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Dengan mempelazart perifaku konsumen maka perosaban yasa dalam hal i

adaiah Lembaga Bimbingan Belajar Primasinna Brebes ahan mampy memuaskan
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kebutuhan kensumen scelam ita perusahan jasa vang harus mencrapkan kon «p
pentasaran vang ncnckankan bahwa pemasaran vang menguntungkan bermula cari
penemuaan dan pemahaman ferhadap kebutohan-kebutuhan dan Keingiman-keinginan
bonsumen sebagal sohagar dasar bagi pencembongan bawran pemasaran VEIE
drmaksudikan  ontak memenuhi kebawhan-kebutshan dan Reinginan-kemnginan
ersebut,

Dengan demithian pemahaman terhadap konsunien. kebutuhan dan hegnnaanyva
serta periaku pembelinya merupakan bagian integral dari keberhasitan peMAsaran.

Pertlaku konsumen datam membeli suaty produk atau jasa selam dipengaruhi
oleh produk, harga, tempat. promosi dan pelavanan yang dipengarubi juga olch
kebudayaan, ngkungan sosial, pribadi dan psikologis,

Scdangkan pola dari perilaku konsimen banvak dipengarulhn oleh factor
ngkungan mtern dan lingkungan ckstern. Adapun lingkungan intern mchiputi faktor
pstkologis (motivasi, persepsi, belajar, hepercavaan dan stkap). Sedangkan faktor
chsternmeliputi faktor budava, faktor-faktor helas  sosial {kelompok  referensi,
heloarga, peranan dan statas),

Untuk mendapatkan sekolah lanjutan yang berkualitas para siswa berusiha
mempersiapkan dirt sebark mungkin untok menghadapi wjian masuk PeERLITuEan
tinggt vang diinginkan, Usaha untuk menghadapinyg antara lain dengan mengikut

timbingan belajar. Banvak  lembaga bimbingan belagar menawarkan pola




e '1_\=‘t}‘h:r1ggaraan bimbingan belajar membuat para siswa dapat menentukan alteratif
lorabaga bimbingan belajar untuk mengikut upian tersebut.

Uniik mengetahui hebotuban dan Kemginan konsumen  dalam mengambi)
keputusan menihh LBB Primagiona Brebes, pertu adanya satu penubisan tentang
tactor-faktor - apa saja vang  dapat mempengarubi o keputusan  konsumen
wrsebutdengan pedoman pada wran-uraian diatas maka penulis mangadakan
penulisan tcnllzlm__'_” Analisis Sikap Konsumen Terhadap Anbut roduk Lembe ea
Bimbingan Betajar Primagaima Brebes”

1.2 Perumusan ;\lalsale;!l

Berdasar latar belakang tersebut diatas maka rumusan wasalahnya ada ah

sebagat berthat

Lo Bagaimana sikap konswimien terhadap asa lavanan vang ada Ji 1B

Primagama BBrehes?
2o Apakah ada perbedaan sikap konsumien berdasarkan Karaktertstitknua
terhadap jasa Tayvanan LB Frimagama Brebes ?
1.3 Batasan Masalah

Mengingat begitu Tuvasnya cukupan permasatahan vang ada, maka dqlum
penclitian g penutis membatasi masalah sehagai herikut:

b Subyek Penelitian digunakan adalah siswa SMU kelas 3 yang sedang
mengikutt bimbingan program regular di LB Primagama Brebes pada tahun

20042005
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Karaxiensuk konsumen vang ditelits sehanvak 3 kriteria, vitu jenis kelamin,
asa: sckolah dan pendapatan orang s siswa per butan. Asal sckotah adalah
status dart mana siswa vang mengihot bimbingan bekyar tersebut tereatat
sehagar siswae Adapun asal sekoba dipolongkun atas Newer dan Swasta,
Atribat produk vang diteliti hanya mieliputi kualitas fasilitas, kualitas lenaga
pengajar, tingkat biaya bumbingan, kunkalum vans diajarkan, (einpat,

hblas lasthits adalah semon Dsik dan non Lisik vang ada dr LRI

i

Primagama Brebes vang menunjang kegiatan belufar siswa. Dalam ha
im adalah"ftnnggamn stswa mengenat kuatitas (asilitas yang tersedia,
Dimenst untuk mengukur fasilitas metiputi Kelengkapan  sarana
penunjang proses belajar siswa seperti ruang belajar, modul, musholla
dan sarana lainnva.

b, KNualtas tenaga pengajar adalah  tentor vang bekena di 1B
Primagama Brebes. Dalam hal ini siswa dapat menilai kualitas tenaga
pengajar dalam menguasal maten pelajaran dan cara mengajarkannya
pada siswa.

¢ lingkat biava bibimngan helajar adalah penvertaan { berupa uan: )
untek mendapatkan jasa vang dinginkan, vaitu hiava vang han s
dibayarkan untuk mengikuti bimbingan Befagar. Dalam hal int sis va
dapat menstat murah mahalova bianya bimbingan belajar Vg

ditawarkan LB Primagama Brebes.




d. Kurikulum adalah matert bimbiasan vang diajarkan mudah dipahami
dan menggunakan kurikulum baru, Dalam hal ini sisws dapat
memahami atau menangkap scimua kurikulum vang dioerikan

¢. Tempat bimbingan adalah tempat vang diinginkan tentunya  yang
mudah dijanghau bagi siswa-siswi dan strategis dan Juga tempat untuk
belajar sangar nyaman. Dalam hal ini tentunva siswa menilai jauh
tdaknya tempat bimbimgan tersebut dan jugn tempat vang lavak un uk

belujar vang diberikan,

LA Tujuan Pencelitian’

Secara wmum tyjuan ik adalah untuk mcmberikan gamba an
mengenai - sikap  konsumen  terhadap anibut {1313 Primagama Breles,
Sedanghan tyuan lan dari diadakanava penelitian ine adalah
v Untuk mengetahui sikap konsumen terhadapjasa layanan vang ada.c_ii .38

Primagama Brebes.

2. Untuk mengetahui perbedaan sikap konsumen berdasarkan karakteistik

terhadap fasa lvanan 7B Primagaing Brebes.

i35 Manfaat Penelitinn

Bags Perusahaan.
sebagat bahan masukan ataw pertimbangan untuk mengadakan evaluasi dajam

meningkatkan kualitas pelayanan josa LBB Primagama Brebes

Bagi Penclitl.
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Memberikan pengalaman dalam hal melakukan risct bidang pemasaran, dan
dapat schagai wahana pencrapan dJan pengembangan teor "yang diperoleh i
bangku kubah.
Bagi pihak lain.
Scebagar data penclitian lebih lanjut bagt vang akan mengadakan penclitian

tentang - kualitas pelayanan,
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KAHANYPUSTARY

1.1t fRasil Penclitian Perdahulu
Penclitian tendahutu schagar hapan havn pentlis sangat puntuk mengeiah
fubingan antsra penchtian sang dilikakan saat i serfa dapat menghmndinr
Juphkasi Hal i bermantaat antuk mcounjukan hahaa penclitiin vang
dilkukan twersebin mempunvar arti peniing sehimzea dapat diketabui hontribusi
penclitian ing Icr?mdim perkembangan ithnu pengetahuan.
kajian nasil penelitian terdahualu vang digunakan penulis adalah skopsi vange
aitudis oleh Vita Indriani vang berjudul ~Analisis Sikap Kensumen Terhadap
Pelayanan Jasa Penerbangan PL. Garuda indonesia™ (2005), skrpsi sarzana
Hniversitas tstam Indonesia Yogyakarta gidak dipubliVasikan,

Lt belakang penchiian ini adaiah adanvs perkembangan tchnoloyi dalam
bidang jasa, khususnya jasa transportasi udara. karena ditiniau dari unsiire
scopraft indonesia vimz terdin darnt ailbuan pulau dan dikehimge faaton
sremetlukan perjafanan vang singhat sudah merppakan salah saw factor
pertimbangan bagi konsumen dalam memilih dan mengrunahan jasa.

PT. Garuda Indoncsia Airlines adalah salah satu sarana angkutan udara vong
kini semakin memperkuat armada pesawatnya £00na melavant Jasa ranspor 18

adara. Dimana PT. Garuda merupakan salah sata Badan [saha Milik Negra
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vang masih bertthan mwelavant kebutuhan transportasi udara di Indonesia
Mengingat pamvaknva permintaan Ronsumen atas jsa trasportasi, maka untuk
mencapar twyuannya P10 Garada harus dapat bertahan dalam menghadap
nersatgan antar perusabaan pencrbangan lainmva, terutama dalam melanyan
Konst.mennyir,

Alat analisis vang digunakan dalam penctiian ini adalah Fishbein Attiiede
Rdaded, varty suaty keadaan atau kedudukan orang-orang atan obvek atau dasar
Repereayaan merupakan dasar dalam pembentakan sifat sescorang, Persamaan
penelitian terdahulu dengan penclian vang sedang dilakukan adalah alal
analtsis vang digunakan yvattu Fishbein Atitude Model untuk mengetahui sikap
consumen terhadap suatu atribot jasa terselnt

2.1.2 Berdasarkan hasil penchbian terdebulu vang permah didakukan clch

Nanang Fatturrahman 1ahun 2002 vang berjudul ~Analisis Sikap Konsurien

Dalam Membeh Sim ocard SIMPATT NUSANTARA, Studi Kasus di FLS L

vang menunjukkan bagaimana sikap Konsumen dalam membeli Simocard

sipatt Nusantara, Kesimpulan hasal analiss dalom penclitian 1ai adi lah
sebagar berikut ¢

ooDxare anaiisa Karakiersuk responden sikap terbesar mahasiswa daiam

membelr simcard “Simpatt Nousantara™ Laki-laky vaitu 4% dengan tingkat
pendapatn antara Rp SO0 000 sampar dengan Rp 00000 dan lebih dari

Rp 600000, scria Jurusan Kubiahnva edalab mavoritas Jurusan Manajemen.




Dart analisis Deskriptit sikap konsumen dalam membeli simeard TSimpati
Nusantara™ untuh konsumen laki-fih cenderung memihh Karto (ni karena

amin wanita karena (asilias

harga Voucher, sedangkan untuk jens ke

Jekygahnya Untuk honsumen vang berpendapatan Kurang dart Rp 300,000

dan untuk konsumen vang berpendapalan antara Rp.500.000 sampai

dengan Rp.600 000 cenderung memibh kartu ine karena harga Voucher,

sedangkan untuk konsumen vang berpendapatan Iebih dari Rp 600000

dischabkan oleh atribut fastlitas jelgahnva, Untek Konsumen Jurusan

Manajemen dan 11SP cenderumg memilih simeard Stmpat Nusaniars

Karena fasilitas jelajalmya, sedanghon untuk Jurusan Akuntansi kerena

atribut harga Voucher,

Dart hasil analisis Chi Square menunjukkan balna:

4. Pada atribut tant putsa terdapat peibedaan sikap konsumen dalam
membelr siacard “Simpat Nusantara” berdasarkan Jenis kelamin dan
uang saku, sedangkan berdasarkan Jurusan kuliah tidak terdapat
perbedaan yang signifikan

b. Pada atribut fasilitas Veronea, terdapat perbedaan stkap konsumen
dafamy membels simeard “Simpatt Nusantara™  berdasarkan Jurosan
kulizh, scdangkan berdasarkan Jenis kelamin dan uang suku tidak

(erdapat perbedaan vang stenifikan,
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Pada atribut fasilitas SMS, terdapat perbedaarn stkap Konsumen dalam
membelt simeard “Simpati Nusantara™ berdasarkan Jenis kelamin Jan
wang saku sedangkan berdasarkan Jurusan kuftah tidak terdap
perbudaan vang sigmilikan

Pada atribut kemampuan menggunakan telepon dan SMS, terdapat
perbedaan wkap  konsumen  dalam membeli simeard ST pHIE
Nusantara™ berdasarkan jenis kelamin dan uang  saku sedangkan
berdasarhan Jurusan responden tidak terdapat perbedaan.

Pada atribut kemudahan pengisian ulang pulsa terdapat perbedaan
sikap  konsumen  dalam  membeh  simeard “Simpati - Nusantara”
berdasarkan lenis kelamin sedangkan berdasarkan uang saku dan
Jurusan kuhish tidak terdapat perbedaan.

Pada ateibut masa aktif karlu terdapat perbedaan sikap konsumen dalam
membeli simeard “Simpati Nusantara™ berdasarkan Jenis kelamin dan
nang saku sedangkan  berdasarkan Jurusan kuliah 1idak terdapat
perbedaan.

PPada atribut Fasilitas jelagah werdapat perbedaan stkap konsumen dalam
membelt simeard “Simpati Nusantara™ berdasarkan Jenis kelamin dan
vang  saku sedangkan  berdasarkan Jurusan kuliah tidak terdapat

perbedaan vang signifikan




h. Pada atribut harga Voucher terdapat perbedaan stkap konsumen dalam
membeli stmeard “Simpati Nusantara™ berdasarkan Jonis kelamin dan
uang saku sedangkan berdasarkan Jurusan kutiah tidak  terdapat
perbedaan vang signilikan,

i, Pada atrbut kemudahan menghubungi lavanan konsumen terda pat
petbedaan  sikap konsumen dalam membeli simeard . Sim atl
Nusantara™ berdasarkan Jems kelamin dan Jurusan kuliah sedang an

berdusarkan uang saku tidak terdapat perbedaan,

2.2. Landasan Teori
2.2.1 Pengertian Pemasaran

Pemasaran merupakan salah satu kegiatan vang dilakukan ofch perusahaan
dafam usahanva untuk mempertabankan kelangsungan usabanva. mengembangkan
dive dan untek memperoleh Tuba Kegatan pemasaran mempunvar artt penting
karena keberhasilan suiu perusahaan dalam meancapal tujuan tergantung berhasi
tidaknya manajer pemasaran mensahant keinginan dan kebutuhan konsamen.

Sciring - dengan perkembangan ckonomr ilmu ckonomi juga  semakin
berkembang mengikuts perkembangan ckonomi vang semakin modern, pengertian
pemasaraan  telah mengalami banyak  perubahaan, terdapat bermacam-macam

pendapat - tentang  defimist berkaitan dengan pengeruan pemasaran  tersebut,




Perbedaan pendapat i terjadi karena mastmg-masing pakar meningau sudut pandaag,
vang berbeda,
Pengertian pemasaran menurut Hilliam J. Stanton adalah.

Pemasarcer adiafuly sty sisicnr keschoutun dars
kegradan-kegivtan e vany dittngrikbkens  mink
MCECRCNIRan, menciiukan area, moempromesikan du
moendistedbusikan barane dan pasa Yern o et
memaskan kehutnhan bk kepad pembedr vang ada

: /
miarptir prembeli potensial .’

Pemasaran adalah hal yang amat mendasar, sehingga tidak dapat dianggap
sebagal fungsi sendiri, pemasaran adalah cara memandang seluruh perusahaan dari
hastl akhirnya, yaitu dari pandangan kepuasan pelangeannya, keberhasilan suara
bistis bukan  ditentukan  dari produsennya melainkan  dart konsumen  dan
pelanggannya.

Peoasaran mencakup ssaha perusahaan vang, dinvulai dengan mengidentl sir
hebutuhan konsumen vang oerlu dipuaskan, menentukan produak vane hencak
diproduksi, menentukan harga produk vang sesuai, menentukan cara-cara Proniosi
dan penvaluran produk-produk tersebut Jadi Kegiatan pemasaran adalah kegiatan-
Regiatan yang salmg berbubungan sebugai suatu sistem.

CWillianr ) scmton, Yo Lamarvs Prissip Pegasaran Wi 1 Ldisi ketaiuh Penerlnn Erfanizusa
Likarta, hal 7




2.2.2 Pengertian Manajemen Pemasaran

Pengertian manajomen pemasaran menarut Phtlip Kotler adalah:

“Meancgemen pemasaran adatat proses perencanaan, dan peleaksanaan deori
ferveajieduil, pemierion harga, promaost das destrib sy dari haruny-barang, jusa don

sugasan uptik menciptakan pertikaran denoan ki fompok sasaran yatg memenidhi

g

i

Frgiten polangdent det orstenisast "

Pan pengertian distas dapat disimpulkan bahwa Proses  manajemen
pemasaran bukan merupakan proses memasarkan suatu barang atau Jasa, akan 1etapi
Proses manageinen pemasaran dimulai semenjak perencanaan akan suaty produk.
Tujuan manajemen pemasaran adalah untuk menenahi wjuan pelanggan berupa
Kepuasan dalam mengkonsumsi produk vang ditawarkan oleh perusahnan, varg
mana nanunya dibarapkan kelangsungan hidup dan tuan perusahaan berupa laby
dapat wercapai,

2.3 Pemasaran Jasa
2.3 Pengertian jasa,
Sciuntah ahli entany jasa telal berupava entuk merumuskan
definist jasa yang kenklusif, namun hingpa sekarang betum ada satupun
. difinist yang diterima secara bolat, Keberagaman delinisi wentang jasa

tersebut dapat ditthat dalam rumuan-rumuosan dibawah ini-

“Philip Kotler Meanajemen Pentasaran, Analivis Percucanaan, Implementasi dan Pengendalion.
Volume dua. Edisi ketupuh Lembaga Pencrbit Fahultas Ekonomi Universitas Indonesia, Jkarta,
1997, hat 1o




Kolter (1997 hal. 476) merumuskan jasa sebagpai -
“Setap tindakan atau unjuk kerja vang ditawarkan oleh salah satu pi ok
ke prhak vang lain vang secara prinsip intangib'e dan tidak menyehabhan
perpindahan kepenmulikan apapun. Produksinva bisa dan bisa Juga tidak
tertkat pada suatu produk lisik ™
Leonard Lo Berrs, sepera dikutip oleh Zetham! dan Bitner (1996, hal, S
mendifmisikan
“lasa itu sebagal deeds (indakan, prosedur, aktivitas): proses-proses dan
unjuk kerja yanz intangible.”
2.3.2. Karakteristik jasa
Jasa memiiki karakieristik vang unik dan herbeda denpan
Raraktenistik barang. Adapun karakteristik jasa adalah schagai berikut -
a. intangthle
Jasa bersifat intangible, artinya tidak dapat ditihat, dirasa, diraba,
dicium.atau didengar sebelum dibeli. Konsekuensi-konsckuensi yang
muncut akibat dari sitat intangible ing adalah -
- fasa tdak bisa dilihat dreasakan, dicicipi, atau diseotuh seperts
yang dapat kita resakan dari suatu barang,
- Karena ity Jasa tidak bisa disimpan, don akibatova Tukasi

permintaan jasa sering sulit untuk dikenakan




h.

- Jasa tidak bisa dipatenkan sccara sah, sehinga suatu konsep kerja
akan mudah sekali ditiru olch pesaingJasa tidak untuk bisa di-
display scuap saal atau dengan mudah di konsumsikan kepada
Konsumen, karena 1tu kwalitas Jasa mungkin sulit untuk dinilai
olch konsumen.

~ latn dari ttu, penentuan harga jasa yang solit Karena biya
pemrosesan Juga sulst dibedakan mana vang biava felap «an
dimana yang biaya operasi.

Keberapgaman
Keluaran jasa juga bervariast {beterogen), schingga jasa sieli
distandanisasikan, schab wtama daii kesalitan ini adalah karena, me ki
untuk suate jasa yang sama, setiap individu konsumen ity (RN
dipenuhs keinginannya dengan cara vang berbeda-beda (tidak ada dua
konsumen vang persis samia) sepak sehelun Hrupun selaoia jasa vang
diinginkan konsumenitu diproses.

Simuttanitas Produkst dan Konsuimsi

Karakteristik antara produksi dan kKonsumsi Jasa yang berbeda dengan

karakteristik barang. Barang hiasanya dibuat dulu baru kemudian

dijual dan dikonsumsi. Sementara itu, kebanyakan jasa itu dijual
terlebih dahutu bare kemudian diproduksi dan dikonsumsi secara

stmultan,
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Kerentanan

Kenyataan bahwa jasa itu biasanya tidak bisa dikembalikan atau
dijual kembalt mengimplihasikan pertu disusunnya strateai perbarkan
vang akan digunakan ketika terjuds kekeliruan, Contohnya karena
potongan rambut tidak bias dikembaiikan, maka si tukang cukur dapat
dan semestinva memponvar steategi uniuk memncrbinh good wll

konsumen ketka dan bila problem salah potong teqadi

2.3.3. Tipe operasi jasa

Dalam sisteny jasa terdapat empat ttpe operast yang banyak dijumpai

menurut Fandy Tpiptono (1996, hal. 3'-32), yaitu:

a.

Proyek

Dalam wpe i, ada sejumlah aktivitas yang saling terkait dan
didefinisikan dengan jelas, serta disclesaikan dalam tahap-tahap
terientu. Umumnya aktivitas-aktivitasnya tersebut dikerjakan dalam
Jangka waktu relanf lama dan volumenya kecil/sedikit. Apabila semua
aktivitas tersebut telah selesai, maka dengan sendirinya provek vaag
bersangkutan  juga  rampung Beberapa jasa professional yag
menangant banyak proyek antara fain arsitek, konsultan, pengaca a,

akuntan, dan dokter.

b. Batch b shop;




Dalam opeast job shop, jasa discsuaikan dengan spesilikasi dan
Kebutuhan konsumen. Oleh karena 1tu faktor terpenting dalam tipe ini
adalah kemampuan untok meloksanakan berbagai kombinasi dan
tahapan/rangkatan aktuvitas vanp berbeda bagi sctiap konsumen.
Dengan kata lain, fleksibtlitas merupakan faktor yang dominan.
Contohnya jasa catertng, perawatan medis (keschatan), dan bengkel
(reparast sepeda motor dan mobil).

Ling (flow shup)

Tipe im". berhubungan  dengan  penyampaian jasa yang  telah
distandarisasi, sehingga rangkaian operasi vang dilakukan relatit samn
{scperty aliran perakitanvassembling). Aliran proscs yvang difakukan
minip dengan suatu ganis. Karona it sering disebut tipe Lini/garis.
Contoh jasa vang termasuk dalam katepori ini antara lain pencuciar.
wepeda motor dan mobil | regnistrast atau pendattaran ulang di

berbagal perguruan tinggr, pemeriksaan keschatan, dan perpanjangan

g

STNEK dan SIM

Proses berkesmamhbungan fongoing process)
Kepolisian dan Bansan Pencegahan Kebakaran merupakan contoh
Jasa yang termasuk dalam tipe proses berkesinambungan (beroperass

24 jam). Sclain menyediakan jasa sepertt mencegah dan menangani
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kreninalitas serta babasa kebukaran, kedua contoh tersebu Juga
memberikan suaty jasa melalw keberadaannyva  covartebiting
Kebanvakan erang akan merasa lebih “aman” apabila mercka vakin
bahwa polisi dan petugas pemadam kebakaran segera akan datang
manakala dibutahkan bantuannya.
2.3.4. Klasifikasi jasa
Sebagar konsehuenst dari adanyva berbagol macanr vaciasi
bauran antara barang dan jasa di atas. maka suiit untyk mengeeneralisir
. Jasa bila tdak melakukan pembedaan lehih lanjuc. Banyak pakar yang
melakukan klasifikasi jasa, dimana masing-masing ahlt mengeunakan
dasar pembedaan vang discsuaikan dengan sudut pandangnya masing-
masing. klasitikast  jasa dapat dilakukan  berdasarkan tyjuh  kriteria
(Lovelock, 1987, dalam Fvans dan Berman, 1990y, dikutip oleh I"andy
Tjiptono (1996, hal. 8-12) yaiw
a. Segmen pasar
Berdasarkan scgmen pasar, jasa dapat dibedakan menjad Jasa kepa a
Ronsumen akhic (nusalnva taksi, asuransi pwa dar pendidikan) don
Jasa kepada Konsumen orgamsasional {Misalnva jasa akuntansi dan

perpajakan, jasa konsultasi manajeman, dan Jasa konsuftast hukuny,

Scbenarnya ada kesamaan di antara kedua segmen pasar ersebut
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datam pembelian jasa. Bk konsumen  akhir maupun konsumen

organtsasional sama-sama melalui proses pengambilan keputusan,

- ingkat keberwujudan (tangibility )

Kriteria i berhubungan dengan tingkat keterlibatan produk hisik

dengan konsumcn. Berdasarkan kriteria ini, Jasa dapat dibedakan

menjadi tiga macam vaitu:

1.

[

[

Reneed gocd service

Dalam jenis int, konsumen menvewa dan menggunakan produk-
produk tertentu berdasarkan tarit tertentu selama Jangka waktu
tertentu puta. Contohnva: penvewaan mobil, kaset video, laser
disc.

(vencd goods service

Pada owned  poods  serviee, produk-produk  vang  dimiliki
konsumen  direparasi, dikembangkan atau ditingkutkan  unjuk
kerjanya, atau  dipcliharaidiranat  ofeh perusahaan  jasa.
Contohnyar jasa reparasi, pencucian mobil, perawatan rumpud,
Nown-goods service

Karakteristik khusus pada jeras ini adatah Jasa personal bersifat
intangible (tidak berbentuk produk fisik) ditawarkan kepada pama

konsumen, Contohnya: supir, dosen. tutor,

¢. Keterampilan penyedia fasa
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Berdasarkan  tingkat Kewrampilan penyedia jasa. jasa terdini atas
professional service (misalava konsultan Manajemen,  konsultan
hukam,  komsultan  pajak  doktes, perawat  dan  arsitek)  dan
nonprofessional service (ntisalnva supir (aksi dan penjaga malamy),

- Tujuan Organisast jasa

Berdasarkan wjuan organisasi, Jasa dapat dibagt menjadt comnicercicl
Service ataw profi service (musalnva peacrbangim, bank, dan jasa
parsel) duan won profir service (misalnya sckolah, yavasan dana
bantuan. panti asuhan, perpustakaan, dan m useun).

Jasa komersial masih dapat dikiasifikasikan lagi menjadi beberapa
Jenis (Stanton, Etzel, dan walker. 199 ), dikutip oleh Fandy Tiptano

{1996, hal 10} yaitu;

Perumahan atau penginapan.
2. Operasi rumah tangga.

Rekreasi dan hiburan,

LS

4. Porsonal care, mencakup iundy, drv cleanimg

LA

Perawatan keschatan

6. Pendidikan swasta

7. Bisms dan jusa prolessional,

8. Asuransi, perbankan, dun Jasa finansial,

9. Transportasi




10, Komunikas:
¢. Regulas
Darl aspek regulasi, jasa dapat dibagi menjadi resmdated  service
(misainva pualang, angkutan wnium, dan perbankan) dan nonregidated
service (seperti makelar, catering, dan pengecatan rumaln),
. Tingkat intensitas karyawan
Berdasarkan tingkat intensitas karyawan (keterlibatan lenaga kerja),
Jasa dapat dikelompokkan menjadi dua macam vaitu: cqupaicrit-fusid
Service (sepedl cuct mobil otomats, jasa sambungan lelepon jarak
Jauh, ATM ) dan people-based service(seperts pelatih sepakbola,
satpam, jasa akuntansi, koasultasi manajemen),
g Tmgkat kontak penyedia jasa dan pelangpan
Secara umum, rasa dapat dibagi memadi fiehi-contact service (sepert
universitas, bank, dokter dan pegadaiin) dan Jove-comract  service
(misalnya bioskop)
3.4 Sikap Konsumen
Informasi  vang  diperolel sescorang  dan telah diproses  akan
gembentuk keyakinanan dan preferens) sescorang terhadap suatr obyvek.
Keyakinan dan referensi ini ahan membentuk sikap terhadap suatu obyek, vang
pada  akhirnya  seringkali  secara langsing  akan mempengaruhi apakith

\.‘k . )
kKon,umen akan membeli suatu produk atau tidak.




Darr hal di atas dapat diketahui bahwa, sikap konsumen merupa xan
salah satu faktor vang kut menentukan perilaku konsumen, 1eemasuk peniku
membeh produk atau jasa vang ditawarkan oleh perusahaan, Narcna ity sar gat
penting bagi pemasar uniuk mengertahu sikap konsumen secara baik.

34 LPengertian Sikap

Phitip Kotler dan Gary Amistrong. miemberikan delingsi stkap sebagai
berikut -

“Suatie esaluasi, perasaan, kcccndcrungzn, sescurang terhadap sesuaty
objek atau ide vang relatit honsisten Stkap mcnempatkan seseorang ke
dalam satu pikiran menyukai atau tidak menyukal sesuatu, berperak
mendekati atau menjauh sesuatu terselbut

Sctiap individy mempunyar sikap tertenty terhadap suatu obyek atau
Lagasan. Sikap memberikan penilaian nemberikan pemilaian (menerima
atau menolak) terhadap obyek vang di hadapinya,

Antara sikap individu dengan keputusan pembelian terhadap hubungan
yang erat Oleh Karena i, perusahaa perlu megetahui dan memaham sikap
vang teibentuk dan berpengaruh terhadap individu, Definisy stkap adalah
schaga berikut:

Sikap berarti suatu keadaan jiwa (mental) dan keadaan pIKIr yang
drpersiapkan untuk memberikan tanggapan terhadap suatu obyvek vang

" Kaotler, Phalip and Gary Acmstrong, 1997, Lrinciples of Marketing, alih bahasy Ancella Antlawati,
Seventh Edition, Prentice Hall, tne. USA il 157
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diorganisir melalur pengalaman serta mempengaruhi Jangsung dan atau
secar dinamis pada perituku’

Stkap didefinistkan sebagai evaluast nienyelureh. Tntensitas, dukungan,
dan kepercayaan adalah sifat penting dari sikap. Masing-masing dari sifat
iniakan bergantung pada Kualitas pengalaman konsumen schelumnya
dengan obyek sikap Sementara kenstmen mengakumulasi peagalaman
baru, sikap dapat berubalh.

Didalam banyak situasi, pemasar berkepentingan dengan perilaku
pembehan dalam rangka menentukan adanya permintaan produk ving
menguntungkan perusahaan. Pemakaian sikap untuk meramalkan permintan
tidak terbatas pada produk baru saja | tetapl yang sudah ada perly
diramalkan penjunlaanya pada masa vang akan datng dapat menadi
detesminan Kritis dari banvak keputusan bisnis Fngel, Blakwell dan
Miniard, 1994) Disamping 1tu, sikap individu wmumnya tetap stabil dan
lidak berubah dari wakie ke wakto, dan konsumen Kemungkiann tidak
berhents menggunakan satn produk sapir, tetapi dapat berfungsi schigu
dirggota relerenst negatil” atau positit bagr produk perusahaan (Pride dan
Ferrel, 1693,

Sifat yang penting dart sikap adalah keyvakinan dalam memegang

sikap tersebut. Beberapa sikap mungkin dipegang dengan keyakinan kuat,

"Philip Kotler, ap.cir hal 222




sementara yang lain mungkin dengan  tingkat yang rendah. Pemahaman
tingkat keyakinan im menjadi penting, karena sikap yang dipegang dengan
penuh kevakinan akan jaub lebih diandatkan dalam membimibing perilaku
dan lebib rentan terhadap perubahan,

IPengataman langsung juga dapat berpengarul terhadap perkembangan atu
perubahan sikap. Dengan pengalaman Fangsung konsumen dapat merasabn
langsung  perilaku vang wlah  dilakukannva, batk  ilu akibat vanyg
menyenangkan (positif) atau Kurang menyenangkan  (negatify.  Apabila
pengalaman ttu, menvenangkan maka ada kecenderungan untuk mengulang
perifakunya  dan  bahkan  akan menjadi - kelompok  referensi vang
rrenguntungkan perusahaan. schatiknva apabila pengalaman vu kurang
menyenangkan maka kemungkman 1 akan menjadi kelompok  refereasi
negatil bagi konsumen lain yang akan menghambat penjuaian yvang akan
terjad.

Revakiman-keyakinan dan pilihan konsumen atas suatu merck atau
produk adalah merupakan sihap konsumen.  Dalan hanyak hal. sikap
eriradap merek  atw produk tertentu seemng mempengarchon  apakah
konsumen akan membeli atau tidak. Sikap positif terhadap merek avau
produk tertentu akan memungkinkan konsumen melakukan pembel an
terhadap merck atau produk itu, sehaltknya sikap negatit akan menghala i

konsumen dalam melakukan pembelian,




Darr detinist diatas tampak bahwa sikap sukar untuk berubah, Dalam art
stkap sescotang cenderung bertahan dalam suato pols tetap karena melalu
suatu proses belajar baik dan pengalaman atau Jainnya. Sikap konsumen ini
bisa positit maupun negatif terhadap produk-produk tertentu. Pembentukan
sikap seringkali tidak didasart oleh seseorang vang bersangkutan, akan tctapi
sixap bersifat dinamis dan terbuka erhadap  kemungkinan  perubahan
dikarenakan interaksi sescorang terhadap lingkuagan sckitarnya,

Stkap dapat diartikan suatu kecenderungan  yang dipelgjart untuk
bercakss terhadap pembawaan produk dalam masalah-masalah yang baik
ataupun kurang baik sccara konsckwen, Sikap ini mempengaruhi konsumen
dalam  perilaku - pembeliannya. Dari sikap  tercermin perasaan  dan
Keoenderungan untuh bertindak.

1. Karakteristik Sikop
Karakleristk  sikap  seperti vang  diringkas  dart Aswar  Saifuddin
menunjukkan beberapa karakteristik sikap, antara lain® -
4. Sthap Memiliki Arah
Sikap dapat dibagi dalam dua arah hesetujuan. vakni sikap setuju ataw tidak
sctuju, mendukung atau tidak mendukung, memihak atau tidak meminak terhadap

suc'u objek sikap. Seseorany vang setugu, mendukung atau memihak terhadap suatu

Sathuddin Agzwar, 1095, Stkap Mpiusic Teori dan Pengackurarmyva, Ldisi hedua, Pustaka Pelajar,
Y oyvakarta, hal : 5
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objek sikap berarti memiliki sikap yanz arahnva positf, dan sebaiknva mercka tidak
setuju, tidak mendukung manpun tidak memihak, dapat dikatakan memiliki si ap
yang arahnya nepalil’
b Sikap Memilikt Intensitas
Arah sikap vang sama terhadap suaty objek satu sama fain belum tentu s ma
hekuatan dan kedalamannya, Duac indinidu vang sama-sama memiliki stkap negaut
terhadap suatu objek, belum wentu memiliks sikap Negatls Vang sani intensitaseya,
Demuzian pula untuk sikap positif, sctap orang berbeda inrtensitasnva, mulai dar
agak setuju sampa pada sangat setuju.
¢ Stkap Memitiki Konsistensi
Konsistenst vang dimaksud adalah hescsuaian antara pernyataan sikap yang
dikemukakan dengan responya terhadap objek sikap. Konsistensi sikap ditunjukan
oleh kesesuatan sikap antar waktu dan tidak adanva kebimbangan dalam bersikap.
d. Sikap Memiliki Spontanitas
Spontanitas vang dimaksud adalah menyangkat sejauh mana kestapan individu
untuk menyatekan sikapnya secara spontan atau tanpi persiapan gwaban.
2. Nifat Sikap
sifut yang penting dari sikap adalah kepereavaanr dalam memegany
stkap tersebut. Berberapa sikap mungkin dipegang dengan kevakinan kuat,
sementara yang fain mungkin ada Jdengan tingkat kepercayaan  vang

M,
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Saw dagn sifat dan sikap adalah sikap bersitat dinanis, maksudnya
banyak sikap akan berubal bersama woktu Sifat dinamis  dari stkap

L

cebagian besar benanggung jawab atas perubabian di dalam gava ndup
Konsumen,
: :3 Struktur Pembentukan Sikap
a. Struktur Sikap
Mengingat skema triadik, struktur sikap terdin alas tze komponen penting vang
saling menunjang, vattu
Iy Komponen kognitil' (cogmfne), merupakan representase apa yang
dipercaya oleh individu pemilik stkap.
2} Romponen afektil (uffecticey, merupakan perasaan individe terha fap
objek stkap yang menyangkul masalal emosi,
3y Komponen Konatil' (cimrerive). merupakan aspek kecenderun ban
berpertdaku tertentu sesuar dengan vang  stkap vang  dimi iki
sCICoTany,
b Pembentokan Sikap
Sikap terbentuk daer adanvat interaksr sosial sang dialamn oleh individo, Dalam
Interakst sosal, terjadi hubungan saling mempengaruhi diatara individa vang satu
dengan vang Jaing terjadi hubungan tnbal bahih Mg torut mempengarehi perilaky
masing-imasimg individu sebagai angeota masyurahat, Drantara berbagai faktor yang

mempengarahi pembentukan sikap adalah pengalaman pribadi, kebudavaan, orang




Wil vang dhanggap penung, media massa, instansi atau lembaga pendidikan dan
fembaga agama serta taktor emost dalam dird individu,
3.4.2. Model Sikap Fishbein
Formulasi Fishbein yang merupakan model multi atnibuyl yang

ambarkan rancangan vang bernarga memeriksa hubungan diantara

)

mengy
pengetahuan produk vang dimiliki konsumen dan stkap terhadap produk
berkenaan dengan cire aan atribut produk secara simbolis, Rumus

tersebut dapat dickspresikan sebavai beeikut:

S = D (b} ei)
=1

Diymana:

Ao SiRap terbadap Objek

bt = Kekuatan kepercayaan bahwa obvek memiliki atribut,
A et = Evaluasi mengenas atribut .
n = Jumlah atribut yang menonjol.

Dengan demikian model wersehul mengemukakan bahwa sikap
terhadap objek tertentu (misalnva produk) didasarkan pada perangkat
kepercavaan yang diringkas, mengenai atribut objek bersangkutan yang

diberi bobot oleh evaluast tehadap atribut tersebut,

" Husain Uar, 1906, Afetende Peselitin ik Nkewpsi e Vesis Bisis, Rajuwali Pres, takarta, 1]
i)




Dua clemen utama model Fishbein adalal -

Kekuatan Kepercayaan (hehiet strengthy (b} adalah kemungkinan
vang divakint dan Lubungan antara suntn objek denpan CUT-CITNyYa
ving  relevan. Kekuaan kepercayaan divkur Jdengan  meminta
Konsumen  memeringkat  kemungkinan  asosiasi dar sehiap
Repercayaan ulama mercka.

Kekuatan  kepercayaan  produk  atau merck  konsumen
dipengarubt oleh  pengaluman  masa lalu denpan suatu objek.
Kepercayaan akan cint atau konsekuensi produk cenderung lebih
kuat didasarkan pada pengalaman nvata pengaunaan suato produk.
Kepercayaan yang dibentuk secara tidak langsung sebagm akibat
daer tklan yang pencar cenderung febih Temah. Karena lebih kuat
kepercayaan yang didasarkan pada pengalaman langsung cenderung
memitiki dampak yang lebih kuot pada Ao. Olch karena itu pemasar
menceba  membujuk  konsumen potensial  untuk  miencoba
menggunakan langsung produk mereka,

Faaluast kepereavaan cheliet evatuation) (oit vang mencerniinkan
seberapa batk konsumen menilal suatu ciri. Pemasar mengulur
konsumen e1 dengan meminta konsumen memvebut evaluasi mercka
terhadap sctiap Kepercayaan utama, Cvaluasi terhadap kepercavaan

utama mempengarchi Ao dalam proporsinya pada kekuatan setiap
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kepercayaan (bi). Oleh karena i, kepercavaan yvang kuat lentang
i positil. Memilike dampak yang lebih besar pada Ao daripada
kepereayaan iemah tentang cirf positif vang sama. Dengan demik an,
suatu el negatil mengurangi kebaikan Ao dalam  proporsiya
1erhadap bobot b

Lvaluasi konsumen (crhadap cirl utama ndak sclatu torap
sepaniang wastu atau selalu tetap dalam kondisi vang berbeda-he .
Misalnya konsumen dapat berubaly pikiran wntang seherapa Lak
ataw seberapa buruk suatu cire pada saat mercka mempelajan febih
fanput weatang konsckuenst vang Iebib tinggi tingkatannya. Faktor

sttuasional dapat juga mengubah komponen ci.

343 Konsep Pemasaran
Falsalah  konsep  pemasaran bertujuan  memberikan  kepuasan terhadap
kemginan dan kebatuhan konsumen. Sclurub kegiatan dalam perusahaan yang
menganut konsep permasaran harus diarshkan untuk memenuhi tujuan  tersebut.
Regiatan im melipeti hegiatan pada semun bagian vang ada. sepertl kegiatan
personalia, produksi, keuangan, riset dan pengembangan, serta lungsi-lungsi lainnya.
Konsep berwawasaan pemasaran berpendapat bahwa kunei untuk mengapas

tujuan organisasi terdiri dari pemenuhan kebutuban dan keinginan pasar sasaran serta




memberikan kepuasan vang diinginkan sccara Iebih elekr dan elision daripade
Pesaingnya,

Penggunaan kansep pemasaran bagi sebuah perusahaan dapat menunjang
be. wsilnya bismis vang dilukukan, Dalan pemasaran, sebenarnya terdapat juga
penvesualan dan Koordinasi antara produk, harga, saturan distribusi, dan promosi
ui tuk menciptakan hubungan pertukaran yang kuat dengan pelanggan. Jadi, harga
hirus sesuai dengan kualitas produk; saluran distribusi harus sesual dengan harga

Lo
den kualitas produk; dan promosi harus sesuai dengan saluran, harga dan kualitas
produk. Usaha-usaha tersebut perlu juga dikoordinasikan dengan waktu dan rempat.

Sering dengan perkembangan masvarakat dan teknologi, konsep pemasaran
Juga ikut berkembang,  dimana perusalaan yang ingin berlasil  harus dapat
menanggapl kebiasaan-kebiasaan dan perubahan yang adia di masyarakat. Jadi
perusahaan tidak lagi berorientasi pada pembeli saja, tetapi perusahoan harus
berorientasi  kepada  masyarakat alay manusia, Karena  perusahaan berus-ha
memberikan kemakmuran kepada konsumen dan masyarakat untuk jangka panjo g,
honsep ini disebut konsep pemasaran masvarakat (socieral marketing con e d o

isebut Konsep pensasaran bag,




Jady secara defimtif dapatiah dikalakan bahwa

KNewsep pemasaran cadalafi sebualt folsafalt bisuis yang menvatakan babova

penniisan kebutidior konstanen meripakast svarat ckonennt dun sostal - bagi

kelangsungan hidup perasatiaan,

Figa unsur pokok konsep pemasaran adalah -

1. Ornientast pada konsumen

HE

h.

Menentukan Rebutuhan pokok ¢hasie necds) dari pembeli vang akan
dilavam dan dipenuhi.

Menentukan  kelompok  pembeli yang  akan  dijadikan  sasaran
penjualan. Karcna perusahian tak mungkin dapal memenuhi segala
kebutuhan  pokek  konsumen, maka  perpsahacn harus  memilih
kelompok pembel wrtent, bahkan kebutuhan tertentu dart kelompok
pembeli tersebut.

Menentukan produk dan program pemasarannya,

Untuk  memenuhi  kebutuhan  yang  berbeda-beda  dari kelompok
pembeli yang dipihih sebagai sasaran, perusahaan dapug menghasilkan
barang-barang dengan tpe model yang berbeda-beda dan dipasarkan
dengan program pemasaran vang berlainan.

Mengadakan penelitian pada konsumen,

William ) Stanton. Op.Ci 1997 jhal. 10
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Untuk: mengukur, menitai dan menafsirckan kemginan, sikap, s:rta

pertlaku mercka.
¢ Menentukan dan melaksanakan strategi vang paling baik.

Apakah perusahaan memukberatkan pada muty vang lngern harga

vang murah, atav model vang menarik,
Penyusunan kegiatan pemasaran sceara integral tintegrated niarketing
Pengintegrasian kegratan pemasaran beranti bahwa setiap orang dan setiap
bagian dalam perusahaan turut berkecimpung dalam suatu ysaha yang
terkoordinir uyntuk memberikan kepuasan  konsumen, schingga  tujuan
perusahaan dapat tercapai. Selain itu harus terdapat juga penvesualan dan
koordinasi antara produk. harga, salutan diswibusi, dan promosi untuk
menciptakan bubungan pertukaran vang kuat dengan konsumen. Artinva,
harga jual harus sesuai dengan kualitas produk, promosi harus disesuaikan
dengan saluran distribusi, harga dan kualitas produk, dan schagainya.
Usaha-usaha ing perlu juga dikeordinasikan dengan wakiy dan tenpat.
Kepuasan konsumen ¢oonsimer S isfation
Faktor yvang akan menentukan apakah perusahasn datam dangka panjang
akan mendapatkan laba, walah bamvak sedikitnva kepuasan konsumen vong
dapat dipenuhi. Ini tidaklah berarti bahwa perusahaan harus beruseha
memaksimisasthan - kepuasan konsumen,  1etapi perusahaan  hacus

mendapatkan laba dengan cara memberikan kepuasan pada konsumen.




X

3 1.4, Perilake Konsumen

Tupuan pemasaran adalah memenuhi kebutuhan dan keingman konsumen.
FHal mi tentunya sangat rumit dikarenakan kebutahan dan Keimginan konsumen yang
cukup banyak dar bervariasi, dan kepuasan konsumen.

Menurut Basu Swastha dan T. {lani }Handoko perilaku konsumen adalah:

Perilaku konswnen adalaft kesatun-kegnsan Vanrg secara langs myg

forlthat dalemr mendapatkan, mengonsimss dain mcenghabishan procduk dan posa,
ermastk didalanmuna proses kepisaor vany mendabidug don imenvastdi firde van
mi. N

Para pcmasar menganalisis perilaku pembelian konsumen karena beberapa
alasan, yaitu:

| Reaksi pembeli terhadap strategi pemasaran perusithaan.

2 Untuk menemukan apa vang memuaskan konsumen dengan mencliti
pengaruh utama tentang apa, di mana, Kapart. dan bagaimana konsumen
melakukan pembelian

S Dapal memprediks: tanpeapan honswmen atas steateei pemasarar,

" Basu Swasths dh. T. Hani Handoko Manajemen Pomasaran. Analisa Perilaku Konsumen, 1997
Liberty. Yogyakaria., hal, 5.6
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3.45. Hipotesa enclitian
Hipoteas adalah sesuatu pendapat atau kesimpulan vang masih
bersitat sementara, belum benar-benar berstatus tesis,
Hipotesis penolis mengenat masalah mi adalah:
I Mengetahur sikap Konsumen terbadap jasa Tayanan vang ada di 11313
rimagama Brebes.
,

2 Terdapat perbedaan sikap konsumen berdasarkan karakteristik techadap

Jasa fayanan LBB Primagama Brebes.




