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LANDASAN TEORI

2.1. Penelitian Terdahulu

Sudah banyak penelitian yang telah dilakukan sebelumnya berkaitan

dengan Kualitas pelayanan, penelitian serupa dilakukan M. Indra Johan

(skripsi UIl 2002) tentang evaluasi kualitas pelayanan pada PT. Pos

Indonesia dengan menggunakan metode analisis regresi dengan hasil sebagai

berikut:

1.

N

Tingkat kesenjangan atau GAP antara kualitas layanan harapan dengan
kualitas layanan yang diterima (persepsi) adalah sebagai berikut: a) GAP
Reliability sebesar 0,746. b) GAP Responsiveness sebesar 0,785. ¢c) GAP
Assurance sebesar 0,901 d) GAP Empathy sebesar 0,395. ¢) GAP
Tangibles sebesar 0,65. Dari kelima dimensi kualitas layanan data dilihat
bahwa pada semua dimensi terdapat GAP. Hal ini menunjukkan bahwa
kualitas pelayanan yang dirasakan masih dibawah harapan konsumen,
sehingga pelayanannya dirasa kurang berkualitas dimensi yang paling
perlu mendapatkan perhatian adalah Assurance karena terdapatnya gap
yang paling besar

Semua dimensi pelayanan berpengaruh secara signifikan, dan yang paling
berpengaruh dominan adalah dimensi responsiveness.

Lia (Skripsi UGM 2002) tentang pengaruh kualitas pelayanan

konsumen terhadap Loyalitas pemakai jasa BPR, menggunakan metode

analisis regresi dengan hasil sebagai berikut: Konsumen lebih mementingkan

dimensi ‘angibles karena skor indeks persepsi tangibles yang paling besar
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yaitu 3,24, yang kedua adalah assurance yaitu sebesar 3,20, sedangkan yang
menduduki tempat ketiga adalah reliability yaitu sebesar 3,14, yang keempat
adalah responsiveness yaitu sebesar 3,10, sedangkan tempat terakir yan g pilih
oleh konsumen adalah empathy yaitu sebesar 3,05. Sehingga dapat dilihat
bahwa dimensi fangible yang paling membuat konsumen menjadi loyal
terhadap jasa BPR.

Sedangkan perbedaan dengan penelitian yang dilakukan terletak pada
kepuasan konsumen terhadap kualitas layanan dan obyek penelitian yaitu

hotel Jayakarta.

2.2. Pemasaran Jasa
2.2.1. Pengertian jasa.

Sejumlah ahli tentang jasa telah berupaya untuk merumuskan
definisi jasa yang konklusif, namun hingga sekarang belum ada
satupun difinisi yang diterima secara bulat. Keberagaman definisi
tentang jasa tersebut dapat dilihat dalam rumusan-rumusan dibawah
1ni;

Kolter (1997, hal. 476) merumuskan jasa sebagai :

“Setiap tindakan atau unjuk kerja yang ditawarkan oleh salah satu
pihak ke pihak yang lain yang secara prinsip intangible dan tidak
menyebabkan perpindahan kepemilikan apapun. Produksinya bisa dan
bisa juga tidak terikat pada suatu produk fisik.”

Leonard L. Berry, seperti dikutip oleh Zeihaml dan Bitner (1996, hal.

5), mendifinisikan :
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“Jasa itu sebagai deeds (tindakan, prosedur, aktivitas); proses-proses

dan unjuk kerja yang intangible.”

2.2.2, Karakteristik jasa

Jasa memiliki karakteristik yang unik dan berbeda dengan

karakteristik barang. Adapun karakteristik jasa adalah sebagai berikut :

a.

Intangible

Jasa bersifat intangible, artinya tidak dapat dilihat, dirasa, diraba,

dicium,atau didengar sebelum dibeli. Konsekuensi-konsekuensi

yang muncul akibat dari sifat intangible ini adalah :

Jasa tidak bisa dilihat, dirasakan, dicicipi, atau disentuh seperti
yang dapat kita resakan dari suatu barang.

Karena itu, jasa tidak bisa disimpan, dan akibatnya fluktuasi
permintaan jasa sering sulit untuk dikenakan

Jasa tidak bisa dipatenkan secara sah, sehinga suatu konsep
kerja akan mudah sekali ditiru oleh pesaing.

Jasa tidak untuk bisa di-display setiap saat atau dengan mudah
di. konsumsikan kepada konsumen, karena itu kwalitas jasa
mungkin sulituntuk dinilai oleh konsumen.

lain dan itu, penentuan harga jasa yang sulit karena biaya
pemrosesan juga sulit dibedakan mana yang biaya tetap dan

dimana yang biaya operasi.



b. Keberagaman
Keluaran jasa juga bervariasi (heterogen), sehingga jasa sulit
distandarisasikan, sebab utama dari kesulitan ini adalah karena,
meski untuk suatu jasa yang sama, setiap individu konsumen itu
ingin dipenuhi keinginannya dengan cara yang berbeda-beda (tidak
ada dua konsumen yanrg persis sama) sejak sebelum maupun
selama jasa yang diinginkan konsumenitu diproses.

¢. Simultanitas Produksi dan Konsumsi
Karakteristik antara produksi dan konsumsi jasa yang berbeda
dengan karakteristik barang. Barang biasanya dibuat dulu baru
kemudian dijual dan dikonsumsi. Sementara itu, kebanyakan jasa
itu’ dijual terlebih dahulu baru kemudian diproduksi dan
dikonsumsi secara simultan.

d. Kerentanan
Kenyataan bahwa jasa itu biasanya tidak bisa dikembalikan atau
dijual kembali ‘mengimplikasikan perlu disusunnya strategi
perbaikan yang akan digunakan ketika terjadi. kekeliruan,
Contohnya karena potongan rambut tidak bias dikembalikan, maka
si tukang cukur dapat dan semestinya mempunyai strategi untuk
memperbaiki good will konsumen ketika dan bila problem salah

potong terjadi.




2.2.3. Tipe operasi jasa

Dalam sistem jasa terdapat empat tipe operasi yang banyak dijumpai

menurut Fandy Tjiptono (1996, hal. 31-32), yaitu:

a. Proyek
Dalam tipe ini, ada sejumlah aktivitas yang saling terkait dan
didefinisikan dengan jelas, serta diselesaikan dalam tahap-tahap
tertentu. Umumnya  aktivitas-aktivitasnya  tersebut dikerjakan
dalam jangka waktu relatif lama dan volumenya kecil/sedikit.
Apabila semua aktivitas, tersebut telah selesai, maka dengan
sendininya proyek yang bersangkutan Juga rampung. Beberapa jasa
professional yang menangani banyak proyek antara lain arsitek,
konsultan, pengacara, akuntan, dan dokter.

b. Batch (job shop)
Dalam opeasi job shop, jasa disesuaikan dengan spesifikasi dan
kebutuhan konsumen. Oleh karena itu faktor terpenting dalam tipe
ini adalah kemampuan untuk melaksanakan berbagai kombinasi
dan tahapan/rangkaian  aktivitas yang berbeda bagi setiap
konsumen. Dengan kata lain, fleksibilitas merupakan faktor yang
dominan.” Contohnya jasa catering, perawatan medis (kesehatan),
dan bengkel (reparasi sepeda motor dan mobil).

. Lini (flow shop)
Tipe ini berhubungan dengan penyampaian jasa yang telah

distandarisasi, sehingga rangkaian operasi yang dilakukan relatif




sama (seperti aliran perakitan/assembling). Aliran proses yang
dilakukan mirip dengan suatu garis, karena itu sering disebut tipe
lini/garis. Contoh jasa yang termasuk dalam kategori ini antara lain
pencucian sepeda motor dan mobil , regristrasi atau pendaftaran
ulang di berbagai perguruan tinggi, pemeriksaan kesehatan, dan
perpanjangan STNK dan SIM.
d. Proses berkesinambungan (ongoing process)
Kepolisian dan Barisan Pencegahan Kebakaran merupakan contoh
Jasa 'yang termasuk dalam tipe proses berkesinambungan
(beroperasi 24 jam). Selain menyediakan jasa seperti mencegah
dan menangani kriminalitas serta bahaya kebakaran, kedua contoh
tersebut juga memberikan suatu jasa melalui keberadaannya
(availability). Kebanyakan orang akan merasa lebih ‘aman’ apabila
mereka yakin bahwa polisi dan petugas pemadam kebakaran segera
akan datang manakala dibutuhkan bantuannya.
2.2.4. Klasifikasi jasa
Sebagai konsekuensi dari adanya berbagai macam variasi
bauran antara barang dan jasa di atas, maka sulit untuk menggeneralisir
Jasa bila tidak melakukan pembedaan lebih lanjut. Banyak pakar yang
melakukan klasifikasi jasa, dimana masing-masing ahli menggunakan
dasar pembedaan yang disesuaikan dengan sudut pandangnya masing-

masing klasifikasi jasa dapat dilakukan berdasarkan tujuh kriteria
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(Lovelock, 1987, dalam Evans dan Berman, 1990), dikutip oleh Fandy
Tjiptono (1996, hal. 8-12) yaitu:
a. Segmen pasar
Berdasarkan segmen pasar, jasa dapat dibedakan menjadi jasa
kepada konsumen akhir (misalnya taksi, asuransi Jiwa, dan
pendidikan) dan jasa kepada konsumen organisasional (misalnya
Jasa akuntansi dan perpajakan, Jasa konsultasi manajeman, dan jasa
konsultasi hukum). Sebenarnya ada kesamaan di antara kedua
segmen pasar tersebut dalam pembelian jasa. Baik konsumen akhir
maupun konsumen organisasional sama-sama melalui proses
pengambilan keputusan.
b. Tingkat keberwujudan (tan gibility)
Kriteria ini berhubungan dengan tingkat keterlibatan produk fisik
dengan konsumen. Berdasarkan kriteria ini, jasa dapat dibedakan
menjadi tiga macam yaitu:
1. Rented good service
Dalam jenis -ini, konsumen menyewa dan menggunakan
produk-produk tertentu berdasarkan tarif tertentu selama jangka
waktu tertentu pula. Contohnya: penyewaan mobil, kaset video,
laser disc.
2. Owned goods service
Pada owned goods service, produk-produk yang dimiliki

konsumen direparasi, dikembangkan atau ditingkatkan unjuk




kerjanya, atau dipelihara/dirawat oleh perusahaan jasa.
Contohnya: jasa reparasi, pencucian mobil, perawatan rumput.
3. Non-goods service
Karakteristik khusus pada jenis ini adalah jasa personal bersifat
mtangible (tidak berbentuk produk fisik) ditawarkan kepada
para konsumen. Contohnya: supir, dosen, tutor.
¢. Keterampilan penyedia jasa
Berdasarkan tingkat keterampilan penyedia jasa, jasa terdiri atas
professional service (misalnya konsultan manajemen, konsultan
hukum, konsultan = pajak dokter, perawat dan arsitek) dan
nonprofessional service (misalnya supir taksi dan penjaga malam).
d. Tujuan organisasi jasa
Berdasarkan tujuan organisasi, Jasa dapat - dibagi menjadi
commercial service atau profit service (misalnya penerbangan,
bank, dan jasa parsel) dan non profit service (misalnya sekolah,
yayasan dana bantuan, panti asuhan, perpustakaan, dan museum).
Jasa komersial masih dapat diklasifikasikan lagi menjadi beberapa
jemis (Stanton, Etzel, dan walker, 1991), dikutip oleh Fandy
Tjiptono (1996, hal. 10) yaitu:
1. Perumahan atau penginapan.
2. Operasi rumah tangga.
3. Rekreasi dan hiburan.

4. Personal care, mencakup laundy, dry cleaning.
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5. Perawatan kesehatan

6. Pendidikan swasta

7. Bisnis dan jasa professional.

8. Asuransi, perbankan, dan jasa finansial.

9. Transportasi

10. Komunikasi

. Regulasi

Dari aspek regulasi, jasa ‘dapat dibagi menjadi regulated service
(misalnya pialang, angkutan umum, dan’ perbankan) dan
nonregulated service (seperti makelar, catering, dan pengecatan
rumah).

. Tingkat intensitas karyawan

Berdasarkan tingkat intensitas karyawan (keterlibatan tenaga kerja),
Jasa.dapat dikelompokkan menjadi dua macam yaitu: equipment-
based service (seperti cuci mobil otomatis, jasa sambungan telepon
Jarak jauh, ATM ) dan people-based service(seperti pelatih
sepakbola, satpam, jasa akuntansi, konsultasi manajemen).

. Tingkat kontak penyedia jasa dan pelanggan

Secara umum, jasa dapat dibagi menjadi high-contact service
(seperti universitas, bank, dokter dan pegadaian) dan low-contact

service (misalnya bioskop)
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2.3. Perilaku Konsumen

Pemasaran yang menguntungkan bermula dari penemuan
terhadap kebutuhan dan keinginan konsumen sebagai dasar bagi
pengembangan bauran pemasaran yang dimaksudkan untuk memenuhj
kebutuhan dan keinginan tersebut. Dengan demikian pemahaman
terhadap kebutuhan dan keinginan konsumen, serta penlaku
pembeliannya merupakan bagian yang berkaitan dengan keberhasilan
pemasaran

Pada ‘mulanya pemasar dapat mencapai pemahaman yang layak
mengenal konsumen melalui pengalaman melakukan penjualan sehari-
hari pada konsumennya akan mempunyail keuntungan yang lebih besar
dibandingkan pesaing-pesaingnya.

Adapun definisi perilaku konsumen menurut James F. Engel,
David T. Kollat dan Roger D. Blackwell (1973, hal 5-6) adalah:
“Kegidtan-kegiatan individu yang secara langsung' terlibat dalam
mendapatkan dan mempergunakan barang-barang dan jasa-jasa,
termasuk didalamnya proses pengambilan keputusan pada persiapan dan
penentuan kegiatan-kegiatan tersebut”.

2.3.1. Karakteristik konsumen
Setiap konsumen dalam membeli suatu produk mempunyai
perilaku yang berbeda antara satu dengan yang lain. Menurut
Philip Kotler (1995, hal. 202) perbedaan tersebut meliputi 6 O
yaitu: object, objective, occupant, occasion, operation dan

organization.




a.
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Object (apa yang dibeli)

Menurut tujuan penggunaannya, barang dapat digolongkan ke

dalam barang konsumsi dan barang industri. Berdasarkan

tingkat  pemakaiannya  (rare of consumption) dan
keberwujudannya  (tangibility), barang konsumsi dapat
digolongkan sebagai :

- Barang tidak tahan lama (nondurable goods), yaitu barang-
barang yang secara normal hanya dapat digunakan sekali
atau beberapa kali pakai saja. Misal: makanan, sabun.

- Barang tahan lama (durable £0ods), \yaitu barang-barang
yang tahan lama atau dapat digunakan berkali-kali. Misal-
pakaian, lemari es, televisi.

Jasa (services), yaitu kegiatan, kegunaan, atau kepuasan yang

ditawarkan. Misal: reparasi, jasa konsultasi, potong rambut.

Objective (mengapa membeli)

Kotsumen membeli suatu produk karena ingin memuaskan

kebutuhan dan keinginannya. Produk itu sendir terkadang

tidak sepenting kebutuhan dan keinginan manusia yang
dipenuhinya. Timbulnya kebutuhan dan keinginan tersebut
disebabkan oleh beberapa faktor, yaitu: faktor sosial, ekonomi,
psikologis, perkembangan fisik, keagamaan dan lain

sebagainya.
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d. Occupant (siapa pembelinya)
Pasar konsumen terdiri dari seluruh individu-individu dan
rumah tangga yang membeli atau membutuhkan barang-barang
dan jasa-jasa untuk keperluan pribadi. Konsumen ini dapat
dibedakan berdasarkan umur, pendapatan, tingkat pendidikan,
pola mobilitas, selera dan lain-lain.
Perusahaan perlu. mempelajari perbedaan dari masing-masing
kelompok konsumen tersebut untuk mengembangkan barang
dan jasa yang sesuai dengan kebutuhan mereka. Perusahaan
harus memilih segmen pasar mana yang akan di layani.

¢. Occasion (kapan membelinya)
Waktu pembelian yang dilakukan konsumen dapat dianalisa
berdasarkan beberapa faktor. frekuensi pembelian suatu produk
tergantung dari tingkat pemakaian produk tersebut. Misalnya:
pada musim hujan pembelian payung dan jas hujan akan
meningkat.

f. Operation (bagaimana membelinya)
Bagi ‘konsumen, pembeli bukanlah hanya merupakan satu
tindakan saja melainkan terdiri dari beberapa tindakan yang
meliputi keputusan tentang : jenis produk, bentuk, merk,
Jjumiah, penjual, waktu, serta cara pembayarannya.

Hal ini banyak dipengaruhi oleh kebiasan membeli dari si

konsumen. Salah satu diantaranya adalah impulse buying, yaitu




pembelian yang dilakukan tanpa rencana. Impulse buying
(Basu Swasta: 1995, hal. 21) dapat dibedakan menjadi:
e Suggetion buying, yaitu pembelian tanpa rencana dan
berdasarkan saran orang lain.
* Reminder buying, yaitu pembelian yang tidak rencanakan
lebih dulu yang didasarkan ingatan saja.
g. Organization (siapayang terlibat dalam pembelian)
Salah satu tugas pokok bagian pemasaran dalam suatu
perusahaan _adalah menentukan siapa. yang mengambil
keputusan (decision making unit) untuk suatu pembelian
barang/jasa. Pasar konsumen terdiri dari keluarga-keluarga
yang melakukan pembelian. Keluarga merupakan unit dasar
kegiatan ekonomi di pasar konsumen.
Untuk itu harus dibedakan berbagai peran yang dimainkan
orang dalam keputusan pembelian (Philip Kotler: 1995, hal. 224)
sebagai berikut:
* Siapa yang mengambil inisiatif dalam pembelian (initiator)
» Siapa yang mempengaruhi atau memberikan nasehat dalam

pembelian (influencer).




2.3.2.

* Siapa yang mengambil keputusan membeli meliputi: apa,
bagaimana, dan dimana membelinya (decider).

* Siapa yang melakukan pembelian (buyer).

* Siapa yang menggunakan produk tersebut (user).

Faktor-faktor yang mempengaruhi perilaku konsumen.
Perilaku konsumen sangat dipengaruhi oleh lingkungan dan
berbagai lapisan masyarakat dimana ia dilahirkan dan dibesarkan.
Ini berarti konsumen yang berasal dari lapisan masyarakat atau
lingkungan yang berbeda akan mempunyai penilaian, kebutuhan,
pendapat, sikap, dan selera yang berbeda-beda pula.
Faktor-faktor lingkungan ekstern yang mempengaruhi
perilaku konsumen adalah: kebudayaan, kelas sosial, kelompok
sosial dan referensi serta keluarga.
a. Kebudayaan
Mempelajari perilaku konsumen berarti mempelajart perilaku
manusia. Sehingga perilaku konsumen juga ditentukan oleh
kebudayaan yang tercermin pada cara hidup, kebiasaan dan
tradisi dengan permintaan akan bermacam-macam barang dan
Jjasa dipasar. Tidak adanya homogenitas dalam kebudayaan
suatu daerah akan membentuk pasar dan perilaku konsumen
yang berbeda.
Jadi perilaku manusia sangat ditentukan oleh kebudayaan yang
melingkupinya dan pengaruhnya akan selalu berubah setiap

waktu sesuai dengan kemajuan/perkembangan zaman dari
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masyarakat tersebut. Dan perilaku manusia cenderung untuk
menyerap adaptasi kebiasaan kebudayaannya.

. Kelas sosial

Adanya lapisan-lapisan sosial dalam masyarakat, dapat terjadi
dengan sendirinya dalam proses pertumbuhan masyarakat tetapi
ada pula yang sengaja disusun untuk mengejar suatu tujuan
bersama. Alasan-alasan yang dipakai juga berlainan bagi tiap-
tiap masyarakat. Ada yang berdasarkan keturunan, kekayaan,
kekuasaan, kepandaian dan sebagainya.

Dalam kelas sosial yang satu dengan yang lainnya akan terdapat
perbedaan perilaku. Masing-masing kelas sosial akan
mempunyai karakteristik yaitu: orang-orang yang termasuk
dalam kelas sosial tertentu cenderung untuk bertingkah laku
sama dan menilai kedudukan seseorang berdasarkan kelas sosial
mereka.

. Kelompok sosial dan kelompok referensi

Kelompok sosial

Manusia sejak dilahirkan telah mempunyai dua keinginan yang
menyebabkan mengapa ia hidup berkelompok dalam
masyarakat, yaitu: Keinginan untuk menjadi satu dan
berinteraksi dengan manusia lain yang berada di sekelilingnya.

Keinginan untuk menjadi satu dengan alam sekitarnya.
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Kedua hal ini menimbulkan kelompok-kelompok sosial di
dalam kehidupan manusia karena manusia tidak mungkin hidup
sendiri.

Menurut Soerjono Soekanto (1969, hal. 94-95) kelompok sosial
adalah:

“Kesatuan sosial yang menjadi tempat individu-individu untuk
berinteraksi satu sama lain, karena adanya hubungan diantara
mereka”.

Kelompok referensi

Kelompok referensi adalah kelompok sosial yang menjadi
ukuran seseorang (bukan anggota kelompok tersebut) yang
membentuk kepribadian dan tingkah lakunya. (Basu Swasta
1987, hal. 68)

Anggota-anggota kelompok referensi sering menjadi penyebar
pengaruh dalam hal selera dan hobi. Biasanya konsumen selalu
memperhatikan dan meniru kelompok referensi tersebut baik
perilaku fisik maupun mentalnya.

Selain itu bila tidak terjadi interaksi langsung antar kelompok
referensi untuk mempengaruhi konsumen, misal: mengiklankan
produknya dengan menggunakan tokoh-tokoh terkenal seperti:

artis/penyanyi terkenal, olahragawan terkenal, dan sebagainya.




d. Keluarga

Istilah keluarga dipergunakan untuk menggambarkan berbagai
macam bentuk rumah tangga. Macam-macam bentuk keluarga
tersebut adalah (Basu Swasta: 1987, hal. 69):

Keluarga inti (nuclear family), menunjukkan lingkup keluarga
yang meliputi ayah, ibu, dan anak-anak yang hidup bersama
Keluarga besar (extended family), yaitu: keluarga inti ditambah
dengan orang-orang yang mempunyai ikatan saudara dengan
keluarga tersebut seperti: kakek, nenek, ‘paman, bibi dan
menantu. Dalam pasar konsumen, keluargalah yang banyak
melakukan pembelian. Setiap anggota keluarga memiliki selera
dan keinginan yang berbeda. Misalnya anak-anak mereka tidak
selalu menerima apa saja yang dibeliorang tua untuk mereka,
tetapi menginginkan juga sesuatu yang lain menurut selera
mereka. Oleh karena itu, perusahaan perlu mempelajari siapa
sebenarnya anggota keluarga yang bertindak sebagai pengambil
inisiatif, penentu, pembeli, atau siapa yang mempengaruhi suatu
keputusan dalam ' membeli. Dibandingkan dengan kelompok-
kelompok lain dimana seseorang berhubungan langsung,
keluarga memainkan peranan terbesar dan terlama dalam

pembentukan sikap dan perilaku manusia.
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Faktor-faktor intern yang mempengaruhi perilaku konsumen.
Selain faktor-faktor lingkungan ekstemn, terdapat juga faktor
mtern yang cenderung bersifat psikologis yang berasal dari
individu dan sangat berpengaruh terhadap perilaku pembelian
konsumen. Beberapa faktor intern yang mempengaruhi perilaku
konsumen tersebut adalah:
a. Motivasi
Motivasi = merupakan ' keadaan ' pribadi seseorang yang
mendorong keinginan orang tersebut melakukan kegiatan-
kegiatan tertentu guna mencapai tujuan (Basu Swasta, hal. 75)
Menurut David L. London dan Albert J. Dellabitta (1979, hal.
298-300) motivasi seseorang dalam melakukan suatu kegiatan
dapat dikelompokkan menjadi motif fisiologis dan motif
psikologis.
b. Pengamatan
Pengamatan adalah suatu proses dimana konsumen menyadari
dan menginterpretasikan aspek lingkungan.
c. Belajar
Belajar adalah  perubahan-perubahan perilaku yang terjadi
sebagai adanya pengalaman. Proses belajar terjadi karena
adanya interaksi antara manusia yang dasarnya bersifat
individual dengan lingkungan khusus tertentu. Proses belajar

pada suatu pembelian terjadi apabila konsumen ingin




menanggapil dan memperoleh suatu kepuasan atau kekecewaan

oleh produk yang kurang baik.

Tanggapan konsumen sangat dipengaruhi oleh pengamalan

masa lalu. Apabila konsumen merasa puas maka tanggapannya

akan diperbuat dan ada kecenderungan bahwa tanggapan yang

sama akan terulang.

. Kepnibadian dan konsep diri

Kepribadian adalah pola sifat individu yang dapat menentukan

tanggapan untuk bertingkah laku. Adapun variabel-variabel

yang dapat mencerminkan kepribadian seseorang adalah

aktifitas, minat, opini. Sedangkan konsep diri merupakan cara

bagi seseorang untuk melihat dirinya sendiri dan pada saat

yang sama ia mempunyai gambaran tentang diri orang lain.

Konsep diri dapat dibedakan menjadi: (Basu Swasta, T Hani

Handoko, hal. 82)

- konsep diri yang sesungguhnya.

- Konsep din yang ideal (cara yang dicita-citakan untuk
melihat dirinya sendiri)

Sikap

Sikap mempunyai hasil dari faktor genetik dan proses belajar

dan selalu berhubungan dengan suatu obyek atau produk. Sikap

biasanya memberikan penilaian (menerima/menolak) terhadap

obyek/produk dan proses belajar baik dari pengalaman ataupun




dan yang lain. Sikap konsumen bisa merupakan sikap positif

ataupun negatif terhadap produk-produk tertentu.

Menurut William G. Nickels (1979, hal. 178) pengertian sikap

yang sering diterapkan dalam pemasaran adalah:

“Suatu kecenderungan yang dipelajari untuk beraksi terhadap
penawaran produk/jasa dalam masalah-masalah yang baik ataupun

kurang baik secara konsekuen”.

2.4. Kualitas Pelayanan
Definisi kualitas pelayanan berpusat pada upaya pemenuhan kebutuhan
dan keinginan konsumen serta ketepatan penyampaiannya untuk mengimbangi
harapan mereka. Menurut Wyckof (dalam loVelock, 1988), dikutip oleh Fandy
Tjiptono (1996, hal.59), kualitas pelayanan adalah:
“Tingkat keunmggulan yang diharapkan dan pengendalian atas tingkat
keunggulan tersebut untuk memenuhi keinginan konsumen”.

Dengan kata lain ada dua faktor utama yang mempengaruhi
kualitas pelayanan, yaitu expected service dan perceived  service
(parasuraman, et al. 1985), dikutip oleh Fandy Tjiptono (1996, hal 60).
Apabila jasa yang diterima (expected service) atau dirasakan (perceived
service) sesuai dengan yang diharapkan, maka kualitas pelayanan
dipersepsikan baik dan memuaskan jika pelayanan yang diterima melampaui
harapan konsumen, maka kualitas pelayanan dipersepsikan sebagai kualitas

yang ideal.




Sebaliknya jika pelayanan yang diterima lebih rendah daripada
yang diharapkan, maka kualitas pelayanan dipersepsikan buruk. Dengan
demikian baik tidaknya kualitas jasa tergantung pada kemampuan penyedia
Jasa dalam memenuhi harapan konsumennya secara konsisten.

Dimensi Kualitas Pelayanan

Ada lima dimensi kualitas yang dirangkum oleh parasuraman dan
kawan-kawan (dalam Fitzsimmons dan fitzsimmons, 1994; Zeithaml dan
Bitner, 1996), dikutip oleh Fandy Tjiptono (1996, hal 70). Kelima dimensi
pokok tersebut meliputi:
Bukti langsung (tangibles), meliputi fasilitas fisik, perlengkapan, pegawai dan
sarana komunikasi.
Kehandalan (reliability), yaitu kemampuan memberikan pelayanan yang
dijanjikan dengan segera, akurat dan memuaskan.
Daya tangkap (responsiveness), yaitu keinginan para staf untuk membantu
para pelanggan dan memberikan pelayanan dengan tanggap.
Jaminan (assurance), mencakup pengetahuan, kemampuan, kesopanan dan
sifat dapat dipercaya yang dimiliki oleh para karyawan; bebas dari bahaya,
resiko atau keragu-raguan,
Empati (emphaty), meliputi kemudahan dalam melakukan komunikasi,
hubungan yang baik, perhatian pribadi dan memahami kebutuhan para

pelanggan.




Model gap kualitas jasa
Kepuasan konsumen akan terpenuhi, apabila proses penyampaian jasa dari
penyedia jasa kepada konsumen sesuai dengan apa yang dipersepsikan
konsumen. Berbagai faktor seperti: subyektifitas si pemberi jasa, keadaan
psikologis konsumen maupun pemberi jasa, kondisi lingkungan eksternal dan
lain sebagainya dapat menyebabkan jasa sering disampaikan dengan cara yang
berbeda dengan yang dipersepsikan oleh konsumen:

Perbedaan cara pandang penyampaian dari apa yang dipersepsikan
konsumen itu mencakup lima perbedaan (gambar 2.2), yaitu:
Gap antara harapan konsumen dengan persepsi manajemen
Pada kenyataannya pihak manajemen suatu perusahaan tidak selalu dapat
merasakan atau memahami apa yang diinginkan para pelanggannya secara
tepat. Ketidaktahuan ini membawa konsekuensi tidak baiknya desain dan
standar jasa.
Akhimya perusahaaﬁ tidak bisa menyajikan jasa seperti yang dijanjikan. Jadi
~ gap harapan konsumen dengan persepsi manajemen merupakan sumber dari
munculnya gap-gap yang lainnya.
Gap antara persepsi_manajemen terhadap harapan konsumen dan spesifikasi
kualitas jasa.
Akar dari munnculnya gap ini adalah tidak adanya interaksi langsung antara
manajemen dengan konsumen, keengganan ﬁnnlk menanyakan harapan
konsumen dan ketidaksiapan manajemen dalam mengakomodasikan keduanya

(Zeithaml dan Bitner, 1996), dikutip oleh Fandy Tjiptono (1996, hal. 80-81).




Bila perusahaan tidak memahami harapan konsumen dengan baik, maka akan
memicu suatu rantai pengambilan keputusan yang buruk dan alokasi sumber-
sumber yang tidak optimal.
Gap antara spesifikasi kualitas jasa dengan penyampaian jasa.
Gap ini muncul pada jasa yang sistem penyampaiannya sangat bergantung
pada karyawan. Ada beberapa penyebab terjadinya gap ini, misalnya:
karyawan yang kurang terlatih, tidak dapat memenuhi standar kerja, tidak
ramah dan lain sebagainya.

Gap penyampaian jasa dan komunikasi eksternal
Seringkali harapan konsumen dipengaruhi oleh iklan, pernyataan atau janji
yang dibuat oleh perusahaan. Resiko yang dihadapi perusahaan adalah apabila
Janji yang diberikan temyata tidak dapat dipenuhi.
Gap antara jasa yang dirasakan dan jasa yang diharapkan
Gap ini terjadi apabila pelanggan mengukur kinerja prestasi perusahaan
dengan cara yang berlainan, atau bisa juga keliru mempersepsikan kualitas
jasa tersebut.

Walaupun pada awalnya persepsi kualitas yang dimiliki antara
konsumen dan- perusahaan jasa adalah sama, akan tetapi karena berbagai
faktor yang muncul selama proses penyajian jasa berlangsung, maka pada
akhir proses persepsi konsumen dapat berbeda

Model gap di atas memberikan kerangka kerja untuk
mengembangkan pemahaman yang lebih baik tentang sebab-sebab munculnya

persoalan yang berkenaan dengan kualitas jasa, identifikasi kegagalan-




kegagalan dan menentukan upaya-upaya yang layak untuk mengatasi gap-gap
tersebut.
Prinsip-prinsip kualitas pelayanan

Untuk menciptakan suatu gaya manajemen dan lingkungan yang
kondusif bagi perusahaan jasa untuk memperbaiki kualitas, perusahaan harus
mampu memenuhi enam prinsip utama yang berlaku baik bagi perusahaan
manufaktur maupun perusahaan jasa. Enam prinsip poko tersebut meliputi
(wolkins dalam Scheuing dan cristhoper, 1993), dikutip oleh Fandy Tjiptono
(1996, hal. 75-76) yaitu:
Kepemimpinan
Strategi kualitas perusahaan harus merupakan inisiatif dan komitmen dari
manajemen puncak. Manajemen puncak harus memimpin perusahaan untuk
meningkatkan kinerja kualitasnya. Tanpa adanya kepemimpinan dari
manajemen puncak, maka usaha untuk meningkatkan ' kualitas hanya
berdampak kecil terhadap perusahaan.
Pendidikan
Semua personil perusahaan dari manajer puncak sampai karyawan
operasional. Harus memperoleh pendidikan mengenai. kualitas. Aspek-aspek
yang perlu mendapatkan penekanan dalam pendidikan tersebut meliputi
konsep kualitas sebagai strategi bisnis, alat dan teknik implementasi strategi
kualitas, dan peranan eksekutif dalam implementasi strategi kualitas.

Perencanaan
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Proses perencanaan strategik harus mencakup pengukuran dan tujuan kualitas
yang dipergunakan dalam mengarahkan perusahaan untuk mencapai visinya.
Review

Proses review merupakan satu-satunya alat yang paling efektif bagi
manajemen untuk mengubah perilaku organisasional. Proses ini merupakan
suatu mekanisme yang menjamin adanya perhatian yang konstan dan terus-
menerus untuk mencapai tujuan kualitas.

Komunikasi.

Implementasi strategi kualitas dalam organisasi dipengaruhi oleh proses
komunikasi dalam perusahaan. Komunikasi harus = dilakukan dengan
karyawan, pelanggan, dan stakeholder perusahaan lainnya.

Penghargaan dan pengakuan

Penghargaan dan pengakuan merupakan aspek yang penting dalam
implementasi strategi kualitas. Setiap karyawan yang berprestasi baik perlu
diberi penghargaan dan prestasinya tersebut diakui. Dengan demikian dapat
meningkatkan motivasi, moral kerja, rasa bangga, dan rasa kepemilikan setiap

orang dalam organisasi.



)
(V8]

Komunikasi dari
mulut ke mulut

Kebutuhan
pribadi

Pengalaman
masa lalu

y

Harapan konsumen
terhadap pelayanan

T

A 4

Persepsi konsumen
terhadap pelayanan

PERUSAHAAN

Cara pelayanan

R

Gap 3

Ga

A
]
i

4

Komunikasi
perusahaan
dengan konsumen

p4

Gap 1

Desain pelayanan &

Standar pelayanan

Gap 2

A

A 4

»  Persepsi perusahaan atas

harapan konsumen

Gambar 2.1
Model gap kualitas pelayanan
Sumber: Parasuraman, A, et al. (1985), “A conceptual Model of Service Quality and Its
Implication for Future Research”, Journal of Marketing, vol. 49 (fall), p. 44. dikutip oleh
Fandy Tjiptono (1996, hal. 82)



2.5. Kepuasan konsumen

Dewasa ini semakin diyakini, bahwa kunci utama untuk
memenangkan persaingan adalah memberikan nilai dan kepuasan kepada
konsumen melalui penyampaian produk dan jasa yang berkualitas dengan
harga bersaing. Dalam membeli suatu produk, konsumen biasanya berusaha
memaksimalkan nilai (value) yang dirasakannya.

Sebagai kriteria dasar dalam memaksimalkan nilai, konsumen
memiliki harapan atas nilai yang akan didapatkannya. Terhadap penawaran
yang telah dipilih, mereka akan mengevaluasi apakah memenuhi harapannya
atau tidak. Kepuasan konsumen sesudah pembelian tergantung dar kinerja
penawaran. Benikut definisi tentang ~ kepuasan konsumen menurut Philip
Kotler (1995, hal. 46):

“Kepuasan adalah tingkat perasaan seseorang setelah -membandingkan
kinerja/hasil =~ yang dia rasakan dibandingkan = dengan sebelum
membeli/mengkonsumsi suatu barang atau jasa”.
Jadi tingkat kepuasan adalah fungsi dari perbedaan antara kinerja yang
dirasakan dengan harapan konsumen.
1. Ukuran kepuasan konsumen
Konsumen dapat mengalami salah satu “dari tingkat kepuasan secara
umum, yaitu: apabila kinerja dibawah harapan konsumen akan kecewa
sedangkan jika sesuai harapan maka mereka akan puas. Dan kalau
kinerja melebihi harapan konsumen akan sangat puas, senang atau

gembira.
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Konsumen yang puas terhadap merk atau produk tertentu cenderung
untuk membeli kembali pada saat kebutuhan yang sama muncul di
kemudian hari. Hal ini menunjukkan bahwa ukuran kepuasan konsumen
merupakan faktor kunci dalam melakukan pembelian ulang merupakan
porsi terbesar dari volume penjualan perusahaan.
Selanjutnya konsumen yang puas tersebut sangat dimungkinkan untuk
mempengaruhi lingkungannya agar mengkonsumsi produk/jasa yang
memuaskannya. Keadaan ini akan sangat membantu perusahaan dalam
mempromosikan produknya.
. Metode dan Teknik pengukuran kepuasan konsumen
Pengukuran terhadap kepuasan konsumen merupakan suatu hal yang
penting bagi perusahaan untuk  memperoleh masukan bagi
pengembangan strategi peningkatan kepuasan konsumen.
Philip Kotler (1995, hal. 41-43) mengidentifikasikan 4 metode untuk
mengukur kepuasan konsumen, yaitu sebagai berikut:
a. Sistem keluhan dan saran
Yaitu ‘perusahaan memberi kesempatan kepada konsumen untuk
mengutarakan saran maupun_keluhan yang dirasakan. Misalnya:
dengan menyediakan kotak saran, kartu komentar dan lain-lain.
b. Ghost Shopping
Yaitu dengan memperkerjakan beberapa orang untuk berperan
sebagai pembeli pada perusahaan pesaing, guna mengetahui kelebihan

dan kelemahan dari perusahaan pesaing tersebut.



Lost Customer Analysis

Yaitu dengan cara menghubungi pelanggan-pelanggan yang telah
berhenti membeli untuk mengetahui mengapa hal itu bisa terjadi.
Survey Kepuasan Konsumen

Kepuasan konsumen dapat tercapai apabila kebutuhan, keinginan, dan
harapan konsumen terpenuhi. Dengan mengetahui apa yang
diinginkan oleh konsumen, akan memudahkan perusahaan dalam
mengkonsumsikan produknya kepada target konsumennya. Untuk

lebih jelasnya dapat dilihat pada bagian konsep kepuasan konsumen

di bawah ini:

Tujuan Kebutuhan dan

perusahaan keinginan konsumen
y
Produk
y
Nilai produk Harapan konsumen
bagi konsumen terhadap produk

L

Tingkat kepuasan
konsumen

Gambar 2.2
Konsep kepuasan konsumen
Sumber: Fandy Tjiptono, (1995), strategi pemasaran, Yogyakarta,
penerbit Andi offset, P.28.



2.6.

2.7.

Hubungan kualitas pelayanan dengan kepuasan konsumen

Kualitas pelayanan memiliki hubungan yang erat dengan kepuasan konsumen
karena kualitas pelayanan memberikan dorongan kepada konsumen untuk
menjalin suatu hubungan yang kuat dengan perusahaan. Dalam jangka
panjang ikatan seperti ini memungkinkan perusahaan untuk memahami
dengan seksama harapan konsumen serta kebutuhan mereka.Dengan
demikian perusahaan dapat meningkatkan kepuasan konsumen di mana
perusahaan ‘memaksimumkan pengalaman konsumen yang menyenangkan
dan meminimumkan atau meniadakan pengalaman konsumen yang kurang
menyenangkan. Pada gilirannya kepuasan konsumen dapat menciptakan
kesetiaan atau loyalitas konsumen kepada perusahaan yang memberikan

kualitas memuaskan.

Hipotesis Penelitian

Hipotesis adalah kesimpulan sementara yang kebenarannya perlu diuji
secara empiris. Hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini adalah:
1. Terdapat gap kualitas pelayanan pada Hotel Jayakarta

2. Dimensi kualitas pelayanan yang memuasakan konsumen pada Hotel

Jayakarta adalah tangibles.




