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2.1. Landasan Teori

2.1.1 Pengertian dan Konsep Pemasaran

Secara umum definisi mengenai pemasaran diantaranya dikemukakan
Philip Kottler bahwa pemasaran adalah kegiatan manusia yang diarahkan
untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan melalui proses pertukaran.
(Kottler, 2000:21). Dalam paparan yang Philip Kottler dan Amstrong
memberikan definisi pemasaran adalah sebagai suatu proses sosial dan
managerial yang membuat individu dan kelompok memperoleh apa yang
mereka butuhkan dan inginkan lewat penciptaan dan pertukaran timbal
balik produk dan nilai dengan orang lain. Pemasaran adalah suatu sistem
total dari kegiatan bisnis yang dirancang untuk merencanakan,
menentukan harga, promosi dan mendistribusikan barang- barang yang
dapat memuaskan keinginan dan mencapai pasar sasaran serta tujuan

perusahaan.

Pengertian pemasaran dari pendapat beberapa ahli telah mengemukakan
definisi tentang pemasaran yang kelihatannya berbeda meskipun
sebenarnya sama. Perbedaan ini disebabkan karena mereka meninjau
pemasaran yang paling luas, ada beberapa pendapat mengenai definisi
pemasaran diantaranya dikemukakan oleh (William J. Stanton,1994:78)
yaitu: Pemasaran adalah sistem keseluruhan dari kegiatan usaha yang
ditujukan untuk merencanakan, menentukan harga, mempromosikan, dan
mendistribusikan barang dan jasa yang dapat memuaskan kebutuhan
kepada pembeli yang ada maupun pembeli potensial (Basu Swasta,
2000:56). Dari definisi tersebut di atas terlihat bahwa pemasaran
mencakup usaha perusahaan yang dimulai antara lain dengan

mengidentifikasikan kebutuhan debitur yang perlu dipuaskan melalui
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pelayanan yang bermutu. Selanjutnya Stanton beranggapan bahwa
keberhasilan pelayanan dalam pemasaran menentukan keberhasilan
perusahaan. Untuk itu kegiatan pemasaran harus dikoordinasikan dan

dikelola dengan cara yang baik.

Manajemen Pemasaran

Manajemen pemasaran pada dasarnya adalah serangkaian analisis,
perencanaan, implementasi, dan pengendalian dari program-program yang
dirancang untuk menciptakan, membangun, dan memelihara pertukaran
yang menguntungkan dengan pembeli sasaran untuk mencapai tujuan
perusahaan. Sedangkan manajemen adalah proses perencanaan (Planning),
pengorganisasian (organizing) penggerakan (Actuating) dan pengawasan.
Sebagaimana menurut Philip Kottler “Marketing Management is the
process of planning and executing the conception, pricing, promotion, and
distribution of ideas, goods, and services to create exchange that satisfy
individuals and organizations goals ". (Kottler, 2000:23)

Jadi dapat diartikan bahwa Manajemen Pemasaran adalah sebagai proses,
perencanaan, penerapan, dan pengendalian program yang dirancang untuk
menciptakan, membangun, dan mempertahankan pertukaran yang
menguntungkan dengan pasar sasaran dengan maksud untuk mencapai

tujuan — tujuan organisasi.

Jasa dan Bauran Pemasaran Jasa
Jasa adalah suatu produk yang dapat ditawarkan oleh suatu pihak ke
pihak lain yang berupa tindakan atau kegiatan, yang pada dasarnya tidak
berwujud dan tidak mengakibatkan kepemilikan apapun (Kotler, 2007:42).
Jasa memiliki empat karakteristik mencolok yang sangat mempengaruhi
desain program pemasaran, yaitu :
a. Tidak berwujud (Intangibility) : Tidak seperti produk fisik, jasa tidak
dapat dilihat, dirasa, diraba, didengar atau dicium sebelum jasa itu
dibeli.



b. Tidak Terpisahkan (Insparability) : Umumnya jasa dihasilkan dan
dikonsumsi bersamaan. Tidak seperti barang fisik yang diproduksi,
disimpan dalam persediaan, didistribusikan lewat berbagai penjual
kemudian baru dikonsumsi.

c. Bervariasi (variability) : Jasa sangat bervariasi, karena sangat
tergantung pada siapa yang menyediakan serta kapan dan dimana
jasa itu dilakukan.

d. Mudah Lenyap (Perisability) : Jasa tidak dapat disimpan, karena

nilai jasa hanya ada pada saat tertentu.

Bauran pemasaran pada produk barang yang kita selama ini berbeda
dengan bauran pemasaran untuk produk jasa. Hal ini terkait dengan
perbedaan Kkarakteristik jasa dan barang. Bauran pemasaran produk jasa
mencakup product, price, place, promotion, people, process, dan customer
service (Rambat Lupiyoadi, 2006:70).

2.1.4 Kualitas dan kualitas pelayanan

Tidak mudah untuk pendefinisian kualitas secara tepat, akan
tetapi pada umumnya kualitas tersebut dapat dirinci. Konsep kualitas
itu sendiri sering dianggap sebagai ukuran relative kebaikan suatu
produk atau jasa yang terdiri dari kualitas kesesuaian. Kualitas desain
merupakan fungsi spesifikasi produk, sedangkan kualitas kesesuaian
adalah suatu ukuran seberapa jauh suatu produk mampu memenuhi
suatu persyaratan atau spesifikasi kualitas. Kualitas adalah sebagai
kecocokan untuk pemakaian (fitnes for use). Definisi ini menekankan
orientasi pada pemenuhan harapan pelanggan.(Josep M. Juran dalam
Fandy Tjiptono, 2005:11)

Berdasarkan pengertian dasar tentang kualitas tersebut tampak
bahwa kualitas selalu berfokus pada pelanggan. Dengan demikian

produk atau jasa didesain, diproduksi, serta diberikan untuk memenuhi
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keinginan pelanggan karena kualitas mengacu pada segala sesuatu

yang menentukan kepuasan pelanggan.

Definisi  kualitas pelayanan adalah berpusat pada upaya

pemenuhan kebutuhan dan keinginan pelanggan serta ketepatan

penyampaiannya untuk mengimbangi harapan pelanggan; Kualitas

pelayanan adalah seberapa jauh perbedaan antara kenyataan dan harapan

pelanggan atas layanan yang mereka terima (Parasuraman dalam rambat
Lupiyoadi, 2006 : 181)

Berdasarkan beberapa penelitian terhadap beberapa jenis jasa,

Leonard L. Berry dan A. Parasuraman berhasil mengidentifikasi lima

dimensi yang digunakan oleh para pelanggan dalam mengevaluasi

kualitas pelayanan (Kotler, 2009 : 56), yaitu :

a.

Kehandalan (reliability) yaitu kemampuan melaksanakan layanan
yang dijanjikan secara meyakinkan dan akurat.

Daya tanggap (responsiveness) Yyaitu kesediaan membantu
pelanggan dan memberikan jasa dengan cepat.

Jaminan (assurance) mencakup pengetahuan dan kesopanan
karyawan dan kemampuan mereka menyampaikan kepercayaan
dan keyakinan.

Empati (empathy) kesediaan memberikan perhatian yang
mendalam dan khusus kepada masing-masing pelanggan.

Bukti fisik (tangible) meliputi penampilan fasilitas fisik,

perlengkapan, pegawai dan bahan komunikasi.

Pengertian Citra/mage

Citra atau image adalah hal yang dipertimbangkan untuk

mempengaruhi pikiran konsumen melalui dampak kombinasi dari

iklan, hubungan masyarakat, citra fisik, dari mulut ke mulut, dan

pengalaman nyata dengan barang dan jasa (Norman dalam
Kandampully & Dwi Suhartanto, 2000:347). Citra juga didefinisikan

sebagai keseluruhan kesan yang terbentuk dari pikiran masyarakat



mengenai suatu organisasi. Hal ini berhubungan dengan nama, bentuk
arsitektur, jenis produk/jasa, dan kesan dari kualitas komunikasi oleh
tiap pekerja organisasi yang berinteraksi dengan klien (Nguyen &
LeBlanc, 2002:243).

Sedangkan Kaotler menyatakan bahwa citra adalah seperangkat
keyakinan, ide dan kesan yang dimiliki oleh seorang terhadap suatu
objek (Kotler, 2000:208). Citra ini dibangun oleh apa yang konsumen
atau masyarakat rasakan dan ketahui mengenai perusahaan, peran dari
advertising perusahaan sangat kuat mempengaruhi penciptaan citra
perusahaan selain informasi dari mulut ke mulut dari konsumen.
Pengalaman pribadi, informasi yang diterima dari orang lain, serta
promosi yang dilakukan oleh perusahaan semuanya bisa memberikan
dampak terhadap citra konsumen terhadap perusahaan (Kurtz &
Clow ,1998:4).

Oleh karenanya menciptakan dan menjaga citra merupakan hal
yang mutlak yang harus dilakukan oleh perusahaan, sebab apabila citra
perusahaan menjadi rusak, persepsi konsumen terhadap perusahaan
akan buruk. Perusahaan yang telah rusak citranya akan sulit diperbaiki,
hal ini disebabkan hilangnya kepercayaan masyarakat atau konsumen,
sehingga menjaga citra perusahaan berarti menjaga konsistensi
pelayanan dan kualitas yang dihasilkan. Pendapat Gronroos yang
dikutip oleh Zeithaml & Bitner yang menyatakan bahwa citra yang
dikenal baik merupakan harta bagi organisasi, karena citra dapat
mempengaruhi persepsi mengenai nilai. Persepsi terhadap nilai juga
diyakini dipengaruhi pula secara positif oleh citra terhadap organisasi.

Dari beberapa pendapat tersebut di atas menunjukkan bahwa,
sikap dan perilaku pelanggan terhadap perusahaan dapat dipengaruhi
oleh citra perusahaan tersebut dimata pelanggan. semakin baik citra
perusahaan, maka pelanggan akan besikap dan berperilaku positif

terhadap perusahaan.
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2.1.6 Citra Perusahaan (Corporate Image)

Corporate image dalam pemasaran jasa secara mendasar
diartikan sebagai faktor yang penting dalam evaluasi keseluruhan dari
pelayanan dan dari perusahaan (Lovelock, C., Gummesson, E. 2004:88)
Menurut Gronross citra perusahaan ini dapat dianggap sebagai filter
atau saringan yang mempengaruhi persepsi tentang operasional dari
suatu perusahaan. Citra perusahaan ini dapat juga dianggap sebagi
sesuatu yang langsung muncul di pemikiran cusotmer ketika mereka
mendengar nama dari perusahaan terebut (Nguyen, 2006:201).

Citra perusahaan (corporate image) juga dipercayai memiliki
karakteristik yang sama sebagai ’self schema’ atau gambaran diri
dimana hal ini dapat mempengaruhi keputusan  untuk
membeli/melakukan transaksi. Contohnya citra perusahaan yang bagus
akan mendorong terjadinya suatu transaksi/pembelian. Dalam hal ini
citra perusahaan menjadi masalah sikap dan keyakinan berkaitan
dengan kesadaran dan pengakuan, kepuasan pelanggan dan perilaku
konsumen. Citra perusahaan ini dapat berupa informasi ekstrinsik
secara langsung baik kepada pembeli yang ada maupun kepada
pembeli potensial dan mungkin atau tidak mempengaruhi loyalitas
konsumen (seperti keinginan untuk menyebarkan hal-hal positif/world
of mouth).

Citra perusahaan ini terbentuk dan berkembang dalam pikiran
konsumen melalui komunikasi dan pengalaman, dan citra perusahaan
ini dipercaya dapat membentuk ’halo effect’ pada keputusan kepuasan
pelanggan. Ketika konsumen puas terhadap jasa yang diterima maka
sikap positif mereka terhadap perusahaan akan meningkat, dan sikap
ini yang mempengaruhi kepuasan konsumen akan perusahaan tersebut
(Andreasson & Lindstad, 1998:35). Dari pengertian ini maka dapat
dikatakan bahwa citra perusahaan adalah akumulasi sikap (didasarkan

pengalaman atau tidak) terhadap perusahaan.
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Menurut Kennedy (1977:64) citra perusahaan memiliki 2
komponen utama vyaitu fungsional dan emosional. Komponen
fungsional ini mengacu pada karakterikstik yang nyata/terlihat;
sedangkan komponen emosional ini berkaitan dengan dimensi
psikologis yang dimanifestasikan dalam bentuk perasaan dan perilaku

terhadap organisasi

Kepuasan pelanggan.

Kepuasan pelanggan dipercaya sebagai salah satu kunci
keberhasilan suatu usaha dalam dunia bisnis. Memberikan kepuasan
bagi pelanggan menjadi salah satu dasar bagi organisasi untuk dapat
meningkatkan keuntungan dan mendapatkan pangsa pasar yang lebih
luas. Seperti yang diungkap oleh Kotler dan Keller (2009), secara
umum kepuasan adalah perasaan seseroang tentang kesenangan
(pleasure) dan kekecewaan (disappointment) yang didapatkan dengan
membandingkan antara hasil/kinerja dari produk (product’s perceived
performance/outcome) dengan harapan mereka. Apabila kinerja
produk kurang dari harapan maka pelanggan akan merasa tidak puas,
bilamana kinerja produk sesuai harapan maka pelanggan akan merasa
puas dan apabila kinerja produk melebihi harapan makan pelanggan
akan sangat puas

Banyak metode yang dipakai untuk mengukur kepuasan
pelanggan. Menurut Kotler & Keller, 2009, survey berkala dapat
menjajaki kepuasan pelanggan secara langsung dan juga menanyakan
informasi tambahan untuk mengukur keinginan pelanggan melakukan
pembelian ulang serta kesediaan pelanggan memberikan rekomendasi
produk atau perusahaan kepada pihak lain.

Menurut Hooley et al, 2008, untuk mengukur kepuasan
pelanggan dapat menggunakan pendekatan melalui 4 langkah yaitu :

1. Identifikasi faktor-faktor yang penting bagi pelanggan

2. Mengukur harapan dan kepentiingan pelanggan
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3. Mengukur kinerja dan pemberian layanan

4. Menganalisa perbedaan melalui gap analysis.

Sedangkan Giese dan Cote (2000) mendasarkan pada definisi
general tentang kepuasan maka mengidentifikasi bahwa komponen
kepuasan adalah:

- Salah satu bentuk respon (kognitif dan emosional)
- Respon ini menekankan pada fokus-fokus tertentu (product,

pengalaman penggunaan, harapan dll)

- Respon ini terjadi pada waktu-waktu tertentu (setelah memilih,
mendasarkan pada  akumulasi pengalaman, setelah

mengkonsumsi dll)

2.1.8 Kepuasan dalam bidang Pendidikan
Kepuasan orang tua siswa dalam bidang pendidikan dapat
diasosiasikan sebagai kepuasan pelanggan, yang mempengaruhi
komitment dan loyalitas para orang tua terhadap sekolah dari anaknya.
Orang tua yang merasa tidak puas dapat memindahkan anaknya ke
sekolah lain. Memang dalam hal bersekolah, orang tua bukanlah
pelanggan utama dari pendidikan yang ditawarkan oleh sekolah,
namun kepuasan orang tua merupakan kunci kepuasan pelanggan
terhadap sekolah.
Menurut Kelly 2009, kualitas suatu sekolah dapat dilihat dari
sepuluh karakteristik yang ditunjukkannya yaitu :
1. Sikap dari para staf di kantor
Sikap dari kepala sekolah
Komposisi guru yang bercampur antara yang lama dan baru
Student’s centered
Program pengawasan/mentoring
Politik antar unit dibuat seminim mungkin

Peran serta masing-masing staf

© N o U B~ DN

Kerjasama antar staf
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9. Komunikasi yang rutin dan terbuka/apa adanya

10. Keterlibartan para orang tua

2.2. Tinjauan Penelitian Terdahulu.
2.2.1 Analisis Faktor-faktor yang Mempengaruhi Loyalitas Pelanggan
Taksi Blue Bird
Gustina Ayu (2011) dalam Analisis Faktor-faktor yang
Mempengaruhi Loyalitas Pelanggan Taksi Blue Bird menyatakan
bahwa, Perkembangan perekonomian dan mobilitas kehidupan
masyarakat di Indonesia, begitu sangat cepat. Begitu banyak
perusahaan-perusahaan yang menawarkan barang dan jasa kepada
target pasarnya. Perlu membutuhkan strategi-strategi untuk
menghadapi persaingan. Perusahaan-perusahaan harus memberikan
nilai yang menguntungkan kepada konsumen, hal ini diharapkan
agar konsumen merasa puas atas barang dan jasa yang ditawarkan.
Apabila kepuasan terus berlanjut, tidak menutup kemungkinan
konsumen akan loyal terhadap perusahaan. Keberadaan konsumen
yang loyal memang sangat dibutuhkan, agar perusahaan dapat
bertahan hidup (Peter dan Olson 1996, 161)

Didalam penelitian ini terdapat variabel-variabel yang dapat
mempengaruhi loyalitas konsumen. Variabel-variabel tersebut
adalah: price, service quality, customer satisfaction, firm image.
Obyek penelitian ini adalah penumpang taksi Blue Bird, dimana
hasil pengolahan data yang di hitung berdasarkan penggunaan taksi
Blue Bird yang dilakukan responden minimum tiga kali . Didalam
penelitian ini, pengumpulan data dilakukan dengan menyebarkan
kuesioner sebanyak 240 responden. Variabel-variabel yang ada
dalam penelitian ini diukur menggunakan skala Likert lima poin.
Teknik sampel yang digunakan adalah nonprobabilitas dengan

metode sampel judgment sampling.
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Jenis penelitian ini adalah deskriptif yang memberikan
gambaran mengenai hubungan yang ada diantara variabel. Analisis
yang digunakan adalah structural equation modeling (SEM) dengan
menggunakan bantuan software SPSS dan LISREL 8.8. dari hasil
yang didapat hanya ada dua hipotesis yang didukung, yaitu: adanya
pengaruh positif variabel price terhadap customer satisfaction dan
adanya pengaruh positif customer satisfaction terhadap customer
loyalty.

Pengaruh Kualitas Pelayanan terhadap Loyalitas Konsumen pada
Produk Restoran Cepat Saji KFC

Dila Zalianti (2009) menyatakan bahwa penelitian ini
bertujuan untuk mengetahui: (1) tingkat kualitas pelayanan KFC
menurut pendapat responden, (2) tingkat loyalitas konsumen pada
merek KFC, dan (3) tingkat hubungan kualitas pelayanan dengan
loyalitas konsumen pada produk restoran cepat saji KFC.

Pasuraman, Zeithmal dan Berry (1985, dalam Sitaniapessy,
Jurnal Ekonomi dan Bisnis, 2006:17) menyebutkan lima dimensi
kualitas pelayanan yang disebut dengan SERVQUAL (Service
Quality) yang terdiri atas: (1) Tangibles (kasat mata), (2)
Reliabilitas (keandalan), (3) Daya tanggap, (4) Jaminan, dan (5)
Empati. Adapun untuk mengukur loyalitas konsumen, Aaker
(1997:63-68) menyebutkan beberapa indikator sebagai berikut: (1)
Pengukuran sikap (attitude), (2) Pengukuran resistensi untuk tidak
beralih (switching resistence), (3) Pengukuran tingkat kepuasan, (4)
Rasa suka terhadap merek, (5) Pembeli yang komit.

Penarikan sampel dilakukan dengan menggunakan teknik
proportionate sampling (penyampelan secara proporsional), dengan
jumlah sampel sebanyak 100 orang. Instrumen penelitian
menggunakan kuesioner. Lalu dilakukan uji validitas dan reliabilitas

untuk menguji  persyaratan data. Pembobotan  kuesioner
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menggunakan skala likert. Teknik analisis data menggunakan Uji
Regresi Berganda dan Uji t.

Dari hasil perhitungan, secara keseluruhan Kualitas
Pelayanan menurut jawaban responden adalah baik. Hal ini
diketahui dari perolehan skor sebesar 374 dan persentase sebesar
76.3%. Adapun loyalitas konsumen berdasarkan jawaban responden
terhadap pertanyaan mengenai loyalitas pada produk KFC
menghasilkan nilai rata-rata yang tergolong pada loyalitas yang
“tinggi/baik”. Hal ini diketahui dari perolehan skor sebesar 361 dan
persentase sebesar 73.7%.

Diperoleh kesimpulan bahwa variabel Kualitas Pelayanan
memiliki tingkat hubungan yang signifikan dengan Loyalitas
Konsumen dengan nilai korelasi (r) sebesar 0.392. Adapun dimensi
kualitas pelayanan yang paling dominan mempengaruhi loyalitas
konsumen adalah dimensi reliabilitas karena memiliki nilai korelasi
(rs = 0.676). Hal ini didukung oleh hasil uji hipotesis melalui uji t
yang menolak Ho. Pengaruh yang signifikan artinya jika faktor
kualitas pelayanan mengalami peningkatan maka akan diikuti

dengan peningkatan loyalitas konsumen.
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2.3. Kerangka Penelitian dan Hipotesis :

Kehandalan (Reliability)
Yaitu kemampuan
meaksanakan layanan yang
dijanjikan secara meyakinkan

Kualitas
Pelayanan
(X1)

Daya Tanggap
(Responsiveness)

Yaitu kesediaan membantu
pelanggan dan memberikan jasa
denaan cepat.

Jaminan (Assurance)

Yaitu mencakup pengetahuan dan
kesopanan karyawan dan
kemampuan mereka
menyampaikan kepercayaan dan
keyakinan.

Empati (Empathy)

Yaitu kesedian memberikan
perhatian yang mendalam dan
khusus kepada masing-masing
pelanggan.

Bukti Fisik (Tangible)

Yaitu meliputi fasilitas
fisik,perlengkapan pegawai dan
bahan komunikasi.

Citra
Perusahaan
(X2)

Fungsional
Mengacu pada karakteristik
yang nyata

Emosional
Berkaitan dengan dimensi

Kepuasan Orang Tua

(Y):

1. Salah satu bentuk
respon (Kognitif &
Emosional)

2. Respon pada fokus-
fokus tertentu

3. Terjadi pada waktu-
waktu tertentu

psikologis (perasaan dan
perilaku terhadap organisasi.

Gambar 2.1 Kerangka Penelitan Hipotesis
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2.4 Hipotesis

a)

b)

d)

Dari uraian teori di atas penulis merumuskan hipotesis sebagai berikut :
Diduga terdapat pengaruh yang positif dan signifikan antara kualitas
pelayanan secara parsial terhadap kepuasan orang tua siswa Sekolah
Ciputra Surabaya di Surabaya.

Diduga terdapat pengaruh yang positif dan signifikan antara citra secara
parsial terhadap kepuasan orang tua siswa Sekolah Ciputra Surabaya di
Surabaya.

Diduga terdapat pengaruh yang positif dan signifikan antara kualitas
pelayanan dan citra secara simultan terhadap kepuasan orang tua siswa
Sekolah Ciputra Surabaya di Surabaya.

Diduga diantara dua variabel bebas kualitas pelayanan dan citra, kualitas
pelayanan yang paling signifikan pengaruhnya kepuasan orang tua siswa
Sekolah Ciputra Surabaya di Surabaya.
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