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KAJIAN PUSTAKA, KERANGKA PEMIKIRAN  DAN HIPOTESIS

2.1  Kajian Pustaka
2.1.1 Pemasaran Jasa

1) Konsep Pemasaran Jasa

Setiap bisnis pada hakekatnya adalah bisnis @say( is a service busingss
yang diungkapkan oleh Fandy Tjiptono (2008:4). Dulsetiap organisasi, dikenal
dengan adanya istilah pelanggan internal (karyaw@®ngan kata lain, setiap
individu atau departemen berperan sebagai penyediapun penerima layanan
individu atau departemen lainnya. Kualitas layayamng diberikan kepada pelanggan
eksternal sangat bergantung pada kualitas relasikdgasama pelanggan internal.
Oleh sebab itu, kepuasan dan loyalitas pelanggsterelal baru bisa terwujud secara
efektif apabila kepuasan dan loyalitas pelanggtermal tercipta.

Konsep pemasaran jasa yang baik perlu didukunggatenpengertian
mengenai jasa itu sendiri. Menurut Fandy Tjiptor2008:7) Jasa merupakan
aktivitas, manfaat, atau kepuasan yang ditawarkdunkudijual. Sedangkan menurut
Lovelock dan Wright (2005:5), Jasa adalah kegiateanomi yang menciptakan dan
memberikan manfaat bagi pelanggan pada waktu dapatetertentu, sebagai hasil
dari tindakan mewujudkan perubahan yang diingirdalam diri atau penerima jasa.

Pertumbuhan sektor jasa berlangsung pesat yangrberpenting dalam

kancah perekonomian dunia. Perkembangan sektotigedalepas dari tahap-tahap
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perkembangan aktivitas perekonomian yang terdini lifaa tahap menurut Fandy
Tjiptono (2008:2), yaitu:
1. Tahap Primer (ekstraktif), meliputi pertanian, parbangan, peikanan,
dan kehutanan.
2. Tahap Sekunder (produksi barang), meliputi pemdmufan dan
pemrosesan.
3. Tahap tersier (jasa domestik), terdiri atas restodan hotel, salon
kecantikan|oundrydandry cleaningpemeliharaan, dan reparasi.
4. Tahap Kuarter (perdagangan), meliputi transportasidagangan ritel,
komunikasi, keuangan dan asuransgl estatedan pemerintahan.
5. Tahap Kuiner (perbaikan dan peningkatan kapasitasusia), terdiri atas
kesehatan, pendidikan, riset, rekreasi, dan kesenia
Industri perhotelan merupakan salah satu induasa jyang termasuk pada
sektor bisnis yang sedang dan akan terus meng&iamajuan pesat. Hal ini bisa
dipahami mengingat semakin meningkatnya perkemivadgaia usaha di Indonesia
yang berdampak pada peningkatan kebutuhan masyaiada bisnis jasa ini.
Berdasarkan berbagai riset dan literatur manajeassn mengungkap bahwa
jasa memiliki lima karakteristik unik yang membedakya dari barang dan
berdampak pada strategi mengelola dan memasarkaMegrairut Fandy Tjiptono
(2008:15) karakteristik jasa adalah:
1. Intangibility
Jasa berbeda dengan barang, bila barang merugak#in objek, alat, atau
benda, maka jasa merupakan suatu perbuatan, tmdag&agalaman, proses, kinerja
(performance)atau usaha. Oleh karena itu jasa tidak dapatatijliéirasa, dicium,

didengar, atau diraba sebelum dibeli dan dikonsuidal ini memiliki sejumlah

implikasi bagi konsumen dan penyedia jasa. Bagiskoren, ketidakpastian dalam
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pembelian jasa relatif tinggi. Walaupun demikiampduk jasa bisa berhubungan
dengan produk fisik maupun tidak. Dalam hal ind&grat produk jasa murni, serta
ada pula jasa yang membutuhkan karakteristik fiskg dapat dievaluasi oleh
pembeli sebelum pembelian dilakukan sebagai peatyautama. Industri perhotelan
merupakan industri yang menawarkan jasa dengan mpkan bukti fisik yang
terdiri dari bangunan, interior, peralatan, simkadgt komunikasi, serta karyawan.
Pada saat pelanggan menggunakan jasa perhotelakaratan melihat bukti fisik
yang bersangkutan dan menarik kesimpulan mengeraditas jasa dan bukti fisik
tersebut.
2. Inseparability

Barang biasanya diproduksi, kemudian dijual lakodsumsi. Sedangkan jasa
pada umumnya dijual terlebih dahulu, baru kemudlgroduksi dan dikonsumsi
pada waktu dan tempat yang sama. Jika jasa tersigimaduksi oleh orang maka
penyedia jasa tersebut adalah bagian dari jasakakpelanggan menggunkan jasa
hotel, pada saat yang bersamaan karyawan hotel la&dim untuk memberikan
pelayanan yang dibutuhkan pelanggan.
3. Variability

Jasa bersifat variabel karenan standardized uotpudrtinya banyak variasi
bentuk, kualitas, dan jenis tergantung pada sikgpan, dan dimana jasa tersebut
diproduksi. Hal tersebut menyebabkan organisasi gmdit mengembangkan citra
merek yang konsisten sepanjang waktu. Meskipun ldeami penyedia jasa dapat

mengupayakan pengurangan dampak variabilitas mneléda strategi utama.
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Pertama, berinvestasi dalam seleksi, motivasi tjragn pelatihan karyawan, dengan
harapan bahwa staf yang terlatih dengan baik damdivasi tinggi lebih mampu
mematuhi prosedur standar dan menangani permigtaan sifatnyaunprecdictable.
Kedua, melakukan standardisasi proses pelaksaasardgngan prosedur dan waktu
pelaksanaanya sama. Ketiga, melakus@mvice customizatiomrtinya meningkatkan
interaksi antara penyedia jasa dengan pelanggamifdilakukan untuk memonitor
kepuasan pelanggan. Hotel sebagai perusahaan gaggtsergantung sekali pada
kepuasan pelanggan yang dapat diukur melalui siségam dan keluhan, serta survei
pelanggan.

4. Perishability

Perishability berarti jasa tidak tahan lama dan tidak dapat giaim Hal ini
tidak menjadi masalah apabila permintaanya tetapnamudah untuk menyiapkan
pelayanan untuk permintaan tersebut sebelumnya. uNarbila permintaan
berfluktuasi sebagai permasalahan bermunculan ibeEmkadengan kapasitas
mengangur dan pelanggan tidak terlayani.

Permintaan pelanggan terhadap sebagian besalygasp sangat fluktuatif
sering kali dipengaruhi oleh faktor musimasedsonal factojs Misalnya musim
liburan sering dimanfaatkan pelanggan untuk beeskr&e luar kota, sehingga
permintaan akan jasa perhotelan meningkat.

5. Lack of Ownership
Lack of ownershipnerupakan perbedaan dasar antara jasa dan bawsiay. P

pembelian barang, konsumen memiliki hak penuh pesggunaan dan manfaat
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produk yang dibelinya, mereka bisa mengkonsumsiyimgan, atau menjualnya. Di

lain pihak pada pembelian jasa, pelanggan mungaitydn memiliki akses personal

atau suatu jasa untuk jangka waktu yang terbatsbByaran biasanya ditujukan

untuk pemakaian, akses atau penyewaan item-itet@nterberkaitan dengan jasa

yang ditawarkan.

Pemasaran merupakan penghubung antara organesgard konsumennya.

Peran penghubung ini akan berhasil bila semua up&yaasaran diorientasikan

kepada pasar. Adapun beberapa definisi pemasargndygampaikan oleh para ahli

pemasaran dunia dan ahli pemasaran yang berasdhdanesia, disajikan dalam

Tabel 2.1 di bawah ini.

diterjemahkan
oleh Benyamin
Molan

TABEL 2.1
DEFINISI PEMASARAN

No Sumber Definisi

1 | Hermawan Pemasaran adalah sebuah disiplin bisnis stratemig
Kertajaya mengarahkan proses penciptaan, penawaran,
dalam Buchari | perubahatvaluesdari suatu inisiator kepadéakeholders
Alma (2004:3)

2 | Philip Kotler Pemasaran adalah proses sosial yang dengan ptas

y
dan

es i

individu dan kelompok mendapatkan apa yang mereka
butuhkan dan inginkan dengan menciptakan, menawarka

dan secara bebas mempertukarkan produk dan jaspl

hubungan pelanggan yang kuat untuk mengambil ddei
pelanggan saat datang kembali.

yan

(2005:10) bernilai dengan pihak lain.

3 | Principles of | Marketing is the process by which companies crgatee
Marketing for customer and build strong customer relationship
Kotler dan order to capture value from customers in return
Armstrong Artinya: Pemasaran merupakan proses dimana pemsaha
(2006:5) menciptakan nilai untuk pelanggan dan memban

gun
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LANJUTAN TABEL 2.1
DEFINISI PEMASARAN

Keller (2006:6)

No Sumber Definisi

4 | Marketing Marketing is an organizational function and a sebqess
Management, | for creating, communicating, and delivering value
Kotler dan customer and for managing customer relationshipsays

that benefit the organizational and it stakeholders
Artinya: Pemasaran ialah fungsi organisasi dan satu
proses untuk menciptakan, mengkomunikasikan,
menyampaikan nilai  kepada pelanggan dan u
membangun hubungan pelanggan yang membe
keuntungan bagi organisasi dan pihak-pihak Y
berkepentingan terhadap organisasi.

5 | Fandy Tjiptono
(2006:6)

Pemasaran merupakan fungsi yang memiliki kontakgse
besar dalam lingkungan eksternal dan memegang gre
penting dalam pengembangan strategi. Dalam per
strategisnya pemasaran mencakup setiap usaha

mencapai kesesuaian antara perusahaan  d¢
lingkungannnya dalam rangka mencari pemecahan
masalah penentuan dua pertimbangan pokok yaknish
apa yang akan dimasuki di masa mendatang dan K
bagaimana bisnis yang dipilih tersebut dapat dijcda
dengan sukses dalam lingkungan persaingan atas
perspektif distribusi, produk harga dan promosiutha
pemasaran).

I
dan
ntuk
rikan
ang

i}
ran
anan
untuk
rngan
atas
isn
(edua

dasa

6 | Kesimpulan
Definisi
Pemasaran

Pemasaran merupakan aktivitas dari perusahaan
menciptakan dan menyampaikan nilai pelanggan
mengelola hubungan pelanggan yang akan membe
manfaat kepada perusahaan dan para pemilik sahamn)

lalam

serta

rikan
ya

Sumber: Maodifikasi dari Berbagai Referensi Buku.

2) Pemasaran Jasa Perhotelan

Konsep pemasaran hotel secara sederhana sebagdia usatuk

mempertemukan produk yang dihasilkan oleh hotelgdencalon pelanggan yang

akan mengkonsumsi produk tersebut, oleh karenariiduk yang dihasilkan oleh

hotel harus dapat memenuhi kebutuhan dan keingaran hotel Dalam perusahaan

jasa pelayanan menurut Agus Sulastiyono (2006:2&4uu akan melihat atau
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berhadapan langsung dengan proses produksi basangethyanan secara simultan,
terjadi hubungan atau kontak langsung antara prpsegduksi Operatior) dengan
pengunjung.

Melvyn Green dalam Agus Sulastiyono (2006:264) mlaskan lima elemen
dalam kegiatan pemasaran yang saling berkaitanrssesistem dan tidak dapat
diabaikan. Kegiatan pemasaran tersebut tidak ddgasahkan dengan elemen-
elemen yang lain, termasuk pengaruh yang ditimbuligh kebijakan pemasaran
yang sangat mendukung kegiatan penjualan tersebtuk itu, kegiatan pemasaran

dapat mempengaruhi calon pelanggan sebagai alfgasa yang digunakan. Kelima

elemen tersebut dijelaskan dalam gambar 2.1 berikut

RISET
(Mencari fakta,
informasi)

MENJUAL

(Advertensi, ANALISIS
KEBIJAKAN Telepon, surat, KOMPETISI PEMASARAN
temu muka) (SWOT)

STRATEGI

berbeda)

ANALISIS
HARGA
. PRODUK
(Bagian yar (SWOT)

Sumber: Agus Sulastiyono (2008)anajemen Penyelenggaraan Hotel.

Alfabeta, Bandung.

GAMBAR 2.1
LIMA ELEMEN DALAM SIKLUS KEGIATAN PEMASARAN
PERHOTELAN
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Elemen penjualan termasuk kedalam kegiatan penmasarag tidak dapat
dipisahkan dari elemen yang lainnya, termasuk pegggaruh yang ditimbulkan oleh
kebijakan pemasaran yang sangat mendukung kegiatgoalan tersebut. Kegiatan
riset yang meliputi kegiatan untuk mendapatkanafakiformasi-informasi tentang
keadaan dan sifat-sifat ataupun perilaku pasamasuk juga kegiatan menentukan
pangsa pasar dalam analisis kompetisi yang diango@msial oleh hotel.

Analisis produk berkaitan dengan kegiatan-kegiataaelakukan analisis
dengan metode SWOT terhadap produk yang dihasithkeh hotel sendiri dan
produk yang dihasilkan oleh hotel-hotel lain sebgmssaing. Sedangkan strategi
harga merupakan kegiatan menentukan strategi dalanetapkan kebijakan harga
yang paling sesuai, sehingga dapat meningkatkanmelpenjualan atau tingkat
hunian kamar.

3) Bauran Pemasaran Jasa Perhotelan

Bauran pemasaramarketing mix merupakan alat bagi pemasar yang terdiri
dari berbagai unsur suatu program pemasaran yarlg ggertimbangkan agar
implementasi strategi pemasaran yang ditetapkamatdbaerjalan sukses. Bauran
pemasaran mencakupoduct, price, placedan promotion.Untuk pemasaran jasa
para pakar pemasaran menambahkan empat unsuaiagpgople, process, physical
evidencedancustomer servicdzandy Tjiptono (2006:31), Rambat Lupiyoadi dan A.
Hamdani (2006 :70) mendefinisikan setiap unsur daupemasaran jasa adalah

sebagai berikut:
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1. Product, keseluruhan konsep objek atau proses yang memberika
sejumlah nilai kepada konsumen.

2. Price, strategi penentuan harga sangat signifikan dalambpgan nilai
kepada konsumen dan memengaruhi citra produk, detatusan
konsumen untuk membeli.

3. Place, tempat dalam jasa merupakan gabungan antara |dkasi
keputusan atas saluran distribusi, dalam hal imhdd®ingan dengan
bagaimana cara-penyampaian. jasa kepada konsumedirdana lokasi
yang strategis.

4. Promaotion, = metode ‘untuk” mengkomunikasikan ~manfaat jasa kepada
pelanggan potensial dan aktual tyang melipdvertising, personnel
selling, . sales promotion, public relation, word wfounth,dan direct
mail.

5. People, semua pelakwang memainkan sebagian penyajian jasa dan
karenanya mempengaruhi persepsi pembeli dalam wilkjiasa (selama
berlangsungnya proses dan konsumsi jasa berlangsung

6. Processgabungan dari aktivitas, umumnya terdiri atas ptosejadwal
pekerjaan, mekanisme, aktivitas, dan hal-hal mitimana jasa dihasilkan
dan disampaikan kepada konsumen.

7. Physical evidenceadalah di mana jasa disampaikan dan di mana
perusahaan dan konsumennya berinteraksi sert@ &engponertangible
memfasilitasi penampilan atau komunikasijasa brse

8. Customer serviceaktivitas untuk memberikan kegunaan ‘waktu dan
tempat termasuk pelayanan pratransaksi, saat ksinsdan. pasca
transaksi.

Pada ' hakekatnya bahwa jasa diproduksi secara amuldengan
konsumsinya, konsumen sering berada di tempat kesaudian berinteraksi secara
langsung. dengan. personel jasa, dan menjadi bagtalal sselama berlangsungnya
proses dan kensumsi jasa berlangsung, Yazid (28D5P&ada jenis dan klasifikasi
hotel berbintang satu.sampai bintang lima mempuikgdentuan dengan segala
persyaratan dalam peraturan usaha dan penggolohgs. Untuk jenis dan
klasifikasi hotel bintang tiga mempunyai standang/@ama antar hotel yaitu dilihat
dari variasi produk, harga yang hampir merata,dokatel yang dapat dijangkau oleh

kendaraan umum, promosi yang digunakan oleh sétdpl adalah promosi dari
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mulut ke mulut, proses atau prosedur aliran aktsviyang relatif sama pada hotel
berbintang mulai darcheck-insampaicheck-out lingkungan hotel yang di desain
untuk kenyamanan pelanggan, serta keefektitestomer servicdalam bertransaksi

dengan pelanggan.

Hal yang paling berbeda dalam bisnis perhotelalabhdsemua sikap dan
tindakan karyawan, bahkan cara berpakaian karyagesn penampilan karyawan.
Alasan wyang mendasarinya adalah bahwa semua peltdw karyawan yang
berpartisipasi dalam penyajian jasa menjadi pekutgatang karakteristik maupun
kualitas jasa yang akan diterima pelanggan. Menduhtosin Arief (2005:81)
bahwa tingkat kepentingan penggunaan jasa terheldagen bauran pemasaran jasa
yang merupakan hal terpenting adaf@@ople.hal ini menunjukkan bahwa dalam
bidang bidang jasa yang paling dipentingkan olemskonen adalah kualitas layanan
yang-diberikan oleh perusahaan dibandingkan deagsur-unsur lainnya

Semua karyawan yang -berhubungan. dengan pelanggn ldvagsung
maupun tidak langsung dapat disebut sebagai tepagpalan. Oleh karena itu
penting diperhatikan perilaku semua karyawan jasgyyharus diorientasikan kepada
pelanggan.

4) People (Karyawan-Hotel)

Sumber daya manusia termasuk strategi yang dapajadiean perusahaan
jasa lebih unggul dibanding perusahaan jasa lainnYazid (2005:19)
mengemukakan partisipan atau orapgoplg adalah semua pelaku yang memainkan

sebagian penyajian jasa dan karenanya mempengsasgapsi pembeli. Bagian yang
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termasuk dalam elemen ini adalah personel perusgbar@aga kerja), konsumen lain
dalam lingkungan jasa. Pemasaran jasa hpésgple(orang) yang dimaksud adalah
karyawan hotel dan hubungan yang tercipta antal@nggan dan karyawan hotel
sebagai penyedia jasa.

Christopher Lovelock dan Jochen Wirtz' (2004:22) genukakan bahwa
people is many service depend on direct interadiietween customers and a firm’'s
employeesSedangkan menurut Fandy Tjiptono (2006:32) orangupakan unsur
penting..dalam bauran pemasaran. Apabila produkgatdalipisahkan ‘dengan
konsumsi, sebagaimana dijumpai dalam kebanyakamuskagemasaran  barang
manufaktur, pihak manajemen biasanya dapat mengusangaruh langsung sumber
daya manusia terhadaptput(hasil) akhir yang diterima pelanggan.

Pengertiarpeople(sumber daya manusia) menurut Ratih Hurriyati £68)
adalah“Semua pelaku yang memainkan peranan daagapan jasa sehingga dapat
mempengaruhi persepsi pembeli’. Ungqeople (sumber daya manusiapenurut
Ratih Hurriyati (2008:58) memiliki dua aspek, yaitu
1. Service peoplépenyaji jasa)

Dalam organisasi jasaervice peopl€penyaji jasa) biasanya memegang jabatan
ganda, yaitu mengadakan dan menjual jasa tersemgad pelayanan yang
baik, ramah, cermat, teliti, dan akurat akan meakgn kepuasan dan kesetiaan
pelanggan terhadap perusahaan yang akhirnya mexkagk nama baik

perusahaan.
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2. Customet(konsumen)

Faktor lain yang mempengaruhi adalah hubungan gdagdiantara pelanggan.

Pelanggan dapat memberikan persepsi kepada kondametentang kualitas

jasa yang pernah di dapatnya dari perusahaan. Kabkem dari perusahaan

jasa berkaitan.dengan seleksi, pelatihan, motivasinajemen sumber daya
manusia’ yang ada. Pentingnya sumber daya manusig yala akan
mempengaruhi kualitas pemasaran internal dan elesteari perusahaan.
Menurut Rambat Lupiyoadi dan A. Hamdani (2006:78)dapat empat
peranan/pengaruh dari asgeopleyang mempengaruhi konsumen, yaitu:

1. Contactors, peopleerinteraksi langsung dengan konsumen dalam frakuen
yang cukup sering dan sangat mempengaruhi kepukmasumen untuk
membeli.

2. Modifer, tidak secara langsung mempengaruhi konsumen tetakup
sering berhubungan dengan konsumen.

3« Influencer, mempengaruhi konsumen _tetapi cukup untuk memb#pie
tidak secara langsung kontak dengan konsumen.

4. lIsolated, peopleidak secara langsung ikut serta dalam marketingdan

juga tidak sering bertemu dengan konsumen. Condopalvan penjualan,
sumber daya manusia.

Partisipan yang berfungsi sebagai penyedia jasap@egaruhi kualitas jasa
yang diberikan. Organisasi jasa (terutama yangéngontaknya dengan pelanggan
tinggi) harus secara jelas menentukan apa yangagikan dari setiap karyawan
dalam interaksinya dengan pelangan, untuk-menetapkandar yang ditetapkan,
metode-metode rekruitmen, pelatihan, pemotivasian,nilai kinerja karyawan tidak

dapat dipandang sebagai keputusan personalia.
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Partisipan adalah setiap dan semua orang yang mieamasuatu peran dalam
waktu riil saja (selama berlangsungnya proses damsumsi jasa berlangsung).
Semua sikap dan tindakan karyawan, bahkan caraaksgm karyawan dan
penampilan karyawan mempunyai pengaruh terhadapepsr konsumen. Pada
beberapa jasa seperti konsultan, pengajar, pembgndan.jasa professional yang
berorientasi kepada hubungamlétionship-based penyaji- jasanya. adalah jasa itu
sendiri.

Karyawan (baik langsung maupun tidak langsung) uimrhgan dengan
konsumen yang disebut dengan tenaga penjual. Gagnasa harus merekrut dan
mempertahankan karyawan yang mempursydi (keahlian), sikap komitmen dan
kemampuan dalam membina hubungan baik dengan kemsukualitas kecil dari
total . proses jasa yang ditawarkan dapat mempenigetullitas jasa ‘secara
kseluruhan. Perusahaan harus memberikan pelatinag iebih baik dan tugas
pelaksanaannnya diserahkan kepada orang yang mganpasa tanggungjawab
yang tinggi.

Pendukung strategi posisi yang tepat, mencakugkiaistik khusus, adalah
mempekerjakan “orang yang lebih baik”. Program pemgangan dan pembangunan
program pelatihan yang baik perlu dilakukan agayaaan-dapat menjalankan tugas
menyampaikan jasa dengan standar kualitas yangitisgrta untuk membatasai
jumlah variasi pengalaman pelanggan, yaitu meladumberian pelayanan/jasa yang
sesuai dengan yang dipersepsikan konsumen. Peydimgople (karyawan hotel)

dalam pemasaran jasa berkaitan erat dengan interaidkieting. Internamarketing



27

adalah interaksi atau hubungan antara sga@gplier. Tujuan dari adanya hubungan
tersebut adalah untuk mendorqrepple(karyawan hotel) dalam kinerja memberikan
kepuasan kepada pelanggan

Elemen-elemen bauran pemasaran jasa dapat menjaatiegs yang
menguntungkan bagi-perusahaan jasa perhotelan datmpertahankan pelanggan
bila perusahaan jasa memperhatikan kualitas katyasebagai pelaku yang
memainkan sebagian penyajian jasa yang dapat meeupdm persepsi. pelanggan
yang akan berdampak pada kepuasan pelanggan meYazid (2005:19) yaitu
meliputi:

Karyawan

Penarikan karyawan
Training

Motivasi

Penghargaan

Tim kerja

Konsumen

Pendidikan
Komunikasi/interaksigervice encountgr
10 Kultur dan-nilai atau manfaat
11.Riset karyawan

© NN OO0 AWNm

Namun <elemen<yang lebih dapat membedakan. idensiastu hotel
dibandingkan-dengan pesaingnya ketika perusahaan rfemberikan kesan baik
ketika pelanggan Dberinteraksi dengan perusahaam @gar supaya jasa dapat
memberikan kesan baik dan tidak berpindah ke pgsanmaka jasa harus memiliki
standar kualitas karyawan dalarservice encounterterutama ketika proses
penyampaian jasa sedang berlangsung yang meruatan satu alternatif cara

dalam rangka memberikan kepuasan kepada pelanggeena semua sikap dan
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tindakan karyawan, bahkan cara berpakaian karyasesm penampilan karyawan
mempunyai pengaruh terhadap persepsi konsumenkabarhasilan dalarservice
encounter.
2.1.2 Konsep Service Encounter
Menurut Daniel Bethamy dalam Lovelock (2005:73) guergkapkan bahwa
pelanggan menginginkan pengalaman yang dapat digenbukan peralatan.
Perubahan dalam perilaku dan sikap konsumen inicipikan peluang bagi
perusahaan jasa yang memahami dan memenuhi kebuialznggan secara efektif.
Model pelayanan hotel didasarkan pada konsep yamgatd oleh Ewout
Cassee dan Ruud Reuland dalam Agus Sulastiyon®:@®0 bahwa jasa-pelayanan
bidang hotel berkaitan dengan penyediaan kamar+kanakanan dan minuman serta
fasilitas-fasilitas penunjang lainnya untuk pamaudaseperti gaya dan cara pelayanan,

kenyamanan dan keamanan. Model pelayanan hotelatertdalam Gambar 2.2

Y

berikut.

U T :

Sumber: Ewout Cassee dan Ruud Reuland dalam Agus
Sulastiyono (2006:39Y1lanagemen Penyelenggaran Hotel.
Alfabeta, Bandung

GAMBAR 2.2
MODEL PELAYANAN HOTEL
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Berdasarkan Gambar 2.2 tersebut, elemen pertarebudisiengarProvider
(PR), ialah orang yang menyediakan pelayanan, sepgeoibmboy atau maid,
Houseman, Supervisograng mempunyai hubungan dengan para pelangganidzokel
secara langsung maupun tidak langsung. Elemen kggh@ disebuReceiver (RE)
ialah orang yang menerima pelayanan, dan dalararkaii-adalah pelanggan hotel
dengan berbagai pengalaman, ide dan kultur yariieBarbeda. Elemen yang ketiga
yang disebuflransfer (TR)adalah suatu keadaan yang tercipta oleh inteeakara
kedua elemen sebelumnya. Pada elemen PR mempugevainsur yang-merupakan
satu kesatuan, yaitu:

1) P berarti produkgroduc), adalah produk yang dihasilkan oleh bagian hotel,
seperti kebersihan, kerapihan, kelengkapan, kenyamdan keamanan kamar.
2)..B berarti perilaku dan sikagpéhavior) adalah perilaku dan sikap dari‘pemberi

pelayanan yang mempunyai tanggung jawab untuk megimisikan produk
kepada para pelanggan hotel.
3) E berarti suasana lingkungangironmenttempat bekerja.

Pelanggan sebagai penerima barang dan jasa petagabagai total produk,
akan menerima secara baik ataupun buruk denganukengejauh mana barang dan
jasa pelayanan tersebut ‘dapat memenuhi  harapapamarpelanggan sangat
dipengaruhi oleh kebutuhan-kebutuh&ih= need dan tujuan-tujuand = objective.

Dengan demikian model pelayanan hotel merupakarsdmmumum yang

berlaku pada semua jenis usaha pelayanan, yangadneinti adalah berusaha
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mempertemukan antara unsur-unsur pelayammand(ct, behavior, environment
dengan kebutuhan dan tujuan pelanggeed and objectiye

Menurut Agus Sulistiyono (2006:42) mengemukakan wzah untuk
membentuk pelayanan berkualitas terdapat dua wngona, yaitu:

1) Kualitas manusia atau perilaku adalah berkaitangalenbagaimana
karyawan memberikan pelayanan-dengan menggunakap, gperilaku
dan keterampilan verbal berinteraksi dengan tamu.

2) Keterampilan atau keahlian adalah penguasaan tgshahsur-unsur
teknik dan prosedur serta sistem pelaksanaan pekeypng mapan dalam
mentransfer produk dan atau jasa.

Kualitas manusia atau perilaku karyawan mempunyeramgan dalam
memberikan pelayanan superior, di mana karyawamtbeaksi langsung dengan
pelanggan saat pertemuan jasa.

Bisnis perhotelan adalah salah satu sektor jasg gagara relatif tingkat
kontak-tinggi yaitu antara pelanggan dengan karyaj@aa. Itu menyiratkan lebih
banyak perhatian yang harus difokuskan tentangiimaga caranya mengatur semua
service-encounteyang akan banyak berpengaruh terhadap kualitasdasm jasa
perhotelan dan pada akhirnya akan menghasilkantlegan (Zeithaml, Valarie,
Berry dan Parasuraman, 2003:106). Banyak jasap@adetelan sudah besar-besaran
berinvestasi untuk mengembangkan sistem penyelasanyang akan memastikan
bahwa pelanggan-pelanggan-akan menerima pelayamgnbgrmutu tinggi di dalam
setiap service encounterlni membuatservice encountedalam jasa perhotelan

menjadi lebih penting untuk kelangsungan masa dgpatler, Bowen dan Makens,

2003:49).
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Menurut Lovelock (2005:50), pertemuan jasa adakttush periode waktu
ketika pelanggan berinteraksi langsung dengan fBslaruh pengalaman jasa dapat
direduksi menjadi hanya sekali pertemuan yaitu nidai pemesanan, pembayaran,
dan pelaksanaan penyerahan jasa dilakukan di te@@atakin tinggi tingkat kontak
pelanggan dengan pengoperasian jasa, pertemuaskms®danyak dan lama.

Menurut Kurzt dalam Ratih (2008:79) mengemukakarhwaa service
encountemerupakan keadaan dimana secara nyata terjadaksteantara pelanggan
dan penyedia jas&ervice encountadimulai dengan permintaan jasa dari penyedia
yang dipilih, misalnya mengambil formulir aplikaseservasi, atau pemesanan.

Menurut Farida Jasfar (2005:114ervice encountermerupakan suatu
interaksi langsung antara konsumen dengan karyaiwemasuk fasilitas fisik yang
dapat menggantikan fungsi personal. Pada pertenmiamerupakan saat yang
menentukan kualitas jasa di benak konsumen, yaag alemberikan kesan positif
atau sebaliknya.

Service encounteryaitu pembicaraan langsung antara pelanggan dan
karyawan penyedia jasa atau interaksi tidak langjdewat peralatan, telepon, atau
komputer. (Lovelock, 2005:48)

1) Faktor-faktor yang Mempengaruhi Service Encounter

Service encountenempunyai peranan kontak personal dalam saat diiuwa

yang tepat, dan pemahaman tentang keefektifan pemas tanda-tanda, pemberian

petunjuk-petunjuk maupun informasi dilihat dari @sjparak dan penempatannya, dan
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termasuk sejauh mana pengaruh konsumen terhadéfa&wariservice encounter,

terutama pada kontak pertama.

Pelanggan mendasarkan keputusan tentang kuaki@apga beberapa faktor
yang mempengarulgervice encounteryaitu mencakup lingkungan penyedia jasa,
karyawan penyedia jasa, dan jasa pendukung (Lok¢R8O5: 77).

(1) Lingkungan jasa, meliputi semua karakteristik limggan yang berwujud di
mana penyerahan jasa berlangsung. Fasilitas dalengkapan, suasana
perusahaan mencakup kebersihan, kondisi udarasikgan, dan pelanggan
pelanggan yang dapat mempengaruhi apa yang ditearapélanggan selama
pertemuan jasa dan persepsi tentang kualitas jasa.

(2) Karyawan penyedia jasa, di mana karyawan melakir@naksi langsung dan
tatap muka dengan pelanggan. Sikap dan perilalanggan akan mempengaruhi
kepuasan pelanggan, untuk itu karyawan harus demgahati diseleksi, dilatih,
dan diberi kompensasi untuk menangani penyeralsarsgcara efektif.

(3) Jasa pendukung terdiri dari bahan atau perlengkaeaia semua proses di
belakang panggung yang memungkinkan karyawan dé ggapan melakukan
pekerjaannya dengan baik.

Menurut Farida Jasfar (2005:115) setsgpvice encountamelibatkan sebuah
interaksi antara konsumen dengan penyedia jagaaseik lingkungan organisasi jasa
yang harus menunjang proses interaksi ini. Gambar pada halaman berikut
menjelaskan interaksi di antara ketiga kepentinggitu karyawan, konsumen, dan

organisasi.



34

Service
Organization

Efficiency
Versus
satisfaction

Efficiency
versus
autonomy

A 4

Contact Personal |« : Customer
Perceived

control

Sumber: John E. G. batesonPérceived Control and The Service
Encounter” dalam Fitzsimmons,Service ManagementThe
McGraw-Hill International Edition.
GAMBAR 2.3
THE SERVICE ENCOUNTER TRIAD
Gambar 2.3 tersebut menjelaskan adanya hubungamasketiga partisipan
yang akan berdampak pada pencapaian hasil samarsamaaskan bagi masing-
masing pihak.
(1) Organisasi Mendominasi Pertemuan,
Manajer organisasi menginginkan proses penyamgasm berjalan seefisien
mungkin untuk menghindari beban biaya yang terlagsar, hal ini akan
mengurangi keuntungan yang diperoleh suatu orgsiniService organisasi
menetapkan lingkungan untglervice encounteiinteraksi antara pelanggan dan
kontak yang terjadi dalam konteks satu kultur oiggsi seperti juga lingkungan
serviceorganisasi secara fisik. Fitzsimmons (2006:200ngeenukakarservice

organisasi terbagi menjadi tiga bagian, yamlture, empowermentan control

systems.
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Culture

Culture adalah suatu pola kepercayaan-kepercayaan dapahanarapan
yang dibagi bersama oleh norma-norma para anggata lasil-hasil
organisasi dengan kuat dapat membentuk perilaku ida@ividu atau
kelompok-kelompok di organisasCulture merupakan tradisi-tradisi dan
kepercayaan-kepercayaan dari suatu organisasi \@erpeda dengan
organisasi lainnya.

Empowerment

Suatu struktur yang ideal dalam organisasi mempustyategi pengawasan
untuk mengurangi interaksi langsung dengan pelanggatuk itu karyawan
diberikan pelatihan, motivasi dan disediakan infasintepat waktu berbasis-
komputer yang dapat memungkinkan karyawan untuk gaten service
encountepada penyerahaan jasa.

Control systems

Terdapat empat sistem kontrol organisasi untuk memd) karyawan yang
kreatif. Sistem kepercayaan itu dimudahkan olehtuswaganisasi dengan
memahami kultur organisasi tersebut. Sistem kontnaiuk mendorong

karyawan yang kreatif tertuang dalam tabel 2.2 pediaman berikut.
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TABEL 2.2
ORGANIZATIONAL CONTROL SYSTEMSFOR EMPLOYEE
EMPOWERMENT
No. | Control Objective Employee Management Key | ssues
system Challenge Challenge
1 | Belief Contribute | Uncertainty | Commicate Identify core
about core values values
purpose and mission
2 | Boundan | Compliance | Pressure ol | Specify anc Risks to bt
temptation | enforce rules | avoided
3 | Diagnostic | Achieve Lack of Build and Critical
focus support clear | performance
targets variables
4 | Interactive | Create Lack of Open Strategic
opportunity | organizational | uncertainties
or fear of dialogue to
risk taking | encourage
learning
Sumber: Fitzsimmons (2006:202)Service Management: Operation,

Strategy, and Informasi TechnolodgycGraw Hill. Edisi 5.

Berdasarkan Tabel 2.2 tersebut, kontak persomishtermotivasi,
diberi informasi, berkompeten, mempunyai komitmem derlatih. Personil
frontline harus menunjukkan kemampuannya untuk memeganguagg
jawab, mengatur diri, dan merespon terhadap tekestemn pelanggan-
pelanggan.

(2) Kontak Personel yang Mendominasi Pertemuan
Penyedia jasa mencoba untuk membatasi wilayahseéavice encounteuntuk
mengurangi ketegangan dalam memenuhi  permintaansukoen. Pihak

konsumen menginginkan proses berlangsung dengara biang seminimal

mungkin dengan tingkat kepuasan yang diinginkan.
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(3) Konsumen Mendominasi Pertemuan
Pelayanan mandiri adalah pilihan untuk memungkinkamsumen memberikan
kontrol dalam situasi terbatasnya jasa yang teaséthsilnya akan lebih efisien
dan dapat memuaskan konsumen yang membutuhkanapalaygangat sedikit

atau tidak ada sama sekali.

2) MengelolaService Encounter

Hubungan antara pemasaran dan manajemen sumberndayssia dalam
perusahaan jasa yaitu karyawan-karyawan sebagaarbatari produk. Lovelock
(2006:58) memberikan tanggapan tentang hubungaaraantemasaran dengan
manajemen sumber daya manusia.

Semakin banyak karyawan dengan kontak tinggi d@lekerjaan yang secara

tradisional merupakan tugas penyerahan jasa tarmganpmelakukan

penjualan sekarang diharapkan memainkan peran Reyabahan peran ini

menuntut karyawan menjadi produser sekaligus panesa

Keberhasilan organisasi terlihat adanya kualigss jinternal terutama pada
posisi-posisi yang berhubungan dengan pelanggdaydfan yang baik dimulai dari
karyawan ifiternal quality dan berakhir dengan profit atau penghasilan péaen
melalui kepuasan konsumen. Dalam mengelola kualitteynal, karyawan akan
merasa puas dan akan berdampak dalam memberikapapah atau penanganan
yang terbaik kepada konsumen, karena organisabiasiermenjadikan karyawan
yang loyal terhadap pekerjaan.

Heskett dalam Fitzsimmons (2006:210), mengemukaketerkaitan erat

antara kepuasan karyawan dan kepuasan pelanggpnasés karyawan didapatkan
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dari desain pekerjaan dan tempat kerja yang melitdiasikualitas jasa internal.
Rekrutmen, pelatihan dan kompensasi karyawan jugaipakan kontributor utama
bagi terciptanya kualitas jasa intern&lervice Profit Chaindapat disajikan pada

Gambar 2.4 berikut.

Internal External

Z ) ”
Operating strategy and Service Target
service delivery system concept market

_— Loyalty -

¢ v Cust Revenue
ustomer growth

Satisfacti
Ll Productivity &

Output quality = Service Lesp

Capability Value Satisfaction Loyalty
A ¥ Service _ / Profitability
g Quality ) )
Work place design Quality & productivity im- | Aftractive value Lifetime value
;J‘;Jéyedesign/decision-making lati- 6;;"2’:22;5 ;’ :idk;ohv:/gef; ec';) ifr " | Service designed & delivered | Retention

to meet targeted customers’ | Repeat
Selection and development needs Business Referral

Rewards and recognition
Information and communication

Sumber : Fitzsimmons (2006: 210gervice Management: Operation, Strategy and
Information TechnologyicGraw Hill, International Edition, New York.
GAMBAR 2.4
SERVICE PROFIT CHAIN
Gambar 2.4 tersebut merupakan suatu proses yaragnidinsecara terus
menerus membutuhkan perhatian, baik dari perusah&anyawan, maupun
konsumen. Farida Jasfar (2005:116) mengemukakaweabdimgkat produktivitas
dapat ditentukan antara lain dari pemahaman kanyaeehadap budaya kualitas
yang kadang-kadang membutuhkan biaya yang cukugr lokesn waktu yang relatif
lama. Investasi melalui program-program peningkatamber daya manusia akan

berkaitan langsung dengan kualitas jasa yang ##oeriyang akan memuaskan

konsumen dan akan berdampak pada peningkatan dabpedtumbuhan pendapatan.



39

Menurut Farida Jasfar (2005:117), beberapa caray ydepat dilakukan untuk
meningkatkan budaya kualitas di antara karyawaltahdaebagai berikut:

(1) Pengembangan individual; dengan menyusun manuahtger kerja,
sehingga karyawan baru maupun lama dapat mempekeltehampilan
dan pengetahuan teknis yang dibutuhkan.

(2) Melakukan pelatihan manajemen; dengan mengikuksertpara manajer
di tingkat bawah, menengah, maupun tingkat atasa gachinar-seminar

maupun pada simposium-simpoium agar menambah wawasa
pengetahuan karyawan.

(3) Menyusun suatu perencanaan sumber daya manusiapoEgram
pengembangan karir yang jelas.

(4) Standar kinerja akan menjadi dasar pertimbangankumteningkatkan
posisi atau kedudukan baru bagi karyawan.

(5) Survei pendapat yang ditujukan kepada karyawanalmekotak saran

atau melalui pertemuan-pertemuan dan dialog, d&ftessioner bagi
karyawan.

(6) Pembagian laba; cara yang efektif untuk meningkekkaerja karyawan.

Untuk menghindari kegagalaservice encountedalam sistem penyampaian
jasa, dalam hal lain yang dapat menyebabkan keiigetan pelanggan dala®rvice
encounter Zeithaml dan Bitner (2003:104) mengindikasikan pamhal umum

sebagai sumber dari kepuasan atau ketidakpuasamnggeain dalamservice

encounteradalah sebagai berikut:

(1) Recovery (Pemulihan), merupakan respon karyawan terhadagagedan
sistem penyerahan jasa

(2) Adaptability(Kemampuan beradaptasi), merupakan respon karysanszadap
permintaan dan kebutuhan konsumen

(3) SpontaneitySpontanitas), merupakan tindakan karyawan sesgoatan dan
tanpa harus diminta

(4) Coping (Menghadapi), merupakan respon karyawan terhadegalah yang
dihadapi pelanggan
Kegagalan respon terhadap empat hal diatas akangakibatkan

ketidakpuasan pelanggan. Oleh karena itu, pemahgealaku pelayanan umum



40

sangat penting untuk mengantisipasi ketidakpuasalanggan terhadagervice
encounter Hal-hal yang harus dilakukan dan uang tidak hatilskukan dalam
pelayanan dituangkan dalam tabel

TABEL 2.3

PERILAKU YANG DILAKUKAN DAN TIDAK DILAKUKAN DALAM
PELAYANAN SECARA UMUM

Aspek Dilakukan Tidak Dikukan
Mengakui adanya masal Mengabaikan pelanggi
Menjelaskan penyeb-penyebat Menyalahkan pelangg
Minta maal Meninggalkan Pelanggan unt

menghindarinya
Recovery | Ganti kerugian / perbaike Penurunan jabatan bagi karya
Pilihar-pilihan pemecahan masal | Bertindak jika tidak ada hal yat
bersalah
Mengambil tindakan sebag Menghindari kewajibe
tanggungjawab
Kesungguhan dalam menger Mengabaikan pelangg
kebutuhan pelanggan
Mengaku Berjanji, tetapi tidak menepatin
Mengantisipas Menunjukkan keengganan unt
Adaptability mencoba
Berusaha untuk mengakomoc Mempersulit pelangg:
Menyesuaikan diri dengan sist Menertawakan pelangg
Menjelaskan aturanebijakar Menghindari tanggung jaw
Mengambil tindakan sebag Menghindari kewajibe
tanggungjawab
Tidak terburi-burt Menunjukkan ketidaksabar
Penuh perhatic Mengabaika
Mengantisipasi segala kebutul Bersorak/ terawa/Bersump
Spontaneity serapah
Memperhatikan pelangg Mengalihkan perhatian de
pelanggan
Menyediakan informa Membed-bedaka
Memperlihatkan sikap emp
Memperhatikan pelangg Membuat pelanggan tidak pu

Coping Berusaha untuk engakomoda Membiarkan pelanggan yar
Menjelaska tidak puas mempengaruhi yang

lainnya

Sumber: Zeithaml and Bitner (2003:106)
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Karakteristik jasa yang tidak berwujud menjadi atals lain, karena riset
menunjukkan bahwa harapan pelanggan bersifat kgjgi untuk jasa yang tidak
dapat diraba dibanding untuk jasa dengan fitur yayada (Bebko, 2001:480). Hal itu
menjadi suatu tantangan bagi suatu organisasi hotelk menambahkan lebih
banyak keadaatangible di dalamservice encounteuntuk mengurangi adanya gap
antara harapan pelanggan dan persepsi ketika szesaiah muncul dalam pertemuan
tersebut. Untuk itu, penyedia jasa dapat menamivalekeh banyak keadadangible
ketika penyerahan jasa dengan mempertunjukkanss&ragsung proses jasa kepada
pelanggan. Sebagai contoh: di suatu pengaturanhrumakan, penyedia jasa dapat
menyajikan secara langsung proses persiapan darasaknmakanan kepada para
tamu sehingga mereka bisa merasakan proses damatieigaimana makanan itu
disiapkan. Dengan menambahkan lebih keatiagibledalam menyediakan jasa, itu
lebih tidak mungkin karena penilaian pelanggan ralenyerahan jasa sangat
banyak menyimpang dari kualitas jasa yang diharap&abagai hasilnya, penyedia
jasa akan mampu untuk mencegah dari kejadian atdikittya memperkecil
ketidakpuasan pelanggan sehingga kualitas jasalek#émbaik dipenuhi.

Hal lain yang perlu pertimbangan yaitu komunikasinverbal ketika
mengelolaservice encounteryaitu penampilan karyawan dengan karakteristikgya
afektif sepertifriendliness, responsiveness, and enthusiasm pelsitiinfluences
customer’s overall evaluation of service encoumted perceptions of service quality.
(Sundaram and Webster, 2000:378). Teori tersebubjet@skan bahwa sikap

karyawan yang meliputi keakraban, respon yang cefmt antusias yang positif



42

yang dapat mempengaruhi pelanggan secara menyetiaiaim penilaiarservice
encounterdan persepsi terhadap kualitas jasa. Selain jaladkan bahwdverbal
and non-verbal elements of communication betweens#tvice provider and the
customer influence customer’s affect or subjectaadings, which in turn influence
their evaluation of the service encounter(Sundaram and Webster, 2000:378).
Komunikasi verbal dan nonverbal antara penyedia &8 pengaruh pelanggan lain
akan mempengaruhi pelanggan dengan perasaan #ulygkg pada gilirannya dapat
mempengaruhi penilaian terhadsgrvice encounter

Bovee dan Thill dalam Sutisna Dewi (2007:7) merniaer pengertian
komunikasi verbal dan nonverbal, adalah sebagéiuier

1. Komunikasi verbal merupakan suatu bentuk komunjkdsimana pesan
disampaikan secara lisan atau tertulis menggunsikaiu bahasa

2. Komunikasi nonverbal adalah kumpulan isyarat, geuddkih, intonasi suara,
sikap, yang memungkinkan seseorang untuk berkorasni@npa kata-kata.

Ada beberapa komunikasi nonverbal dakervice encounte(Sundaram dan
Webster, 2000:390) diantaranya:

1. Kinesics(gerakan tubuh)ody movements such as eye contact, nodding, hand
shaking, smiling and adopting a relaxed and opestye; (kontak mata,
mengangguk, gerakan tangan, tersenyum, dan pagiuhtyang tegak dan
seimbang)

2. Paralanguage (keanekaragaman bahasajocal pitch, vocal loudness or
amplitude, pitch variation, pauses and fluengyada suara, berbicara dengan
perlahan, perbedaan nada suara, adanya jeda ketikicara dan kelancaran
bicara)

3. Proxemics(jarak dalam berinteraksi) the distance and relative postures of
the service provider and customer, and particulaHg use of touch(jarak
yang relatif antara postur tubuh penyedia jasa damsumen, dan
menggunakan sentuhan ketenangan)

4. Physical appearancépenampilan secara fisik)
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3) Technology I nfusion Strategy pada Service Encounter

Dalam era kompetisi global dan perdagangan belbasnpir semua
perusahaan bersaing berdasarkan layanan pelanggampeahawaran jas&ervice
encounterberperan secara krusial dalam semua industri, serknandustri yang
secara tradisional tidak dipandang sebagai indjggd. Sejumlah riset dari Bitner,
Booms & Tetreault (1990); Tax, Brown & Chandrashieka(1998) dalam Fandy
Tjiptono (2008:219) menunjukkan bahwservice encounterbisa berpengaruh
signifikan terhadap kepuasan pelanggan, minat pksnbelang, komunikasi getok
tular, relationship quality,dan loyalitas. Di sisi lain, setiapervice encountebisa
pula menjadi sumber timbulnya ketidakpuasan pelanggKegagalanservice
encounter bisa menimbulkan biaya-biaya signifikan bagi pehzan, misalkan
menyampaikan ulang layanan, mengompensasi pelarggankinerja yang buruk,
kehilangan pelanggan, dan komunikasi getok tulgatie(Bitner, Booms & Mohr,
1994; Keaveney,1995, dalam Fandy Tjiptono, 2008:219

Menurut Bitner, Brown, dan Meuter, layanan ataajsebagai fondaservice
encounter bisa dijumpai dalam tiga bentuk utama. Fandy Tnpto2008:220),
diantaranya adalah:

(1) Layanan pelanggan, seperti menjawab pertanyaamggga, menangani
pesanan, menampung dan merespon komplain.
(2) Free value-added servicggmng melengkapi, mendukung dan meningkatkan
utilitas barang

(3) Jasa sebagai produk utama yang dijual, seperti, hoa@k, asuransi, dan
perusahaan penerbangan.
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Lebih lanjut, Fitzsimmons dalam Fandy Tjiptono (2&20) mengidentifikasi
lima mode kontribusi teknologi bagervice encounteDijelaskan pada Gambar 2.5

berikut.

Teknologi Teknologi

"""""""" ’\

Pelanggan <« Server Pelanggan

A
\ 4

Server

A. Technology-Free Service Encounter  B. Technology-Assisted Service Encounter

Teknologi Teknologi
Pelanggan <« Server Pelanggan Server

C. Technology-Facilitated Service Encounter Technology-Mediated Service Encounter

Teknologi

Pelanggan Server |

E. Technology-Generated Service Encounter

GAMBAR 2.5
PERANAN TEKNOLOGI DALAM SERVICE ENCOUNTER

Keterangan:

A. Technology-Free Service Encountargrupakanhigh-touch servicdradisional.
Teknologi tidak memainkan peranan langsung dalamenia.

B. Technology-Assisted Service Encountamya penyedia layanan yang memiliki

akses ke teknologi untuk memperbaiki kualitas layetatap muka.
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C. Technology-Facilitated Service Encountgrelanggan dan penyedia layanan
sama-sama memiliki akses teknologi yang sama.

D. Technology-Mediated Service Encounfglanggan dan penyedia layanan tidak
berinteraksi secara fisik dan karenarsgavice encountetidak lagi merupakan
kontak tatap muka tradisional. Komunikasi di meididsngan telepon untuk
mengakses sejumlah layanan, seperti membuat reseestoran dan mencari
teknis viacall centre.

E. Technology-Generated Service Encourdémana penyedia layanan digantikan
sepenuhnya oleh teknologi yang memungkinkan pekmbertindak swalayan
(self-servg Mode ini kini semakin populer, terutama di kajan perusahaan-
perusahaan yang berusaha menekan biaya penyealyagah.

Teknologi dapat dimanfaatkan secara efektif untuknimgkatkan dan
memuaskan pengalamaservice encountempelanggan. Hal ini sejalan dengan
pendapat Bitner, Brown & Meuter dalam Fandy Tjimto(2008:221), teknologi
berpotensi besar sebagmablerkepuasarservice encounterhaik bagi pelanggan
maupun karyawarnlechnology infusion strategwgeliputi:

(1) Customization and flexibility strategy
Kebanyakan pelanggan mengharapkan dan menuntutsidiiias dan
customizatiordalamservice encounteyang menginginkan layanan yang sesuai
dengan kebutuhan individualnya. Teknologi memainkanan penting dalam
meningkatkan kemampuan perusahaan untuk mengaitaptas atau

mempersonalisasikan penawaran layanan dalam bedat&base canggih.
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Teknologi semacam ini mampu meningkatkan nilai péargan pelanggan
melalui kecepatan, fleksibilitas dan akurasi layana

(2) Effective service recovery strategy
Salah satu peran kunci teknologi adalah memfasildan mendorong konsumen
agar menyampaikan setiap keluhan atau komplainagara langsung kepada
pihak perusahaan. Riset menunjukkan bahwa hanydtasek-10 persen
pelanggan yang tidak puas yang memilih untuk mepgkan komplain setelah
terjadi kegagalan jasa (Tax & Brown, dalam Fandpt®no, 2008:222). Dalam
konteks ini, teknologi mutakhir mampu meningkatlkatsesibilitas pelanggan
terhadap staf layanan pelanggan dan penjualan)nyssanelalui e-mail, blog,
fax, telepon genggam, dan saluran telepon bebas.pemakaian internet juga
dapat memfasilitasi penyampaian keluhan dari pgandce perusahaan dan dari
pelanggan ke pelanggan lain. Sementara itu, pasakan bisa menggunakan
dukungan teknologidatabasgintuk menangani dan memulihkan kegagalan jasa
secara cepat dan komprehensif.

(3) Spontaneous delight strategy
Salah satu cara efektif unutk memuaskan pelanggkmaservice encounter
adalah memberikan pengalaman menyenangkan yangtetdkiga, kejutan
menyenangkan ini menurut Bitnat al dalam fandy Tjiptono (2008:223) disebut
spontaneous delightaitu jaringan perusahaan yang memiliki databasteekif

jumlah pelanggan. Setiap file berisi preferensikumpelanggan individual
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dan diperbaharui oleh karyawan yang mengidentifiegsnya preferensi atau
kebiasaan baru.

Peranan teknologi bisa memberikan manfaat substags perusahaan dan
pelanggan. Akan tetapi tidak semua pelanggan aké&msias dengan peningkatan
peran teknologi dalamservice encountemasih banyak pelanggan yang menyukai
aspek sosial dalam interaksi secara langsung dereggyredia layanan atau pelanggan
lain selamaservice encounteiOleh sebab itupenyedia layanan harus memberikan
kebebasan dan kemudahan bagi para pelanggan urmiimantaratechnology-
based encountei@auinterpersonally-based encounteldelalui cara ini, perusahaan
bisa melayani dan memuaskan kebutuhan segmen palaygng berbeda.

4) Indikator Service Encounter

Melalui serangkaian penelitian terhadap berbagacama industri jasa
mengidentifikasikan indikatorservice encounterkedalam tiga kategori berikut
(Zeithaml dan Bitner dikutip dalam Fandy Tjiptor&®(06:143).

(1) Remote Encounter

Dalam remote encounter, service encountarlangsung tanpa kontak
langsung dengan karyawan. Termasuk di dalamnyas yamesanan
melalui situs internet atau jasail-order,surat, telegram, dan telex.

(2) Phone Encounter

Phone encounteadalah interaksi yang dilakukan melalui telepomgya
meliputi layanan pelanggan, layanan informasi, g@mesanan jasa.
Phone encountelebih komplek dariremote encountekarena adanya
keragaman potensial yang lebih besar di dalamaksgryaitu nada suara,

pengetahuan karyawan, keefektipan menangani pedangang dijadikan
ukuran-ukuran penting di dalam pertemuan ini.
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(3) Face-to-face Encounter
Face-to-face Encountemdalah interaksi langsung antara karyawan dan
pelanggan, yang meliputi perilaku verbal dan nob&krtangible cues
meliputi seragam karyawan dan simbol-simbol jaspede peralatan,
brosur informasi, daphysical setting.

2.1.3 Konsep Kepuasan Pelanggan

Tujuan utama dari perusahaan jasa adalah mampuapetkdn keuntungan
dengan memberikan kepuasan kepada pelanggan botelock dan Lauren Wright
(2005:102) berpendapat bahwa pelanggan akan memdadabagai tingkat kepuasan
atau ketidakpuasan setelah mengalami masing-mgasay sesuai dengan sejauh
mana harapan pelanggan terpenuhi atau terlampareni kepuasan adalah keadaan
emosional, reaksi pasca pembelian pelanggan bekapwmrahan, ketidakpuasan,
kejengkelan, netralitas, kegembiraan, atau kesemang

Agus Sulastiyono (2006:33) mendefinisikan kepuassimagal suatu keadaan
dalam diri seseorang, di mana ia telah berhasildagstkan sesuatu yang menjadi
kebutuhan-kebutuhan dan keinginan-keinginannyave©lmengemukakan bahwa
kepuasan adalah suatu penilaian bahwa fitur pr@dak jasa, atau produk/jasa itu
sendiri, memberikan tingkat pemenuhan berkaitan gaen konsumsi yang
menyenangkan, termasuk tingketder-fulfillmentdanover-fulfilment(Oliver dalam
Fandy Tjiptono dan Gregorius Chandra 2005:196).

Halstead, Hartman dan Schmidt berpendapat bahwaakep pelanggan
merupakan respons afektif yang sifatnyansaction-spesificdan dihasilkan dari

perbandingan yang dilakukan konsumen antara kinempmuk dengan beberapa
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standar pra-pembelian (Halstestdal, dalam Fandy Tjiptono dan Gregorius Chandra
2005:196).

Freddy Rangkuti (2006:23) berpendapat bahwa “Keguapelanggan
mencakup perbedaan antara tingkat kepentingan da@rj&k atau hasil yang
dirasakan”. Sedangkan menurut Yazid (2005:55) baklkwpuasan merupakan
ketiadaan perbedaan antara harapan yang dimilikivsiguk kerja yang senyatanya
diterima.

Menurut Kotler dan Amstrong (2005:793)

Kepuasan pelanggancustomer satisfactign pada sebuah pembelian

bergantung pada kinerja aktual produk tersebutndiingkan dengan harapan-

harapan seorang pembeli. Bila kinerja produk jaah Hdarapan, pelanggan
tersebut merasa tidak puas. Bila kinerja produkuaesiengan harapan,
pelanggan tersebut puas. Bila kinerja melebihipemapelanggan sangat puas
atau sangat senang.

Engel dan Pawitra, dalam Freddy Rangkuti (2006:@28ngatakan bahwa
pengertian tersebut dapat diterapkan dalam penilegpuasan atau ketidakpuasan

terhadap satu perusahaan tertentu karena keduaamiaitn erat dengan konsep

kepuasan pelanggan, sebagaimana dapat dilihaigaaaaar 2.6 berikut.
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y

Nilai produk bagi pelanggan
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Kebutuhan dan keinginan pelanggan

Harapan pelanggan terhadap produk

Tingkat Kepuasa

Pelanggan

«

Sumber : Engel dan Pawitra, dalam Freddy Ran¢k006:24)

GAMBAR 2.6
KONSEP KEPUASAN PELANGGAN

Gambar 2.6 tersebut menjelaskan kepuasan atauaketidsan pelanggan
terhadap produk atau jasa, pengertian tersebutt diifmapkan dalam penilaian
kepuasan atau ketidakpuasan terhadap suatu pemus&dréentu karena keduanya
berkaitan erat. Kepuasan pelanggan memainkan penag sangat penting dalam
industri yang sangat bersaing karena terdapat gadmeyang sangat besar dalam

loyalitas antara pelanggan yang sekadar puas denbenar-benar puas atau senang.

Ekspektasi pelanggan berfungsi sebagai standarapdéirman, di mana

kinerja produk atau jasa pada berbagai atribut dimensi relevan dibandingkan
dengan ekspektasi. Perbandingan tersebut akan ah@m reaksi konsumen

terhadap produk atau jasa dalam bentuk kepuasarpataepsi kualitas yang lebih

dijelaskan pada gambar 2.7 berikut.



51

Persepsi Kinerja

Purnabeli

v

Diskonfirmasi R Kepuasan
Ekspektasi

$ A

Ekspektas
Pra-Pembelian

Sumber: Teas & Palan dalam Fandy Tjiptono & Grego@handra (2005:206)

GAMBAR 2.7
MODEL DISKONFIRMASI EKSPEKTASI

Gambar 2.7 tersebut menjelaskan bahwa diskonfirdegsat dipengaruhi oleh
persepsi kinerja sebelum membeli dan kinerja detelambeli, apabila hal tersebut
sesuai dengan harapan maka akan menimbulkan kepuasa

Terdapat hubungan konsep antara kepuasan peladgggan kualitas jasa.
Banyak akademisi dan peneliti sepakat bahwa kepyasanggan merupakan ukuran
spesifik untuk setiap transaksi, situasi atau akeir @ncountey yang bersifat jangka
pendek, sedangkan kualitas jasa merupakan sikag daentuk dari evaluasi
keseluruhan terhadap kinerja perusahaan dalamgangktu panjang (Parasuraman,
et al; Hoffman & Bateson, dalam Fandy Tjiptono & Gregorius Charzh@5:207)

Kepuasan membantu pelanggan dalam merevisi pengep®rhadap kualitas
jasa (Cronin & Taylor dalam Fandy Tjiptono & GregsrChandra 2005:207). Dasar
pemikirannya antara lain:

(1) Bila konsumen tidak memiliki pengalaman sebelumagagan suatu

perusahaan, maka persepsinya terhadap kualitapgagsahaan tersebut
akan didasarkan pada ekspektasinya
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(2) Interaksi éervice encountgiberikutnya dengan perusahaan tersebut akan
menyebabkan konsumen memasuki proses diskonfirdesi merevisi
persepsinya terhadap kualitas jasa

(3) Setiap interaksi tambahan dengan perusahaan itu rakanperkuat atau
sebaliknya malah mengubah persepsi pelanggan sghkadlitas jasa

(4) Persepsi terhadap kualitas jasa yang telah direnésnodifikasi minat
beli konsumen terhadap perusahaan di masa yanglakamg.

1) Tipe-tipe Kepuasan dan Ketidakpuasan Pelanggan

Kepuasan dan ketidakpuasan pelanggan atas pro@ukhkatpengaruh pada
pola perilaku selanjutnya. Hal ini ditunjukkan pedgan setelah terjadi proses
pembelian (Kotler dalam Rambat Lupiyoadi 2006:194).

Stauss dan Neuhaus membedakan tiga tipe kepuasan dda tipe
ketidakpuasan berdasarkan kombinasi antara emasstespesifik terhadap penyedia
jasa, ekspektasi mengangkut kapabilitas kinerjeardapan pemasok jasa, dan minat
berperilaku untuk memilih lagi penyedia jasa begkatan (Stauss, dalam Fandy
Tjiptono & Gregorius Chandra 2005:202) sebagaikioeri
(1) Demanding Customer Satisfaction

Tipe ini merupakan tipe kepuasan yang aktif. Ret#sngan penyedia jasa
diwarnai emosi positif, terutama optimisme dan kepgaan. Berdasarkan
pengalaman positif di masa lalu, pelanggan dengankiepuasan ini berhadap
bahwa penyedia jasa bakal mampu memuaskan ekspeileigeka yang semakin
meningkat di masa depan. Selain itu, mereka bersaéineruskan relasi yang

memuaskan dengan penyedia jasa.
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StableCustomer Satisfaction

Pelanggan dalam tipe ini memiliki tingkat aspir@sisif dan perilaku yang
demanding. Emosi positifnya terhadap penyedia lgesairikan steadinesslan
trust dalam relasi yang terbina saat ini. Mereka mengkagi segala sesuatunya
tetap sama. Berdasarkan penglaman-pengalamanf pasity telah terbentuk
hingga saat ini, mereka bersedia melanjutkan rdEsgan penyedia jasa.
Resigned Customer Satisfaction

Pelanggan dalam tipe ini juga merasa puas. Namepudsannya bukan
disebabkan oleh pemenuhan ekspektasi, tapi leddsdrkan pada kesan bahwa
tidak realistis untuk berharap lebih. Perilaku kanen tipe ini cenderung pasif.
Mereka tidak bersedia melakukan berbagai upayanda@ngka menuntut
perbaikan situasi.

Stable Customer Dissatisfaction

Pelanggan dalam tipe ini tidak puas terhadap lanegnyedia jasa, namun
mereka cenderung tidak melakukan apa-apa. Relaskaméengan penyedia jasa
diwarnai emosi negatif dan asumsi bahwa ekspektasieka tidak bakal
terpenuhi di masa datang dan tidak melihat adaeitepg untuk perubahan atau
perbaikan

Demanding Customer Dissatisfaction

Tipe ini bercirikan tingkat aspirasi aktif dan paku demanding. Pada tingkat
emosi, ketidakpuasannya menimbulkan protes danigipékal ini menyiratkan

bahwa mereka akan aktif dalam menuntut perbaikan.
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Berdasarkan tipe-tipe kepuasan dan ketidakpuaskEmggan di atas maka
minat berperilaku pelanggan hotel terhadap kepuasan ketidakpuasan yang
dirasakan yaitu tergolongtable customer satisfactiokarena pelanggan merasa
segala sesuatu harus sama seperti apa adanya,antEnenggapan penyedia jasa
dapat memenuhi harapannya.

2) Pengukuran Kepuasan Pelanggan

Harapan konsumen memiliki peranan yang besar sebagandar
perbandingan dalam evaluasi kualitas maupun kepu&ganurut Olson dan Dover
dalam Rambat Lupiyoadi (2006:49), harapan konsumrerupakan keyakinan
konsumen sebelum mencoba atau membeli suatu py@igdijadikan standar atau
acuan dalam menilai kinerja atau produk tersebuwrapbn ini terbentuk dari
pengalamannya mengkonsumsi jasa itu pada wakty ilafarmasi dari teman,
keluarga, dan lain-lainaford of mouth serta bisa juga dari kebutuhannpar§onal
needsy.

Berdasarkan penjelasan di atas, maka kunci untukbmekan kepuasan
kepada pelanggan hotel adalah berusaha mengetatiebitt dahulu apa yang
dibutuhkan dan diinginkan oleh tamu yang akan atlang menginap di hotel anda.
Agus Sulastiyono (2006:33) memberikan petunjuk ydapgat dijadikan sebagai alat
untuk mengidentifikasi kebutuhan dasar manusia Yarigq, yaitu:

Kebutuhan untuk disambut baik
Kebutuhan pelayanan yang teat waktu
Kebutuhan untuk merasa nyaman

Kebutuhan akan pelayanan yang rapi
Kebutuhan untuk dimengerti

ahobpE
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6. Kebutuhan untuk mendapat pertolongan

7. Kebutuhan untuk merasa penting

8. Kebutuhan untuk dihargai

9. Kebutuhan untuk diakui atau diingat

10.Kebutuhan akan respek

Agar supaya petunjuk tentang kebutuhan dasar nmanessebut dapat
dilaksanakan atau dioperasikan, maka petunjuk-pétutu harus dicantumkan di
dalam manual pekerjaan setiap bagian yang digunakbagai standar pelayanan
kepada tamu-tamu hotel.

Menurut Kotler dan Amstrong (2007:14);Ustomer Satisfaction is the extent
which a product perceived performance matches aetaiyexpectationsPendapat

Kotler dan Amstrong tersebut dapat dituangkan nierfjangsi kepuasan sebagai

berikut:

S =f(E,P)

Keterangan : S €ustomer satisfaction&epuasan pelanggan)
E =Expectationharapan pelanggan)
P =Perceived performandgasa yang diterima pelanggan)
Dari fungsi tersebut, dapat ditarik beberapa kealenpsebagai berikut:
Jika E > P, maka pelanggan akan merasa tidak puas
Jika E = P, maka pelanggan akan merasa puas
Jika E < P, maka pelanggan akan merasa sangat puas
Sebagimana yang dijelaskan oleh Zeithaml dalamdyr&ingkuti (2006:41)
terdapat hubungan yang sangat erat antara hardemuasan pelanggan, dan

perceived service qualitHal tersebut dapat dilihat pada Gambar 2.8 beriku
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Pelanggan sangat puas
T Desired service

Persepsi Pelanggan Harapan
Pelanggan

l Adequate service
I \-I;e-lénggan sangat tidak puas

Perceived Servi
(Serviceyang diterima pelanggan)

Sumber : Zeithaml, dalam Freddy Rangkuti (2006:41)

GAMBAR 2.8
PROSES KEPUASAN PELANGGAN

Banyak perusahaan secara sistematis mengukur lepuyssanggan dan
faktor-faktor yang membentuknya. Perusahaan mendigpuasan pelanggan secara
reguler karena salah satu kunci bagi retensi pglam@dalah kepuasan pelanggan
Kotler dan Keller (2006:137).

Faktor utama penentu kepuasan pelanggan adalatepperpelanggan
terhadap kualitas jasa (Zeithaml dan Bitner, dalRambat Lupiyoadi dan A.
Hamdani, 2006:192). Sebagai contoh pada mshile telecommunicatigrkualitas
jasa diukur oleh kualitas panggilan, struktur hargaobile device(HP), jasa
tambahan, kenyamanan prosedur, dan dukungan konsKime Gerpott, Lee dan
Freick dalam Rambat Lupiyoadi dan A. Hamdani (2008)

Pencapaian kepuasan pelanggan melalui kualitaggmela dapat ditingkatkan
dengan beberapa pendekatan sebagai berikut (Kddé&mn Rambat Lupiyoadi dan

A. Hamdani, 2006:192)
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(1) Memperkecil kesenjangan-kesenjangan yang terjadiaran pihak
manejemen dan pelanggan.

(2) Perusahaan harus mampu membangun komitmen bersamuk u
menciptakan visi di dalam perbaikan proses pelayana

(3) Memberi kesempatan kepada pelanggan untuk menykampeéluhan.

(4) Mengembangkan dan menerapkaaccountable, proactive dan

partnership marketingsesuai dengan situasi pemasaran. Perusahaan

menghubungi pelanggan setelah proses pelayanamditerntuk
mengetahui kepuasan dan harapan pelan¢gesountable) Perusahaan
menghubungi pelanggan dari waktu ke waktu untuk gethui
perkembangan pelayanannydproactivg. Sedangkan partnership
marketingadalah pendekatan dimana perusahaan membangukatade
dengan pelanggan yang bermanfastuk meningkatkan citra dan posisi
perusahaan di pasar.

Bagi perusahaan yang berfokus pada pelanggan, s@&pyeelanggan adalah

sasaran sekaligus alat pemasaran. Kotler (2005né2)gidentifikasi empat metode

yang digunakan perusahaan untuk mengukur kepuatamggan, yaitu:

(1)

(2)

Sistem Keluhan dan Saran

Organisasi yang berpusat pada pelanggan mempermualah pelanggannya
guna memasukkan saran dan keluhan. Media yang akguarbisa berupa kotak
saran yang ditempatkan di lokasi-lokasi stratd@igiu komentar, saluran telepon
khusus bebas pulsagbsite dan lain-lain.

Survei Kepuasan Pelanggan

Sebagian besar riset kepuasan pelanggan dilakukesmgad menggunakan
metode survei, baik survei melalui pos, telepomag website, maupun

wawancara langsung.
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Ghost Shopping (Mistery Shopping)

Salah satu cara memperoleh gambaran mengenai keppatanggan adalah
dengan memperkerjakan beberapa orghgst shoppersintuk berperan atau

berpura-pura sebagai pelanggan potensial produkspleaan dan pesaing.
Mereka diminta berinteraksi dengan staf penyedia f|an menggunakan produk
atau jasa perusahaan. Berdasarkan pengalamanmgabuie mereka kemudian
diminta melaporkan temuan-temuan berkenaan dengjeumtan dan kelemahan
produk perusahaan dan pesaing.

Analisis Pelanggan yang Hilang

Perusahaan seyogyanya menghuungi para pelangggrbgerenti membeli atau

yang telah beralih ke pemasok lain guna mempeldan memahami alasan
kejadian tersebut dan supaya dapat mengambil kebijgperbaikan atau

penyempurnaan selanjutnya.

Pengukuran kepuasan yang dilakukan jasa perhotgiaitu dengan

menggunakan survei kepuasan pelanggan, dengawaas@ncara atau menyebarkan

kuesioner kepada pelanggan hotel melalui pertanydargan ungkapan sangat tidak

puas, kurang puas, cukup puas, puas, dan sangat pua

1)

Kepuasan Pelanggan dalam Model Gap Kualitas Jasa

Membangun kepuasan pelanggan adalah merupakan pieicapaian

profitabilitas jangka panjang. Teori kepuasan pgdam selalu didasarkan kepada

upaya peniadaan atau paling sedikit upaya penyamgép antara keadaan yang
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diinginkan (harapan) dengan keadaan sebenarnyahgautepi perceived. Harapan
pelanggan dapat dibentuk melalui komunikasi perasahkepada pelanggan.
Selanjutnya harapan itu akan meningkat atau bammkenurun setelah konsumen
berkomunikasi atau berinteraksi dengan pelanggan la

Tiga peneliti Amerika : Parasuraman, Zeithaml, daerry melakukan
penelitian mengenai persepsi konsumen terhadaptdsiglelayanan jas@ystomer
perceivedquality) pada empat industri jasa, yaretail bank credit card, securities
brokerage dan productrepair and mantenanceDalam penelitian tersebut, mereka
mengindentifikasi lima gap yang menyebabkan kegagpenyampaian jasa. Kelima

gap tersebut dijelaskan pada Gambar 2.9 pada beriku
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Customer
Word-of-mouth P | d Past .
communications ersoni needs ast experience
» Expected service —
e
A
Gap 5 I
Perceived service <
Marketer External
Service delivery (including communications
«—>
pree-and post-contacs) to consumers
Gap 4
Gap 3 I
Translation of perceptions into
service quality apecification
Gap 2 I
Manajemen perceptions of
—»> consumer ex|[ectations

Sumber : Parasuramanhal dalam Farida Jasfar (2006:59)
GAMBAR 2.9
MODEL KESENJANGAN OLEH PARASURAMAN
(PARASURAMAN ‘S GAP MODEL)

Menurut James A. Fitzsimmons dan Mona J. Fitzsim{2@06:129) bahwa
kepuasan pelanggan dapat dilihat dari kesenjangaaraacustomer perception
(persepsi konsumen) dengeaustomer expectatiofmarapan konsumen).

(1) Customer Perception (Persepsi Konsumen)

Menurut Freddy Rangkuti (2006:33) persepsi didsiikan sebagai proses

dimana individu memilih, mengorganisasikan, sertangartikan stimulus yang
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diterima melalui alat inderanya menjadi satu makteskipun demikian, makna dari
proses persepsi tersebut juga dipengaruhi olehgteemgn masa lalu individu yang
bersangkutan.

Persepsi pelanggan terhadap produk atau jasa lgamoénterhadap tingkat
kepentingan pelanggan, kepuasan pelanggan, damratidy Rangkuti ( 2006:33)

a) Tingkat kepentingan pelanggan
Tingkat kepentingan pelanggan didefinisikan sebakgyakinan pelanggan
sebelum mencoba atau membeli suatu produk jasa wéag dijadikannya
standar acuan dalam menilai kinerja produk jasebert.

b) Customer Satisfactiofkepuasan pelanggan)
Kepuasan pelanggan didefinisikan sebagai perbaadimgtara tingkat kinerja
yang dirasakan dengan yang diharapkan oleh konsumen

c) Value(nilai)
Nilai didefinisikan sebagai pengkajian secara mkmyé manfaat dari suatu
produk, yang didasarkan pada persepsi pelangganaata yang telah diterima
oleh pelanggan dan yang telah diberikan oleh proergebut.

Persepsi pelanggan mengenai kualitas jasa tidakgmaemskan pelanggan
menggunakan jasa tersebut terlebih dahulu untuk begkan penilaian. Freddy
Rangkuti (2006:34) menjelaskan faktor-faktor yangemmpengaruhi persepsi
pelanggan terhadap industri jasa yang dijelaskala idambar 2.10 pada halaman

berikut.
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Service
Encounters

Evidence of
Service Quality Service

Perceptions

Image Price

GAMBAR 2.10
FAKTOR-FAKTOR YANG MEMPENGARUHI PERSEPSI
PELANGGAN TERHADAP INDUSTRI JASA

Faktor-faktor yang mempengaruhi persepsi konsuneehatlap jasa yang

diterimanya adalah sebagai berikut (Freddy RangR006:34).

a)

b)

Service Encounterara penyampaian jasa)

Faktor ini merupakan faktor yang paling jelas dik@s oleh penerima jasa
karena merupakan tempat transaksi jasa berlangst@cara umumservice
encountergerbagi menjadi 3 jenis, yaitttmote encounters, phone encounters,
dan face to face encounterkesan yang terjadi selama transaksi jasa akan
mempengaruhi konsumen dalam menilai kualitas jasgpérusahaan tersebut.
Evidence of Servio@ukti Pelayanan)

Berdasarkan karakteristik jasa yang tidak dapagebdir (ntangible maka
konsumen mencagvidence of serviceada waktu berinteraksi dengan penyedia
jasa. Elemen darevidence of servicéalah people, process, dan evidence.

Elemen-elemen tersebut dapat dilihat pselavice encounterdan sangat penting
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untuk meningkatkan kualiatservice encounterslan menciptakan kepuasan
konsumen.

c) Image(Citra Perusahaan)
Persepsi konsumen dapat dipengaruhi di@lage atau reputasi perusahaan
penyedia jasalmageterbentuk di dalam pikiran konsumen melalui komasik
(misalnya melalui iklan, humasyord of mouth,atau physical imagg yang
dikombinasikan dengan pengalaman konsumen sebetumny

d) Price(Harga)
Karakteristik yang tidak dapat diraba menyebabkaitnga mengetahui kualitas
jasa tersebut sebelum membelinya sehingga hargmgip sebagai indikator

yang mempengaruhi kualitas.

(2) Customer Expectation (Harapan Konsumen)

Dalam konteks kualitas jasa, harapan atau ekspektasumen memiliki
peranan besar sebagai standar perbandingan dalamagv kualitas maupun
kepuasan. Harapan konsumen merupakan keyakinanurkens pada suatu jasa
sebelum mengkonsumsi suatu jasa, yang akan dijadd@an dalam menilai
performansi jasa tersebut (Freddy Rangkuti, 2006:36

Freddy Rangkuti (2006:36) menyatakan faktor-fakgang mempengaruhi

ekspektasi konsumen pada jasa yang akan diterinaangea lain sebagai berikut:
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b)

d)
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Enduring Service Intensifi§Penguat tetap layanan jasa)

Faktor ini merupakan factor yang bersifat stabit deendorong konsuemn untuk

meningkatkan sensitivitasnya terhadap jasa. Faktor meliputi keinginan

konsumen yang disebabkan oleh orang lain dan filogobadi seseorang
mengenai jasa. Seorang konsumen akan mengingirgtamabia seharusnya juga
dilayani dengan baik oleh penyedia jasa.

Personal NeedKebutuhan masing-masing pelanggan)

Kebutuhan yang dirasakan seseorang penting bagjakesraannya juga sangat

menentukan keinginannya. Kebutuhan tersebut melkaldutuhan fisik, sosial,

dan psikologi.

Transitory Service IntensifigPenguat sementara layanan jasa)

Faktor ini merupakan faktor individual yang bersgamentara (jangka pendek).

Yang meningkatkan sensitivitas konsumen terhadsp fgaktor ini meliputi:

(a) Situasi darurat pada saat konsumen sangat memiamujasa dan ingin
penyedia jasa dapat membantunya (misalnya rumah lsaisalin pasa saat
wanita akan melahirkan)

(b) Jasa terakhir yang dikonsumsi konsumen dapat pafgadi acuannya untuk
menentukan baik-buruknya jasa berikutnya

Perceived Service Alternativéslternatif layanan jasa yang tampak)

Faktor ini merupakan persepsi konsumen terhadgléatnpelayanan perusahaan

lain yang sejenis. Jika konsumen memiliki bebei@panatif maka keinginannya

terhadap suatu jasa akan cenderung semakin besar.
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e) Self-Perceived Service R@Reran pelanggan dalam proses pelayanan jasa)
Faktor ini adalah persepsi konsumen tingkat ké&@idinnya dalam
mempengaruhi jasa yang dietrimanya. Apabila konsugariibat dalam proses
penyampaian ajsa dan ajsa yang diterimanaya terriigak cukup baik maka
konsumen tidak bisa menimpakan kesalahan sepenukepada pihak-pihak
penyedia jasa.

f) Situational FactorgFaktor situasi)

Faktor situasional terdiri dari segala kemunikingang bisa mempengaruhi
kinerja jasa, yang berada di luar kendali penygdia.

g) Explicit Service Promisgganji layanan jasa eksplisit)

Faktor ini merupakan pernyataan (secara persoral abn-personal) oleh
penyedia jasa tentang jasanya kepada konsumen.idatyisa berupa iklan,
personal sellingperjanjian, atau dengan komunikasi dengan karyawan.

h) Implicit Service PromiséJanji layanan jasa implisit)

Faktor ini menyangkut petunjuk yang berkaitan deng@sa, yang memberi
kesimpulan bagi konsumen tentang jasa yang bagairgang seharusnya dan
yang akan diberikan. Petunjuk yang memberikan gaanbjasa ini meliputi biaya
untuk memperolehnya (harga) dan alat-alat pendukjasgnya. Konsumen
biasanya menghubungkan harga dan peralatan perglyjasa dengan kualitas

jasa.
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i)  Word of Mouth(Komunikasi dari mulut ke mulut)
Faktor ini merupakan pernyataan (secara persoral abn personal) yang
disampaikan oleh orang lain selain organisasi/pgiaygsa kepada konsumen.
Word of Mouthini biasanya dapat diterima oleh konsumen kareamagy
menyampaikannya adalah orang yang dapat dipersayerti teman, keluarga,
pakar, dan publikasi atau media massa.

J) Past Experiencépengalaman masa lalu)
Pengalaman masa lampau meliputi hal-hal yang téipdlajari atau diketahui
konsumen dari hal-hal yang pernah diterimanya disamélu. Keinginan
konsumen ini berkembang dari waktu ke waktu seidaggan banyaknyad@n
experimental informationyang diterima konsumen serta dengan bertambahnya
pengalaman konsumen.

2.1.4 Pengaruh Program Service Encounter terhadap Tingkat Kepuasan

Pelanggan

Bauran pemasaram@rketing mix merupakan alat bagi pemasar yang terdiri
dari berbagai unsur suatu program pemasaran yarlg gmertimbangkan agar
implementasi strategi pemasaran yang ditetapkaatdagrjalan sukses, sehingga
dapat menguntungkan bagi perusahaan jasa perhodalam mempertahankan
pelanggan bila perusahaan jasa dapat memberikaan Kesik ketika pelanggan
berinteraksi dengan penyedia jasa, agar supayadmsa memberikan kesan baik

dan tidak berpindah ke pesaing, maka jasa haruslikiestandar kualitas pelayanan
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yang superior yang didukung olpleople(karyawan hotel) yang profesional dalam
melayani pelanggan.

Salah satu elemerpeople(karyawan hotel) yang dapat memberikan kesan
positif kepada pelanggan hotel adalah dengan nwataksnservice encounter.
Menurut Farida Jasfar (2005:114) mendefinisikegrvice encountesebagai suatu
interaksi langsung antara konsumen dengan karyawenasuk fasilitas fisik yang
dapat menggantikan fungsi personel. Interaksi emgst penting, karena saat
interaksi merupakan saat yang menentukan kuabise ¢li benak konsumen, yang
berkontribusi untuk memberikan kesan positif athasknya.

Peristiwa penting menurut Lovelock dan Lauren Wrigf2005:59)
merupakan pertemuan tertentu antara pelangganeatgregia jasa di mana hasilnya
telah terbukti sangat memuaskan atau tidak memndskgi salah satu atau kedua
belah pihak dengan menggunakan teknik peristiwatimgen(critical incident
techniqué.

Temuan-temuan dari studiritical incident techniquesangat bermanfaat
dalam menemukan peluang perbaikan di masa menddddermy proses penyampaian
jasa. penentuan “titik-titik kegagalan” yang palingemungkinkan dalanservice
encounter,di mana terdapat resiko sangatengecewakan pelanggan, merupakan
langkah pertama untuk mengambil tindakan perbai®ma halnya, temuan tentang
hal-hal yang memuaskan pelanggan memungkinkan eradajam memperhatikan
karyawan mengulangi pengalaman-pengalaman posieri itu secara terus

menerus.
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Suatu kekeliruan yang teledor oleh satu karyawaatusperilaku yang tidak
sopan atau permintaan yang tidak diantisipasi dayesigakibatkan tamu yang tidak
puas (Kotler, 2003:353Fervice encountdsagi penyedia jasa sangat penting untuk
mempengaruhi persepsi pelanggan terhadap kuadisasyaitu ketika seorang tamu
hotel mengalami beberapervice encounteketika pemesanan kamarheck-in
diantar ke kamar olelbellman ketika makan di restoran hotel, meminta suatu
panggilan untuk dibangunkan, menggunakan jasa yahguse dancheck-out Di
dalam pertemuan-pertemuan ini para tamu hotel nmeaesuatu gambar dari milik
layanan hotel itu mutu dan masing-masing pertememperan untuk hotel tamu
yang menyeluruh kepuasan dan kesediaan untuk nkalakisnis dengan organisasi
hotel lagi. Pada masing-masing pertemuan dakmvice encountemempunyai satu
peluang dalam kualitas sistem penyampaian jasadkepara tamu (Lovelock dan
Wright, 2005:59).

Service encountedapat berpengaruh terhadap tingkat kepuasan pelangg
Seperti halnya yang diungkapkan oleh Fandy Tjipt@@®6:143), yaitu:

Bahwa setiapservice encounteberkontribusi pada kepuasan keseluruhan

pelanggan dan kesediaannya melakukan bisnis |lagjaseperusahaan yang

sama. Ditilik dari sudut pandang organisasi, Setsgwvice encounter
memberikan peluang untuk membuktikan potensi peama sebagai
penyedia jasa berkualitas dan meningkatkan logalita

Hasil penelitian yang dilakukan oleh Deborah CimeswVidjaja {/ol 1, No 1,
Maret 2005):

Managing service encounter has always been a taigemost hospitality

organizations in that it will result in customer tsfaction that very
organization intends to accomplish. The more infagean organization has
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over its service quality, the better it will haventrol over its customer

satisfaction.

Artinya: memanageservice encounterselalu menekankarpada target
organisasi perhotelan yang akan menghasilkan kepugelanggan pada
pemenuhan target organisasi. Dan yang paling pemélibatan organisasi
adalah kualitas pelayanan, dan akan lebih baikhika mengontroservice

encounter.

Selain itu pendapat dari Valarie A Zeithaml, Maxy Bitner, Dwayne D.

While early events in the encounter cascade arelyiiko be especially
important, any encounter can potentially be critiga determining customer
satisfaction and loyaltyPada setiap terjadi interaksi antara pelanggan da
penyedia jasa itu sangat penting, setiap kejadeaselbut sangat potensial
menjadi hal yang kritik dalam kebergantungan pagjauksan pelanggan dan

kesetiaan.

Berdasarkan beberapa pendapat para ahli

mengenmgarpéd service

encounterdiatas dapat diambil kesimpulan bahwa upaya menbka#n kesan positif

merupakan tujuan utama bagi perusahaan jasa datanbenikan keyakinan kepada

pelanggan bahwa programservice encounteisecara terus-menerus memberikan

kepuasan tertinggi.

2.1.5 Resume Hasil Penelitian Pendahuluan

TABEL 2.4
PENELITIAN PENDAHULUAN
No.| Nama Penelit | Tahun Judul Penelitian Hasil Penelitiar
1 | Opik 200t | Analisis Kualitas Layanan Kualitas layanan memtikan
yang Mempengaruhi memberikan kontribusi yang
Kepuasan Pelanggan Hotefangat besar terhadap
Manohara Magelang kepuasan pelanggan Hotel
Manohara Magelang
2 | Yusan 200t | Analisis pelayanan jas Dimensi kualitas pelayan:
Jubiantara perhotelan dalam upaya berpengaruh signifikan dalam

meningkatkan kepuasan
pelanggan Hotel Red Top

Jakarta

upaya meningkatkan kepuasa
pelanggan hotel

AN




LANJUTAN TABEL 2.4
PENELITIAN PENDAHULUAN
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No.| Nama Penelit | Tahun Judul Penelitian Hasil Penelitiar

3 | Siska Ayu 2005 | Analisa Faktor-faktor yangl. Faktor yang paling
Kartika, Bobby Mempengaruhi Kepuasan ~ mempengaruhi kepuasan
Oedy P. Karyawan terhadap karyawan adalah sistem
Soepangkat,

Sony Sunaryo

Lingkup Kerjanya dan
Kepuasan Tamu Hotel

pengendalian..
Faktor yang paling
mempengaruhi kepuasan
tamu dan perlu mendapiat
prioritas untuk perbaikan
fasilitas dan pelayanan
Hotel adalah variabel
jaminan.
Tidak adanya pengaryh
yang nyata  antarp
kepuasan karyawan
dengan kepuasan tamu
Hotel, sehingg

meskipun ‘ada beberapa
karyawan yang tida

puas terhada

pengelolaan manajemen
Hotel namun kepuasgn
tamu Hotel tetap terjaga.

Sumber: Diadaptasi dari berbagai penelitian

Penelitian yang dilakukan oleh Siska Ayu KartikapbBy Oedy P.

Soepangkat, dan Sony Sunaryo, tidak mencantumkgek openelitian karena

didasarkan pada pertimbangan untuk bahan seminsionaa yang membahas

permasalahan secara umum.

2.2

Kerangka Pemikiran

Bauran pemasaran jasa merupakan alat bagi jasatglarn yang perlu

dipertimbangkan agar implementasi strategi pemasamng ditetapkan dapat

berjalan sukses dan untuk membentuk karakterissia jyang ditawarkan kepada
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pelanggan. Bauran pemasaran jasa mencgkopuct, price, place, promotion,

people, process, physical evidence dan customeiceeFandy Tjiptono (2006:31),

uang selanjutnya mendefinisikan setiap unsur bapeamasaran jasa tersebut adalah

sebagai berikut:

1)

2)

3)
4)

5)

6)

7

8)

Product merupakan bentuk penawaran organisasi jasa yang@kdin
untuk mencapai tujuan organisasi melalui pemuasautishan dan
keinginan pelanggan.

Pricing, keputusan bauran harga berkenaan dengan kebijaiapgss
dan taktis, seperti tingkat harga, struktur diskeygrat pembayaran, dan
tingkat diskriminasi harga di antara berbagai kgloknpelanggan.
Promotion, bauran promosi tradisional meliputi berbagai metadauk
mengkomunikasikan manfaat jasa kepada pelanggangal dan aktual.
Place, keputusan distribusi menyangkut kemudahan akseadap jasa
bagi para pelanggan potensial.

People,adalah semua pelaku yang memainkan sebagian pmamyaga
dan karenanya mempengaruhi persepsi pembeli dalaktuwill jasa
(selama berlangsungnya proses dan konsumsi jasag&ung).

Phisical Evidenceadalahpetunjuk visual atau berwujud lainnya yang
memberi bukti atas kualitas jasa.

Processadalah metode pengoperasian atau serangkaiarkdamdaang
umumnya berupa langkah-langkah yang diperlukanndadaatu urutan
yang telah ditetapkan.

Customer Servicemakna layanan pelanggan berbeda antar organisasi.
Layanan pelanggan dapat diartikan sebagai kuatitel jasa yang
dipersepsikan oleh pelanggan.

Pada hakekatnya bahwa jasa diproduksi secara aimagingan konsumsinya,

konsumen sering berada di tempat jasa, kemudiamtéeksi secara langsung

dengan personel jasa, dan menjadi bagian aktuaiseberlangsungnya proses dan

konsumsi jasa berlangsung. Yazid (2005:18). Padés jelan klasifikasi hotel

berbintang satu sampai bintang lima mempunyai keé@ndengan segala persyaratan

dalam peraturan usaha dan penggolongan hotel. Uatik dan klasifikasi hotel

bintang tiga mempunyai standar yang sama antad latts dilihat dari variasi
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produk, harga yang hampir merata, lokasi hotel ydaqat dijangkau oleh kendaraan
umum, promosi yang digunakan oleh setiap hoteladd@romosi dari mulut ke
mulut, proses atau prosedur aliran aktivitas yaelgtif sama pada hotel berbintang
mulai dari check-in sampai check-out lingkungan hotel yang di desain untuk
kenyamanan pelanggan, serta keefekiifastomer servicdalam bertransaksi dengan
pelanggan.

Hal yang paling berbeda dalam bisnis perhotelanahdsemua sikap dan
tindakan karyawan, bahkan cara berpakaian karyagesn penampilan karyawan.
Alasan yang mendasarinya adalah bahwa semua peltdw karyawan yang
berpartisipasi dalam penyajian jasa menjadi pekutgatang karakteristik maupun
kualitas jasa yang akan diterima pelanggan. Menduhtosin Arief (2005:81)
bahwa tingkat kepentingan penggunaan jasa terheldagen bauran pemasaran jasa
yang merupakan hal terpenting adafsdople.Hal ini menunjukkan bahwa dalam
bidang bidang jasa yang paling dipentingkan olelmskonen adalah kualitas layanan
yang diberikan oleh perusahaan dibandingkan deagsur-unsur lainnya.

Elemen-elemen peran karyawan hotel dapat menjadategt yang
menguntungkan bagi perusahaan jasa perhotelan datampertahankan pelanggan
bila perusahaan jasa dapat memberikan kesan béika lkgelanggan berinteraksi
dengan perusahaan jasa, agar supaya jasa dapaterik@ntkesan baik dan tidak
berpindah ke pesaing, maka jasa harus memilikidatakualitas pelayanan dalam

service encountetetika proses penyampaian jasa.
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Menurut Gronroos dalam Farida Jasfar (2005:53) yéalg paling penting
dalam proses penyampaian jasa yaitu ketika tejadikontak antara penyedia jasa
dengan pelanggan yang disebut denggnvice encounteikarena pada saat tersebut
konsumen mengadakan interaksi dan menilai kuajaaa. Berkaitan dengan hal
tersebut makaervice encountettapat berkesan positif saat ditentukan oleh perhati
dari perusahaan jasa, terutama berfungsinya kqreedonel yang terlibat langsung
dalam interaksi ini secara baik.

Fandy Tijiptono (2006:143), berpendapat bahveervice encounter
memberikan peluang untuk membuktikan potensi peasa sebagai penyedia jasa
berkualitas dan meningkatkan loyalitas melalui legou pelanggan. Zeithaml dan
Bitner (2006:107) mengidentifikasi dimers&rvice encountemeliputi:

1) Remote Encounter
Dalam remote encounter, service encountaErlangsung tanpa kontak
langsung dengan karyawan. Termasuk di dalamnyal yzgtmesanan
melalui situs internet atau jasail-order,surat, telegram, dan telex.

2) Phone Encounter
Phone encounteadalah interaksi yang dilakukan melalui telepomgya
meliputi layanan pelanggan, layanan informasi, g@mesanan jasa.
Phone encountelebih komplek dariremote encountekarena adanya
keragaman potensial yang lebih besar di dalamaksgryaitu nada suara,
pengetahuan karyawan, keefektipan menangani pedangang dijadikan
ukuran-ukuran penting di dalam pertemuan ini.

3) Face-to-face Encounter
Face-to-face Encounteadalah interaksi langsung antara karyawan dan
pelanggan, yang meliputi perilaku verbal dan nob&krtangible cues
meliputi seragam karyawan dan simbol-simbol jaspede peralatan,
brosur informasi, daphysical setting.

Indikator service encounteyang diberikan hotel bintang tiga di antaranya:

kontak langsung melalui internet di mana pelangdgsa mencari informasi
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mengenai hotel yang diinginkan, kontak langsungafueltelepon, dan kontak
langsung saat bertemunya pelanggan dengan perjgsdiaSetiaggervice encounter
tidak terlepas dari faktor-faktor pendukung, agantkk langsung ini terjadi sebaik
mungkin dan menuju tercapainnya kebutuhan unttsifiditas dan pemberdayaan
kontak personel. Faktor-faktor pendukung tersebehurut pendapat Farida Jasfar
(2005:115) meliputi

1) Service organization,di mana lingkungan organisasi jasa harus
menunjang proses interaksi antara pelanggan dareganjasa

2) Contact personelyang melibatkan sebuah interaksi antara konsumen
dengan penyedia jasa yang dapat dikelola sebailgkinuragarservice
encountedapat berjalan efektif.

3) Customer,di mana pelanggan yang mendominasi pertemuan, R@Tsu
menginginkan kepuasan dan mengharapkan penyeditejdatih dan siap
memenuhi keinginan mereka.

Service encountemerupakan langkah yang lebih banyak pada inisiatif
pelanggan dalam mengkonsumsi layanan yang diberf&arvice encounteyang
diberikanhotel bintang tiga dapat memberikan kepuasan paldaggan hotel. Farida
Jasfar (2005:78) berpendapat,

Semua aktifitaservice encounteyang terjadi pada sagteet and take bags,

process registration, deliver bags, deliver foodeck out ang leavesangat

menentukan kepuasan seorang pelanggan. Manajemigisgontrol apakah
kontak yang dilakukan pelanggan dengan staf, sepaitboy, room service,
cleark,dan lain-lain berjalan dengan baik.

Menurut Kotler (2005:13) Kepuasan pelanggan betgantpada perkiraan
kinerja produk dalam memberikan nilai relatif tetap pembeli. Jika kinerja sesuai

dengan harapan, pembeli akan terpuaskan. Apabilzgsgigaan hotel bintang tiga

dapat memenuhi kebutuhan pelanggan hotel dengaakukaln progranservice
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encounter yang meliputiremote encounter, phone encounttan face to face
encounterMaka akan berpengaruh terhadap kepuasan pada gatahgtel.
Berdasarkan penjelasan teori di atas, dapat dikebasthwaservice encounter
dilakukan untuk memperbaiki sistem penyampaian yasey bersumber dari bauran
pemasaran jasa yang kurang terkontrol, sehinggatdegeningkatkan kepuasan
pelanggan hotel. Kerangka pemikiran yang menghutamgntaraervice encounter
pengaruhnya terhadap kepuasan pelanggan hotelf déipat pada Gambar 2.11

pada halaman berikut.



Bauran Pemasaran jas

NGk~ WNE

Product

Price

Promotion

Place

People

Process

Physical Evidence
Customer Service

Zeithaml dan Bitner

(2006:25)

D = Variabel yang diteliti,

a

Service
Organization Contact Personel Costomer
| |
People v
1. Karyawan Service Encounter Kepuasan Pelanggan
2. Penarikan
3. Training 1. Remote Encounter
4. Motivasi 2. Phone Encounter 1. Tingkat Harapan
5. Penghargaan 3. Faceto-face :> 2. Tingkat Kenyataan
|::> 6. Tim kerja |::> Encounter

7. Konsumen _ _
8. Pendidikan Zeithaml dan Bitner Lovelock dan lauren K.
9. Komunikasi/interaksi dalam Fandy Tjiptono Wright (2007:92)

(service encounter) (2006:143)
10. Kultur dan nilai atau S .

manfaat ] .
11.Riset karyawan .y N

Feed Back
Zeithaml dan Bitner (2006:25
:l = Variabel yangaidditeliti, — _ _. _ _ = Feed Back

GAMBAR 2.11
KERANGKA PEMIKIRAN PENGARUH SERVICE ENCOUNTER
TERHADAP TINGKAT KEPUASAN PELANGGAN HOTEL BINTANG T IGA DI KOTA BANDUNG

14



Berdasarkan kerangka pemikiran penelitian pengasatvice encounter
terhadap tingkat kepuasan pelanggan hotel binigagdapat disusun dalam sebuah
paradigma pengarubervice encounteterhadap tingkat kepuasan pelanggan hotel

bintang tiga. Secara jelas digambarkan dalam Gatbarsebagai berikut:

Service Encounter Kepuasan Pelanggan
Variabel X Variabel Y

Remote Encounter 1. Tingkat Harapan
Phone Encounter :> 2. Tingkat Kenyataan
Face-to-face
Encounter

wnN e

GAMBAR 2.12
PARADIGMA PENELITIAN
PENGARUH SERVICE ENCOUNTER
TERHADAP TINGKAT KEPUASAN PELANGGAN
HOTEL BINTANG TIGA DI KOTA BANDUNG

2.3 Hipotesis

Hipotesis menurut Suharsimi Arikunto (2006:71) atlauatu jawaban yang
bersifat sementara terhadap permasalahan penedigianpai terbukti melalui data
yang terkumpul. Sugiyono (2002:39) mengemukakarg@eian hipotesis sebagai
berikut: Hipotesis merupakan jawaban sementaraadeqn rumusan masalah

penelitian, dikatakan sementara karena jawaban gdoggikan baru didasarkan pada

fakta-fakta yang empiris yang diperoleh melaluigpenpulan data.
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Berdasarkan rumusan permasalahan yang ditelitanighia pemikiran dan
anggapan dasar diatas, maka hipotesis yang ak@nddlam penelitian ini dapat
dirumuskan sebagai berikut :

“Tingkat Kepuasan Pelanggan dipengaruhi positif ola Service

Encounter”.



