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BAB I

PENDAHULUAN

1.1.Latar Belakaog Masalah

Kemajuan perekonomian telah mampu meningkatkan status sosial dan

ekonomi masyarakat, yang selanjutnya berdampak pula pada perubahan

perilaku dan gaya hidup masyarakat, akliiraya selera dan taraf kepuasan

masyarakat terhadap produk-produk yang dibutuhkan dan diinginkan

mengalami pembahan. Mereka nienginginkan produk dan layanan yang

berkualitas serta dapat memberikan tingkat kepuasan yang tinggi.

Menurut Schnaars (1991, p.8), pada dasarnya tujuan dari suatu bisnis

adalah menciptakan para pelanggan yang merasa puas. Ada beberapa pakar

yang mendefinisikan mengenai kepuasan dan ketidak puasan pelanggan. Day

( dalam Tse and Wilton, p.204) menyatakan bahwa kepuasan atau

ketidakpuasan pelanggan adalah respon pelanggan terhadap evaluasi (diss

confirmation) yang dirasakan antara harapan sebelumnya (norma kinerja

lainya) dan kinerja aktual produk yang dirasakan setelah pemakaianya.

Dari definisi diatas dapat diartikan bahwa harapan pelanggan diyakini

mempunyai peranan yang besar dalam menentukan kepuasan pelanggan, jadi

semakin diyakini bahwa kunci utama untuk memenangkan persaingan adalah

memberikan nilai dan kepuasan kepada pelanggan melalui penyampaian

produk dan jasa berkualitas dengan harga bersaing.



konsumen terhadap variabel tersebut, maka perusahaan dapat menilai variabel

mana yang beliun sesuai dengan harapan konsumen.

Dalam bidang jasa perjalanan wisata, sekarang semakin banyak biro-biro

wisata yang umumnya menawarkanpaket-paket perjalanan wisata dengan

berbagai pelayanaa Obyek penilitian penulis adalah restoran PT.Ramayana

Tour. Alasan mengapa PT.Ramayana Tour yang dipilih sebagai obyek

penelitian adalah karena PT.Ramayana Tour sudah menunjukkan kinerjanya

yang imggul, dan mengalami perkembangan pesat seita merupakan pesaing

yang kuat bagi yang lain. Hal ini bisa disebabkan karena PT.Ramayana Tour

menawarkan paket perjalanan dengan pelayanan yang maksimal.

Banyak sekali fektor-faktor kualitas jasa yang dapat menimbulkan

pelanggan menjadi puas terhadap perusahaan. Komponen utama yang dapat

memuaskan konsumen adalah pelayanan. Konsumen akan merasa senang dan

nyaman dengan pelayanan yang bagus. Terkadang pelayanan dapat

mengalahkan produknya dalam ingatan konsumen. Ada lima variabel yang

membentuk kualitas pelayanan yaitu : tangible, reliability, responsivensss,

empaty dan assurance. Kelima komponen tersebut akan membentuk suatu

kualitas jasa yang berpengaruh secara langsung dengan kepuasan konsumen.

Atau dengan kata lain dapat dikatakan bahwa konsumen akan lebih memilih

dan merasa puas dengan pelayanan jasa yang berkualitas.Oleh karena itu

peneliti tertarik untuk meneliti dan menganalisa factor-faktor atau variabel

yang mempengamhi kepuasan konsumen PT.Ramayana Tour di Muntilan.



Kualitas pelayanan (service strategy) merupakan suatu strategi yang

penting bagi keberhasilan dan kelangsungan hidup organisasi bisnis,

khususnya yang mempunyai lingkungan kompetitif (Zeitliaml, Parasuraman

dan Berry, 1985; Reicheld dan Sasser, 1990; Zeithaml dan Bitner,

1996).Sehingga akhir-akhir ini kalangan pengusaha memfokuskan usahanya

untuk memahami arti dari kualitas pelayanan bagi konsumen serta

membangun strategi-strategi untuk membangun kualitas pelayanan.

Dalam penelitian ini, penulis mergambil sektor pariwisata sebagai usaha

jasa yang melayani perjalanan wisata. Sektor pariwisata semakin penting

perananya dalam perekonomian nasional, khususnya peranan sebagai sumber

perolehan devisa. Sehingga sekarang ini banyak bermunculan biro-biro

perjalanan wisata yang menawarkan paket perjalan wisata dengan pelayanan

yang memuaskan dan harga bersaing. Banyak faktor yang perlu

dipertimbangkan untuk mempenga-uhi konsumen baik itu berupa kualitas

secara fisik, dalam hal ini adalali fasilitas armada bus maupun kualitas

pelayananya itu sendiri yang dapat diberikan perusahaan sehingga korsumen

merasa terpuaskan.

Bagi setiap perusahaan jasaperjalanan wisata perlu berupaya memberikan

kualitas yang terbaik kepada konsumenya, untuk itu dibutuhkan identifikasi

faktor-faktor yang kualitas jasa dari sudut pandang konsumen. Oleh karena

itu perlu dilakukan riset untuk melakukan identifikasi faktor-faktor kualitas

jasayang paling penting bagi pasar sasaran dan memberikan penilaian

terhadap faktor-faktor tersebut. Dengan memberikan analisa tanggapan



Berdasarkan latar belakang tersebut diatas, maka menarik untuk dilakukan

penelitian dengan judul "Analisa Pengaruh Kualitas Pelayanan Terhadap

Kepuasan Konsumen Di Biro Wisata PT, Ramayana Tour".

1.2.Kumusan Masalah

Untuk mengarahkan penelitian maka dari latar belakang masalah dapat

dirumuskan beberapa hal:

1. Apakah ada pengaruh dari faktor tangible perusahaan terhadap kepuasan

konsumen.

2. Apakah ada pengaruh dari faktor reliability perusahaan terhadap

kepuasan konsumen.

3. Apakah ada pengaruh dari faktor resposiveness perusahaan terhadap

kepuasan konsumen.

4. Apakah ada pengaruh dari faktor empaty perusahaan terhadap kepuasan

konsumen.

5. Apakah ada pengaruh dari faktor assurance perusahaan terhadap kepuasan

konsumen.

6. Apakah ada pengaruh dari faktor-faktor kualitas jasa secara bersama-sama

terhadap kepuasan konsumen.

7. Apakah pengaruh dari faktor-faktor kualitas jasa secara parsial dan secara

bersama-sama terhadap kepuasan konsumen.



O.Batasan Masalah

Penulis akan membatasi analisa penelitian pada:

1. Kualitas pelayanan adalah kesesuaian dengan persyaratan / tuntutan,

kecocokan untuk pemakaian, sesuatu yang bisa membahagiakan

pelanggan atau pemenuhan kebutuhan pelanggan semenjak awal dan

setiap saat. (Fitzimmons dan Fitsimmons, 1994 ; Zeithaml and Bitner,

1996, p.128)

2. Engel (dalam Tjiptono, 1995, p. 27) menyatakan bahwa kepuasan

pelanggan merupakan evaluasi pumabeli di mana altematif yang dipilih

sekurang kurangnya sama atau melampaui harapan pelanggan, sedangkan

ketidak puasan timbul apabila hasil tidakmemenuhi harapan.

3. Bukti langsung (tangibles), meliputi fasilitas fisik, perlengkapan, pegawai,

dan sarana komunikasi., dalam hal ini adalah :

• Fasilitas annada bus.

• Penginapan.

• Konsumsi.

4. Kehandalan (reliability), yaitu kemampuan memberikan pelayanan yang

dijanjikan dengan segera, akurat, dan memuaskan, dalam hal ini adalah :

• Ketepatan waktu jadwal wisata.

• Ketepatan tujuanwisata.

• Tarifyang sesuai dengan pelayanan yangdiberikan.

5. Responsiveness, yatu keinginan para stafuntuk membantu para pelanggan

dan memberikan pelayanan dengan tanggap, dalam hal ini adalah :



0 Tanggap dalam setiap masalah.

D Tanggap dalam melayani konsumen.

• Keinginan manajemen untuk memuaskan konsumen.

6. Empaty, meliputi kemudahan dalam melakukan hubungan komunikasi

yang baik, perhatian pribadi, dan memahami kebutuhan para pelanggan,

dalam hal ini adalah:

D Keramahan karyawan.

D Pemahaman terhadap kebutulian pelanggan.

• Penciptaan suasana yang nyaman dalam bus.

7. Jaminan (assurance), yaitu mcncakup pengetahuan, kemampuan,

kesopanan, dan sifat dapat dipercaya yang dimiliki para staf bebas dari

bahaya, resiko dan keragu-iaguan, dalam hal ini adalah:

Q Asuransi kecelakaan.

• Jaminan sampai tujuan.

Q Pengetahuan tentang tempai wisata.

1.4.Tujuan Penelitian

1. Untuk mengetahui pengaruh dari faktor tangible perusahaan terhadap

kepuasan konsumen.

2. Untuk mengetahui pengaruh dari faktor reliability terhadap kepuasan

konsumen.

3. Untuk mengetahui pengaruh dari faktor resposiveness terhadap kepuasan

konsumen.



4. Untuk mengetahui pengaruli dari faktor empaty terhadap kepuasan

konsumen.

5. Untuk mengetahui pengaruh dari faktor assurance terhadap kepuasan

konsumen.

6. Untuk mengetahui pengaaih dari antara faktor-faktor kualitas jasa secara

bersama-sama terhadap kepuasan konsumen.

7. Untuk mengetahui pengaruh dari faktor-faktor kualitas jasa secara parsial

dan secara bersama-sama dengan kepuasan konsumen.

.5. Manfaat Penelitian

1. Bagi perusahaan diharapkan dapat memberi sumbangan berupa masukan

dalam usaha meningkatkan mutu pelayanan jasa biro wisata dengan

melihat, mengevaluasi dan kemudian merumuskan faktor apa yang paling

bisa diharapkan konsumen dalam poningkatan mutu pelayanan jasa PT.

Ramayana.

2. Bagi konsumen yang menggunakan jasa PT. Ramayana dimungkmkan

untuk mendapatkan pelayanan yang memuaskan sesuai dengan apa yang

diharapkan.

3. Bagi penulis

a Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan tambahan

pengetahuan dan pengalaman dalam mengimplementasikan teori

pemasaran malalui penelitan tentang perilakukonsumen.



b. Melatili kepekaan dan daya nalar sertadayakritis agar selalu tanggap

terhadap fenomena-fenomena yang terjadidi sekitarnya.

c. Untuk memenuhi salah satu syarat untuk mendapatkan gelar

kesarjanaan SI pada Fakultas Ekonomi, Universitas Islam Indonesia.



BAB II

KAJIAN PUSTAKA

2.1. Penelitian Terdahulu

2.1.1.( M Firjon Basthomi, Analisis Pengaruh Brand Image, Rasa serta Kualitas

Pelayanan Terhadap Loyalitas Konsumen pada Mc Donald's, 2002 )

Pada judul skripsinya penulis berusaha menjelaskan seberapa besar

pengaruh brand image, rasa serta pelayanan terhadap loyalitas konsumen.

Persoalan yang mengemuka dan sekaligus yang akan dibahas dalam

penelitian ini adalah:

1. Bagaimana pengaruh iklan televisi menggunakan background musik

(Jingle iklan, bintang iklan dan tenia iklan) terhadap recall audience

pada iklan McDonald's ?

2. Komponen atau variabel iklan apakah yang paling berpengaruh terhadap

recall audience pada iklan McDonald's ?

Lokasi penelitian mengambil lokasi di restauran pada Mc Donald's

Yogyakarta. Dari hasil penelitiannya diketahui bahwa dari 100 responden

yang dijadikan sampel 63 diantaranya wanita dan 47 laki-laki, teknik yang

digunakan dalam pengambilan sampel adalah simple random samplulg dan

covinience random sampling.

Alat analisis : Metode analisis menggunakan analisis regresi, analisis ini

digunakan untuk mengetahui admya pengaruh antar variabel baik itu

variabel independen maupun variabel dependen.



Dari uji T yang dilakukan diketahui terdapat pengaruh yang signifikan

antara variabel independen terhadap variabel dependen secara parsial. Dapat

disimpulkan yang pertama, berdasarkan uji simultan nilai F tabel dan F

hitung, menunjukan bahwa F hitung lebih besar F tabel. Berarti bahwa

secara simultan variabel independen brand image, rasa serta pelayanan

memiliki pengaruh signifikan terhadap variabel dependen yaitu loyalitas

konsumen, kesimpulan yang kedua, berdasarkan persamaan regresi yang

dihasilkan menunjukkan bahwa terdapat pengaruh secara parsial dari atribut

brand image, rasa serta pelayanan terhadap loyalitas konsumen dari produk

McDonald's Yogyakarta, dilihat dari nilai koefisien regresi masing-masing

positifyaitu brand image (0,380), rasa (0,338), pelayanan (0,346).

Hipotesis :

• Ada pengaruh yang signifikan antara brand image, rasa serta pelayanan

dari produk McDonald's terhadap loyalitas konsumen.

• Komponen brand image mempunyai pengaruh paling besar terhadap

loyalitas konsumen.

• Hipotesis tersebut terbukti, ini terlihat dari hasil analisa datanya diatas

dimana nilai koefisien regresi masing-masing positif yaitu brand image

(0,380), rasa (0,338), pelayanan (0,346).
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2.1.2.( Cuk Kristiyanto, Analisis Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Kepuasan

Konsumen Nasabah BR1 Unit Desa, 2002 )

Dalam judul skripsinya penulis ingin menganalisa faktor-faktor yang

mempengaruhi kepuasan nasabah serta menghitung seberapa besar faktor-

faktor tersebut mempengaruhi kepuasan nasabah BRI. Pokok permasalahan

yang ingin dikemukakan oleh penulis adalah mencari faktor-faktor apa saja

yang mempengaruhi kepuasan konsumen dan seberapa besar faktor-faktor

tersebut mempengaruhi kepuasan konsumen. Berbeda dengan yang

dikemukakan oleh M Firjon Basthomi, Cuk Kristiyanto melakukan

penelitian kepuasan konsumen lokasinya di Bank Rakyat Indonesia yang

berada Kabupaten Semarang. Jumlah sampel yang diambil adalah iOO

responden, menggunakan metode purposive random sampling yaitu

pengambilan elemen-elemen yang dimaksud dalam sampel dilakukan

dengan sengaja dengan catatan bahwa sampel tersebut harus representattf

atau mewakili, cara pengambilan dengan metode convinence atau

kemudahan, yaitu mereka yang saat penelitian sedang membeli atau makan

di rumah makan tersebut.

Alat analisis : Metode analisis sama dengan yang digunakan oleh M Firjon

Basthomi yaitu menggunakan analisis regresi, analisis ini digunakan untuk

mengetahui adanya pengaruh antar variabel baik itu variabel independen

maupun variabel dependen. Dari uji T yang dilakukan diketahui terdapat

pengaruh yang signifikan antara variabel independen terhadap variabel

dependen secara parsial. Dapat disimpulkan yang pertama, berdasarkan uji
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simultan nilai F tabel dan F hitung. menunjukan bahwa F hitung lebih besar

F tabel. Berarti bahwa secara simultan variabel independen pelayanan ,

bunga , serta hadiah memiliki pengaruh signifikan terhadap variabel

dependen yaitu kepuasan konsumen, kesimpulan yang kedua, berdasarkan

persamaan regresi yang dihasilkan menunjukkan bahwa terdapat pengaruh

secara parsial dari atribut pelayanan , bunga , serta hadiah terhadap

kepuasan nasabah BRI unit desa, dilihat dari nilai koefisien regresi masing-

masing positif yaitu pelayanan (0,3755) , bunga (0,4222), serta hadiah

(0,1347).

Hipotesis :

• Jika pelayanan , bunga , serta hadiah yang diberikan BRI kepada

nasabahnya semakin tinggi maka akan meningkatkan kepuasan nasabah

BRI unit desa.

• Hipotesis tersebut terbukti, ini terlihat dari hasil analisa datanya diatas

dimana semua variabel dipeoleh hasil yang positif yang berarti

berpaengaruh terhadap kepuasan konsumen.

2.1.3.1mplikasi terhadap penelitian yang dilakukan penulis :

1. Ada beberapa persamaan antara penelitian terdahulu dengan penelitian

yang akan dilakukan penulis yaitu menganalisa dan mengukur faktor-

faktor yang mempengaruhi kepuasan konsumen.

2. Perbedaanya dengan penelitian yang dilakukan oleh penulis adalah pada

variabel-variabel yang mempengaruhi kepuasan konsumen tersebut.
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3. Dari persamaan dan perbedaan tersebut maka penelitian terdahulu dapat

dijadikan bahan pertimbangan dalam menganalisa faktor- faktor yang

mempengaruhi kepuasan konsumen.

2.2. Landasan Teori

2.2.1.Pengertian Pemasaran

Seperti halnya masyarakat dan ekonominya, pemasaran juga

berkembang. Kebutuhan akan pemasaran timbul dan tumbuh pada waktu

ekonomi suatu masyarakat berkembang dari ekonomi agraris dan

swasembada perorangan ke arah ekonomi yang bertumpu pada sistem

pembagian kerja, industrialisasi dan urbanisasi.

Pemasaran tidak terbatas pada dunia bisnis saja. Kapan saja anda

mencoba membujuk seseorang untuk berbuat sesuatu anda telah terlibat

dalam pemasaran. Jadi pemasaran mempunyai makna kemasyarakatan yang

luas. Kegiatan pemasaran bisnis yang moderen secara umum merupakan

akibat daripandangan kemasyarakatan terhadap pemasaran.

Setiap hubungan antar individu atau antar organisasi yang melibatkan

suatu tukar menukar adalah pemasaran. Jadi intisari pemasaran adalah

transaksi, tukar menukar yang bertujuan untuk memenuhi kebutuhan

manusia. Akibatnya, pemasaran terjadi setiap kali satu unit sosial berupaya

untuk mengadakan transaksi dengan unit sosial lain atas sesuatu yang

bernilai.
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1. Menurut Philip Kotler (1985, p. 5):

"Pemasaran adalah suatu proses sosial dan manajerial dengan mana

individu-individu dan kelompok-kelompok mendapatkan apa yang

mereka butuhkan dan inginkan melalui penciptaan, penawaran dan

pertukaran produk-produk yang bernilai".

Definisi pemasaran ini berdasarkan pada konsep inti pemasaran :

kebutuhan, keinginan, dan perrnintaan; produk; nilai, biaya, dan

kepuasan; pertukaran, transaks', dan hubungan; pasar; pemasaran dan

pemasar (Philip Kotler, 1994:7:13).

Gambar 2.1. Konsep Inti Pemasaran

Kebutuhan,
keinginan dan

perrnintaan

Pemasaran

dan

Pemasar

Produk

Pasar

Nilai, Biaya
dan

Kepuasan

Pertukaran

Transaksi

dan

Hubungan

Sumber : Philip Kotler (1994:7).

Pemasaran adalah kegiatan manusia dalam hubungannya dengan

pasar. Pemasaran maksudnya bekerja dengan pasar untuk mewujudkan

transaksi yang mungkin terjadi dalain memenuhi kebutuhan dan

keinginan manusia. Jadi pemasaran adalah proses sosial dan manajerial

dimana individu dan kelompok mendapatkan kebutuhan dan keinginan
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mereka dengan menciptakan, menawarkan, dan menukarkan produk

yang bernilai satu sama lain (Philip Kotler, 1994:13).

Gambar 2.2. Sistem Pemasaran Modern
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Sumner: Philip Kotler (1994:13)

Kalau satu pihak lebih aktif mencari pertukaran daripada pihak lain,

maka pihak pertama adalah pemasar dan pihak kedua adalah calon

pembeli. Pemasar adalah orang yang mencari sumber daya dari orang

lain dan mau menawarkan sesuatu yang bernilai itu. Dalam situasi

normal, pemasar adalah suatu perusahaan yang melayani suatu pasar

pemakai di tengah kompetisi. Perusahaan dan pesaingnya mengirimkan

masing-masing produk dan pesannya baik secara langsimg ataupun

melalui perantara pemasaran (perantara dan fasilitator) Kepada pemakai

akhir. Keefektifan mereka dipengaruhi oleh masing-masing pemasok

mereka dan juga faktor utama lingkungan (demografi, ekonomi, tisik,

tegnologi, politik, hukum, sosial dan budaya). Gambar 2.2

melambangkan elemen-elemen utama dalam sistem pemasaran modern.
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2. Menurut W.J Stanton (1985, p. 7):

"Pemasaran adalah suatu sistem keseluruhan dari kegiatan usaha

yang ditujukan untuk merencanakan, menentukan harga,

mempromosikan dan mendistribusikan barang dan jasa yang dapat

memuaskan kebutuhan baik kepada pembeli yang ada maupun pembeli

yang potensial".

3. Menurut Alex S. Nitisemito (1973, p. 13):

"Pemasaran adalah semua kegiatan yang bertujuan untuk

memperlancar arus barang dan jasa dari produsen ke konsumen dengan

cara yang paling efisien dengan maksud untuk menciptakan perrnintaan

yang efektif'.

Banyak negara tanpa melihat tingkat perkembangan ekonominya

atau kebijaksanaan politiknya sekarang mulai menyadari pentingnya

pemasaran. Pertumbuhan ekonomi negara-negara yang sedang

berkembang sangat tergantung pada kemampuan mereka

mengembangkan sistem distribusi yang efektif dalam mengelola bahan

mentah, hasil industri dan hasil pertanian mereka. Bahkan negara-

negara yang memiliki industri-industri besar milik negara senantiasa

mencari praktek-praktek pemasaian moderen sebagai sarana

meningkatkan ekonomi mereka.
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2.2.2.Manajemen Pemasaran

Manajemen pemasaran terjadi bila setidaknya satu pihak dalam

pertukaran potensial memikirkan sasaran dan cara mendapatkan tanggapan

yang dia kehendaki dari pihak lain.

Definisi manajemen pemasaran menurut American Marketing

Association (AMA) sebagai berikut:

"Manajemen pemasaran adalah proses perencanaan dan pelaksanaan

dari perwujudan, pemberian harga, promosi, dan distribusi dari barang-

barang, jasa dan gagasan untuk menciptakan pertukaran dengan kelompok

sasaran yang memenuhi tujuan pelanggan dan organisasi".

Perusahaan menginginkan agar tujuan perusahaan dapat tercapai maka

perlu adanya pengelolaan yang baik dalam seluruh kegiatan pemasaran.

Dalam pengelolaan pemasaran tersebut menyangkut program perencanaan

produk, pelaksanakan program perencanaan dan mengadakan evaluasi

pelaksanaan program yang digunakan sebagai dasar pertimbangan dalam

langkah selanjutnya. Dalam mengkoordinasi dan mengelola kegiatan

pemasaran secara baik maka dikenal suatu istilah manajemen pemasaran.

Manajemen pemasaran terjadi ketika paling tidak satu pihak yang

memiliki potensi pertukaran memikirkan tujuan-tujuan dan cara-cara

mencapai respon yang diinginkan dari pihak lain. Definisi (manajemen)

pemasaran berikut yang disetujui pada tahun 1985 oleh American

Marketing Association (dalam Kotler, 1992, p. 14):



"(Manajemen) Pemasaran adalah proses perencanaan dan pelaksanaan

konsepsi, penentuan harga, promosi dan distribusi ide-ide, barang-barang

dan jasa-jasa untuk menciptakan pertukaran yang memuaskan tujuan-tujuan

individu dan tujuan-tujuan organisasi".

Definisi ini inengakui bahwa manajemen pemasaran adalah suatu proses

yang menyangkut analisa, perencanaan, pelaksanaan dan kontrol; bahwa

manajemen pemasaran ini mencakup ide-ide, barang-barang, dan jasa;

bahwa manajemen pemasaran ini berdasarkan pada pemahaman pertukaran;

dan bahwa tujuannya adalah untuk menghafdlkan kepuasan bagi pihak-

pihak yang terlibat.

2.2.3.Konsep Pemasaran

Para pengusaha telah menyadari bahwa pemasaran sangat penting bagi

keberhasilan sebuah perusahaan, sebuah pemikiran bisnis yang behar-benar

bam , sebuah filsafat baru berkembang dan disebut sebagai konsep

pemasaran.

Konsep pemasaran bertujuan memberikan kepuasan terfoadafr keinginan

dan kebutuhan pembeli atau konsumen. Seluruh kegiatan dalam sebuah

perusahaan yang menganut konsep pemasaran harus diarahkan untuk

memenuhi tujuan tersebut. Penggunaan konsep pemasaran bagi sebuah

perusahaan dapat menunjang berhasilnya bisnis yang dilakukan sebagai

falsafah bisnis.
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Ada tiga ketetapan pokok yang mendasari konsep pemasaran , tiga

unsur pokok yang dipakai sebagai dasar dalam konsep pemasaran adalah

(Basu Swastha DH dan Irawan, 1981,p.86):

1. Semua operasi dan perencanaan perusahaan harus berorientasi kepada

konsumen.

1). Menentukan kebutuhan pokok dari pembeli yang akan dilayani dan

dipenuhi.

2). Memilih kelompok pembeli tertentu sebagai sasaran dalam

penjualannya

3). Menentukan produk dan proses pemasarannya.

4). Mengadakan penelitian pada konsumen untuk mengukur, menilai

dan menafsirkan keinginan, sikapserta tingkah laku mereka.

5). Menentukan dan melaksanakan strategi yang paling baik, apakah

menitik beratkan pada mutu yang tinggi.

2. Sasaran perusahaan adalah meningkatkan volume penjualan untuk

menghasilkan laba. Jadi bukan meningkatkan volume demi

kepentingan sendiri.

Tujuan menggunakan konsep pemasaran ini adalah untuk

memperbaiki hubungan konsumen karena hubungan yang lebih baik

sangat menguntungkan bagi perusahaan, dan dapat meningkatkan laba.

Salah satu tujuan dari semua perusahaan pada umumnya adalah

mengoptimalkan laba.
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Adapun konsep pemasaran menurut Kotler dan Amstrong

(1996:p. 16) menyatakan bahwa :

"...kunci untuk mencapai tujuan organisasi tergantung pada

penentuan kebutuhan dan keinginan pasar sasaran, dan pemberian

kepuasan yuang diinginkan secara lebih efektif dan efisien daripada

yang dilakukan pesaingnya."

Pemuasan kebutuhan merupakan hal yang penting sebab penjualan

perusahaan selain berasal dari konsumen baru juga dari konsumen

yang melakukan pembelian ulang suatu produk. Kunci untuk

mempertahankan konsumen yang sudah ada adalah melalui pelayanan

yang optimal sehingga konsumen akan merasakan kepuasan dari proses

transaksi tersebut. Kepuasan konsumen dapat dilihat dari beberapa hal

dibawah ini, misalnya melakukan pembelian ulang (rebuying),

menyatakan kesenagan pada orang lain, memberikan perhatian yang

lebih sedikit pada merek, produk ataupun iklan pesaing dan membeli

produk lain dari perusahaan yang sama (Kotler, 1997, p.253).

3. Semua kegiatan pemasaran disebuah perusahaan harus dikoordinir

secara organisatoris.

Untuk memberikan kepuasan konsumen secara optimal, semua

elemen-elemen pemasaran yang ada dalam perusahaan harus

dikoordinasikan dan diintegrasikan. Satu penyelesaikan untuk

menyelesaikan masalah kooordinasi dan integrasi adalah dengan

menggunakan satu orang yang bertanggung jawab terhadap seluruh
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kegiatan pemasaran, yaitu manajer pemasaran. Pengertian integrated

marketing menurut (Basu Swastha DH dan T.Hani Handoko,1992, p. 18

) adalah setiap orang dan setiap bagian dalam perusahaan yang turut

berkecimpung dalam suatu usaha yang terkoordinir untuk memberikan

kepuasan konsumen, sehingga tujuan perusahaaan dapat terealisir.

Selain itu, harus terdapat juga penyesuaian dan koordinasi antara

produk, harga, promosi dan saluran distribusi untuk menciptakan

hubungan pertukaran yang kuat dengankonsumen.

Difinisi dari konsep pemasaran itu sendiri menurut William J.

Stanton (1985, p. 14) adalah:

" Sebuah falsafah bisnis yang menyatakan bahwa pemuasan

kebutuhan konsumen merupakan syarat ekonomi dan sosial bagi

kelangsungan hidupperusahaan."

2.2.4.Konsep Mendahulukan Pelanggan

Pelanggan adalah darah kehidupan semua organisasi. Mendahulukan

pelanggan dengan menyesuaikan kebutuhan pelanggan, baik dalam kualitas,

efisiensi maupun pelayanan pribadi merupakan komitmen yang harus

dimiliki oleh setiap perusahaan sebagai wujud dari pelayanan total kepada

pelanggan, maka diperlukan suatu strategi yang disebut dengan strategi

pelayanan

Strategi pelayanan ini mempunyai tujuan utama yaitu menciptakan

perbedaan yang dapat dilihat dan dapat diukur oleh pelanggan serta
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mempunyai dampak yang sesungguhnya pada cara segala hal dilakukan

didalam perusahaan. Strategi pelayanan merupakan bagian sentral strategi

bisnis perusahaan yang juga meliputi tujuan keuntungan, pasar, teknologi

dan scbagainya. Karena merupakan bagian sentral strategi bisnis, strategi

pelayanan perlu dinyatakan secara tertulis dan dikomunikasikan secara

meluas, sehingga tidak ada seorang pun yang meragukan apa yang

dirancang dapat dicapai. Demikian pula hal tersebut perlu diimbangi dengan

struktur organisasi yang dirancang untuk tanggapan pelanggan. Ini harus

mencakup:( WilliamJ. Stanton ,1985, p. 17)

1. Keperluan dan harapan pelanggan.

Tidak ada perusahaan yang dapat lestari kalau kebutuhan

pelanggannya tidak didefinisikan sepenuhnya atau diabaikan setelah

diketahui.

2. Kegiatan pesaing.

Tanpa pengetahuan tentang apa yang dilakukan pesaing utama anda,

mustahil bisa berusaha memperoleh keuntungan melalui kualitas dan

inovasi pelayanan anda. Anda perlu mengetahui mengapa pelanggan

menggunakan produk dan jasa mereka dan bukannya milik kita.

3. Wawasan tentang masa depan

Perusahaan-perusahaan yang berbeda jauh dengan lainnya

mempunyai pemimpin berwawasan yang mendorong eksperimentasi

dan perubahan serta memungkinkan orang menciptakan wawasan untuk
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masa depan untuk memperoleh gambaran yang jelas tentang dimana

anda inginberada dan bagaimana cara untuk sampai disana.

Keunggulan persaingan harus berdasarkan perbedaan yang kentara dan

memenuhi kebutuhan pelanggan yang diidentifikasikan secara lebih baik

daripada lain-lainnya. Ini hanya bisa terjadi kalau pelayanan diperlakukan

sebagai isu strategis dan mekanisme diilaksanakan untuk menjadikan

pelayanan sebuah nilai organisasi yang penting.

Model strategi pelayanan dimulai dengan memberikan data yang

diperlukan untuk mendefinisikan penetapan kembali posisi secara strategis

data tentang pelanggan, data tentang konteks persaingan dalam beroperasi.

Ini juga melukiskan keperluan bagi kepemimpinan organisasi untuk

memiliki wawasan tentang bagaimana sikap tanggap pelanggan akan

kelihatan dari sudut pandang semua pemain.

2.3. Produk Jasa

2.3.1.Definisi jasa

Definisi jasa adalah setiap kegiatan atau maslahat yang dapat

ditawarkan oleh suatu pihak kepada pihak lainnya yang pada dasarnya tidak

berwujud dan tidak mengakibatkan seseorang memiliki sesuatu,

produksinya dapat atau tidak dapat terkait dengan produk fisik (Paul dan

Kotler, 1987, p. 152). Disamping itu, jasa merupakan sektor bisnis yang

agak sukar dilakukan karena sifatnya yang tidak nyata, produk jasa yang

dihasilkan tidak dapat dipisahkan dari produsen. Namun demikian jasa
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harus dijual, sebab jasa dibutuhkan manusia dalam memenuhi keinginannya

sebagai konsumen.sifat perusahaan yang menghasilkan produk jasa ialah

bahwa jasa itu tidak dapat ditimbun dalam gudang seperti halnya produk

barang sambil menunggu penjualan.

2.3.2. Karakteristik Jasa dan Implikasi Pemasarannya.

Karakteristik jasa menurut Zeithaml dan Bitner (dalam Yazid, 1999, p.

27) adalah:

1. Intangibilitas

Jasa itu lebih merupakan tindakan, proses-proses atau unjuk kerja,

bukannya merupakan objek. Namun demikian meskipun jasa sering

mencakup tindakan tangibel, unjuk kerja jasa itu sendiri secara prinsip

adalah intangibel. Konsekuensi-konsekuensi yang muncul akibat dari

sifat intangibilitas ini adalah:

a. Jasa tidak dapat dilihat, dirasakan, dicicipi atau disentuh seperti

yang dapat kita rasakan dari suatu barang.

b. Jasa tidak dapat disimpan.

c. Fluktuasi perrnintaan jasa sering sulit untuk dikendalikan.

d. Jasa tidak dapat dipatenkan secara sah, sehingga suatu konsep jasa

mudah sekali ditiru oleh pesaing.

e. Jasa tidak bisa di-display setiap saat atau dengan mudah

dikomunikasikan kepada konsumen, karena itu kualitas jasa

mungkin sulit untuk dinilai oleh konsumen.
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f. Penentuan harga jasa juga sulit karena biaya pemrosesan jasa sulit

dibedakan mana yang biaya tetap dan yang mana biaya operasi.

Implikasi pemasarannya adalah karena sifatnya yang intangibel,

maka abstraksi tidak diperlukan lagi. Oleh karena itu dalam

memasarkan jasa, produsen cukup menekankan perhatian konsumen

kepada kategori-kategori tertentu yang tangibel untuk menonjolkan

realitas dari jasa yang ditawarkan.

2. Keberagaman

Selain output nya yang intangibel, output jasa juga bervariasi

(hiterogen) sehingga jasa sulit distandarisasikan. Sebab utama dari

kesulitan ini adalah karena meski untuk satu jenis jasa yang sama, setiap

individu konsumen itu ingi dipenuhi keinginannya dengan cara yang

berbeda-beda (tidak ada dua konsumen yang persis sama) sejak sebelum

maupun selama jasa yang diinginkan konsumen itu diproses. Sebab lain

dari kesulitan menstandarisir output jasa adalah bisnis jasa itu biasanya

adalah padat karya. Karena jasa itu berupa unjuk kerja dan sering

dikerjakan oleh manusia, maka tidak ada dua output jasa yang secara

persis sama.

Implikasi pemasarannya adalah karena jasa itu hiterogen dari waktu

ke waktu, dari organisasi yang satu ke organisasi yang lain, antara orang

yang satu dengan orang yang lain. Maka diperlukan untuk

mempertahankan kualitas jasa yang konsisten dan termasuk disini

adalah keterlibatan konsumen.
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3. Simultanitas Produksi dan Konsumsi

Karakteristik kaitan antara produksi dan konsumsi jasa berbeda

dengan karakteristik barang. Barang biasanya dibuat terlebih dahulu

baru kemudian dijual dan dikonsumsi. Sementara itu kebanyakan jasa

dijual terlebih dahulu baru kemudian diproduksi dan dikonsumsi secara

simultan.

Implikasi pemasarannya adalah karena barang-barang manufaktur

dapat dikontrol kualitasnya jauh sebelum barang tersebut dikirim ke

pasarnya. Pengawasan kualitas pada barang manufaktur dapat dilakukan

sejak dari proses sampai kepada produk akhir. Sementara itu jasa

disamping sering melibatkan konsumen dalam proses produksinya, juga

karena konsumsinya yang dalam waktu nyata (service encounter).

Kenyataan ini akan menyulitkan jasa untuk diproduksi secara masal

serta menyulitkan pengawasan kualitasnya. Kualitas jasa dan kepuasan

konsumen akan sangat bergantung pada hal-hal yang terjadi pada

"service encounter" termasuk tindakan karyawan dan interaksi antara

konsumen dan karyawan.

4. Kerentanan

Jasa tidak dapat disimpan, dijual lagi atau dikembalikan. Implikasai

pemasarannya adalah peramalan perrnintaan dan perencanaan yang

kreatif dalam menggunakan fasilitas merupakan hal yang sangat penting

dan memerlukan keputusan yang bijaksana. Kenyataan bahwa jasa itu

biasanya tidak dapat dikembalikan atau dijual kembali
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mengimplikasikan perlu disusunnya strategi perbaikan (recovery) yang

akan digunakan ketika terjadi kekeliruan.

2.4 Kepuasan Konsumen

Tidak ada gunanya menghasilkan produk atau jasa yang berkualitas

kalau tidak dapat menciptakan dan mempertahankan konsumen.

Mempertahankan konsumen artinya mengharapkan konsumen melakukan

pembelian ulang atas produk dan jasa pada saat kebutuhan yang sama

muncul dikemudian hari. Jika dilihat dari frekuensi pembelian, produk dan

jasa yang dibutuhkan konsumen banyak yang dibeli sekali saja, dibeli

beberapa kali saja tetapi jarang, dan sering dibeli.

Konsumen yang melakukan pembelian ulang atas produk dan jasa yang

dihasilkan perusahaan adalah pelanggan dalam arti yang sebenarnya. Untuk

menciptakan pembelian ulang sudah barang tentu perusahaan harus

memberikan kepuasan kepada konsumennya. Hal ini menunjukkan bahwa

kepuasan merupakan faktor kunci dalam melakukan pembelian ulang.

Memberikan kepuasan kepada konsumen hanya dapat diperoleh kalau

perusahaan memperhatikan apa yang diinginkan oleh konsumen.

Memperhatikan apa yang diinginkan konsumen berarti kualitas produk dan

jasa yang dihasilkan ditentukan oleh konsumen dan perusahaan sebagai

penghasil produk dan jasa dengan optimal mungkin mengerahkan sumber

daya yang dimiliki untuk memenuhinya.
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Semua usaha yang dilakukan perusahaan diarahkan untuk menciptakan

dan meningkatkan kepuasan konsumen. Tidak mungkin orang akan

melakukan pembelian ulang produk dan jasa kalau konsumen tidak merasa

terpuaskan dengan apa yang mereka terima. Dari kenyataan ini nampak

bahwa kepuasan konsumen merupakan faktor yang penting bagi

kelangsungan hidup perusahaan untuk dapat bertahan dan berkembang

dalam persaingan yang semakin ketat.

2.4.1 .Pengertian Kepuasan

Ada beberapa pakar yang memberikan definisi mengenai

kepuasan/ketidakpuasan pelanggan. Day (dalam Tjiptono, 1995, p. 27)

menyatakan bahwa kepuasan atau ketidakpuasan pelanggan adalah respon

pelanggan terhadap evaluasi ketidaksesuaian yang dirasakan antara harapan

sebelimnya dan kinerja aktual produk yang dirasakan setclah

pemakaiannya. Engel (dalam Tjiptono, 1995, p. 27) menyatakan bahwa

kepuasan pelanggan merupakan evaluasi pumabeli di mana alternatif yang

dipilih sekurang kurangnya sama atau melampaui harapan pelanggan,

sedangkan ketidak puasan timbul apabila hasil tidak memenuhi harapan.

Kotler (1994, p. 40) menandaskan bahwa kepuasan pelanggan adalah:

"the level ofaperson 'sfell state resultingfrom comparing aproduct's
perceived performance (or outcome) in relation to the person's
expectations ".
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Dari berbagai definisi di atas dapat ditarik kesimpulan bahwa pada

dasamya pengertian kepuasan pelanggan mencakup perbedaan antara

harapan dan kinerja atau hasil yang dirasakan.

2.4.2.Konsep Kepuasan Pelanggan

Devvasa ini perkembangan terhadap kepuasan maupun ketidakpuasan

pelanggan telah semakin besar. Semakin banyak pihak yang menaruh

perhatian terhadap hal ini. Pihak yang paling banyak berhubungan langsung

dengan kepuasan atau ketidakpuasan pelanggan adalah pemasar, konsumen,

konsumeris, dan peneliti perilaku konsumen.

Persaingan yang semakin ketat, menyebabkan setiap perusahaan harus

menempatkan orientasi pada kepuasan pelanggan sebagai tujuan utama. Hal

ini tercermin dari semakin banyaknya perusahaan yang menyatakan

komitmennya terhadap kepuasan pelanggan dalam pernyataan misinya,

iklan maupun public relation release.

Dengan semakin banyaknya produsen yang menawarkan produk jasa,

maka konsumen memiliki pilihan yang semakin banyak. Dengan demikian

kekuatan tawar menawar konsumen semakin besar. Hak-hak konsumen pun

mulai mendapatkan perhatian besar, terutama aspek keamanan dalam

pemakaian produk jasa tertentu. Untuk menghadapi hal tersebut diperlukan

suatu konsep yang dikenal dengan konsep kepuasan pelanggan dalam

rangka mengupayakan pemecahan yang maksimum dari pemenuhan

kepuasan para pelanggan, karena pada dasamya tujuan dari suatu bisnis
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adalah untuk menciptakan para pelanggan yang merasa puas (Schnaars,

1991, p. 8).

Terciptanya kepuasan pelanggan dapat memberikan beberapa manfaat,

diantaranya hubungan antara perusahaan dan pelanggannya menjadi

harmonis, memberikan dasar yang baik bagi pembelian ulang dan

terciptanya loyalitas pelanggan, dan membentuk suatu rekomendasi dari

mulut ke mulut yang menguntungkan bagi perusahaan (Tjiptono, 1995, p.

22).

Teori kepuasan konsumen selalu didasarkan kepada upaya peniadaan

atau paling sedikit upaya penyempitan gap antara keadaan yang diinginkan

(harapan) dengan keadaan yang dihadapi (perceived). Secara singkat

Zeithaml dan Bitner (et al; 1996) menyebutnya sebagai Gap Kualitas Jasa.

Motivasi konsumen untuk menutup kualitas jasa lebih besar daripada

untuk barang. Dengan cara yang sama, harapan mereka menentukan sikap

pembeliannya.
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2.4.3.Pengertian Harapan Pelanggan

Harapan pelanggan diyakini mempunyai peranan yang besar dalam

menentukan kualitas barang atau jasa dan kepuasan pelanggan. Pada

dasamya ada hubungan yang erat antara menentukan kualitas dan kepuasan

pelanggan. Jenis-jenis harapan pelanggan (Zeithaml dan Bitner; et al ;

1996), yaitu:

1. Konsumen yang selalu berpikir ekonomis

Konsumen jenis ini senantiasa mengharapkan maksimalisasi

manfaat / nilai dari waktu, upaya, dan uang yang telah dikeluarkannya.

2. Konsumen yang etis

Konsumen jenis ini merasa bahwa bekerjasama dengan kelompok

atau perusahaan tetentu adalah kewajiban moral. Perusahaan yang telah

membangun reputasi untuk pelayanan masyarakat dapat menggunakan

perasaan ini untuk mengelola loyalitas konsumen.

3. Konsumen yang membutuhkan pelayanan personal

Konsumen jenis ini menghendaki kenikmatan (gtaifaction) personal,

seperti pengakuan dan perlindungan dari pengalaman jasanya, misalnya

penyambutan konsumen dengan menyebutkan namanya.

4. Konsumen kenyamanan

Konsumen jenis ini tidak tertarik untuk shopping jasa, sebaliknya

kenyamanan adalah resep rahasia untuk menarik mereka. Konsumen
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kenyamanan sering mau membayar ekstra untuk pelayanan yang

personal atau istimewa.

Dalam mengevaluasinya, pelanggan akan menggunakan harapan

sebagai standar. Dengan demikian harapan pelangganlah yang melatar

belakangi tentang penilaian terhadap sebuah perusahaan. Jadi harapan

merupakan perkiraan atau keyakinan pelanggan tantang apa yang akan

diterimanya (Zeithaml, et al, 1996). Pengertian ini berdasarkan pada

pandangan bahwa harapan merupakan standar prediksi atau sebagai

standar ideal.

2.4.4.Metode Pengukuran Kepuasan Pelanggan

Kotler (dalam Tjiptono, 1995, pp. 39-40) mengidentifikasai 4 (empat)

metode untuk mengukur kepuasan pelanggan, yaitu sebagai berikut:

1. Sistem Keluhan dan Saran

Organisasi yang berpusat pada pelanggan memberikan kesempatan

yang luas kepada para pelanggannya untuk menyampaikan saran dan

keluhan. Informasi-informasi ini dapat memberikan ide-ide dan

masukan kepada perusahaan dan memungkinkannya untuk bereaksi

dengan tanggap dan cepat untuk mengatasi masalah-masalah yang

timbul.

2. Ghost Shopping

Salah satu untuk memperoleh gambaran mengenai kepuasan

pelanggan adalah dengan mempekerjakan beberapa orang (ghost
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shopper) untuk berperan atau bersikap sebagai pembeli potensial

terhadap produk perusahaan dan pesaing. Kemudian mereka

melaporkan temuan-temuannya mengenai kekuatan dan keleinahan

produk perusahaan dan pesaing berdasarkan pengalaman mereka dalam

pembelian produk-produk tersebut. Selain itu ghost shopper juga dapat

mengamati cara penanganan setiap keluhan, baik oleh perusahaan yang

bersangkutan maupun pesaingnya.

3. Lost Costomer Analysis

Perusahaan seyogyanya menghubungi para pelanggan yang telah

berhenti membeli atau yang telah pindah pemasok agar dapat

memahami mengapa hal itu terjadi. Pemantauan costomer lost rate

sangat penting, di mana peningkatan costomer lost rate menunjukkan

kegagalan perusahaan dalam memuaskan pelanggannya.

4. Survai Kepuasan Pelanggan

Umumnya penelitian mengenai kepuasan pelanggan dilakukan

dengan penelitian survei. Melalui penelitian survei perusahaan akan

memperoleh tanggapan dan umpan balik secara langsung dari pelanggan

dan juga penelitian survei dapat memberikan tarida positif bahwa

perusahaan menaruh perhatian pada pelanggannya.
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2.4.5.Evaluasi Kepuasan Konsumen

Dalam mengevaluasi kepuasan terhadap produk, jasa, atau perusahaan

tertentu, konsumen umumnya mengacu pada berbagai faktor atau dimensi.

Faktor yang sering digunakan dalam mengevaluasi kepuasan terhadap suatu

produk Manufaktur (Garvin dalam Tjiptono, 1995, pp. 28-29) antara lain

meliputi:

1. Kinerja (performance) karakteristik operasi pokok dari produk inti (core

product) yang dibeli.

2. Ciri-ciri atau keistimewaan tambahan (features), yaitu karakteristik

sekunder atau pelengkap.

3. Kehandalan (reliability), yaitu kemungkinan kecil akan mengalami

kerusakan atau gagal digunakan.

4. Kesesuaian dengan spesifikasi (conformanceto specifications), yaitu

sejauh mana karakteristik desain dan operasi memenuhi standar-standar

yang telah ditetapkan sebelumnya.

5. Daya tahan (durability), berkaitan dengan berapa lama produk tersebut

dapat digunakan.

6. Serviceability, meliputi kecepatan, kompetensi, kenyamanan, mudah

direparasi, serta penanganan keluhan yang memuaskan.

7. Kualitas yang dipersepsikan (perceived quality), yaitu cara dan reputasi

produk serta tanggung jawab perusahaan terhadapnya.

8. Estetika, yaitu daya tarik produk terhadap panca indera.
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2.5. Pengertian Kualitas

Kata " kualitas " mengandung banyak definisi dan makna. Orang yang

berbeda akan mengartikan nya secara berlainan. Beberapa definisi yang

kerapkali dijumpai antara lain :

" Kesesuain dengan persyaratan / tuntunan , kecocokan untuk

pemakaian, perbaikan / penyempurnaan berkelanjutan, sesuatu yang bisa

membahagiakan pelanggan, pemenuhan kebutuhan pelanggan semenjak

awal dan setiap saat"

Definisi kualitas juga dikemukakan oleh Josep M. Juran, dia

mengartikan strategi perbaikan kualitas yang menekankan implementasi

proyek-proyek dan rangkaian tahap terobosan, identifikasi dan pemecahan

penyebab suatu masalah, atau kecocokan untuk pemakaian (fitness for use).

Tapi pada prinsipnya, definisi-definisi tersebut bisa diterima. Akan

tetapi, ada satu pemyataan yang tetap tersisa yakni " unsur-unsur apa saja

yang terdapat dalam sistem kualitas yang bisa menentukan, merencanakan,

mengembangkan, dan menyempurnakan kualitas dalam rangka memuaskan

pelanggan.

2.5.1.Karakteristik Fungsional Istilah "Kualitas"

Setiap organisasi jasa harus mendifinisikan kualitas berdasarkan tujuan,

harapan, budaya, dan pelangganya masing-masing. Pada kenyataanya, tidak

jarang sebuah organisasi mengkombinasikan aspek aspek terbaik dari

definisi yang ada yang didasarkan padatiga faktor, yaitu :
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1. Karakteristik kualitas, yaitu karakteristik output dari suatu proses yang

penting bagi pelanggan. Karakteristik ini menuntut pemahaman

mengenei pelanggan dalam segala hal.

2. Karakteristik kunci dari kualitas, yaitu karakteristik kualitas yang paling

penting. Karakteristik ini harus didefinisikan secara operasional dengan

jalan mengkombinasikan pemahaman mengenai pelangagan dengan

pemahaman melalui proses.

3. Variabel kunci dari proses, yaitu komponen-komponen proses yang

memiliki hubungan sebab akibat yang cukup besar dengan karakteristik

kunci kualitas.

Pelayanan adalah proses penyampaian jasa yang ditawarkan oleh

perusahaan terhadap konsumenya. Dalam mendefinisikan pelayanan jasa

yang berkualitas, ada beberapa karakteristik yang harus diperhatikan.

Zeithaml, Berry, dan Parasuraman (dalam Fitzimmons dan Fitsimmons;

Zeithaml dan Bitner, 1996,p.l28) mengidentifikasikan lima dimensi pokok

yang berkaitan dengan kualitas pelayanan jasa, yaitu :

1. Bukti langsung (tangibles), meliputi fasilitas fisik, perlengkapan,

pegawai, dan sarana komunikasi.

2. keandalan (reliability), yaitu kemampuan memberikan pelayanan yang

dijanjikan dengan segera, akurat, dan memuaskan.

3. Daya tanggap (respondensiveness), yatu keinginan para staf untuk

membantu para pelanggan dan memberikan pelayanan dengan tanggap.
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4. Jaminan ( assurance), yaitu mencakup pengetahuan, kemampuan,

kesopanan, dan sifat dapat dipercaya yang dimiliki para staf, bebas dari

bahaya, resiko dan keragu-raguan.

5. Empati, meliputi kemudahan dalam melakukan hubungan komunikasi

yang baik, perhatian pribadi, dan memahami kebutuhan para pelanggan.

2.5.2.Gap Kualitas jasa

Kepuasan konsumen akan terpenuhi apabila proses penyampaian jasa

sesuai dengan persepsi konsumen. Oleh karena itu berbagai faktor seperti

subyektivitas si pemberi jasa, keadaan psikologis konsumen maupun

pemberi jasa, kondisi ekstemal lingkungan dan lainya, tidak jarang

memeinkan perananya sendiri-sendiri, maka jasa sering disampaikan

dengan carayang berbeda debgan yang dipersepsikan konsumen. Perbedaan

cara penyampaian dari apa yang dipersepsikan konsumen itu mencakup

lima perbedaan (gambar 2.3.).
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(Sumber : Darmadi Durianto et. al. 2001)

Gap 5 adalah penyimpangan kualitasjasa yang dilihat oleh konsumen,

sementara gap 1-4 adalah penyimpangan yang terjadi didalam organisasi

jasa (yang memberi kontribusi terhadap gap 5).

Keterangan:
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Q Gap 1 : Gap antara harapan konsumen dengan persepsi manajemen.

Gap ini muncul akibat dari ketidaktahuan manajemen tentang

kualitas jasa macam apa yang sebenarnya diharapkan konsumen.

Selanjutnya ketidak tahuan ini membawa konsekuensi tidak laiknya

desain dan standar jasa. Karena desain dan standarnya yang kurang

baik, maka cara penyampaian jasanya tidak terstandar dengan baik.

Akhirnya, organisasi tidak bisa menunjukkan untuk kerja seperti yang

dijanjikan kepada konsumen melalui periklanan maupun media

konsumen lainya. Jadi gap ini merupakan sumber dari munculnya gap-

gap lainya.

Q Gap 2 : Gap antara persepsi manajemen tentang harapan konsumen dan

spesifikasi kualitas jasa (manajemen tidak mengetahui harapan

konsumen).

Gap inimuncul karena para manajer menetapkan spesifikasi kualitas

jasa berdasarkan apa yang mereka percayai sebagai yang diinginkan

konsumen. Padahal pendapat mereka belum tentu akurat. Akibatnya

banyak organisasi jasa yang telah memfokuskan tekanan mereka

terhadap kualitas teknis, sementara pada kenyataanya hal yang dianggap

lebih penting olrh konsumen adalah kualitas yang berkaitan dengan jasa.

Akar dari munculnya gap ini adalah tidak adanya interaksi langsung

antara manajemen dengan konsumen, keengganan untuk menanyakan

harapan konsumen, ketidakpastian manajemen dalam

mengakomodasikan keduanya (Zeithaml dan Bitner, 1996, p. 153).
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Q Gap 3 : Gap antara spesifikasi kualitasjasa denganjasa yang senyatanya

disajikan(gagal dalam memilih desain dan standarjasa yang "benar")

Gap ini utamanya muncul pada jasa yang sistem penyampaianya

sangat bergantung pada karyawan. Para manajer dalam menetapkan

kebijakan, mengalami kesulitan dalam menterjemahkati pemahaman

mereka terhadap harapan konsumen kedalam spesifikasi kualitas jasa

yang pada akhirnya dapat membangun komitmen perusahaan terhadap

kualitas jasa. Kesulitan itu akan bertambah apabila manajemen punya

keyakinan bahwa perrnintaan konsumen itu tidak beralasan / tidak

realistis, dan karenanya penetapan standar tidak akan mencapai tujuan /

sasaran yang diinginkan, serta percaya bahwa perrnintaan itu terlalu

sulit untuk diprediksi. Karenaitu, syarat lain yang perlu dipenuhiadalah

diciptakannya desain dan standarunjuk kerja jasa yang mencerminkan

persepsi yang akurat tentang alirapan konsumen.

Gap ini mengidentifikasikan perlunya ditetapkan desain dan standar

jasa yang berorientasi pada konsumen yang dibangun berdasarkan

kepada keperluan pokok konrumen.

Q Gap 4 : gap antara penyampaian jasa aktual dengan komunikasi

ekstemal kepada konsumen (tidak menyampaikan jasa dengan standar

yang berorientasi pada konsumen).

Janji-janji yang disampaikan perusahaan jasa melaui media

periklanan, tenaga penjualan dan komunikasi lainya secara potensial

bukan hanya akan meningkaykan harapan yang akan dijadikan standar
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kualitas jasa yang akan diterima, akan tetapi juga akan meningkatkan

persepsi tentang jasa yang akan disampaikan. Kegagalan pemenuhan

janji dapatberupa : terlalu tingginya janji yangdisampaikan, koordinasi

yang kurang erat antara bagian operasi dan bagian pemasaran, dan

perbedaan dalam kebijaksanaan dan prosedurdi semua outlet jasa.

Persepsi konsumen bisa juga ditingkatkan bila perusahaan mendidik

mereka untuk menjadi penggunajasa yang lebih baik.

0 Gap 5 : Gap antara jasa yang diharapkan dengan yang secara aktual

diterima (tidak menyesuaikan unjuk kerja denganjanji-janji perusahaan

kepada konsumen).

Gap ini mencerminkan perbedaan antara unjuk kerja senyatanya

dengan persepsi konsumen. Jelasnya adalah, walaupun pada awalnya

persepsi subyektif tentang kualitas pelayanan jasa antara yang dimiliki

konsumen dengan produsen jasa adalah sama, akan tetapi karena

berbagai faktor yang muncul perbedaan selama proses penyajian jasa

berlangsung, maka pada akhir proses penyajianjasa, persepsi konsumen

dan produsen tentang kualitas jasa yang dimaksud bisa saja berbeda,

misalnya kesalahan-kesalahan kecil yang dilakukan salah satu karyawan

akan membuat konsumen mengubah persepsinya yang semula

keseluruhan pelayanan baik menjadi jelek. Olah karena itu , diharapkan

seluruh karyawan senantiasa sadar akan pentingnya menjaga kualitas

pelayanan jasa yang disajikan.
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Berdasarkan (Gap : 5) inilah penulis ingin melakukan penelitian

tentang bagaimana persepsi konsumen terhadap kualitas pelayanan jasa

yang diberikan oleh PT.Ramayana Tour. Dari penelitian ini akan

diketahui besamya pengamh variabel kualitas pelayanan terhadap

kepuasan konsumen jasa PT.Ramayana Tour dan variabel mana yang

paling dominan dalam mempengaruhi kepuasan konsumen tersebut.

2.6. Hipotesis

Dari ringkasan teori-teori di atas, secara ringkas hipotesis yang dapat

ditarik oleh penulis sebagai berikut:

1. Ada pengaruh dari faktor tangible perusahaan terhadap kepuasan

konsumen.

2. Ada pengaruh dari faktor reliability pemsahaan terhadap kepuasan

konsumen.

3. Ada pengaruh dari faktor resposiveness pemsahaan terhadap kepuasan

konsumen.

4. Ada pengaruh dari faktor empaty pemsahaan terhadap kepuasan

konsumen.

5. Ada pengamh dari faktor assurance pemsahaan terhadap kepuasan

konsumen.

6. Ada pengamh dari faktor-faktor kualitas jasa secara bersama-sama

terhadap kepuasan konsumen.



BAB III

METODE PENELITIAN

3.1. Lokasi Penelitian

Penelitian ini dilaksanakan di kamor pusat PT.Ramayana Tour, jalan

Pemuda no.214 Muntilan serta dikantor cabang PT.Ramayana di jalan Magelang

KM 8 Mlati, Sleman Yogyakarta. Dengan mengambil responden para pengguna

jasaPT.Ramayana Tour Mulai Tanggal 1 sampai dengan 12 Oktober 2003.

3.1.1 Sejarah Singkat BerdirinyaPT.RamayanaTour.

Sebelum menjadi perseroan terbatas (PT), Ramayana Tour merupakan

pemsahaan berbentuk CV, yang didirikan pada tahun 1993 berdasarkan akte

notaris no.42 tanggal 16 Juli 1993, kemudian Ramayana Tour mengajukan

surat permohonan kepada kepala kantor wilayah Departemen Pariwisata, Seni

dan Budaya Jawa Tengah tentang pemberian izin tetap usaha perjalanan, maka

PT.Ramayana Tour mendapatkan Izin Tetap Usaha Perjalanan (ITUP) dari

Departemen Pariwisata, Seni dan Budaya dengan nomor HK.501 / 74 / PW. 102

/KW/VIII/93.

Selain sebagai biro perjalanan wisata PT.Ramayana Tour juga melayani

pemesanan tiket (ticketing). PT.Ramayana Tour dalam perkembangannya

banyak mengalami kemajuan, Hal ini diindikasikan dengan banyaknya

pelanggan tetap yang selalu menggunakan jasa biro wisata tersebut, dan juga
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dapat dilihat dari grafik keberangkatan paket wisata yang mengalami

peningkatan.

Padatahun 1996, PT.Ramayana Tourmendapatkan paket perjalanan wisata

paling tinggi yaitu sebanyak 60 paket dimana per paketnya terdiri dari 3-6 bus,

kemudian pada tahun 1997 mengalami penurunan hingga 50% dan pada tahun

1999 kembali mengalami peningkatan sedikit demi sedikit hingga sekarang.

3.2. Variabel Penelitian

Variabel yang digunakan dalam penelitian ini terdiri dari:

1. Variabel kualitas pelayanan yaitu kesesuaian dengan persyaratan / tuntutan,

kecocokan untuk pemakaian, sesuatu yang bisa membahagiakan pelanggan

atau pemenuhan kebutuhan pelanggan semenjak awal dan setiap saat.

Dalam penelitian kali ini penulis menentukan variabel tangible (fasilitas

fisik) , reliability (ketepatan pelayanan), responsiveness (ketanggapan

karyawan), empaty (kemampuan berkomunikasi) dan assuransi (jaminan)

sebagai variabel independent atau pengaruh.

2. Variabel kepuasan, merupakan evaluasi purna beli di mana alternatif yang

dipilih sekurang kurangnya sama atau melampaui harapan pelanggan,

sedangkan ketidakpuasan timbul apabila hasil tidak memenuhi harapan.

Variabel kepuasan adalah variabel dependent yang akan menentukan
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seberapa besar konsumen merasa puas terhadap jasa yang diberikan oleh

PT.Ramayana Tour.

3.3. Defenisi Operasional Variabel

1. Variabel kualitas pelayanan. Penulis membagi variabel kualitas pelayanan

menjadi lima variabel lagi yaitu :

a. Bukti langsung (tangibles), meliputi fasilitas fi5ik, perlengkapan,

pegawai, dan sarana komunikasi, dalam hal ini adalah :

• Fasilitas armada bus.

GPenginapan.

• Konsumsi.

Variabel ini diukur berdasarkan tanggapan konsumen tentang

keadaan fisik yang ada. Setiap jawaban dari butir pertanyaan variabel

tangible akan diberi skor antara 1 sampai 5 pada setiap jawaban yang

diberikan responden.

b. Kehandalan (reliability), yaitu kemampuan memberikan pelayanan

yang dijanjikan dengan segera, akurat, dan memuaskan , dalam hal ini

adalah:

QKetepatan waktu jadwal wisata.

QKetepatan tujuan wisata.

• Tarifyang sesuai dengan pelayananyang diberikan.
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Variabel ini diukur berdasarkan tanggapan konsumen tentang kinerja

PT.Ramayana Tour dalam menjalankan setiap paket wisatanya. Setiap

jawaban dari butir pertanyaan variabel reliability akan diberi skor antara

1 sampai 5 pada setiap jawaban yang diberikan responden.

c. Responsiveness, yatu keinginan para staf untuk membantu para

pelanggan dan memberikan pelayanan dengan tanggap , dalam hal ini

adalah:

• Tanggap dalam setiap masalah.

• Tanggap dalam melayani konsumen.

• Keinginan manajemen untukmemuaskan konsumen.

Variabel ini diukur berdasarkan tanggapan konsumen tentang

pelayanan yang dirasakan secara langsung dari karyawan PT.Ramayana

Tour. Setiap jawaban dari butir pertanyaan variabel responsiveness

akan diberi skor antara I sampai 5 pada setiap jawaban yang diberikan

responden.

d. Empaty, meliputi kemudahan dalam melakukan hubungan komunikasi

yang baik, perhatian pribadi, dan memahami kebutuhan para

pelanggan., dalam hal ini adalah :

• Keramahan karyawan.

• Pemahaman terhadap kebutuhan pelanggan.

• Penciptaan suasana yang nyaman dalam bus.
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Variabel ini diukur berdasarkan tanggapan konsumen tentang

keadaan dan suasana yang diciptakan oleh karyawan PT.Ramayana

Tour. Setiap jawaban dari butir pertanyaan variabel empaty akan diberi

skor antara 1sampai 5 pada setiap jawaban yang diberikan responden.

e. Jaminan (assurance), yaitu mencakup pengetahuan, kemampuan,

kesopanan, dan sifat dapat dipercaya yang dimiliki para staf, bebas dari

bahaya, resiko dan keragu-raguan, dalam hal iniadalah :

• Asuransi kecelakaan.

• Jaminan sampai tujuan.

• Pengetahuantentang tempat wisata.

Variabel ini diukur berdasarkan tanggapan konsumen tentang

jaminan yang diberikan oleh PT.Ramayana Tour.Setiap jawaban dari

butir pertanyaan variabel assurance akan diberi skor antara 1 sampai 5

pada setiap jawaban yang diberikan responden.

2. Variabel kepuasan, sebagai variabel yang tingkat tinggi rendahnya

dipengaruhi oleh variabel kualitas pelayanan. Variabel ini diukur

berdasarkan tanggapan konsumen tentang bagaimana perasaannya setelah

menggunakan jasa PT.Ramayana Tour. Setiap jawaban dari butir

pertanyaan variabel kepuasan konsumen akan diberi skor antara 1sampai 5

pada setiap jawaban yang diberikan responden.
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3.4. Metode Pengumpulan Data

Untuk keperluan pengumpulan data, dalam penelitian ini penulis akan

menggunakan jenis data sebagai berikut:

Data Primer

Adalah data yang diperoleh langsung dari obyek yang diteliti dengan cara

riset penelitian lapangan.

Adapun metode pengambilan data yang digunakan adalah :

I) Kuisioner adalah metode pengumpulan informasi yang diperoleh dari

keterangan-keterangan dari pihak responden. Datanya bempa jawaban

atas pertanyanan-pertanyaan yang diajukan dan tersusun dalam angket.

Skala pengukuran kuesioner atau angket menggunakan skala likert.

Bentuk-bentuk sikap tersebut adalah :

SS = Sangat setuju, diberi bobot 5

S = Setuju, diberi bobot 4

R = Ragu-ragu, diberibobot 3

TS = Tidak setuju, diberi bobot 2

STS = Sangattidak setuju, diberibobot 1

Setelah angket atau kuesioner disusun, kemudian disebarkan kepada

responden. , setelah itu dilakukan penghitungan terhadap setiap butir

pertanyaan dalam angket atau kuesioner.
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2) Metode interview, adalah cara pengumpulan data dengan jalan

melakukan tanya jawab sepihak yang dikerjakan secara sistematis dan

berdasarkan pada tujuan penelitian.

3.5. Metode Pengambilan Sampel

1). Populasi adalah suatu kesatuan subyek pada wilayah dan waktu dengan

kualitas tertentu yang akan diamati, sehingga dalam penelitian ini adalah

orang yang pernah menggunakan jasa PT.Ramayana Tour. Populasi yang

diteliti adalah para siswa dan siswi SMK YPP Sleman yang telah

menggunakan jasa PT.Ramayana Tour untuk pejalanan wisata ke Bali,

sebagian lagi dari masyarakat umum yang pernah menggunakan jasa

PT.Ramayana Tour.

2). Sampel adalah bagian dari populasi yang dijadikan subyek penelitian sebagai

wakil dari para anggota populasi.

Sampel dalam penelitian ini adalah sebagian dari para pengguna

PT.Ramayana Tour dalam penelitian ini adalah siswa SMK YPP Sleman

yang telah menggunakan jasa PT.Ramayana dan sebagian dari konsumen

umum.. Sampel dalam penelitian ini diambil secara acak atau random

sampling terbatas dengan alasan mengingat keterbatasan waktu, tenaga dan

biaya dari peneliti serta diharapkan kelompok ini cukup representatif dalam

mewakili konsumen secara keseluruhan (dapat mewakili keseluruhan dari



51

jumlah populasi). Metode pengambilan sampel yang digunakan adalah

convenience sampling (sample bertujuan). Dalam memilih subyek- subyek

sampelnya, diambil anggota populasi yang paling muadah untuk diperoleh

informasi atau datanya. (Soehardi Sigit,2001, p.18).

Penentuan besamya sampel yang akan dibutuhkan dalam penelitian ini

mengikuti metode yang dikemukakan oleh (Aaker dan Day, 1986, p.258),

dimana apabila suatu pendugaan proporsi dengan menggunakan sampel

random dengan tingkat keyakinan tertentu dan besamya error (E). Maka

tolak ukur menurut formula Aaker dan Day untuk confident level 95 %,

yaitu:

E
V n

Untuk mencari n dengan formula:

n

(l,96)2.p(l-p)
E2

Dimana : n = ukuran sampel

E «error

P = proporsi populasi

Karena besamya populasi (P) tidak diketahui secara pasti, makaP(l-

P) akan maksimum jika turunan pertanyaannya sama dengan nol. Jadi akan

maksimum pada P=0,5, sehingga P(l-P) =0,25. Sehingga berdasarkan

formula Aaker dan Day, maka besamya sampel yang dibutuhkan dalam
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penelitian ini dengan tingkat error sebesar 10 % atau 0,1 adalah sebagai

berikut:

(l,96)2x0,25

n -96,04

Jadi besamya sampel yang dibutuhkan dalam penelitian ini adalah

sebanyak 97. Berdasarkan hasil perhitungan sampel di atas, peneliti

menetapkan jumlah sampel sebanyak 100 orang, dimana jumlah sampel

tersebut dianggap sudah dapat mewakili populasi.

3.6. Metode Analisa

3.6.1 Analisa Diskriptif

Dengan menggunakan kuesioner yang telah disebarkan kemudian

dilakukan analisis data, sehingga mendapatkan gambaran yangjelas. Metode

analisis ini diterangkan dalam bentuk persentase disertai tabel dalam

penyajiannya. Keterangan dan penjelasan ini bempa presentasi tentang hal-

hal yang terkait dengan seberapa besar variabel kualitas pelayanan

mempengaruhi kepuasan konsumen.

3.6.2 Analisa Statistik

Analisa statistik adalah analisa data dengan mendasarkan pada rumus

tertentu yang dianggap mampu menyelesaikan permasalahan yang ada

Dengan menggunakan data yang diperoleh dari responden kemudian
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dilakukan analisis stadstik. Analisis statistik adalah analisis yang didasarkan

pada perhitungan yang objektif. Alat-alat analisis yang dipergunakan dalam

penelitian ini adalah:.

1. Analisis Regresi Linier Berganda

Sesuai dengan masalah dan tujuan penelitian , maka data yang

terkumpul dianalisa dengan metode Analisis Regresi Linier

Berganda. Analisis ini berusaha menghubungkan variabel Y dan

variabel X yang banyaknya lebihdari satu.

Rumus regresinya adalah : (Zainal Mustafa EQ, 1995:128)

Y = bo + biXi + b2X2+ +bnXn

Dimana:

Y : kepuasan konsumen.

bo : konstanta.

bi : koefisien regresi untuk variabel bebas XI

b2 : koefisien regresi untuk variabel bebasX2

b3 : koefisien regresi untuk variabel bebas X3

b4 : koefisien regresi untuk variabel bebas X4

bs : koefisien regresi untuk variabel bebas X5

Xi : variabel independent (pengaruh) tangible

X2 : variabel independent (pengaruh) reliability

X3 : variabel independent (pengaruh) responsiveness
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X4 : variabel independent (pengaruh) empaty

X5 : variabel independent (pengaruh)assurance

2. Menguji Koefisien Regresi Secara Bersamaan dengan

Menggunakan Uji-F.

Uji-F digunakan untuk mengetahui seberapa jauh semua

variabel (X) secara bersama-sama dapat mempengaruhi variabel

(Y).

a). Membuat formulasi hipotesis

Ho : bl = b2 ~ b3 b4 = b5 = 0

Berarti tidak ada pengaruh dari variabel independent (Xi)

A

secara bersama-sama terhadap variabel dependent (Y )•

Ha : bl ± b2 + b3 ± b4±b5±0

Berarti ada pengaruh dari variabel independent (Xi) secara

A

bersama sama terhadap variabel dependent (Y )•

b. Menentukan level of signifikan dengan menggunakan F-tabel.

c. Mencari F-hitung dengan rumus (Zainal Mustafa EQ,

1995:135):

R2/(k_\)
F-hitung

0_rt2)/("_*)
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Dimana:

R2: Determinasi korelasi

k : Jumlah variabel X

n : Jumlah sampel

d. Keputusan

Ho : diterima bila F-hitung < F-tabel

Ho : ditolak bila F-hitung > F-tabel

3. Menguji KoefisienRegresi dengan Uji - T

Uji Hipotesis:

a). Membuat formulasi hipotesis.

Ho : /»/=0 (hipotesis nihil)

artinya tidak ada pengaruh dari variabel independen (X)

terhadap variabel dependent (y )•

Ha :bi^0 (hipotesis alternatif)

artinya ada pengaruh yang dari variabel independen (X)

terhadap variabel dependent ( y )•

b). Menentukan level of signifikan dengan menggunakan t-tabel.

c). Menghitung nilai t-statistik dengan rumus : (Zainal Mustafa EQ,

1995:134)
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th=sbl

Dimana:

Th : Nilai t-hitung/statistik

bj : Koefisien regresi

sbi : Simpangan regresi

d). Keputusan

Ho : diterima bila t-hitung < t-tabel

Ho : ditolak bila t-hitung > t-tabel

4. Analisis Koefisien Determinasi Berganda

Analisis koefisien determinasi berganda digunakan untuk

mengetahui tingginya derajat pengaruh dari beberapa variabel

independen (X) secara bersama-sama terhadap variabel dependen

(Y )• Koefisien determinasi berganda untuk sampel diberi notasi R.

Sedangkan besarnya persentase piengaruh semua variabel

independen (X) terhadap nilai variabel dependen (Y) dapat

diketahui dari besarnya koefisien determinasi(R2)persamaan

regresi. Harga koefisien determinasi berganda di hitung dari
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koefisien determinasi yang secara umum rumusnya adalah sebagai

berikut (Zainal Mustafa EQ, 1995:136):

R2 = bi £Y.Xi+ biZ Y.X2+ biZ Y.X3+...+ b„ £Y.Xn

IF2

Dimana variabel X merupakan variabel independent Xi sampai

Xn. Variabel Y merupakan variabel dependent dan bl, b2, ...., bn

mempakan koefisien yang dapat dicari melalui persamaan regresi

secara normal.

Daridatayang ada, karena variabel independen (X)jumlahnya 5

variabel, maka penulis menggunakan jasa komputer program SPSS

10.0 for windows untuk memudahkan perhitungan baik regresi

maupun korelasi.



BAB IV

ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN

Dalam bab IV ini akan dilakukan analisis terhadap data yang di dapat dari

konsumen pemakai jasa PT.Ramayana Tour. Hasil dari analisis data mempakan

kumpulan yang menjadi titik tolak untuk memecahkan masalah yang dihadapi.

Secara singkat, penelitian ini bertujuan untuk menjawab beberapa pokok

permasalahan sebagai berikut:

1. Apakah ada pengamh dari faktor tangible pemsahaan terhadap kepuasan

konsumen.

2. Apakah ada pengaruh dari faktor reliability perusahaan terhadap kepuasan

konsumen.

3. Apakah ada pengaruh dari faktor resposiveness perusahaan terhadap

kepuasan konsumen.

4. Apakah ada pengaruh dari faktor empaty perusahaan terhadap kepuasan

konsumen.

5. Apakah ada pengaruh dari faktor assurance perusahaan terhadap kepuasan

konsumen.

6. Apakah ada pengaruh dari faktor-faktor kualitas jasa secara bersama-sama

terhadap kepuasan konsumen.
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7. Apakah ada hubungan antara faktor-faktor kualitas jasa secara parsial dan

secara bersama-sama terhadap kepuasan konsumen.

Dalam penelitian ini penulis menyebar angket sebanyak 100 angket kepada

responden. Dimana dari semua angket yang disebarkan tersebut semua dianggap

layak untuk dipakai sebagai sampel penelitian, karena responden mengisinya dengan

benar.

4.1.ANALISA DISKRIPTIF

Analisa diskriptif yaitu analisa yang berdasarkan pada hasil jawaban yang

diberikan responden berupa tentang faktor-faktor variabel reliability, empati,

tangible, assurance, dan responsiveness terhadap variabel kepuasan konsumen

PT.Ramayana Tour. Adapun analisa kualitatif terdiri dari dari :

1. Jenis Kelamin Responden

Dalam penelitian ini responden digolongkan menjadi dua, yaitu priadan

wanita. Adapunhasilpenelitian menunjukkan tabel sebagai berikut:

Tabel 4.1. Jenis Kelamin Responden

Jenis Kelamin Frekuensi %

Pria

Wanita

47

53

47%

53%

Total 100 100%

Sumber : Data primer
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Dari tabel di atas menunjukkan bahwa dari 100 responden, 53%

berjenis kelamin wanita dan 47% lainnya berjenis kelamin pria. Sehingga

jumlah responden wanita lebih banyak dari total jumlah responden yang

menggunakan jasaPT.Ramayana Tour.

2. Status Responden

Tabel 4.2. Status Responden

Status Responden Frekuensi

Umum 40 40%

Pelajar 60 60%

Total 100 100%

Sumber: Data primer.

Dari hasil perolehan data pada tabel 4.2 tersebut, dapat diketahui bahwa

konsumen yang terbanyak adalah berstatus pelajar sebesar 60% dan 40% yang

lain adalah berstatus umum.

4.2. ANALISA STATISTIK

Yaitu metode analisa data dengan menggunakan perhitungan atau metode

satatistik untuk mengolah data yang diperoleh. Untuk menunjang metode

tersebut digunakan:
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Tabel 4.3. Hasil regresi pengaruh tangible, reliability, responsiveness, empaty

dan assurance terhadap kepuasan konsumen.

mm

Constant

Tangible

Reliability

Responsiveness

Empaty

Assurance

R2 = 0,767

R =0,876

F-Statistik = 61,841

0,703

0,284

0,284

0,321

0,018

0,057

ndard

."Horror^
I'M'

0,767

0,049

0,070

0,062

0,052

0,045

0,916

5,766

4,074

5,141

0,341

1,264

Sumber: Hasil Pengolahan Data Primer.

0,362

0,000

0,000

0,000

0,734

0,210

0,511

0,387

0,468

0,035

0,129

II f I.

J $

0,261

0,150

0,219

0,001

0,016

1. 11 ji Serentak Koefisien Regresi Berganda dengan Uji F-statistik.

Uji F-statistik bertujuan untuk menguji apakah variabel tangible,

reliability, responsiveness, empaty serta assurance secara bersama-sama

mempunyai hubungan yang signifikan terhadap kepuasan konsumen.

Pengujian dilakukan dengan langkah-langkah sebagai berikut:
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a. Hipotesis

Ho : bl = b2 = W = 64 = b5 = 0; tidak ada pengamh dari variabel

independen (X) secara bersama-sama terhadap variabel dependen (Y).

Ha : bl / b2 / W / W / />5 / 0; ada pengaruh dari variabel independen

(X) secara bersama-sama terhadap variabel dependen (Y).

b. Dasarpengambilan keputusan dengan tarafsignifikansi 5%.

Jika F-hitung (angkaF output) < F-tabel, makaHo diterima.

Jika F-hitung (angka F output) > F-tabel, makaHo ditolak.

Jika angka probabilitas > 0,05, maka Ho diterima.

Jika angka probabilitas < 0,05, makaHo ditolak.

c. Hasil olah data primer

Dengan taraf signifikansi 5%,

Dari tabel distribusi F, diperoleh angka F sebesar 2,463.

Dari hasil pengolahan data (tabel 4.9), diperoleh F-hitung sebesar 61,841.

F-hitung @ F-tabel, maka Ho ditolak.

Probabilitas: 0,000 < 0,05, maka Ho ditolak.
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d. Gambar kurva distribusi Ho

/^~
— w

/ / /\ daerah

daerah / / / s\t penolakan

penerimaan /////X.
'/// ///y/ /

2.463 61,841

d. Kesimpulan

Ho ditolak, artinya bahwa dari hasil psrhitungan di atas dapat

disimpulkan bahwa secara bersama-sama semua variabel tangible,

reliability, responsiveness, empaty serta assurance berpengamh secara

signifikan terhadap pembahan variabel kepuasan konsumen.

2. Uji Hipotesis Koefisien Regresi dengan Uji t-statistik

Untuk menguji hipotesis tentang pengamh masing-masing variabel

bebas (X) terhadap variabel terikat (Y), akan diuji dengan menggunakan uji t-

statistik pada masing-masing variabel.
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a. Pengujian variabel tangible.

1) Hipotesis

Ho^b^O = Secara parsial, variabel tangible tidak berpengaruh

terhadap kepuasan konsumen.

Ha^b^O = Secara parsial, variabel tangible berpengamh terhadap

kepuasan konsumen.

2) Dasar pengambilan keputusandengan taraf signifikansi 5%.

Jika t-hitung < t-tabel, maka Ho diterima.

Jika t-hitung > t-tabel, makaHo ditolak.

Jika angka probabilitas > 0,05, maka Ho diterima.

Jika angka probabilitas < 0,05, maka Ho ditolak.

3) Hasil olah data primer.

t-tabel, dengan df (n-1) = 99 dan taraf signifikansi 5% = 1,66.

t-hitung untuk variabel tangible adalah 5,766.

t-hitung > t-tabel, maka Ho ditolak.

Probabilitas : 0,000 < 0,05, maka Ho ditolak.



4) Gambar kurva distribusi 1to

-5.766 ,66

daerah

penerimaan

,66

to

daerah

V. *penolakan

'/2zzz^:
5.766

5) Kesimpulan

Ho ditolak, artinya bahwa variabel tangible sangat berpengamh

secara signifikan. Dengan kata lain, karena nilai t-hitung = 5,766 > t-

tabel = 1,66 dan t-hitung terietak di luar daerah penerimaan, maka

penelitian adalah signifikan. Artinya secara individu variabel tangible

mampu mempengaruhi kepuasan konsumen.

b. Pengujian variabel reliability.

1) Hipotesis

Ho =b2=0 = Secara parsial, variabel reliability tidak berpengamh

terhadap kepuasan konsumen.

Ha =b2*o =Secara parsial, variabel reliability berpengamh terhadap

kepuasan konsumen.



2) Dasarpengambilan keputusan dengan tarafsignifikansi 5%.

Jika t-hitung < t-tabel, makaHo diterima.

Jika t-hitung > t-tabel, makaKo ditolak.

Jika angka probabilitas > 0,05, maka Ho diterima.

Jikaangka probabilitas < 0,05, maka Hoditolak

3) Hasil olah data primer

t-tabel, dengan df (n-1) = 99 dan tarafsignifikansi 5 % =1,66.

t-hitung untukvariabel reliability adalah4,074.

t-hitung > t-tabel, maka Hoditolak.

Probabilitas : 0,000 < 0,05, maka Ho ditolak.

4) Gambar kurva distribusi Ho

66

daerah

*" penolakan

-4.074 -1,66

daerah

penerimaan

/PTT^
1,66 4.074

5) Kesimpulan

Dari hasil di atas dapat disimpulkan bahwa variabel reliability

berpengamh terhadap kepuasan konsumen secara signifikan. Dengan

kata lain, karena nilai t-hitung - 4,074 > t-tabel = 1,66 dan t-hitung
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terietak di luar daerah penerimaan, maka penelitian adalah signifikan.

Artinya secara individu variabel reliability mampu mempengaruhi

kepuasan konsumen.

c. Pengujian variabel responsiveness.

1) Hipotesis

//o =fe3=0 = Secara parsial, variabel responsiveness tidak berpengamh

terhadap kepuasan konsumen.

Ha^b^^O - Secara parsial, variabel responsiveness berpengamh

terhadap kepuasan konsumen.

2) Dasar pengambilan keputusandengan taraf signifikansi 5%.

Jika t-hitung < t-tabel, maka Ho diterima.

Jika t-hitung > t-tabel, maka Ho ditolak.

Jika angka probabilitas > 0,05, maka Ho diterima.

Jika angka probabilitas < 0,05, maka Ho ditolak

3) Hasil olah data primer

t-tabel, dengan df (n-1) = 99 dan taraf signifikansi 5 % = 1,66.

t-hitung untuk variabel responsiveness adalah 5,141.

t-hitung > t-tabel, maka Ho ditolak.

Probabilitas : 0,000 < 0,05, maka Ho ditolak.

\
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4) Gambar kurva distribusi Ho

daerah

penerimaan

daerah

/\

^<<v

penolakan

~\ \ ^ /7/////

-5.141 ,66 1,66 5.141

5) Kesimpulan

Ho ditolak, artinya bahwa variabel responsiveness berpengamh

secara signifikan. Dengan kata lain, karena nilai t-hitung = 5,141 > t-

tabel = 1,66 dan t-hitung terietak di luar daerah penerimaan, maka

penelitian adalah signifikan. Artinya secara individu variabel

responsiveness mampu mempengaruhi kepuasan konsumen.

d. Pengujian variabel Empaty.

1) Hipotesis

Ho = b4=0 = Secara parsial, variabel Empaty tidak berpengamh

terhadap kepuasan konsumen.
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Ha=b4fl) = Secara parsial, variabel Empaty berpengamh terhadap

kepuasan konsumen.

2) Dasar pengambilan keputusan dengan tarafsignifikansi 5%.

Jika t-hitung < t-tabel, maka Ho diterima.

Jika t-hitung > t-tabel, maka Ho ditolak.

Jika angka probabilitas > 0,05, maka Ho diterima.

Jika angka probabilitas < 0,05, maka Ho ditolak.

3) Hasil olah data primer

t-tabel, dengan df (n-1) = 99 dan taraf signifikansi 5 % = 1,66.

t-hitung untuk variabel Empaty adalah 0,341.

t-hitung < t-tabel, maka Ho diterima.

Probabilitas : 0,734 > 0,05, maka Ho diterima.

4) Gambar kurva distribusi Ho

daerah

penolakan
daerah

penerimaan

£2'//7777Z7

-1,66 "O^l °.341 1,66



70

5) Kesimpulan

Dari hasil di atas dapat disimpulkan bahwa variabel Empaty tidak

berpengaruh terhadap kepuasan konsumen secara signifikan. Dengan

kata lain, karena nilai t-hitung = 0,341 < t-tabel = 1,66 dan t-hitung

terietak di dalam daerah penerimaan, maka penelitian tidak signifikan.

Artinyasecara individu variabel empaty tidak mempengamhi kepuasan

konsumen.

e. Pengujian variabel assurance.

1) Hipotesis

Ho=b5=0 = Secara parsial, variabel assurance tidak berpengamh

terhadap kepuasan konsumen.

Ha =biJQ = Secara parsial, variabel assurance berpengaruh terhadap

kepuasan konsumen.

2) Dasarpengambilan keputusan dengan taraf signifikansi 5%.

Jika t-hitung < t-tabel, makaHo diterima.

Jika t-hitung > t-tabel, maka Ho ditolak.

Jika angka probabilitas > 0,05, makaHo diterima.

Jika angka probabilitas < 0,05, maka Ho ditolak

3) Hasil olah data primer

t-tabel,dengandf (n-1) = 99 dan taraf signifikansi 5 % =1,66.



t-hitung untuk variabel assurance adalah 1,264.

t-hitung < t-tabel, maka Ho diterima.

Probabilitas : 0,210 > 0,05, maka Ho diterima.

4) Gambar kurva distribusi Ho

daerah

\

V pcnolakan

—-c<\
daerah

penerimaan

^s \ \\\

1,66 .1.264 1.264 1,66

5) Kesimpulan

Ho diterima, artinya bahwa variabel assurance tidak berpengaruh

secara signifikan. Dengan kata lain, karena nilai t-hitung = 1,264 < t-

tabel = 1,66 dan t-hilung terietak di dalam daerah penerimaan, maka

penelitian tidak signifikan. Artinya secara individu variabel assurance

tiduk mempengaruhi kepuasan konsumen.
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3. Perhitungan Regresi Berganda

Dari rangkuman hasil pengolahan data primer di atas diperoleh

perhitungan konstanta dan koefisien O masing-masing variabel yang

selanjutnya dapat digambarkan persamaan regresi sebagai berikut:

Y = 0,703 + 0,284 xl + 0,284 x2 +0,321 x3

Dari hasil persamaan regresi berganda di atas dapat diambil

kesimpulan mengenai beberapa hal sebagai berikut:

a. Makna Konstanta sebesar 0,703.

Nilai konstanta yang bernilai Positif menunjukkan bahwa kepuasan

konsumen terhadap jasa yang diberikan oleh PT.Ramayana Tour cukup

bagus meskipuntidak dipengaruhi oleh variabel kualitas pelayanannya.

b. Makna Koefisien Regresi Variabel Tangible Terhadap Kepuasan

Konsumen.

Besamyakoefisien regresi untuk variabel tangible adalah0,284. Angka ini

dapat diartikan bahwa setiap ada peningkatan faktor tangible sebesar satu

satuan, maka tingkat kepuasan konsumen naik pula sebesar 0,284 atau

28,4%. Variabel tangible memberikan kontribusi yang positif terhadap

kepuasan konsumen terhadap jasa yang diberikan oleh PT.Ramayana

Tour.
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Nilai koefisien regresi yang positif tersebut juga membuktikan dan

sekaligus menjawab hipotesa yang menyatakan bahwa faktor tangible

berpengaruh positif terhadap kepuasan konsumen.

c. Makna Koefisien Regresi Variabe' Reliability Terhadap Kepuasan

Konsumen.

Besamya koefisien regresi untuk variabel Reliability adalah 0,284.

Koefisien regresi ini dapat diartikan bahwa setiap ada peningkatan faktor

Reliability sebesar satu satuan, akan meningkatkan kepuasan konsumen

sebesar 0,284 atau 28,4%. Faktor Reliability memberikan kontribusi yang

positif terhadap kepuasan konsumen terhadap jasa yang diberikan oleh

PT.Ramayana Tour. Nilai koefisien regresi yang positif tersebut juga

membuktikan dan sekaligus menjawab hipotesa yang menyatakan bahwa

faktor Reliability berpengaruh positif terhadap kepuasan konsumen.

d. Makna Koefisien Regresi Variabel Responsiveness Terhadap Kepuasan

Konsumen.

Variabel Responsiveness mempunyai angka koefisein regresi sebesar

0,321. Koefisien regresi ini dapat diartikan bahwa setiap ada peningkatan

faktor Responsiveness sebesar satu satuan, akan meningkatkan kepuasan

konsumen sebesar 0,321 atau 32,1%. Faktor Responsiveness memberikan

kontribusi yang positif terhadap kepuasan konsumen terhadap jasa yang

diberikan oleh PT.Ramayana Tour.
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Nilai koefisien regresi yang positif tersebut juga membuktikan dan

sekaligus menjawab hipotesa yang menyatakan bahwa faktor

Responsiveness berpengaruh positif terhadap kepuasan konsumen.

4. Analisis Koefisien Determinasi Berganda

Koefisien determinasi berganda dipergunakan untuk mengetahui

tingginya derajat hubungan atau pengaruh antara beberapa variabel pengaruh

(x) secara bersama-sama terhadap variabel bergantung (Y). Koefisien

determinasi berganda untuk sampel diberi notasi R. Sedangkan besamya

persentase pengamh semua variabel independen (X) terhadap nilai variabel

dependen (Y) dapat diketahui dari besamya koefisien determinasi (R2)

persamaan regresi.

Hasil pengolahan data yang menggunakan program SPSS 10.0 (lihat

lampiran), menunjukkan nilai koefisien determinasi (R2) sebesar 0,767 yang

artinya variabel kualitas pelayanan secara bersama-sama mempengamhi

variabel kepuasan konsumen sebesar 76,7% sedangkan sisanya 23,3%

dipengaruhi oleh variabel lain diluar kualitas pelayanan.

Sementara dari hasil koefisien determinasi berganda tersebut dapat

diketahui besamya nilai koefisien deteiminasi berganda yaitu sebesar R =

0,876 yang berarti kualitas pelayanan yang terdiri dari tangible, reliability,

responsiveness, empaty dan assurance mempunyai hubungan yang positif dan
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kuat karena mendekati nilai 1. hal tersebut berarti peningkatan kualitas

pelayanan akan meningkatkan kepuasan konsumen.

5. Analisis Koefisien Determinasi Parsial

Analisis koefisien determinasi parsial digunakan untuk mengetahui

tinggi rendahnya derajat pengamh dari masing-masing variabel predictor

secara terpisah dengan variabel kepuasan konsumen. Dari hasil pengolahan

data dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut:

a. Determinasi dari variabel tangible terhadap variable kepuasan konsumen.

Hasil pengolahan data menunjukkan bahwa angka koefisien

determinasi parsial dari variabel tangible dengan kepuasan konsumen

adalah sebesar 0,261. angka ini menunjukkan adanya hubungan yang

positif atau searah.

Bahkan variabel tangible memiliki tingkat pengaruh yang paling

tinggi dibanding variabel predictor lainnya sebesar 26,1%. Jadi 26,1%

tingkat kepuasan seorang konsumen jasa pada PT.Ramayana Tour

Muntilan dipengaruhi oeh variabel tangiblenya.

b. Determinasi dari variabel reliability terhadap variabel kepuasan

konsumen.

Variabel reliability mempunyai angka koefisien determinasi parsial

sebesar 0,150. Jadi besarnya pengamh variabel reliability terhadap
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kepuasan konsumen adalah 15%. Hal ini berarti 15% kepuasan konsumen

dipengaruhi oleh faktor reliability PT. RamayanaTour.

c. Determinasi dari variabel responsiveness terhadap variabel kepuasan

konsumen.

Variabel reliability mempunyai angka koefisien determinasi parsial

sebesar 0,219. Jadi besarnya pengaruh variabel reliability terhadap

kepuasan konsumen adalah 21,9%. Hal ini berarti 21,9% kepuasan

konsumen dipengaruhi oleh faktor reliability PT. Ramayana Tour.



BABV

KESIMPULAN DAN SARAN

5.1.KESIMPULAN

Dari hasil analisa yang telah diuraikan pada bab IV, dapat ditarik beberapa

kesimpulan sebagai berikut:

1. Penelitian ini menunjukkan adanya pengaruh yang positif dan signifikan

antara variabel tangible, reliability, responsiveness dengan kepuasan

konsumen, dikatakan positif karena nilai koefisien regresinya positif dan

dikatakan signifikan karena nilai t-hitung>nilai t-tabel yaitu berada

didaerah penolakan Ho.

2. Adanya pengaruli yang kurang signifikan antara variabel empaty dan

assurance dengan kepuasan konsumen, dikatakan kuaraiig signifikan

karena nilai t-hitung<nilai t-tabel yaitu berada didaerahpenerimaan Ho

3. Hasil analisis regresi mengenai pengamh variabel tangible terhadap

kepuasan konsumen pada jasa PT.Ramayana Tour di Muntilan diperoleh

nilai yang positif sebesar 0,284. Bila teijadi peningkaiaii variabel tangible

sebesar satu satuan, maka kepuasan konsumen akan meningkat pula

sebesar 0,284atau 28,4%. Hal ini mempakan adanya pengaruli yang

signifikan antara variabel tangible dan kepuasan konsumen.

4. Hasil analisis regresi tentang pengamh variabel reliability dengan

kepuasan konsumen dipeioleh angka koefisien regresi sebesar 0, 284.

Artinya setiap terjadi peningkatan sebesar satu satuan pada dimensi

77
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variabel reliability, akan meningkatkan kepuasan konsumen sebesar 0,

284 atau 28,4%. Hal ini menunjukkan adanya pengamh yang signifikan

antara variabel reliability dengan variabel kepuasan konsumen.

5. Hasil analisis regresi antara variabel responsiveness dengan kepuasan

konsumen diperoleh angka koefisien regresi sebesar 0,321. Bila terjadi

peningkatan variabel responsiveness sebesar satu satuan, maka kepuasan

konsumen akan meningkat pula sebesar 0,321 atau 32,1%. Hal ini

mempakan pengaruh yang signifikan aiuara variabel responsiveness dan

kepuasan konsumen.

6. Hasil analisis regresi mengenai pengamh variabel empaty terhadap

kepuasan konsumen diperoleh nilai yang positif sebesar 0,018. Bila terjadi

peningkatan variabel empaty sebesar satu satuan, maka kepuasan

konsumen akan meningkat pula sebesar 0,018 atau 1,8%. Hal ini

merupakan adanya pengaruli yang kurang signifikan antara variabel

empaty dan kepuasan konsumen.

7. Dari hasil analisis regresi dikethui bahwa variabel responsiveness

mempunyai nilai koefisien yang paling tinggi yaitu sebesar 0,321 atau

variabel mempengaruhi kepuasan konsumen sebesar 32,1 %.

8. Hasil analisis regresi tentang pengamh variabel assurance dengan

kepuasan konsumen diperoleh angka koefisien regresi sebesar 0,057.

Artinya setiap terjadi peningkatan sebesar satu satuan pada dimensi

variabel assurance, akan meningkatkan kepuasan konsumen sebesar 0,057
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atau 5,7%. Hal ini menunjukkan adanya pengaruh yang kurang signifikan

antara variabel assurance dengan variabel kepuasan konsumen.

9. Kemudian, dari hasil analisis koefisien detenninasi berganda diperoleh

angka koefisien determinasi sebesar 0,767. Jadi, 76,7% kepuasan

konsumen pada jasa PT.Ramayana Tour berpengaruh terhadapvaribel

tangible, reliability, responsiveness, empaty dan assurance secara

bersamaan. Kuatnya pengaruh ini dinyatakan dengan nilai koefisien

korelasi berganda sebesar 0,876 atau 87,6%.

10. Daii hasil analisis koefisien determinasi parsial diperoleh infonnasi yang

menyatakan pengaruli variabel tangible, reliability dan responsiveness

terhadap variabel kepuasan konsumen. variabel tangible mempunyai

angka koefisien determinasi sebesar 0,261. Variabel reliability

mempunyai angka koefisien detenninasi sebesar 0,150 dan Variabel

responsiveness mempunyai angka koefisien determinasi sebesar 0,219.

Hasil ini menunjukkan bahwa variabel tangible-lah yang mempunyai

angka koefisien parsial paling besar, artinya variabel tangible mempunyai

pengamh yang paling tinggi dibanding variabel lainnya.

5.2. SARAN

Berdasarkan analisa dan kesimpulan yang telah dikemukakan di atas,

maka saran yang dapat dikemukakan di sisni adalah sebagai berikut:

1. Hasil penelitian menunjukkan secara jelas bahwa variabel tangible adalah

variabel yang mempunyai pengaruli paling kuat dalam mempengaruhi
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kepuasan konsumen. Oleh sebab itu PT.Ramayana lour harus lebih

selektif dalam menjalin kerjasama dengan pemsahaan yang mendukung

peningkatan variabel tangible, seperti ; memilih hotel yang sesuai

dengan yang ditawarkan dan memilih restaurant yang menyajikan

makanan yang baik dan berkualitas, sehingga konsumen benar benar

merasa puas terhadap jasa yang diberikan.

2. Pemsahaan harus mampu memberikan kepuasan yang optimal kepada

pelanggan dengan bemsaha menanggapi setiap komplain dari pelanggan

dan kemudian menindak laujuti komplain tersebut. Selain itu juga

memberikan pelatihan pada tour leader karena mayoritas jawaban

responden mengingiukan pelayanan yang optimal dari tour leader karena

memang merekalah yang langsung berpengamh terhadap konsumen.

3. Pelayanan yang baik, ramah, cepat dan memuaskan dapat ditingkatkan

dan dikembangkan sehingga konsumen akan memperoleh pelayanan yang

berkualitas.
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LAMPIRAN I

KUESIONER



KUESIONER

Para responden yang terhormat,

Dalam rangka untuk memenuhi kewajiban tugas akhir kuliah yaitu

penulisan skripsi, maka dengan ini saya selaku penulis ingin meminta bantuan

saudara sekalian untuk mengisi kuesioner berikut agar dapat dijadikan sumber

data untuk penelitian yang sedang penulis lakukan.

Berikut ini akan disajikan beberapa pertanyaan yang saya mohon saudara

bersedia untuk menjawab dengan setulus-tulusnya supaya kesimpulan yang bisa

ditarik dari penelitian ini menunjukkan realitas yang sebenarnya. Adapun maksud

dan sasaran yang ingin peneliti capai dari penelitian ini adalah untuk mengetahui

tingkat pengaruh kualitas pelayanan PT. Ramayana terhadap kepuasan

konsumennya. Dan komponen manakah yang paling berpengaruh terhadap

kepuasan konsumen. Atas bantuan para responden saya ucapkan terima kasih.

Hormat saya,

(Gunawan Afendi)



Data Responden :

1. Nama :

(boleh pakai nama samaran/dikosongkan).

2. Jenis Kelamin : a. pria. b. wanita.

3. Status : a. mahasiswa b. umum

4. Penggunaan jasa PT.Ramayana : a. pernah b. belum

Jawablah dengan menggunakan tanda silang (X) pada jawaban yang anda
anggap paling sesuai dengan hati nurani anda. Keterangan SS = sangat
setuju, S = setuju, RR = ragu-ragu, TS = tidak setuju, STS = sangat tidak
setuju.

II. Pertanyaan Untuk Penelitian :

A. Faktor tangible (fisik)
1. Menumt anda fasilitas yang disediakan PT. Ramayana cukup bagu"..

SS S RR TS STS

2. Anda menginap di hotel yang nyaman sesuai dengan biaya yang anda
keluarkan.

SS S RR TS STS

3. Andamenyukai konsumsi yang disediakan oleh PT Ramayana
SS S RR TS STS

B. Faktor reliable (kehandalan).
4. Pemberangkatan wisata sesuai dengan jadwal yang sudah ditentukan.

SS S RR TS STS

5. Perjalanan dari satu tempat ke tempat tujuan wisata lainnya sesuai
dengan jadwal yang telah ditentukan.

SS S RR TS STS

6. Biaya yang anda keluarkan sesuai dengan pelayanan yang dijanjikan
PT Ramayana.

SS S RR TS STS



C. Faktor responsiveness.
7. Staf karyawan PT Ramayana menanggapi setiap pengaduan masalah

dari pelanggan dengan cepat.
SS S RR TS STS

8. Setiap anda membutuhkan sesuatu dalam perjalanan, misalnya obat-
obatan, stafkaryawan PT Ramayana dengan cepatmelayaninya.

SS S RR TS STS

9. Staf karyawan PT Ramayana memberikan pelayanan secepatnya
menolong anda pada saat membutuhkan bantuan.

SS I Si RR I TS I STS '

D. Faktor empaty.
10. Staf karyawan PT Ramayana bersikap ramah dan menyenangkan

dalam melayani pelanggan.
SS S RR TS STS

11. Tour leader yang mendampingi anda mampu membuat suasana yang
menyenangkan di dalam bus.

SS S RR TS STS

12. Tour leadaer memberikan perhatian kusus kepadapeserta rombongan,
misalnyapada pesertarombongan yang sakit.

SS S RR TS STS

E. Faktor assurance (asuransi)
13. Anda merasa nyaman dalam perjalanan karena supir bus menjalankan

busnya dengan nyaman dan hati-hati.
SS I S I RR I TS I STS

14. Tour leadar yang mendampingi anda mampu inenenaigkan tempat-
tempat wisata dengan baik.

SS S RR TS STS

15. Pertimbangan anda menggunakan PT Ramayana salah satunya adalah
jaminan asuransi yang diberikan.

SS I S I RR I TS I STS



F. Faktor tingkat kepuasan.
16. Anda akan kembali menggunakan jasa biro wisata PT Ramayana

dimasa yang akan datang karena pelayanannya yang memuaskan.
SS S RR TS STS

17. Anda mau membayar sedikit lebih mahal untuk pelayanan yang
diberikan PT Ramayana.

SS S RR TS STS

18. Anda akan memberitahukan pada teman atau kolega anda tentang
pelayanan yang diberikan PT Ramayana.

' SS IS I RR I TS I STS

Terima kasih atas bantuan anda, semoga Tuhan YME
selalu melindungi anda dan keluarga.
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Data Analisa Regresi

Y X1 X2 X3 X4 X5

1 14 13 14 15 14 12

2 13 73 14 15 13 14

3 12 12 13 12 13 12

4 U 15 12 14 11 14

5 15 14 14 15 1.4 15

6 14 13 14 15 12 14

7 14 14 13 14 13 14

8 14 13 14 15 14 15

9 14 11 13 14 13 13

10 13 11 14 12 12 11

11 13 11 13 14 13 13

12 14 14 13 15 13 13

13 14 14 15 13 15 13

14 12 12 12 12 12 12

15 14 13 15 15 9 15

16 12 11 12 12 12 12

17 12 11 12 13 12 13

18 15 14 14 15 14 15

19 13 17 13 14 13 14

20 14 13 14 15 14 13

21 13 13 13 13 13 13

22 15 14 14 15 12 15

23 14 13 15 15 15 12

24 14 12 13 ^3 13 13

25 13 11 12 13 12 13

26 13 14 13 15 13 15

27 15 14 14 15 12 15

28 13 12 13 14 13 14

29 14 13 14 14 12 14

30 13 12 13 13 11 13



Data Analisa Regresi

31 12 12 12 12 12 12

32 14 13 15 15 9 15

33 12 12 12 12 12 12

34 13 12 13 14 13 14

35 11 10 11 72 11 12

36 12 12 12 11 12 11

37 12 12 11 12 11 12

38 14 13 14 15 14 15

39 15 14 15 14 12 14

40 14 12 13 14 13 14

41 13 11 12 13 12 11

42 11 • 10 12 12 12 12

43 14 14 12 14 12 14

44 12 10 12 13 12 13

45 12 12 12 12 12 12

46 12 11 13 12 13 12

47 13 14 12 12 12 12

48 13 12 13 14 13 14

49 15 15 13 15 13 15

50 15 14 74 15 14 12

51 13 12 12 13 12 13

52 14 12 13 14 13 14

53 14 13 14 15 14 15

54 12 13 13 12 13 12

55 13 12 13 15 13 9

56 12 12 12 12 12 12

57 13 11 13 14 13 14

58 15 14 14 15 14 9

59 13 12 12 13 12 13

60 14 13 14 13 14 13



Data Analisa Regresi

61 15 14 15 15 15 15

62 13 11 12 14 12 14

63 14 11 13 14 13 14

64 12 11 12 13 12 13

65 13 12 13 13 13 13

66 13 13 13 15 13 9

67 13 13 13 13 13 13

68 13 12 13 14 13 14

69 13 14 11 12 11 12

70 12 14 12 12 12 12

71 13 12 13 14 13 14

72 13 12 13 14 13 14

73 13 12 15 13 15 13

74 14 14 12 15 12 15

75 13 12 15 11 15 11

76 13 13 13 14 13 14

77 12 11 12 13 12 13

78 14 13 14 14 14 14

79 15 14 14 15 14 15

80 15 14 15 15 15 15

81 14 13 14 14 14 14

82 13 11 13 15 13 15

83 14 13 14 15 14 15

84 12 10 12 12 12 12

85 12 11 12 13 12 13

86 13 12 12 12 12 12

87 13 13 13 13 13 13

88 13 12 13 13 13 13

89 13 13 12 . 14 12 14

90 14 12 14 15 14 15

91 12 11 13 13 13 13

92 14 12 14 14 13 14

93 14 14 15 15 15 15

94 13 11 13 12 12 12

95 13 12 13 14 14 14

96 15 13 14 15 14 15

97 12 11 12 12 12 12

98 14 13 14 15 15 15

99 14 11 13 14 12 14

100 15 13 14 15 15 15
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LAMPIRAN VI

HASIL OLAH DATA



Regression

Descriptive Statistics

Mean Std. Deviation N

Kepuasan Konsumen 13.32 1.00 100

Tangible 12.43 1.19 100

Reliability 13.12 1.02 100

Responsiveness 13.66 1.18 100

Empaty 12.83 1.17 100

Assurance 13.28 1.39 100

Variables Entered/Removed"

Model Variables Entered

Variables

Remov3d Method

1 Assurance, Empaty,
Tangible, Reliabiyty,
Responsiveness

Enter

a. All requested variables entered.

b. Dependent Variable: Kepuasan Konsumen

Model Summary

Model R R Square
Adjusted R

Square
Std. Error of
the Estimate

1 .876a .767 .754 .50

a. Predictors: (Constant), Assurance, Empaty, Tangible, Reliability, Responsiveness

ANOVAb

Sum of

Model Squares df Mean Square F Sig.

1 Regression 76.503 5 15.301 61.841 ,000a

Residual 23.257 94 .247

Total 99.760 99

a. Predictors: (Constant), Assurance, Empaty, Tangible, Reliability, Responsiveness

b. Dependent Variable: Kepuasan Konsumen

Coefficients3

Unstandardized Standardized

Coefficients Coefficients Correlations

Stc'. Zero-o

Model B Error Beta t Sig. rder Partial

1 (Constant) .703 .767 .916 .362

Tangible .284 .049 .337 5.766 .000 .678 .511

Reliability .284 .070 .288 4.074 .000 .694 .387

Responsiveness .321 .062 .378 5.141 .000 .765 .468

Empaty .018 .052 .021 .341 .734 .424 .035

Assurance .057 .045 .079 1.264 .210 .520 .129

a. Dependent Variable: Kepuasan Konsumen
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TABEL F (5%)

df pembilanq

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Z3

CD
>.
C
o
Q.

•o

51 4.030 3.179 2.786 2.553 2.397 2.283 2.195 2.126 2.069 2.022

52 4.027 3.175 2.783 2.550 2.393 2.279 2.192 2.122 2.066 2.018

53 4.023 3.172 2.779 2.546 2.389 2.275 2.188 2.119 2.062 2.015

54 4.020 3.168 2.776 2.543 2.386 2.272 2.185 2.115 2.059 2.011

55 4.016 3.165 2.773 2.540 2.383 2.269 2.181 2.112 2.055 2.008

56 4.013 3.162 2.769 2.537 2.380 2.266 2.178 2.109 2.052 2.005

57 4.010 3.159 2.766 2.534 2.377 2.263 2.175 2.106 2.049 2.001

58 4.007 3.156 2.764 2.531 2.374 2.260 2.172 2.103 2.046 1.998

59 4.004 3.153 2.761 2.528 2.371 2.257 2.169 2.100 2.043 1.995

60 4.001 3.150 2.758 2.525 2.368 2.254 2.167 2.097 2.040 1.993

61 3.998 3.148 2.755 2.523 2.366 2.251 2.164 2.094 2.037 1.990

62 3.996 3.145 2.753 2.520 2.363 2.249 2.161 2.092 2.035 1.987

63 3.993 3.143 2.751 2.518 2.361 2.246 2.159 2.089 2.032 1.985

64 3.991 3.140 2.748 2.515 2.358 2.244 2.156 2.087 2.030 1.982

65 3.989 3.138 2.746 2.513 2.356 2.242 2.154 2.084 2.027 1.980

66 3.986 3.136 2.744 2.511 2.354 2.239 2.152 2.082 2.025 1.977

67 3.984 3.134 2.742 2.509 2.352 2.237 2.150 2.080 2.023 1.975

68 3.982 3.132 2.739 2.507 2.350 2.235 2.148 2.078 2.021 1.973

69 3.980 3.130 2.737 2.505 2.348 2.233 2.145 2.076 2.019 1.971

70 3.978 3.128 2.736 2.503 2.346 2.231 2.143 2.074 2.017 1.969

71 3.976 3.126 2.734 2.501 2.344 2.229 2.142 2.072 2.015 1.967

72 3.974 3.124 2.732 2.499 2.342 2.227 2.140 2.070 2.013 1.965

73 3.972 3.122 2.730 2.497 2.340 2.226 2.138 2.068 2.011 1.963

74 3.970 3.120 2.728 2.495 2.338 2.224 2.136 2.066 2.009 1.961

75 3.968 3.119 2.727 2.494 2.337 2.222 2.134 2.064 2.007 1.959

76 3.967 3.117 2.725 2.492 2.335 2.220 2.133 2.063 2.006 1.958

77 3.965 3.115 2.723 2.490 2.333 2.219 2.131 2.061 2.004 1.956

78 3.963 3.114 2.722 2.489 2.332 2.217 2.129 2.059 2.002 1.954

79 3.962 3.112 2.720 2.487 2.330 2.216 2.128 2.058 2.001 1.953

80 3.960 3.111 2.719 2.486 2.329 2.214 2.126 2.056 1.999 1.951

81 3.959 3.109 2.717 2.484 2.327 2.213 2.125 2.055 1.998 1.950

82 3.957 3.108 2.716 2.483 2.326 2.211 2.123 2.053 1.996 1.948

83 3.956 3.107 2.715 2.482 2.324 2.210 2.122 2.052 1.995 1.947

84 3.955 3.105 2.713 2.480 2.323 2.209 2.121 2.051 1.993 1.945

85 3.953 3.104 2.712 2.479 2.322 2.207 2.119 2.049 1.992 1.944

86 3.952 3.103 2.711 2.478 2.321 2.206 2.118 2.048 1.991 1.943

87 3.951 3.101 2.709 2.476 2.319 2.205 2.117 2.047 1.989 1.941

88 3.949 3.100 2.708 2.475 2.318 2.203 2.115 2.045 1.988 1.940

89 3.948 3.099 2.707 2.474 2.317 2.202 2.114 2.044 1.987 1.939

90 3.947 3.098 2.706 2.473 2.316 2.201 2.113 2.043 1.986 1.938

91 3.946 3.097 2.705 2.472 2.315 2.200 2.112 2.042 1.984 1.936

92 3.945 3.095 2.704 2.471 2.313 2.199 2.111 2.041 1.983 1.935

93 3.943 3.094 2.703 2.470 2.312 2.198 2.110 2.040 1.982 1.934

94 3.942 3.093 2.701 2.469 2.311 2.197 2.109 2.038 1.981 1.933

95 3.941 3.092 2.700 2.467 2.310 2.196 2.108 2.037 1.980 1.932

96 3.940 3.091 2.699 2.466 2.309 2.195 2.106 2.036 1.979 1.931

97 3.939 3.090 2.698 2.465 2.308 2.194 2.105 2.035 1.978 1.930

98 3.938 3.089 2.697 2.465 2.307 2.193 2.104 2.034 1.977 1.929

99 3.937 3.088 2.696 2.464 2.306 2.192 2.103 2.033 1.976 1.928

100 3.936 3.087 2.696 2.463 2.305 2.191 2.103 2.032 1.975 1.927

Nuansa Comp. Tabel F 5% - hal. 2


