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BABII

TINJAUANPUSTAKA

2.1HasilPenelitianTerdahulu

1. Della Sebrica1,SriSuryoko2dan Apriatni3tahun 2014dengan

judul“PengaruhKualitasLayanandanHargaTerhadapKepuasan

Konsumen Pada Rumah Makan Kampung Djowo Sekatul

KabupatenKendal.”Kesimpulandaripenelitianadalah:terdapat

pengaruhantarakualitaslayanandanhargaterhadapkepuasan

koinsumen pada Rumah Makan Kampoeng Djowo Sekatul

KabupatenKendal,secaraparsialkualitaspelayanaberpengaruh

sebesar28,8% dan harga sebesar34,9% terhadap kepuasan

konsumen.Pengaruhbersama-samaantarakualitaslayanandan

hargasebesar36,6% sedangkan67,3% dipengaruhiolehfaktor

lain.

2.AriPrasetiotahun2012.Judul“PengaruhKualitasLayanandan

Harga Terhadap Kepuasan Pelanggan Pada PT.TIKICabang

Semarang”.Hasilpenelitiandiperolehpersamaanregresilinear

berganda Y = 3.958 + 0.083 X1+ 0.614 X2.Ujiparsial(ujit)

menunjukkan bahwa kualiataslayanan berpengaruh signifikan

terhadap kepuasan pelanggan,harga berpengaruh signifikan

terhadapkepuasanpelanggan.Ujisimultan(ujiF)menunjukkan

bahwa kualitas layanan dan harga berpengaruh signifikan

terhadap kepuasan pelanggan secara simultan. Koefisien
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determinasiparsial(R2)kualitaslayanan sebesar8.18%,harga

sebesar 44.48%. Koefisien determinasisimultan (R2) sebesar

0.725%,hasiliniberarti72,5% kepuasanpelangganpadaPT.TIKI

cabangsemarangdipengaruhiolehkualitaslayanandanharga

sedangkan sisanya 27.5% dipengaruhioleh variabellain yang

beradadiluarvariabelyangditeliti.

3.RendyAdityaPutratahun2016.Judulskripsi“AnalisisPengaruh

KualitasPelayananTerhadapKepuasanKonsumenPadaRumah

Makan Tiga Putra Abah DhofirSurabaya”.Berdasarkan hasil

penelitian,diperolehpersamaanregresisebagaiberikut:Y=1,095

+0,045X1+0,072X2+0,371X3+0,231X4+0,202X5+e.Dari

perolehan nilaipersamaan modelregresilinierberganda ada

empat variabelmenunjukkan nilaikoefisien positif(tangible,

reliability, responsiveness, assurance, emphaty), haltersebut

menunjukkan adanya pengaruh kualitaspelayanan yang cukup

kuatterhadapkepuasankonsumen.Keofisiendeterminasisebesar

0.495 yang berartibahwa 49,5% variabelkualitaspelayanan

berpengaruh terhadap kepuasan konsumen,sedangkan 50,5%

dipengaruhiolehvariabellainyangtidakditeliti.Berdasarkanhasil

darinilaikoefisienkorelasibergandadiketahuiRsebesar0,704,

yang berartimenunjukkan bahwa proporsikeeratan hubungan

antarasemuavariabelkualitaspelayanansecarabersama-sama

berpengaruhterhadapkepuasankonsumendanbersifatsangat
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kuatsertapositifsebesar70,4% dansisanya29,6% dipengaruhi

olehvariabelyangtidakditeliti.Hasilpenelitianujiparsial(ujit)

menunjukanadatigavariabelyangtidakberpengaruhsignifikan

(tangible, reliability, emphaty) dan dua variabel lainnya

(responsiveness, assurance) berpengaruh signifikan terhadap

kepuasankonsumen.Hasilujisimultan(ujiF)menunjukanbahwa

ada pengaruh signifikan secara bersama-sama antara variabel

kualitaspelayanan(tangible,reliability,responsiveness,assurance,

emphaty)terhadapkepuasankonsumen,halinidibuktikandengan

nilaisignifikansi0,000.Darihasilpenelitiandiketahuinilaibeta

yangterbesarterdapatpadavariabelresponsivenesssebesar0,371.

Jadivariabelresponsivenessmempunyaipengaruhyangpaling

dominanterhadapkepuasankonsumen.

4.Muhtarom (1),MohMukeryWarso(2),LeonardoBudiHasiolan(3)

tahun2013denganjudul“AnalisisKualitasLayanan,Hargadan

LokasiTerhadapKepuasanKonsumenPadaRumahMakanSBC

Semarang.”Hasilpenelitiannilaithitungmasing-masingvariabel

X1adalah4,952,X2adalah3,040danX3adalah4,929>ttabel

1.6607dannilaisignifikasithitungsemuavariabelbebas<0,05,

makahipotesisyangmenyatakankualitas layanan,hargadan

lokasisecaraparsialberpengaruhpositifdansignifikanterhadap

kepuasankonsumenditerima.SedangkannilaiFhitung49,71>F

tabel2,66,maka hipotesisyang menyatakan kualitaslayanan,
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hargadanlokasisecaraparsialberpengaruhpositifdansignifikan

secarasimultanditerima.BesarnyanilaiAdjustedRSquaremodel

regresiyangdigunakanadalah0,511,yangdapatdiartikan51,1%

variasivariabeldapatditerangkan tiga variabelbebas yaitu

kualitaslayanan (X1),harga (X2)dan lokasi(X3),sedangkan

sisanyasebesar48,9% dijelaskanolehvariabellaindiluarketiga

variabelyangdigunakandalampenelitianini.

5.AriSusantoWibowotahun2013.Judulskripsi“PengaruhHarga,

Kualitas Layanan dan Nilai Pelanggan Terhadap Kepuasan

Konsumen Pada Rumah Makan diKota Purwokerto”. Hasil

penelitiandiperolehpersamaanregresilinearbergandaY=4.027

+0,476X1+0.119X2+0.285X3.Hasilhipotesissecarasimultan(Uji

F)didapatkanFhitungsebesar51.991denagntingkatsignifikan

0,000.Karenaprobabilitasjauhlebihkecildari0.05.Sedangkan

darihasilujiparsial(Ujit)diperolehthitunguntukvariabelharga

sebesar5,511danthitungkualitaslayanansebesar2,525dant

hitungnilaipelanggansebesar4,289dimanaprobabilitasnyalebih

kecildari0,koefisiendeterminasi(AdjustedR2)sebesar0,477hal

iniberarti47,7% kepuasankonsumenpadarumahmakandiKota

Purwokerto dipengaruhioleh harga,kualitaslayanan dan nilai

pelanggan.Simpulan dan saran daripenelitian iniadalah ada

pengaruh secara parsialdan simultan antara harga,kualitas
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layanandannilaipelangganterhadapkepuasankonsumen.

6.HersiawanRizkytahun2016.Judul“Pengaruhkualiataslayanan

danhargaterhadapkepuasanpelangganpadarentalmobilnavisa

di Surabaya”. Hasil penelitian berdasarkan hasil analisis

perhitunganregresilinierberganda,makadiperolehpersamaan

sebagaiberikut:KK=2,189+0,130KL+0,218H +eDarirumus

regresiinidiketahuinilaibeta yang terbesarterdapatpada

variabelHarga sebesar0,218.JadivariabelHarga mempunyai

pengaruh yang paling dominan terhadap kepuasan konsumen

padaRentalMobilNavisadiSurabaya.Darihasilujiparsial(ujit)

diketahuibahwadariduaVariabelKualitasLayanan(KL)(0,001)

danHarga(0,000)mempunyaipengaruhyangsignifikanterhadap

kepuasankonsumenkarenadarihasilnilaisignifikansinyakurang

dari0,05.Darihasilujisimultan(ujiF)diketahuiFhitungsebesar

37,444>dariFtabel,dimana Ftabelsebesar3,94,selain itu nilai

signifikan 0,000 < 0,05 maka hipotesis H2 diterima,artinya

Variabelkualitaslayanan (KL)dan Harga(H)secara simultan

berpengaruhsignifikanterhadapvariabelkepuasankonsumen(KK).

2.2TinjauanPustaka/LandasanTeori

2.2.1ManajemenPemasaran

2.2.1.1PengertianPemasaran

Menurut Kotler (2012:146) pengertian pemasaran adalah
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penganalisaan,pelaksanaan,danpengawasan,program-program yang

ditujukan utuk mengadakan pertukaran dengan pasar yang dituju

dengan maksud untuk mencapaitujuan organisasi.Halinisangat

tergantungpadapenawaranorganisasidalam memenuhikebutuhandan

keinginan pasar tersebut serta menentukan harga, mengadakan

komunikasi,dandistribusiyangefektifuntukmemberitahu,mendorong

sertamelayanipasar.

Sedangkan menurutlamb dkk(2001),pemasaran adalah suatu

prosesperencanaan dan menjalankan konsep,harga,promosi,dan

distribusisejumlahide,barangdanjasauntukmenciptakanpertukaran

yangmampumemuaskantujuanindividudanorganisasi.

Berdasarkan daridefenisitersebut,dapatdisimpulkan bahwa

pemasaran adalah prosesmanajerialataskegiatan bisnismulaidari

merencanakan,menentukan harga,mempromosikan,mendistribusikan

barangdanjasayangmemuaskankebutuhandankeinginan,baikkepada

pembeliyang ada maupun pembelipotensial.Iniberartipemasaran

bukanhanyasekedarmenjualbarangdanjasakepadakonsumen,tetapi

jugasuatuusahuntukmemenuhikebutuhandankeinginankonsumen.

Jadikegiatan pemasaran berawaldan berakhir pada pemenuhan

kebutuhan dan keinginan konsumen. Dimana proses pertukaran

melibatkanpenjualyangharusmencaripembeli,mengenalikebutuhan

mereka,merancangprodukyangtepatdansebagainya,kegiatanseperti

ini mengembangkan produk, penelitian, komunikasi, distribusi,
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penetapanhargadanlayananmerupakanintikegiatanpemasaran.

Defenisimanajemen pemasaran menurutAssauridan Sofyan

(2002:12) menyatakan bahwa manajemen pemasaran merupakan

kegiatanmenganalisasian,perencanaan,pelaksanaandanpengendalian

program-program yang dibuat untuk membantu,membangun dan

memelihara keuntungan dan pertukaran melaluisasaran pasarguna

mencapaitujuanorganisasi(perusahaan)dalamjangkapanjang.

Jadidapatdisimpulkan bahwa manajemen pemasaran adalah

analisis,perencanaan,penerapan,danpengendalianterhadapprogram

yangdirancang untukmenciptakan,membangun,danmempertahankan

pertukarandanhubunganyangmenguntungkandenganpasarsasaran

denganmaksuduntukmencapaitujuan-tujuanorganisasi.

2.2.1.2KonsepPemasaran

MenurutFandyTjiptono(2008);mengungkapkanbahwaada5

konsep pemasaran dan setiap konsep memeilikikeunikan aplikasinya

masing-masing,meliputi:

1. KonsepProduksi

Konsep produksi (production concept) berkeyakinan bahwa

konsumenakanmenyukaiproduk-produkyangtersediadimana-

mana dan harganya murah. Penganut konsep ini akan

berkonsentrasipadaupayamenciptakanefesiensiproduksi,biaya

rendah dan distribusimassal.Dengan demikian,fokusutama

konsepiniadalahdistribusidanharga.
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2.KonsepProduk

Konsepproduk(productconcept)bepandanganbahwakonsumen

akan menyukaiproduk-produk yang memberikualitas,kinerja

atau fitur inovatif terbaik. Penganut konsep ini akan

berkonsentrasipada upaya penciptaan produk superior dan

penyempurnaankualitasnya.Jadi,fokusutamanyaadalahpada

aspekproduk.

3.KonsepPenjualan

Konsep penjualan (seeling concept) berkeyakinan bahwa

konsumentidakakantertarikuntukmembeliprodukdalam jumlah

banyak,jika mereka tidak diyakinkan dan bahkan bila perlu

dibujuk.Penganutkonsepiniakanberkonsentrasipadausaha-

usahapromosidanpenjualanyangagresif.

4.KonsepPemasaran

Konsep pemasaran (marketing concept)berpandangan bahwa

kunci untuk mewujudkan tujuan organisasi terletak pada

kemampuan organisasidalam menciptakan,memberikan,dan

mengomunikasikannilaipelanggan(customervalue)kepadapasar

sasaranyasecaralebihefektifdibandingkanpadapesaing.Nilai

pelangganadalahrasioantaraapayangdiperolehdanapayang

iaberikan.

5.KonsepPemasaranSosial

Konseppemasaransosial(socialmarketingconcept)berkeyakinan
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bahwatugasorganisasiadalahmenentukankebutuhan,keinginan

dan min atpasar sasaran dan memberikan kepuasan yang

diharapkan secara lebih efektifdan lebih efisien dibandingkan

parapesaingsedemikianrupasehinggadapatmempertahankan

atau meningkatkan kesejahteraan konsumen dan masyarakat.

Konsepinimenekankanpentingnyaaspeksosialdanetikadalam

praktik pemasaran.Oleh sebab itu diperlukan keseimbangan

antaralabaperusahaan,kepuasanpelanggandankepentingan

publik.

2.2.2 PemasaranJasa

2.2.2.1PengertianPemasaranJasa

MenurutPhilip Khotlerdalam buku Husein Umar(2003)Jasa

adalah setiap tindakan atau perbuatan yang dapatditawarkan oleh

suatupihatkepadapihaklain,yangpadadasarnyabersifatintangible

(tidak berwujud fisik)dan tidak menghasilkan kepemilikan sesuatu.

Produkjasaberhubungandenganprodukfisikmaupuntidak.Jasajuga

didefinisikansebagaihasildariusahapenggunaanmanusiadanmesin

terhadapsejumlahorangatauobjek(Lambhairdkk,2001),Jasameliputi

suatu perbuatan,suatu kinerja,atau suatu upaya yang tidak bisa

diprosessecara fisik.MenurutChristoperH.& Lovelock(2005),jasa

adalahtindakanataukinerjayangmenciptakanmanfaatbagipelanggan

denganmewujudkanperubahanyangdiinginkandalam diriatauatas
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penerima.Daridefinisidiatas,dapatdisimpulkan bahwa jasa adalah

suatutindakanatausuatutindakanatauperbuatanyangditawarkan

olehseseorangatauperusahaanyangkinerjanyatidaknyatadengan

menciptakanmanfaatuntukpelanggan.

2.2.2.2KarakteristikJasa

Menurut Lamb Hair dkk (2001), jasa memiliki beberapa

karakteristikyangunik,yangmembedakanyadenganbarang-barang:

tidakberwujud (intangibility),tidakdapatdipisahkan (inseparability),

keragaman(heterogenety)dantidaktahanlama(perishability).

1. Tidakberwujud

Jasatidakberwujud,jasatidahdapatdipegang,dilihat,dicicipi,

didengar, atau dirasakan sebagaimana yang terjadi pada

barang.Jasatidakdapatdisimpandanumumnyamudahditiru.

2.Tidakterpisahkan

Tidakterpisahkanberartikonsumenharusberadaselamaproduksi

jasaberlangsung,merekasesungguhnyaterlibatdalam produksi

jasayangmerekabeli.

3.Keanekaragaman

Keanekaragamanberartijasayangditawarkancenderungtidak

standartdanseragamdibandingbarang.

4.Tidaktahanlama

Artinya jasa tidakdapatdisimpan,dimasukkan dalam gudang,
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ataudijadikanpersediaan.

2.2.3 KualitasLayanan

2.2.3.1PengertianKualitas

Menurut Kotler (2012:49) mengemukakan bahwa kualitas

adalah keseluruhancirisertasifatdarisuatuprodukataupelayananyang

berpengaruhpadakemampuannyauntukmemuaskankebutuhanyang

dinyatakanatautersirat.

Sedangkanpendapatlain(FandiTjiptono,2000:39).mendefiniskan

“kualitassebagaikonndisidinamisyangberhubungandenganproduk,

jasa,manusia,proses,danlingkunganyangmemennuhiataumelebihi

harapanpelanggan”.

Darikeduapendapattersebutdapatditarikkesimpulanbahwa

kualitasmerupakantotalitasfiturdannkarakteristikmerupakanjaminan

untukmendapatloyalitaskonsumen,pertahananterkuatuntukmelawan

persaingan dari luar negeri dan satu-satunya jalam untuk

mempertahankanpertumbuhandanpendapatan.Karenaitulahsetiap

perusahaan harussecara totalmempertahankan dan memperhatikan

kualitasdariprodukataujasanya.

Adatujuhdimensidasardarikualitasyangharusdijagaterusoleh

setiapperusahaan,baikituperusahaanjasaataupunnonjasa(Fandy

Tjiptono,2000),yaitu:

1. Interaksipegawai



21

2.Reliability(keandalan)

3.Ketetapanwaktudankenyamanan

4.Kinerja

5.Dayatahan

6.Estetika

7.Kesadaranakanmerek

Sedangkanuntukmencapaikualitasyangdiharapkan,adaempat

sumberakandigunakan,yaitu:(FandiTjiptono,2000:34)

1. System informasiyangmenekankanketepatan,baikpadawaktu

maupundetil.

2.Desainprodukyangmenekankanpadakeandalandariperjanjian

ekstensifproduksebelumdilepaskankepasar.

3.Program,kebijakan,dan sikap yang melibatkan komitmen dari

mananjemenpuncak.

4.Kebijakanproduksidantenagakerjayangmenekankanperalatan

yangterpeliharabaik,pekerjayangterlatihbaik,danpenemuan

penyimpangansecaratepat.

Pada hakekatnya kualitas dapat mengurangibiaya.Adanya

penguranganbiayainipadagiliranyaakanmemberikankeunnggulan

kompetitif berupa peningkatan profitabilitas dan pertumbuhan.

Kemudian kedua faktorinidapatmemberikan sarana dan dana bagi

investasilebihlanjutdalamhalpennyempurnaankualitas,misalnyauntuk

risetpengembangan.Secara ringkasmanfaatdarikualitassuperior
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(FandiTjiptono,2000:55)antaralainberupa:

1. Pangsapasaryangbesar

2.Hargajualyanglebihtinggi

3.Hargasahamyanglebihtinggi

4.Loyalitaspelangganyangbesar

5.Produktivitasyanglebihbesar

Semua manfaat yang telah disebutkan diataspada giliranya

mengarahpadapeningkatandayasaingberkelanjutandalam organisasi

yangmengupayakanpemenuhankualitasyangbersifatcustomen,driven.

Dalam jangka panjang perusahaan demikian akan tetap survivedan

menghasilkanlaba.

2.2.3.2PengertianLayanan

Gambaran mengenailayanan menurutpendapatbeberapa ahli

dapatdikatakansebagaiberikut:

MenurutKotler(2007),yaitu:“Layananadalahprosespemenuhan

kebutuhanmelaluiaktivitasoranglainyanglangsung.”

MenurutSugiyono (2008),adalah sebagaiberikut:“Layanan

merupakansuatukinerjapenampilan,tidakberwujuddancepathilang,

lebih dapat dirasakan daripada dimiliki serta pelanggan dapat

berpartisipasiaktifdalamprosespenggunaanlayanan.”

Daripengertianberikutdapatdisimpulkanbahwalayananadalah

kuncikeberhasilan berbagaiusaha ataukegiatan dalam menjalankan



23

suatu usaha jasa.Perannya akan sangatlebih besar dan bersifat

menentukanmanakaladalam kegiatan-kegiatandimasyarakatterdapat

kompetisididalam merebutpangsa pasaratau langganan.Dengan

adanyakompetisisepertiinimakaakanmenimbulkandampakpositif

dalam perusahaan,yaitumerekabersaingdalam pelaksanaanlayanan,

melaluiberbagaicara,tehnikdan metodeyang dapatmenariklebih

banyakorangyangmenggunakanataumemakaiprodukataujasayang

ditawarkan.

2.2.3.3PengertianKualitasLayanan

Kualitas layanan dapat didefinisikan sebagaiseberapa jauh

perbedaan antarakenyataandanharapanparapelangganataslayanan

yang mereka terima.Kualitaslayanan dapatdiketahuidengan cara

membandingkan persepsipara pelanggan ataslayanan yang benar-

benarmerekaterima.

Menurut Tjiptono (2000), kualitas layanan sebagai ukuran

seberapabaiktingkatlayananyangdiberikanmampu sesuaidengan

harapanpelanggan.

Berdasarkan pendapatdiatasdapatdisimpulkan bahwa ada

faktorutama yang mempengaruhikualitaslayanan yaitu jasa yang

diharapkandanjasayangdirasakanataudipersepsikanapabilajasa

yang dirasakan sesuaidengan jasa yang diharapkan,maka kualitas

layanantersebutakandipersepsikanbaikataupositif. Jikajasayang
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dipersepsikan melebihijasa yang diharapkan, maka kualitas jasa

dipersepsikansebagaikualitasideal.Demikianjugasebaliknyaapabila

jasa yang dipersepsikan lebih jelek dibandingkan dengan jasa yang

diharapkanmakakualitasjasadipersepsikannegatifatauburuk.Maka

baiktidaknyakualitaslayanantergantungpadakemampuanpenyedia

jasadalam memenuhiharapanpelanggannya secarakonsisten.Untuk

mempermudah penilaian dan pengukuran kualitas layanan

dikembangkansuatualatukurkualitaslayananyangdisebutServqual

(servicequality).Servqualinimerupakanskalamultiitem yangdapat

digunakan untukmengukurpersepsipelanggan ataskualitaslayanan

yangmeliputilimadimensi(Tjiptono,2000),yaitu:

a.Tangibles(buktilangsung)

Yaitukemampuansuatuperusahaandalam menunjukkaneksistensinya

kepada pihak eksternal.Penampilan dan kemampuan sarana dan

prasaranafisikperusahaandankeadaanlingkungansekitarnyaadalah

buktinyatadarilayananyangdiberikanperusahaan.

b.Reliability(kehandalan)

Yaitukemampuanuntukmemberikanlayananyangdijanjikandengan

segera,akuratdanmemuaskan.Kinerjaharussesuaidenganharapan

pelanggan yang berartiketetapan waktu,layanan yang sama untuk

semua pelanggan tanpa kesalahan,sikap simpatikdan akurasiyang

tinggi.

c.Responsiveness(dayatanggap)
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Yaitu kemampuan perusahaan untuk membantu dan memberikan

layananyangcepat(responsif)dantepatkepadaparapelanggandengan

penyampaianinformasiyangjelas.Membiarkan pelangganmenunggu

tanpa adanya suatu alasan yang jelasmenyebabkan persepsi yang

negatifdalamkualitaslayanan.

d.Assurance(jaminan)

Adanya kepastian yaitu pengetahuan, kesopan santunan dan

kemampuan para pegawai perusahaan untuk menumbuhkan rasa

percaya para pelanggan kepada layanan perusahaan yang memiliki

beberapakomponenanataralain:

a.Communication (komunikasi), yaitu secara terus menerus

memberikaninformasikepadapelanggandalam bahasadan

penggunaankatayangjelas sehinggaparapelanggandapat

denganmudahmengertidisampingituperusahaanhendaknya

dapatsecaracepatdantanggapdalammenyikapikeluhandan

komplainyangdilakukanolehpelanggan.

b.Credibility (kredibilitas), perlunya jaminan atas suatu

kepercayaanyangdiberikankepadapelanggan,believability

atausifatkejujuran.Menanamkankepercayaan,memberikan

kredibilitasyangbaikbagiperusahaanpadamasa yangakan

datang.

c.Security(keamanan),adanyasuatukepercayaanyangtinggi

daripelangganakanlayananyangditerima.Tentunyalayanan
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yangdiberikanmemberikansuatujaminankepercayaanyang

maksimal.

d.Competence(kompetensi)yaituketrampilanyangdimilikidan

dibutuhkan agar dalam memberikan layanan kepada

pelanggandapatdilaksanakandenganoptimal.

e.Courtesy(sopansantun),dalam layananadanyasuatunilai

moralyang dimilikioleh perusahaan dalam memberikan

layanankepadapelanggan.Jaminanakankesopansantunan

yangditawarkankepadapelanggansesuaidengankondisidan

situasiyangada.

e.Empathy(empati)

Yaitumemberikanperhatianyangtulusdanbersifatindividuataupribadi

yang diberikan kepada para pelanggan dengan berupaya memahami

keinginan konsumen.Dimana suatu perusahaan diharapkan memiliki

pengertiandanpengetahuantentangpelanggan,memahamikebutuhan

pelanggan secara spesifik,serta memilikiwaktu pengoperasian yang

nyamanbagipelanggan.

Tjiptono menyimpulkan bahwa citra kualitas layanan baik

bukanlah berdasarkan sudutpandang atau persepsipenyedia jasa,

melainkanberdasarkansudutpandangataupersepsikonsumen.Halini

disebabkan karena konsumenlah yang mengkonsumsi serta yang

menikmati jasa layanan, sehingga merekalah yang seharusnya

menentukan kualitas jasa.Persepsikonsumen terhadap kualitas jasa
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merupakanpenilaianyangmenyeluruhterhadapkeunggulansuatujasa

layanan.

2.2.4Persepsi

Persepsiadalahsuatuprosesseseorangmenyelesaikan,mengatur

danmenginterpretasimasukan-masukaninformasiuntukmenciptakan

gambarankeseluruhanyangberarti(Kotler,1995,219).

Persepsiadalah prosesyang dilakukan individu untukmemilih,

mengatur,danmenafsirkanstimulikedalam gambaryangberartidan

masukakalmengenaidunia(LeonSchifmandanKanuk,L.L,2000,137).

Persepsidapatdidefinisikansebagaimaknayangkitapertalikan

berdasarkan pengalaman masa lalu,stimuli(rangsangan-rangsangan)

yangkitaterimamelaluilimaindra(NugrohoJ.Stiadi,2003,160).

Persepsiadalah proses bagaimana stimuli-stimulidiorganisasi

diseleksidandiinterpretasikan(NugrohoJ.Stiadi,2003,160).

Gambar2.1

ProsesPengamatanSederhana

Sumber:(BashuswasthadanT.Handoko,1995,84)

Melihat

Mendengar

Mencium

Merasa

Menyentuh

Pengorganisa

sian,

interpretasi&

Pemahaman

Pengamatan Kejadian/

Barang
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Pengalamandapatmempengaruhipengamatanseseorangdalam

bertingkahlaku.Pengalamandapatdiperolehdarisemuaperbuatanya

dimasalampauataubisadipelajarisebabdalambelajarseseorangdapat

memperoleh pengalaman. Hasil dari pengalaman induvidu akan

membentuk suatu pandangan tertentu terhadap suatu produk.

Perbedaanpandangankonsumenakanmenciptakanprosespengamatan

danperilakuyangberbedapula.

Gambar2.2

KerangkaProsesPersepsi

Kepribadiandanmotivasi

Rangsangan Pancaindra Perhatian InterpretasiTanggapan

Sikapdanbelajar

Sumber:(BasuSwasthadanT.Handoko,1995,85)

Beberapa pengertian mengenaipersepsitersebutdiatas,maka

dapat dikemukakakan bahwa persepsi merupakan suatu proses

bagaimana seseorang menginterpretasikan dan menafsirkan stimuli-
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stimuliataumasukaninformasi,memberiartidarikeseluruhanstimuli-

stimulitersebut.

Karakteristik stimuli akan membuat pesan lebih dirasakan

konsumensamasepertiyangdiharapkanolehpemasar(Sutisna,1995,64),

karakteristikstimuliataufaktor-faktorstimulitersebutdibagimenjadi2

kelompolyaitu:

1. ElemenInderawi(SensoryElement)

Faktorsensory atau inderawimempengaruhibagaimana suatu

produkdirasakandanhalinisangatpentinguntukdalam desain

produk.Bau,misalnyasangatpentingproduk-produkkosmetik.

Warnajugamempunyaikonotasiinderayangpenting.Tanggapan

yang berbeda ataspenggunaan warna kemasan,kemungkinan

pemasarmemperhatikanwarnakemasanprodukdemikianrupa

agarkonsumenmempunyaipersepsiyangbaikterhadapproduk.

Faktorsensorylainyangpentingdalam pemasaranadalahrasa.

Rasa akan mempengaruhipersepsiterhadap suatuobjeksuara

juga akan mengidentifikasicitra merek dariproduk.Misalnya

suaramusikklasikyangmengiringiiklanprodukakanmencitrakan

citraprodukyangmewah.

2.ElemenStruktural(StrukturalElement)

Faktor-faktorstrukturalyangmempengaruhpersepsikonsumen,

anataralain:

a)Ukuran
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Ukuranprodukyanglebihbesar,lebihmemungkinkanuntuk

diperhatikan.

b)Posisi

Akanadaperhatianyanglebihbesarpadaproduk.Untuk

memaksimumkanpemahamanterhadapproduk,sebaiknya

stimuliyangberupagambarditekanpadasebelahkanan

halaman depan majalah yang berupa kata-kata verbal

diletakkanpadasisisebelahkanan.

c)Warna

Warnadalamproduksebagaifaktorstrukturalsecaraumum

produkberwarnamenghasilknaperhatianlebihdaripada

produkhitamputih.

d)Kontras

Kontrasmemungkinkanuntukmendapatkanperhatian.

2.2.5PengertianHarga

Hargaadalahsejumlahnilaiyangditukarkankonsumendengan

manfaatdarimemilikiataumenggunakanprodukataujasayangnilainya

ditetapkan oleh pembelidan penjualmelaluitawarmenawar,atau

ditetapkan penjualan untuk satu harga yang sama terhadap semua

pembeli.Bagikonsumen harga merupakan faktoryang menentukan

dalampengambilankeputusanuntukmembeliprodukdanjasaatautidak.

Konsumenmemutuskanmembelisuatuprodukataujasajikamanfaat

yangdirasakanlebihbesaratausamadenganyangtelahdikeluarkan
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untukmendapatkannya.Jikakonsumenmerasakanmanfaatproduklebih

kecildariuang yang dikeluarkan maka konsumenakan beranggapan

bahwaproduktersebutmahaldankonsumenakanberpikirduakaliuntuk

melakukan pembelian ulang.Pembelian konsumen dipengaruhioleh

pendapatankonsumen,dimanapenghasilanyangtinggibiasanyaakan

diikutidengan pembelian yang besar,sebaliknya penghasilan yang

rendahmakapembelianyangdilakukancenderunglebihkecil.

2.2.5.1MetodePenetapanHarga

1. SkimmingPricing

Strategiinidilakukandenganmenetapkanhargayangtinggipada

suatuprodukdandilengkapidengangencarnyaaktifitaspromosi.Tujuan

daripenetapanstrategiiniadalah:

a.Untukmelayanipelangganyangtidakterlalusensitiveterhadap

harga,selamabelumadapersaingan.

b.Untuk menjaga terhadap kemungkinan terjadinya kekeliruan

dalampenetapanharga.

c.Untuk membatasi permintaan hingga tingkat yang tidak

melampauikapasitasprodukataujasaperusahaan.

2.PenetrationPricing

Strategihargapenetrasiadalahmenentukanhargaawalyangrendah

serendah-rendahnyaataumurahdengantujuanuntukpenetrasipasar

dengancepatdanjugamembangunloyalitasmerekdaripadakonsumen.
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Strategiinisesuaiditerapkanpadakondisisebagaiberikut:

a.Banyaksegmenpasaryangsensitiveterhadapharga.

b.Produkataujasayangditawarkanmemilikidayatariktertentu

bagipasar.

c.Harga awalyang rendah mengurangipesaing untukmemasuki

pasar.

3.OddEventPricing

Strategihargaoddpriceadalahmenetapkanhargayangganjilatau

sedikitdibawah harga yang telah ditentukan dengan tujuan secara

psikologispembeliakanmengiraprodukyangakandibelilebihmurah.

Contoh:BarangyangtadinyadihargaiRp.100.000,-diubahmenjadiRp.

99.990,-dimanakonsumenmungkinakanmelihat99.990jauhlebih

murahdaripadaRp.100.000,-.

4.PriceLining

Strategihargaliningpricingadalahmemberikancakupanhargayang

berbeda pada liniproduk yang beda. Contoh : bioskop grup 21

memberikanhargastandaruntukkonsumenbioskopjenisstandarddan

mengenakanhargayanglebihmahalpadakonsumenbioskop21jenis

premier.

5.BundlePricing

Carainimerupakancarapemasaranduaataulebihprodukdalamsatu

hargapaket.Misalnyatravelagencymenawarkanpaketliburanyang

mencakuptransportasi,akomodasidankonsumsi.
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6.Pretigepricing

StrategihargaPrestigePriceadalahmenetapkanhargayangtinggi

demimembentukimage kualitasprodukyang tinggiyang umumnya

dipakaiuntukprodukshoppingdanspeciality.Contoh:rollroyce,rolex,

guess,gianniversace,prada,vertu,danlainsebagainya.

2.2.5.2IndikatorHarga

IndikatoryangmencirikanhargamenurutKotler(2008:345)yaitu:

1.Keterjangkauanharga.

2.Kesesuaianhargadengankualitasproduk.

3.Dayasaingharga.

4.Kesesuaianhargadenganmanfaatproduksi.

5.Hargamempengaruhidayabelikonsumen.

6.Hargadapatmempengaruhikonsumendalammengambil

keputusan.

Indikator harga diatas mencerminkan persepsi harga yang

ditawarkanolehrumahmakanbarokah,yangmanahargaditawarkan

cukupterjangkauterhadapkonsumendansesuaidengankualitasproduk

yangdiberikan.

2.2.5.3StrategiPenyesuaianHarga

Perusahaan-perusahaanbiasanyatidakmenetapkanhanyasatu
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harga melainkan struktur penetapan harga yang mencerminkan

perbedaan dalam permintaan dan biaya geografis,tuntutan segmen

pasar,waktu pembelian,tingkatpemesanan,frekuensipengiriman,

jaminan,kontrakperbaikan,danfaktor-faktorlainya.Adapunstrategi

penyesuaianhargayaitu(Kotler&Killer,2007):

1) PenetapanHargaGeografis

Penetapan harga geografis melibatkan perusahaan tersebut

memutuskanbagaimanacaramenetapkanhargaproduknyauntuk

menetapkan harga yang berbeda dilokasidan negara yang

berbeda.Secara geografisharga yang ditawarkan oleh rumah

makanbarokahsangatterjangkauolehkonsumendisekitarlokasi

perusahaan.Sehinggahargasangatberpengaruhpadakepuasan

konsumen.

2)Diskondanpotonganharga

Kebanyakanperusahaanakanmenyesuaikandaftarharganyadan

memberikan diskon dan potongan harga (discounts and

allowances)untukpembayaranyanglebihcepat,pembeliandalam

jumlahbesar,danpembeliandiluarmusim.

3)Penetapanhargapromosi

Strategipenetapanhargapromosiseringmerupakanpermainan

kalah-menang(zero-zum game).Kalaustrategitersebutberhasil,

pesaing akan menirunya dan strategi itu akan kehilangan

efektivitasnya.Jikastrategitersebuttidakberhasil,perusahaan
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membuang-buanguangyangsemestinyadapatdigunakanuntuk

alatpemasaranlainya,sepertimeningkatkanmutuprodukdan

layananataumemperkokohcitraProdukmelaluiiklan.

4)Penetapanhargadiskriminatif

Diskriminatifharga (price discrimination)terjadiapabila suatu

perusahaan menjualprodukataujasa dengan dua harga atau

lebih yang tidak mencerminkan perbedaan biaya secara

proporsional.

2.2.6KepuasanKonsumen

Kepuasanadalahperasaansenangataukecewaseseorangyang

munculsetelahmembandingkankinerja(hasil)produkyangdipikirkan

terhadapkinerja(hasil)yangdiharapkan(Kotler&Killer,2007).Menurut

Irawan(2003:3)kepuasankonsumenadalahhasildaripenilaindari

konsumen bahwa produk atau layanan telah memberikan tingkat

kenikmatandimanatingkatpemenuhaninibisalebihataukurang.Jika

kinerja berada dibawah harapan,konsumen tidak puas,jika kinerja

memenuhiharapan,konsumen puas.Jika kinerja melebihiharapan,

konsumenamatpuasatausenang.Walaupunperusahaanberpusatpada

konsumenberupayauntukmenciptakankepuasankonsumenyangtinggi

denganmenurunkanharganyaataumeningkatkanjasanya,kemungkinan

hasilnyaadalahlabayanglebihrendah.Perusahaanharusberoprasi

untukmenyerahkansatutingkatkepuasantinggidengantundukpada
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penyerahantingkatkepuasanyangdapatditerimakepadapemercaya

lain,denganadanyasumberdayatotalnya.

Jika pemasar meningkatkan harapan-harapan terlalu tinggi, para

pembeli cenderung akan kecewa. Sebaliknya jika perusahaan

menetapkan harapan terlalu rendah,maka para pembelitidakakan

tertarik(walaupunmerekayangbenar-benarmembeliakanterpuaskan).

Beberapa perusahaan yang paling berhasil saat ini senantiasa

meningkatkanharapandanmemberikankinerjayangmemenuhiharapan

itu.Keputusankonsumenuntuktetapsetiaatauberalihkeyanglain

berasaldaripuasatautidaknyakonsumenterhadapprodukataujasa

tersebut.

2.2.6.1Faktor-FaktoryangMenentukanTingkatKepuasanKonsumen

Aspekkepuasankonsumentidaklahdapatdikesampingkanbegitu

saja.Penentupuasatautidaknyakonsumenadalahkesesuaianantara

penghargaankonsumendengankinerjayangditunjukkanolehproduk

ataujasayangbersangkutan.Membuatkonsumenpuasadalahpenting

karenapenjualanperusahaanberasaldariduasumberyaitukonsumen

barudankonsumenlamayangmembeliulang.

Untukmendapatkan konsumen barudibutuhkan waktu,tenaga

dan biaya yang lebuh banyak jika dibandingkan dengan

mempertahankankonsumenyangsudahada.Karenakonsumenyang

merasa puasakan mengkonsumsiprodukataujasa tersebutlagijika
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membutuhkanyadanbahkanmemberikanrekomendasikepadarekanya.

Haltersebutsecaratidaklangsungakanmembantupromosipenjualan

melaluipromosidarimulutkemulut(wortofmouth),dankonsumenyang

merasa puas akan dapat menciptakan hubungan emosionalyang

harmonisdenganperusahaansehinggadarihaltersebuttentunyajuga

akan dapat menciptakan layanan pelanggan yang tertinggipada

perusahaan.

MenurutRambatLopiyoadi(2006:56),terdapatempatfaktorutama

yang harusdiperhatikan oleh perusahaan dalam menetukan tingkat

kepuasankonsumen,yaitu:

1. Kualitasproduk

Konsumen akan merasa puas bila hasil evaluasi mereka

menunjukkanbahwaprodukyangmerekagunakanberkualitas.

Konsumenrasionalselalumenuntutprodukyangberkualitasuntuk

setiap pengorbanan yang dilakukan untukditawarkan tersebut

sesuaidengan harapan konsumen,sehingga mereka merasa

memperolehproduktersebut.Dalam halini,kualitasprodukyang

baikakanmemberikannilaitambahdibenakkonsumen.

2.Kualitaslayanan

Kualitaslayananterutamadibidangjasa,konsumenakanmerasa

puasbila mereka mendapatkan layanan yang baikatau yang

sesuaidengan yang diharapkan.Konsumen yang puas akan

menunjukkankemungkinanuntukmembelikembaliprodukyang
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sama.Konsumenyangpuascenderungakanmemberikanpersepsi

terhadapprodukperusahaan.

3.Emosional

Konsumen yang merasa bangga dan mendapatkan keyakinan

bahwaoaranglainkagum terhadapdiabilamenggunakanproduk

dengan kualitas produk tertentu yang cenderung mempunyai

tingkat kepuasan yang lebih tinggi. Kepuasan yang tinggi

membuat konsumen menjadipuas terhadap kualitas produk

tersebut.

4.Harga

Produkyangmempunyaikualitasyangsamatetapimenetapkan

hargayangrelatifmurahakanmemberikannilaiyanglebihtinggi

kepadapelanggannya.Pelanggantidakperlumengeluarkanbiaya

tambahanatautidakperlumembuangwaktuuntukmendapatkan

suatuprodukataujasacenderungpuasterhadapprodukataujasa

itu.Hargayangditawarkanolehrumahmakahbarokahsangat

terjangkaudansetaradenganprodukyangdijual.

2.2.6.2MengukurKepuasan

Banyak perusahaan secara sistematik mengukur kepuasan

konsumendanfaktor-faktoryangmembentuknya.Sebuahperusahaan

dikatakanbijaksanakalaumengukurkepuasanpelanggansecarateratur,

karena kunciuntuk mempertahankan pelanggan adalah kepuasan.
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Pelangganyangsangatpuasumumnyalebihlamasetia,membelilebih

banyak ketika perusahaan memperkenalkan produk barudan

meningkatkan produksi yang ada, membicarakan hal-hal yang

menyenangkan tentang perusahaan dan produk-produknya, tidak

banyakmemberiperhatianpadamerekpesaingdantidakterlalupeka

terhadap harga, menawarkan ide produk atau layanan kepada

perusahaan,dan lebih sedikitbiaya untuk melayanipelanggan ini

ketimbangpelangganbarukarenatransaksinyabersifatrutin.

Kaitanantarakepuasanpelanggandankesetiaanpelanggantidak

bersifatproporsional.Andaikan kepuasan pelanggan diberiperingkat

skalasatusampailima,padalevelkepuasanpelangganyangsangat

mudah(levelsatu),parapelanggancenderungmenjauhiperusahaandan

menyebabkanceritajelektentangperusahaantersebut.Padaleveldua

sampaiempat,pelangganagakpuas,tetapimasihmerasamudahberalih

ketika tawaran yang lebih baikmuncul.Pada levellima,palanggan

cenderung membeliulang dan bahkan menyampaikan cerita pujian

tentang perusahaan. Sejumlah metode diadakan untuk mengukur

kepuasan pelanggan. Survei berkala dapat menelusuri kepuasan

pelanggan secara langsung. Para responden juga dapat diberi

pertanyaan tambahan untukmengukurmaksud pembelian ulang dan

kemungkinanataukeinginanuntukmerekomendasikanperusahaanatau

merekkepadaoranglain.

Kotler (2006)mendefinisikan empat metode untuk mengukur
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kepuasan,yaitu:

a.Sistemkeluhandansaran

Setiap organisasi yg berorientasi pada konsumen atau

pelanggan (custumer orientated) perlu memberikan

kesempatan yang luas kepada para konsumen dan

pelanggannyauntukmenyampaikansaran,pendapat,keluhan

mereka.

b.Ghostshopping

Salah satu cara untuk memperoleh gambaran mengenai

kepuasan konsumen atau pelanggan adalah dengan

memperkerjakan beberapa orang (ghost shopper) untuk

berperanataubersikapsebagaipelangganataucalonpembeli

produkperusahaandanpesaing.

c.Lostcustumeranalysis

Perusahaan sebaiknya menghubungipara pelanggan yang

telahberhentimembeliatauyangtelahpindahpemasokagar

dapatmemahamimengapa halitu terjadidan agardapat

mengambil kebijakan perbaikan atau penyempurnaan

selanjutnya.Bukahanyaexitinterview sajayangperlu,tetapi

pemantauan custumer loss rate juga penting karena

menunjukkan kegagalan perusahaan dalam memuaskan

konsumenataupelanggan.
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2.2.7 Hubungan Kualitas Layanan dan Harga dengan Kepuasan

Konsumen

Layanan adalah semua tindakan atau kinerja yang dapat

ditawarkansuatupihakkepihakyanglainyangintinyatidakberwujud

dantidakmenghasilkankepemilikanapapun(Kotler&Killer,2009).Untuk

menciptakankepuasanyaitumeningkatkankualitaslayanannya(Kotler&

Killer,2007).Dipihaklain,jikalayanantersebutmelebihiharapan,berarti

terciptakepuasankonsumen(TonyWijaya,2011).Layananyangbaik

akan memberikan kepuasan konsumen dalam menikmatiprodukdari

layananyangdisediakan.Halinijugasecaralangsungakanmembuat

konsumen melakukan keputusan dalam melakukan pembelian produk

padarumahmakanBarokah.Konsumenyangpuasmakaakancenderung

melakukan pembelian rumah makan Barokah dan menjadipelanggan

tetap dan memberikabartentang produkrumah makan Barokah ke

saudaramaupunteman-temannyatentangkepuasanyangdidapatdari

layananyangdiberikanpadaprodukmakananrumahmakanBarokah.

Dengan demikian kualitaslayanan yang baikakan secara signifikan

berpengaruhterhadapkepuasankonsumen.

MenurutKotler&Killer(2007),hargamerupakansalahsatuunsur

bauranpemasaranyangmenghasilkanpendapatan,unsur-unsurlainya

menghasilkan biaya.Harga juga mengkonsumsikan posisinilaiyang

dimaksudkanperusahaantersebutkepadapasartentangproduk.Untuk

menciptakan kepuasan yaitu dengan menurunkan harganya.Faktor
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hargajugasangatberpengaruhterhadapkepuasankonsumenyangakan

menggunakan produk rumah makan Barokah. Faktor harga yang

ditawarkan rumah makan Barokah bisa menjadidaya tarik bagi

pelanggan,terutama bila para pelanggan mendapatkan harga yang

relatifmurah atau terjangkau daripembelian produk rumah makan

Barokah.Makakonsumenakanmerasapuas.

2.3KerangkaKonseptual

Dariuraian pemikiran tersebutdiatasdapatdiperjelasmelalui

variabelpengaruh Kualitas Layanan dan PersepsiHarga terhadap

Kepuasan Konsumen, secara sistematis digambarkan seperti pada

gambardibawahini:

Gambar2.3

Kerangkakonseptual

KualitasLayanan

(X1)
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Keterangan:

Variabeldependen,yaituvariabelyangdipengaruhiolehvariabellain.

VariabeldependendalampenelitianiniadalahKepuasanKonsumen(Y).

Variabelindependen,yaitu variabelyang mempengaruhivariabel

yang lain.Variabelindependen dalam penelitian iniadalah Kualitas

Layanan(X1)danPersepsiHarga(X2).

Darigambar2.3diatasdijelaskanbahwaKualitasLayananyangbaik

akan dapatmeningkatkan kepuasaan konsumen.Sedangkan variable

PersepsiHargayangmudahdijangkauolehsemuakalanganmasyarakat

akanmembuatmasyarakatinginkembalilagi,begitujugasebaliknya.

Dengandemikianbaiktidaknyakualitaslayanandantinggirendahnya

hargaakanberpengaruhpadakepuaasankonsumen.

2.4Hipotesis

Adapunhipotesisyangdiajukandalampenelitianiniadalah:

1. Ada pengaruh signifikan pengaruh kualitaslayanan (X1)yang

terdiri dari tangibles (bukti fisik), reliability (keandalan),

responsiveness(dayatanggap),assurance(jaminan),danemphaty

(empati)danpersepsiharga(X2)yangterdiridari(keterjangkauan

Kepuasan

Konsumen(Y)

PersepsiHarga
(X2)
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harga,kesesuaian harga dengan kualitasproduk,daya saing

harga, kesesuaian harga dengan manfaat produksi, harga

mempengaruhidayabelikonsumen,hargadapatmempengaruhi

konsumendalam mengambilkeputusan)secaraparsialterhadap

kepuasankonsumenpadaRumahMakanBarokahdiSurabaya.

2.Ada pengaruh signifikan pengaruh kualitaslayanan (X1)yang

terdiri dari tangibles (bukti fisik), reliability (keandalan),

responsiveness(dayatanggap),assurance(jaminan),danemphaty

(empati)danpersepsiharga(X2)yangterdiridari(keterjangkauan

harga,kesesuaian harga dengan kualitasproduk,daya saing

harga, kesesuaian harga dengan manfaat produksi, harga

mempengaruhidayabelikonsumen,hargadapatmempengaruhi

konsumen dalam mengambil keputusan) terhadap kepuasan

konsumenpadaRumahMakanBarokahdiSurabaya.

3.Adapengaruhsignifikandiantarakualitaslayanan(X1)yangterdiri

daritangibles(buktifisik),reliability(keandalan),responsiveness

(dayatanggap),assurance(jaminan),danemphaty(empati)dan

persepsiharga (X2)yang terdiridari(keterjangkauan harga,

kesesuaian harga dengan kualitasproduk,daya saing harga,

kesesuaianhargadenganmanfaatproduksi,hargamempengaruhi

dayabelikonsumen,hargadapatmempengaruhikonsumendalam

mengambilkeputusan)yangmempunyaipengaruhsecaradominan

yaitupersepsihargaterhadapkepuasankonsumenpadaRumah
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MakanBarokahdiSurabaya.


