanlgngadisukai. Keputusan
konsumen untuk memodifikasi, menunda, atau menghinsuatu keputusan

pembelian sangat dipengaruhi oleh risiko yang dkas.
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Menurut Kotler (2000: 183) ada lima keputusan yahigkukan oleh
pembeli, yaitu

1. Pilihan Produk
Konsumen dapat mengambil keputusan untuk membblia produk
atau menggunakan uangnya untuk tujuan yang laifanDaal ini
perusahaan harus memusatkan perhatiannya kepaoig-aeng yang
berminat membeli sebuah produk serta alternatif gyamereka
pertimbangkan.

2. Pilihan Merek
Konsumen harus memutuskan merek mana yang akaati. didetiap
merek memiliki perbedaan-perbedaan tersendiri. ral&al ini
perusahaan harus mengetahui bagaimana konsumenlimegbuah
merek.

3. Pilihan Penyalur
Konsumen harus mengambil keputusan tentang penyadmna yang
akan dikunjungi. Setiap konsumen berbeda-beda dadmmenentukan
penyalur bisa dikarenakan faktor lokasi yang dekatga yang murah,
persediaan barang yang lengkap, kenyamanan bedelkeluasan
tempat dan lain sebagainya.

4. Waktu Pembelian
Keputusan konsumen dalam pemilihan waktu pembdlisa berbeda-
beda, misalnya: ada yang membeli setiap hari, matggu sekali, dua

minggu sekali, tiga minggu sekali, satu bulan Sekah sebagainya.
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5. Jumlah Pembelian
Konsumen dapat mengambil keputusan tentang sebbeagyak produk
yang akan dibelinya pada suatu saat. Pembeliaku#éa mungkin
lebih dari satu. Dalam hal ini perusahaan harus peespkan
banyaknya produk sesuai dengan keinginan yang desbeda dari

setiap pembeli.

Physical Evidence (bukti fisik) memberikan keserapaistimewa kepada
perusahaan dalam mengirimkan pesan-pesan yangl&ndtonsisten berkenaan
dengan apa yang ingin dicapai, diberikan perusakapada segmen pasar yang
dituju, serta pesan-pesan berkenaan dengan kaséiktgsa yang dimiliki. Selain
itu bukti fisik juga sangat penting dalam membentukgeatau persepsi karena
melalui bukti fisik ini konsumen siap untuk mengitiékasikan dan
membandingkan suatu perusahaan jasa dengan peangaka lainnya sehingga

dalam pengambilan keputusan penggunaan jasa kondwdak salah pilih.
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2.6 Hipotesis
Menurut Uma Sekaran (2009:135) hipotesis didakais sebagai
hubungan yang diperkirakan secara logis diantaea atau lebih variabel yang
diungkapkan dalam bentuk pernyataan yang dapat. dilyjoungan tersebut
diperkirakan berdasarkan jaringan asosiasi yangtagikan dalam kerangka
teoritis yang dirumuskan untuk studi penelitian.
Sugiyono (2008:70) menyatakan pengertian hipossggai berikut :
Hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap senmumasalah
penelitian, dimana rumusan masalah penelitian teialyatakan dalam
bentuk kalimat pertanyaan. Dikatakan sementaragnigajawaban yang
diberikan baru didasarkan pada teori yang relebalym didasarkan pada
fakta-fakta empiris yang diperoleh melalui pengutapudata. Jadi

hipotesis juga dapat dinyatakan sebagai jawabartiset@rhadap rumusan
masalah penelitian, belum jawaban empirik.

(Suharsimi Arikunto, 2009:8) menyatakan Hipotesisrupakan jawaban

yang bersifat sementara terhadap permasalahant@enedampai terbukti

melalui data yang terkumpul. Dikatakan sementararajawaban yang
diberikan baru berdasarkan teori yang relevan, metlidasarkan pada
fakta-fakta empiris yang diperoleh dari pengumpulata.

Berdasarkan pengertian di atas, maka hipotesisndadmelitian ini, yaitu:

1. Terdapat tanggapan yang positif dari penumpgengadap kondisi
physical evidenceyang dirasakan para penumpang bis Antar Kota
Antar Propinsi (AKAP) di terminal Guntur Kabupatéarut.

2. Terdapat tanggapan yang positif terhadap Kepaotgenggunaahis
Antar Kota Antar Propinsi (AKAP) di terminal Guntu€abupaten
Garut.

3. Terdapat pengarypbhysical evidencéerhadap keputusan penggunaan

jasa angkutan bis Antar Kota Antar Propinsi (AKA&) terminal

Guntur Kabupaten Garut.
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