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LANDASAN TEORI DAN KERANGKA PEMIKIRAN

adp 3eH @

. Tirfauan Pustaka

ggeJenG 1

busw
=
dig ¥eH

a ( Layanan )

Wi 1g1 Hjw

asa atau layanan merupakan suatu kinerja penampilan, tidak berwujud dan cepat

B0 )

3.

ng ebih dapat dirasakan daripada di miliki, serta pelanggan lebih dapat berpartisi aktif

¥nnsul) o

m Pproses mengkonsumsi jasa tersebut.

AJey yninias neje uelbeqas diyn

-

6uiapun—6uepug-!6un

. Pengertian Jasa

ojuiYep siusig

§Menurut Kotler dan Keller (2009:36), definisi jasa atau layanan adalah setiap

g} ursnnye

mdakﬁh atau Kinerja yang dapat di tawarkan satu pihak kepada pihak lain yang pada
ntlnyétldak berwujud dan tidak menghasilkan kepemilikan apapun.
°_.:Simamora (2003:172) mendefinisikan bahwa jasa atau layanan adalah setiap

9]
gkegiat%] atau manfaat yang di tawarkan suatu pihak kepada pihak yang lain, yang pada

yuwnjueouawl edu

Ep

“dasarnya tidak berwujud dan tidak memiliki kepemilikan apapun, Produksi layanan bisa

uawl

ﬁberh@ngan dengan produk fisik maupun tidak.
;I
EMenurut Rangkuti (2003:26) layanan merupakan pemberian suatu Kkinerja atau
=]
indalg@h tak kasat mata dari satu pihak kepada pihak yang lain. Pada umumnya jasa

=
dlpro@_ka dan dikonsumsi secara bersamaan, dimana interaksi antara pemberi jasa dan

Jaq_Lyns uexing

penerﬁmajasa mempengaruhi hasil jasa tersebut

Joju

1.2. ?ﬂtegori-kategori bauran jasa.

aMenurut Kotler dan Keller (2009:38), Kategori-kategori bauran jasa dapat

MmN

dibedggan menjadi lima bagian yaitu:
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a. Barang berwujud murni ( Pure tangible goods)

Pena\@n pada kategori ini terutama terdiri dari barang berwujud contohnya seperti

gabun ?basta gigi, dan garam, tidak ada jasa yang menyertai produk.

5 5

a &

Sb.Bagang berwujud yang disertai layanan ( Tangible goods with accompanying
2% =

Sseflices )

v o ~

§pe§awaran terdiri dari barang berwujud yang di sertai dengan satu jasa atau lebih jasa.
2 5

§U§1UMya semakin canggih sebuah produk, semakin besar kebutuhan untuk jasa
e c

Epélduﬁmg berkualitas tinggi yang lebih luas. Jasa sering menjadi elemen penting dalam
S 3 S,

ijngfustg. obil, komputer, dan telepon seluler.

o Q

28 2

= 3

=. Hlkglda(Hybrld)

=) 9

gPenaWE’ran terdiri dari bagian barang dan jasa yang sama proporsinya. Misalnya, orang
B

3sering %_Iengunjungi restoran terbaik karena makanan maupun penyajian.

= S

5d. Jasa utama yang disertai barang atau jasa tambahan ( major service with
x~ (L)

gaccompanying minor goods and services )

éPenagran terdiri dari jasa utama bersama sama dengan jasa tambahan atau pelenggkap
® 7]

g_dan aﬁu barang-barang pendukung. Contoh: jasa penerbangan, para penumpang membeli
5

“jasa ﬁnsportra& tetapi perjalanan itu juga meliputi beberapa barang yang berwujud
3

r'%sepert'l.’makanan dan minuman

o)
e. Jasa murni ( Pure Service)

Jul

Penawgaran murni terdiri dari jasa. Contoh:meliputi pengasuh bayi, psikoterapi, dan pijat
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1.3. I@akteristik Jasa

5 &
g =Menurut Kotler dan Keller (2009:39) jasa memiliki empat karakteristik utama yang
a &
SsangatInempengaruhi rancangan progam pemasaran, yaitu:
g% =
52 &
E ga. ZTidak berwujud (Intangibility)
5 = O
S 2 Slasa bersifat tidak berwujud. Tidak seperti halnya produk fisik, jasa tidak dapat
> 5 4
gdiEhatgdlrasa diraba, didengar, atau dicium sebelum jasa itu dibeli. Untuk mengurangi
g2 @
gk@idaé)astian, para pembeli akan mencari bukti kualitas dengan mengambil kesimpulan
= a
=]
gmgngeﬁal mutu jasa dari tempat, orang, peralatan, alat komunikasi, simbol, harga, dan
o Q9 5
f’,reputa§ yang mereka lihat. Pemasar jasa harus dapat mentransformasikan jasa tak
éberwugld menjadi manfaat yang konkrit dan pemgalaman yang terdefinisi dengan baik
° =
3 =3
®© ~
3 =
2 b. £Tidak terpisahkan(Inseparability)
3 E‘
§ CSementara barang fisik dibuat, dimasukan dalam persediaan, didistribusikan
gmelalui berbagai perantara, dan dikonsumsi kemudian, jasa umumnya di produksi dan
édlkor‘ajma sekaligus. Jika seorang memberikan jasa, maka penyedia menjadi bagian dari
Qasa |§ Karena klien juga sering hadir ketika jasa itu dibuat, interaksi penyedia klien
gmeruﬁ‘kan fitur khusus dalam pemasaran jasa. Ada beberapa strategi untuk mengatasi
]
ketertgsasan itu antara lain:
o)
=

1. Periedia jasa dapat mencoba untuk bekerja dengan kelompok yang lebih besar.
2. Pe@edia jasa dapat mencoba untuk bekerja lebih cepat

(]
3. Or@wisasi jasa dapat menbangun kepercayaan klien
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c. Bervariasi ( variability )
@arena kualitas jasa tergantung pada siapa yang menyediakannya, kapan dan

- T
gdiman&’; dan kepada siapa, jasa sangat bervariasi. Pembeli jasa menyadari variabilitas ini
(2]

Q
=
Q

2dan s&ing membicarakannya dengan orang lain sebelum memilih penyedia jasa. Untuk

3 3
T —-
gmﬁyalé?nkan pelanggan, beberapa perusahaan menawarkan garansi jasa yang dapat
5.%’- =]
Emééngl,@ngl persepsi konsumen tentang resiko. Berikut ini tiga langkah yang dapat di
= ()
rﬁbll E'erusahaan jasa untuk meninggkatkan kendali kualitas:
Y
Eer@/estam dalam prosedur ketenagakerjaan dan pelatihan yang baik.
a 2
.glen&andarisasikan proses kinerja jasa di seluruh organisasi
o
®engamati kepuasan pelanggan

Jeuuog| ue

Jueduaw eduey 1ul siny eAIEY Ynunjas neje ug,lﬁeq

d. §T|dak tahan lama ( Perishability )
%asa tidak bisa disimpan. Sifat jasa itu mudah lenyap tidak menjadi masalah bila
2 ermngaan tetap. Jika perminaan berfluktuatif, perusahaan jasa mengalami masalah yang
g_rumit.g
;31.4. %rategi pemasaran jasa
g §Dalam Kotler dan Keller (2009:43) dikatakan, karena pelayanan adalah interaksi
gkompﬁks yang di pengaruhi oleh berbagai hal, mengambil perspektif pemasaran secara

J9

menyEuruh sangatlah penting. Hasil pelayanan, dan apakah orang-orang akan mengingat
untukmsetia pada si pemberi layanan, sangatlah di pengaruhi oleh beberapa variable.
Pema:lran secara menyeluruh dalam jasa membutuhkan pemasaran eksternal dan internal

dan |r§rakt|f

je
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a. Pemasaran Eksternal

Meng@nbarkan pekerjaan persiapan, penetapan harga, distribusi, dan promosi normal

g1l

= ebuarﬁjasa kepada pelanggan

38 2

a &

3 _b. 3Pemasaran Internal

gl\/gnggxgmbarkan pelatihan dan pemotivasian karyawan untuk melayani pelanggan dengan
n

@ X

ébai Kontribusi terpenting yang dapat di lakukan departemen pemasaran tentunya

2 @&

e c S

%15 Dffmensi Kualitas Jasa

53 3

= ]

2 S :-,Kualitas jasa akan dinilai oleh pelanggan. Perusahaan hendaknya menentukan tolak
* 8 5

< —

gul%r rgncana kualitas produk dari setiap dimensi kualitasnya. Menurut Kotler (2009:52)
%

sada 5 nentu mutu jasa, diantaranya:

M exITgw

=
=}

B

3 a =Keandalan (Reliability)

2 =

%,’kema@f)uan untuk melaksanakan jasa yang dijanjikan dengan andal dan akurat

5 @

x~ (L)

g N

o b. Daya tanggap(Responsivness)

=}

EKese@an membantu pelanggan dan memberikan layanan tepat waktu.

3 7]

g =3

§ c.ﬁJaminan(Assurance)

c W

?engﬁlhuan dan kesopanan karyawan dan kemampuan mereka menyampaikan
]

keper&yaan dan keyakinan

:
dSEmpati (Emphaty)
e
Kondgi memperhatikan dan memberikan perhatian pribadi kepada pelanggan

e.§HaI-haI berwujud (tangible)

Penarﬁ;ilan fasilitas fisik, peralatan, personel, dan bahan komunikasi.

12
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1.6. Manfaat kualitas Jasa

l

e

@ualitas layanan yang baik sering dikatakan sebagai salah satu faktor yang sangat

T
ntin§ dalam keberhasilan suatu bisnis maka tentu sajah kualitas layanan dapat

d. Pelanggan yang terpuaskan merupakan sumber informasi positif dari perusahaan

Edan produk-produk bagi pihak luar bahkan mereka dapat menjadi pembela bagi

7]
=perusahaan khususnya dalam menanggkal isu-isu negative.

=
-

w
e.aPelanggan merupakan sumber informasi bagi perusahaan dalam hal intelejen
=

Q 0
= =
émemb&ikan beberapa manfaat, diantaranya adalah sebagai berikut:
3 _ 3
] oy E
L§ ~ X
gl\/gnurgt Simamora (2001:180)
n ~
=
g' §a. §Layanan yang istimewa (nilai layanan yang benar benar melebihi harapan
23 5
¢ < Skonsumen) atau sangat memuaskan merupakan suatu basis untuk penetapan harga
S @ Zpremium
1 7
s @
583
“E’, o} g.l_ayanan istimewa membuka peluang untuk diversifikasi produk dan harga
& 3
2. =
5 C ;::Menciptakan loyalitas pelanggan. Pelanggan yang loyal tidak hanya potensial
° =
3 ,%untuk penjualan produk yang sudah ada, tetapi juga untuk produk produk baru dari
=}
o A
2 o
2 Zperusahaan.
3 Q
> e
-}
o
Q
=}
3
D
2
D
(on
c
;_"
Q
]
(2]
c
3
on
3

:pemasaran dan pengembangan pelayanan atau produk perusahaan pada umumnya

f. EKuaIitas yang baik berarti menghemat biaya-biaya seperti biaya untuk memperoleh

10

Bpelanggan baru, untuk memperbaiki kesalahan membangun kembali citra karena

anprestasi dan sebagainya

13
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g. Kualitas pelayanan yang didesain dan diimplementasikan secara memadai bukan
hanya@s)amuaskan pelanggan tetapi juga memberikan kepuasan kerja bagi karyawan.

. T
2. Ha?{ga (Price)

2

Q

3 5

22.1. Pgngertian Harga

3z 2

2 2 Harga adalah satuan moneter atau ukuran lain nya termasuk barang dan jasa yang
c @) —

= = =]

zdié'tukgkan untuk memperoleh hak kepemilikan atau penggunaan atas barang atau jasa
5 = O

gte&%ebg Harga juga salah satu faktor paling penting dalam marketing mix atau bauran
°a 5

‘é’pegmasgran karena hanyalah harga dari 4p yang ada yang dapat di kendalikan oleh
n o)

e &

Epélt‘usaﬁaan dan hanya harga yang memberikan pemasukan bagi perusahaan.

> c oa

55 3

< —

“C;é 2 enurut Kotler dan Amstrong (2003:430) harga adalah sejumlah uang yang
5 -

§dibebe§kan atas suatu produk, atau jumlah dari nilai yang ditukar konsumen atas manfaat-
) =

§manfaé:£ karena memiliki atau menggunakan produk tersebut.

5 =

8 A

= gMenurut Tjiptono (2005:241) menyebutkan harga adalah satuan moneter atau ukuran
c

3 Q

Zlainnya® (termasuk barang dan jasa) yang ditukarkan agar memperoleh hak kepemilikan atau
-}

gpengunaan suatu barang atau jasa.

Isuj

uemnqa/(uaw

é‘Yang berarti bahwa apabila konsumen ingin mengkonsumsi barang atau jasa untuk

S

=di kmum3| maka ada sesuatu yang di bebankan kepada konsumen tersebut untuk

aqui

?mendaaatkan barang atau jasa tersebut, hal itulah yang di maksutkan dengan harga.
Q.
)

2.2. I_?e.rceived Price

Joju

2.2.1 pefinisi Perceived price

Je

14
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Perceived Price adalah persepsi konsumen tentang pengorbanan relatif yang harus

di kel@kan oleh konsumen untuk mendapatkan suatu produk di bandingkan dengan harga

3/ang c&-keluarkan untuk mendapatkan produk lain.
;2
a &
§ T g_i(ZelthamI :1988) mengatakan perceived price seringkali menjadi sasaran investigasi
Q X ~
1%dgamiuatu penelitian, di bandingkan dengan objetives price.Sebab konsumen biasanya
0w o ~
g‘li@k mfeng evaluasi harga pasti dari suatu produk dalam mengambil keputusan pembelian.
2 5
ih/éka %ada tahap ini konsumen akan menarik tiga kesimpulan, apakah harga tersebut
ec §
$m§{ah§.3sedang atau masuk akal, dan mahal.
a 2
S a
3. F%\_’ktor Faktor Harga.
« =
)
§Menurut Kotler (2002:94) ada 5 hal yang terpenting dalam menentukan harga.
*
m

a. §menentukan permintaan

M

ebelun kita menetapkan harga, maka kita harus memperkirakan permintaan kita seberapa

BWniyesusw eduey 1ui siny eArJ\t;m yndan
‘(319

esar :

bsmenaksw biaya

Jéqa/(uaw uep u

7]
enaﬁir biaya sangatlah penting sebagai dasar kita untuk menetapkan harga,karena
[ =

EapabiGbiaya kita tinggi, maka harga barang yang kita jual pun akan ikut tinggi.
3 —
: 3

c.:menganalisis biaya

o)
Mengi\alisis biaya biaya yang di pakai dalam proses pembuatan produk untuk

meneabkan harga jual kepada konsumen

Jeuld

dxmenganalisis harga jual

15
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Menganalisis harga jual berguna untuk mendapatkan suatu harga yang pas atau cocok di

dalan@syarakat agar tidak terlalu mahal dan juga tidak terlalu murah.

- X

o %

= ~ . .

§ e. _§menganaI|S|s harga pesaing

«Q Q

SMengahalisis harga pesaing menjadi penting karena agar kita tidak kalah bersaing dengan
22 %

=pdga kémpetitor kita dan tidak ketinggalan

0w o ~

S 2f. Smenentukan harga akhir

S5 < 7]

2 g 5

‘E’SeételaE.semua di lakukan maka kita akan menetapkan harga akhir.
s & 2

53 3

= ]

% g :-,Dan menurut Matzler (2006) terdapat empat faktor penting dalam proses penetapan
J a?ga.a,,

o -

5 a §Pr|ce fairness

= =

=)

SPrice %II’HGSS berbicara tentang apakah harga tersebut dapat di terima oleh konsumen dan

Q)
2
§harga Ersebut masuk akal bagi konsumen
= S
3 E‘
‘3’_ b. SPrice transarancy
o
Q
;Price Transarancy berbicara tentang apakah harga tersebut bersih dan compherensive
D —-—
& C.gPrice realiability
s g
£Priceggealiability berbicara tentang apakah harga tersebut dapat di pertanggung jawabkan
3 —
: S
e a. . .
aneIatlve Priceness

o)
Relatie Priceness adalah perbandingan yang di bandingkan dengan harga pesaing dengan

=
prodLB'yang sejenis.

16
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3. Promosi (Promotion)

-3.1. Pengertian Promosi

o %

3 SPromosi adalah salah satu teknik yang di gunakan oleh produsen untuk
=} (=

@ (Y]

gm;gnp=kenalkan, meyakinkan, dan membujuk konsumen untuk membeli produk yang di
§ ~ x

%ta@arlgn oleh produsen tersebut.

¢ 5 2

g2 o

23

> S “gMenurut Tjiptono (2002) :“ Promosi adalah suatu bentuk komunikasi pemasaran,
2a

Q c c

u:;yag]g dimaksud dengan komunikasi pemasaran adalah aktivitas pemasaran yang berusaha
s @

%m&ye@arkan informasi, mempengaruhi/membujuk, dan atau mengingatkan pasar sasaran
2 a 9

1 =

Eatgs perusahaan dan produknya agar bersedia menerima, membeli dan loyal pada produk
= 3

Q/ang df tawarkan perusahaan yang bersangkutan

5 =

_g Q

;3.2 B?Jran Promosi.

®© ~

3 =

% SPromosi adalah sebuah upaya dari sang pemasar untuk menginformasikan atau
3 Q

r2»_memp{e"ngaruhi orang atau pihak lain agar tertarik untuk membeli dan melakukan
o

Q

gpertukaran produk atau jasa yang di tawarkan nya kepada konsumen.

2 3

\{<D w - - - - .
EKotIe£(2005:264-312), mengatakan bahwa unsur bauran promosi (promotion mix) terdiri
5 £

]

vatas I@a perangkat utama, yaitu :

2. -
a.wn.advertising

:Jaquin

Q.
Advegsing adalah semua penyajian non personal atau promosi ide ide yang dilakukan

oleh sgonsor tertentu dan di bayar.
q
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b. Sales promotion

Sales @)motion adalah berbagai intensif atau upaya jangka pendek yang di lakukan untuk

§ l

9 nco?éa dan melakukan pembelian terhadap barang atau jasa

s 3

a &

3 5c. g!Dubllc relation and publicity

8 by ~

1Eer@)licERelation adalah beberapa program yang di lakukan oleh perusahaan untuk
v o ~

® C

§m akg?an pencitraan terhadap produk individunya

>a =

¢ cd. SPersonal seling

g2 @

= u, - - - - -
E;P&;sorgil selling artinya melakukan interaksi langgsung dengan sang pembeli dengan
Snjatiab pert |

gmé jav%va pertanyaan secara langgsung

= 3

53

5 e ngrrect marketing

o x

'UDirrecémarketing dilakukan secara non personal melalui telepon, surat, fax, e-mail untuk

ouw e

amelak@an interaksi atau untuk mendapatkan tanggapan langgsung dari konsumen.

19 uel

.3. S3les Promotion

==Sales promotion (promosi penjualan) menurut Kotler dan Armstrong (2008:117)

1hgakuaw uep ugywmue

dalaﬁ-insentif jangka pendek untuk mendorong pembelian atau penjualan produk atau

Jaquins, uey
&
b

P siusig in

Sales promotion menurut Kennedy dan Soemanagara (2006:31) didefinisikan
)
sebagiarahan langsung dimana terjadinya peralihan nilai terhadap produk pada kekuatan

penjugan, disitribusikan dengan tujuan utama terjadinya penjualan secara langsung.

Q
e* Sales promotion menurut Brannan (2005:103) adalah sebuah teknik yang memiliki

poten;sangat signifikan untuk memperbaiki penjualan jangka pendek dan efektivitasnya

18
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&

pun dapat diukur. Penggunaan promosi penjualan bisa menimbulkan efek besar pada

persegsijtentang merek.

~

Q
Zmempromosikan percobaan merek baru atau mendorong penjualan merek yang telah ada.

usw ue

=C. Peﬁ;embalian tunai mirip dengan kupon kecuali bahwa pengurangan harga terjadi
(= )

etelgf¥ pembelian dan bukan saat membeli di gerai eceran. Konsumen mengirimkan bukti
(o

wns ue(}jlnqa

pemb&an kepada produsen, yang kemudian mengembalikan secara tunai sebagian harga

19q

- X

o 9 = ] . L .

vo oPromosi penjualan dapat membantu mencapai sejumlah sasaran, antara lain dapat

33 g

1E;_%meIndcg.ong percobaan produk baru, dapat meningkatkan pembelian susulan, dapat

52 % % _ .

z Smembgntu membangun loyalitas pelanggan dengan menentukan pola pembelian merek

5 o © —

S o o A

c csegarageguler, dan dapat memotivasi distributor dan tenaga penjualannya.

S

=~> 5 4

§ o “E’C =Dimensi promosi penjualan utama menurut Kotler dan Armstrong (2008:206)
c =

=g 2w

g et

=5¢& @

5% 3 9 : .

%ga.%ar@el adalah penawaran untuk mencoba produk. Pemberian sampel adalah cara efektif

=9 3

S . O . .

i wtetapi paling mahal untuk memperkenalkan produk baru atau menciptakan semangat atau

o 3 Q

3 =

= Bsebuatfkegairahan baru terhadap produk yang sudah ada.

o' 5 =

23 =3

S b. Ku@n adalah sertifikasi yang memberikan penghematan kepada pembeli ketika mereka

cC R

&2 3

S Smembeli produk tertentu. Sebagian besar konsumen menyukai kupon. Kupon dapat

~ x (L)

3

Q

Ey

=)

D

2

c

(2]

c

-}

Q

-}

&

©

o

o

3

=
“pembelian lewat pos.
Q.

o)
=
d. Haga khusus menawarkan penghematan dari harga resmi produk kepada konsumen.

=y
Prodlgen menandai pengurangan harga secara langsung pada label atau kemasan. Harga

khus& biasa berupa kemasan tunggal yang dijual pada harga murah atau dua produk
;
terka%ang dikemas menjadi satu. Harga khusus sangat efektif bahkan lebih baik daripada

kupor=dalam mendorong penjualan jangka pendek.

19
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e. Premi adalah barang yang ditawarkan secara gratis atau pada harga murah sebagai

insenti@yintuk membeli produk.

- X

) m

f. Bara,mg khusus iklan disebut juga produk promosi adalah pernak-pernik bermanfaat yang
o) ©

Lg»dlgetalg dengan nama, lambang, atau pesan pengiklan yang diberikan sebagai hadiah
?J_(Eig_a gmnsumen.

" & =

9 A

@g.gfer@mrgaan dukungan adalah penghargaan tunai atau penghargaan lain yang diberikan
%k%adépengguna rutin produk atau jasa perusahaan tertentu .

22 ®

Eh@roéom titik pembelian meliputin pajangan dan demonstrasi di titik penjualan.

z2 &

5 =1

Ei.@(on@;s undian, dan permainan hadiah ini dapat kita dapat dengan cara mengundi atau

1SN
10

jmengléutl permainan permainan yang di sediakan oleh produsen, biasa hadiah berupa

uey |

gbaran@oerharga seperti mobil, handphone, uang tunai, dll.
g

=

A
o uy
S
>
%)
2.
©
<
QD
=
=~
)
=
>
«Q

A, P§hgertian Relationship Marketing

Menurut Oliver (1999) Relationship Marketing adalah sebuah prinsip pemasaran
ang gerusaha untuk menekankan dan menjaga hubungan baik jangka panjang dengan
elan%.an.dengan suplier maupun dengan distributor.

s.Sedangkan menurut Berry dalam Yudy (2002) Relationship marketing di artikan
7]

seba@-menarik, memelihara, meningkatkan hubungan dengan pelanggan.

=

Jagquins u%lnqa@aw uep UE_&[UHJUEDUBUJ

=

ahYang berarti bahwa relationship marketing adalah sebuah prinsip yang berorientasi
q

pada ajbungan baik dengan pelanggan maupun dengan suplier dan distributor, karena pada

relatiﬁfship marketing menggangap bahwa hubungan dapat membuat konsumen lebih

mendgat perhatian lebih.

20
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4.2. Mengukur Relationship Marketing

@/Ienurut Oliver (1999) Relationship marketing dapat diukur oleh beberapa faktor

gl

s: ntaraialn yaitu:

SR

a &

3 _a. 3Pertalian.

T v =

Q X ~

1%Peg"tallizn adalah usaha untuk menciptakan kepercayaan pada perusahaan atau organisasi
v o ~

@ X

X an usaha untuk membangun sebuah hubungan dengan pihak pihak yang lain.faktor ini
ofeEcermin dalam empat item yaitu:membangun hubungan, menciptakan kepercayaan,
ec §

&ménja@ hubungan, menjaga kerjasama.

C 3

e &

> C a

2 a, ¥

2 o b. SEmphaty

] 8 5

jmg =h

ﬁMerupgkan sebuah pendekatan yang di lakukan untuk memahami para konsumen atau
=3 9

—

gpelan@an secara baik melalui kemampuan untuk menanggkap atau memahami sudut

° =
gpanda@ orang lain. Faktor ini meliputi tiga item yaitu: Memahami keinginan pelanggan,
5 =
gmenjaga perasaan, situasi sudut pandang.
5 @
> e
= c. Timbal Balik
gBTlmbg-balik adalah sebuah usaha yang di lakukan untuk memberikan sebuah kompensasi
D 7]
g_atau tﬁabal balik terhadap apa yang telah diberikan atau yang di terima perusahaan. Faktor
5
aini tewlrl dari tiga item yaitu:Kesesuaian harga, memberikan kompensasi, kesesuaian
3
= n
Sorodusd,

7]

Q.

o)

d= Kepercayaan
=

Kepe:.:éyaan adalah keyakinan konsumen atas sebuah kualitas atau keandalan produk
terterg.Faktor ini terdiri dari empat item yaitu:Kepercayaan konsumen, pengetahuan

kons@en, keyakinan konsumen dan manfaat nya, keyakinan akan kualitas produk

A
terset.
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5. Kepuasan Konsumen (Customer Satisfaction)

-5.1. Pengertian kepuasan
o %
3 SKotler dan Keller (2009;139) mendefinisikan kepuasan adalah perasaan senang
a &
%at?)y kE: ewa yang timbul karena membandingkan kinerja yang dipersepsikan produk atau
Q X ~
1%h@il téhadap ekspektasi mereka. Jika kinerja gagal memenuhi ekspektasi, pelanggan akan
v o ~
g‘li@k EJ&S. Jika Kkinerja sesuai dengan ekspektasi, pelanggan akan puas, Jika kinerja
2 5
aznélebﬁi ekspektasi, pelanggan akan sangat puas dan sangat senang.
o) E Er
s 2 ®
— tr
5 a =Sedangakan menurut Lovelock dan Wright (2007:102) kepuasan adalah keadaan
> C a
=]
ge@osig_nal, reaksi pasca pembelian mereka dapat berupa kemarahan, ketidak puasan,
0 Q s
g . . .
gkejenggelan, netralitas, kegembiraan, atau kesenanggan.

ilihat dari beberapa pengertian kepuasan di atas, maka peneliti mencoba

myLeine

Quaw edue

mendeﬁnisikan pengertian kepuasan menurut peneliti, menurut peneliti kepuasan adalah
L

wniue

=]
reaksi Gseseorang setelah melakukan pembelian dan setelah membandingkan harapan
D

engan kenyataan yang di dapat.

2. Iﬁmensi kepuasan pelanggan

-
EMenurut Handi Irawan (2003:37) kepuasan pelanggan memiliki berbagai dimensi

aitu:@’
=

7
1.§'Kualitas Produk

ragquuns uexinggfuaw ueg uey

Pelan@an puas kalau setelah membeli dan menggunakan produk tersebut, ternyata kualitas
(=]

prod@ya baik. Terbagi atas enam element yaitu:
(]

a.Per%mance
()

b.Durability

22
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Ianggan yang sensitive biasanya harga murahadalah sumber kepuasan yang
23

karena mereka akan mendapatkan value for money yang tinggi.

5
'
>
c B £
= - S
X W 2 m S :
> T 2 5 = S :
° ® @ S T =
2 o 0 £ 3 = =
S g 5 4 S % 4 : ¢
— @ o = S
> < = v S S 2 D n 9
= c nrv T 2 = £ g € a9 & a2
i S 5 ot =] = o - o W\a < = o @
N T B ¢ 5 = Bl = £ 8 = ¢ 2 o
m @ apnmev@:ﬁ__x_w_ G(ln mﬂ_ﬂ&uw_m:_m dan _53@: n%m Kvik Kias m_%. Mu Institut 0@ _ﬁma_—_ﬂ@ .M tika Kwik Kian Gie
O O o o & 3 S < < Qo S o
L x O D Hak O_Em D_:_‘mc:@_m:am:@ c:am:@ s x @ < W - s m W o o
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% a. Pengutipan hanya untuk kepentingan pendidikan, penelitian, penulisan karya ilmiah, penyusunan laporan,
KWIK KIAN GI penulisan kritik dan tinjauan suatu masalah.
SCHOOL OF E:Emmu E b. Pengutipan tidak merugikan kepentingan yang wajar IBIKKG.

2. Dilarang mengumumkan dan memperbanyak sebagian atau seluruh karya tulis ini dalam bentuk apapun
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5. Kemudahan untuk mendapatkan produk atau jasa
Terba@hatas berbagai indikator yaitu:

= T
. Lokaki produk

Q (2]
By =3
2b.Jumkah produk
sz 2
Q X ~
52 &
25.% Sgategl Kepuasan Pelanggan
5 = O
g' § §\/Ienurut Rangkuti (2005:53) penyusunan strategi untuk meninggkatkan kepuasan
‘gpeﬂﬁn@:an harus mempertimbangkan dua strategi pemasaran, yaitu defensive marketing
g2 @
§d£1 oﬁ‘enswe marketing. Mempertahankan pelanggan yang sudah ada lebih sulit di
o C o

=]
gb@dlrf:é mencari pelanggan yang baru, karena mempertahankan pelanggan yang sudah ada
o Q9 5
g o . . . .
—akan %enlnggkatkan retensi pelanggan. Caranya adalah dengan defensive marketing,
=3 9
gmlsalnga dengan melakukan efisiensi biaya, meninggkatkan volume pembelian kembali,
B
gmenerg)kan strategi penetapan harga premium serta melakukan promosi strategi yang
5 =
Stepat. Sebaliknya, upaya ,mencari pelanggan yang baru merupakan offensive marketing,

9]
aitu dengan cara meninggkatkan pangsa pasar, meninggkatkan reputasi atau citra produk

pqgwn

w_ue

melalui strategi merek serta penerapan strategi harga premium.

Tujuan dari strategi kepuasan pelanggan adalah untuk membuat agar pelanggan

idak gifludah pindah ke pesaing lain nya, strategi-strategi yang dapat dipadukan untuk

11aqyuns uexingahua

jusjg amisul

meraﬂdan meninggkatkan kepuasan pelanggan adalah:

1.:0:1?elationship Marketing
gDimana transaksi pertukaran antara pembeli dan penjual berkelanjutan tidak
berakﬁr setelah penjualan selesai. Dengan kata lain dijalin terus kemitraan dengan

pelanéan secara terus menerus, yang pada akhirnya akan menimbbulkan kesetiaan

24
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diimp@1entasikan perlu dibentuk customer database, yaitu daftar nama pelanggan yang

N _
Oo o ED leh p%usahaan dianggap perlu dibina hubungan jangka panjang dengan mereka
Q U U Q o
0 22 g =]
232az2 o
= o
320 =3 3
@S LT 5 T =
2 5 252 22. FUnconditional Service Guarantess
[ i c o _—
25535 Z . . o .
3 ; oD v §  ZStrateg memberikan garansi atau jaminan istimewa secara mutlak yang dirancang
3355 < @
=2 Qa -~ . . .. - - -
o5 3 = au@uk meringankan resiko atau kerugian di pihak pelanggan. Garansi tersebut menjanjikan
53tra2 4
=] ° o= = . . . . .
é 53 o] ‘é’ku:allteﬁ prima dan kepuasan pelanggan yang optimal, sehingga menciptakan loyalitas
- £ = w a w
T o 9_)'_ > 2 o —
0} «Q v . .
3232 dpelanggan yang tinggi.
Q 1
sQ oo T C
5%83z32 &
< o 20 w
0 9 555 3 5
cae 3 o
a3 27 3 §Super|or Customer Service
O = T =
> 9 ® 3. (]
=} -+
c@m 2 o mxl\/lenawarkan pelayanan yang lebih baik daripada pesaing. Hal ini membutuhkan
C X -5
n X g ) A
=@ I Sdana % g besar, kemampuan sumber daya manusia dan kegigihan agar dapat tercipta
=3 ]
c 5 2 =
> c 9Q o
5 G r;;’,suatu fayanan yang superior. Oleh karena itu seringkali perusahaan yang menawarkan
< =} (9]
= x% ok pel [ k bebankan h lebih tinggi pad duk
g o alayanaf pelanggan superior akan membebankan harga yang lebih tinggi pada produ
@ D a
2 2
= 3 ;produknya
Q Q o —
[T} 5 =
3 -5 (7
D
o >S5 =3 ()
o) < <€ -
! cx
c & 2 [ =
x S =
O o 0
o == ]
= 5z = 4mPenahanan keluhan yang efisien
5 253 =
- _‘ al
E nIni adalah strategi menangani keluhan pelanggan dengan cepat dan tepat, dimana
o)
perus@aan harus menunjukan perhatian, keprihatinan dan penyesalan atas kekecewaan
=

peIan@an agar pelanggan tersebut dapat kembali menjadi pelanggan yang puas dan
kembai menggunakan produk/jasa perusahaan tersebut. Proses penanganan keluhan yang
efektiﬁdimulai dari identifikasi dan penentuan sumber masalah yang menyebabkan

pelanéan puas dan mengeluh
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1BNa L

ue

5.@trategi peninggkatan kinerja perusahaan

I

Meliputi berbagai upaya seperti melakukan pemantauan dan pengukuran kepuasan

Q,
=i

2pelanggan secara berkesinambungan, memberikan pendidikan dan pelatihan menyangkut

a. SMempeerkecil kesenjangan-kesenjangan yang terjadi antara pihak management dan

pelanggan. Riset konsumen untuk mengetahui persepsi pelanggan mengenai

zkualitas layanan dapat dilakukan dengan mengedar kuisioner layanan setiap periode

-
Etertentu atau menggunakan pegawai front office untuk mengamati adanya

w
wperbedaan persepsi mengenai kualitas layanan. Sedangkan penelitian mengenai

3 3
T =.
gkwuriikasi, salesman ship, dan public relations kepada pihak management dan karyawan,
c @) —
= = =]
o —
Emééma@kan unsur kemampuan untuk memuaskan pelanggan (yang penilaiannya
5 = @
E,digasam an kepada survey pelanggan) kedalam system penilaian prestasi kerja.
23 5
e c §
n g_ W
N
54 Membangun kepuasan pelanggan.
s @
583
= e 3
;T: §Menurut Kotler dan Keller(2007:137) ada banyak pendekatan yang dapat
=3 Q
gdigun%an untuk membangun kepuasan pelanggan melalui layanan yang baik. Beberapa
° =
gpendel%tan tersebut antara lain dalah sebagai berikut.
=}
= =
3 o
)
-}
o
Q
=}
3
@D
2
D
(on
c
;_"
Q
]
(2]
c
3
on
3

:perilaku pegawai dilakukan dengan mengamati pelaksanaan pelayanan

o)
=
S5
b.é"Perusahaan harus mampu membangun komitmen untuk menciptakan visi dalam
grangka memperbaiki proses layanan. Komintmen bersama dalam hal ini adlaah

memperbaiki cara berpikir, perilaku, kemampuan, dan pengetahuan dari semua
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:1aquins uexingakusw uep uexuwniuedsuaw eduey 1ul siny eAJeY ynan)as neie uelbeqas diynbusw Buedeyq *|

Buepun-buepun 16unpunig exdiy yeH

(@]

o

g

ey AImy eye

sumber daya manusia yang ada.baik pada top management, middle management,

dineH @
5
wn
&
o

emberi kesempatan kepada pelanggan untuk menyampaikan keluhan. Perusahaan
= apat membentuk complaint and suggestion system, misalkan dengan mengadakan
otline bebas pulsa. Kepuasan pelanggan perlu disurvei melalui telepon dan

uisioner untuk mengetahui rata rata pelanggan yang puas dan kurang puas.

erusahaan juga dapat menerapkan ghost shopping yaitu perusahaan mencari

g 153U 9H 191 YHw

s

informasi mengenai catatan baik buruknya pembeli yang potensial dalam membeli

uep s

produk perusahaan dan pesaing. Selain itu lost customer analysis dilakukan dengan

wJioju|

menggubungi pelanggan yang tidak lagi menggunakan barang atau nlayanan

erusahaan melalui wawancara menanyai alasan mereka pindah ke perusahaan lain.

mengembangkan dan menerapkan accountable, proactive, dan partnership

1D

Cmarketing sesuai dengan situasi pemasaran. Perusahaan dapat menghubungi

pelanggan dalam waktu yang tidak terlalu lama sebelum memberikan layanan

untuk mengetahui kepuasan dan harapan pelanggan ( accountable marketing).

JIsu

£ Pendekatan Proactive marketing adalah aktivitas yang dilakukan perusahaan dalam

g1

g‘mengghubungi pelanggan dari waktu ke waktu untuk mengetahui perkembangan

:pelayanan kepada pelanggan. Sedangkan partnership marketing berarti bahwa

Eperusahaan membangun kedekatan dengan pelanggan yang bermanfaat untuk

=

Qneninggkatkan citra dan posisi perusahaan di pasar
3
Q
o

5
g

x
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5.5. Cara Mengamati dan mengukur kepuasan pelanggan.
@/Ienurut Lovelock dan Wright (2007:106) beberapa hal yang dapat dilakukan

—_

T
cuntuk phengamati dan mengukur kepuasan pelanggan:

Sistem keluhan dan saran

H
|_\
gyt eadid

erusahaan yang berfokus pada pelanggan untuk mempermudah pelanggan dalam

egas dipnbusw Huede)

e eydig ye

DA

memberikan saran dan keluhan dapat dilakukan dengan menyediakan formulir bagi tamu

e uelb

c
6C3|npU|

uk gnelaporkan hal hal yang mereka sukai dan tidak disukai, kotak saran, membuat hot

95 ne)

S

SH Inysu))

langgan dengan nomor telpon gratis untuk memaksimalkan kemudahan yang

'—6u%lun|

6uept§f

rapkan pelanggan dalam menyampaikan saran dan keluhan.

egsiu

2.

ujd)OJ.U| u

urvei kepuasan pelanggan

=Untuk mengukur kepuasan pelanggan, maka perusahaan dapat melakukan survey

Eél e

w eduey 1ul siny eMeHan]

berkalé. dengan cara mengirim daftar pertanyaan atau menelpon pelanggan pelanggan

) |

erakhi sebagai sample acar dan menanyakan apalah mereka amat puas, puas , biasa saja,
9]
kurang>puas, atau amat tidak puas dengan berbagai aspek kinerja para pesaing mereka,

eyuwiniyedus

pu

mengajukan pertanyaan tambahan untuk mengukur keinginan pelanggan untuk membeli

2Ausau_ue

kembﬁi dan mengukur kemunggkinan atau ketersediaan pelanggan untuk

-
merelgmendaakan perusahaan dan merk kepada orang lain.

:19quins uexIng

32Belanja siluman
7]
§Perusahaan dapat membayar orang orang untuk bertindak sebagai pembeli
poten§al untuk melaporkan temuan mereka tentang kekuatan dan kelemahan yang mereka
(=]
alamigalam membeli produk perusahaan dan produk pesaing, Para pembelanja siluman ini
(]
dapat%enyampaikan masalah tertentu untuk menguji apakah staf penjualan perusahaan

(]
menagani stuasi tersebut dengan baik
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4. Analisa kehilanggan pelanggan.

:_Perusahaan harus menghubungi para pelanggan yang berhenti membeli atau

nact

meng@ntl pemasok untuk membelajari sebabnya. Perusahaan harus memperhatikan

eJe

r%tn},gkaBkehllanggan pelanggan, dimana jika meninggkat, menunjukan bahwa perusahaan
g% =
=g4gal @ntuk memuaskan pelanggan nya.
g' §5 g\Nawancara kelompok focus.
5= §D|Iakukan dengan mengajukan pertanyaan kepada sekelompok wakil pelanggan
g2 @
—EteBltang masalah atau topik khusus. Wawancara yang biasanya berlanggsung beberapa jam,
7S @
gdigakul%_’an oleh moderator terlatih, yang mengarahkan peserta biasanya enam sampai
0 Q s
ﬁsepulug orang agar tetap pada topik yang dibahas.
2. =
g 3
S 6. ;Ed_aporan lapangan karyawan.
3 2.
% Q\/Iodel sistematis untuk mengetahui apa yang dipelajari karyawan dan interaksi
g 5
§merekg\, dengan pelanggan dan dari pengamatan langgsung mereka terhadap perilaku
x~ (L)
gpelanggan.
CR—
é zMenurut Kotler dalam Tjiptono dan Chandra (2005:211) Pengukuran kepuasan
g?pelan@an dapat di lakukan melalui metode survery pelanggan yang dapat dilakukan
c W

engdn;
g
. =

anDirectIy reported satisfaction
o)
Pengtiuran dilakukan dengan menggunakan item-item spesifik yang menanyakan

Ianggang tingkat kepuasan yang dirasakan pelanggan

newJ

bADerrived Satisfaction
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Dalam Derrived satisfaction, setidaknya terdapat pertanyaan yang diajukan menyangkut

dua hghytama, yaitu:

- X

) m

o &l. Tlngkat harapan atau ekspektasi pelanggan terhadap kinerja produk atau perusahaan

Q

=}

Lgpada aglbut relevan

T 5 =

22 Z

§23§3er¥psi pelanggan terhadap kinerja actual produk atau perusahaan yang bersangkutan

o9 3

&(psrcetyed performance)

3¢ 2

23 5

e c §

g2 =

— (7} R

5 3 ¢. 2Problem analysis

=

5 a 9

g

sDalamsteknik ini, responden diminta menggungkapkan masalah-masalah yang mereka
=h
O

adapgyang berkaitan dengan produk atau jasa perusahaan dan saran perbaikan. Kemudian

B} IuLsnny

gperusaﬁaan akan melakukan analisis konten terhadap semua permasalahan dan saran
Q

3 g,
gperbaik?in untuk mengidentifikasikan bidang bidang utama yang membutuhkan perhatian

ued

cdan tlrﬁ.‘jak lanjut segera.

d. Importance performance analysis

Dalariteknik ini responden diminta untuk menilai tingkat berbagai kepentingan berbagai

trlblﬁrelevan dan tingkat Kinerja perusahaan pada masing-masing tersebut. Kemudian

afuaw uep ueyul

Ja%ums Lgynnq

w
ilai gﬂta rata tingkat kepentingan atribut dan kinerja perusahaan akan dianalisis di

lmpo&nce performance matrix

Matrlg'ml sangat bermanfaat sebagai pedoman mengalokasikan sumber daya organisasi
yang Srbatas pada bidang bidang spesifik, dimana perbaikan kinerja bias berdampak besar

pada %ouasan pelanggan total
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6. Kerangka Pemikiran

Gambar 2.1 Kerangka Pemikiran

©)

" Kecepatan Jaringan

'w ‘xEH

Kestabilan
Kepuasan
5 Harg Pelanggan

- Promosi Penjualan

siusig

buepun-buepun 16unpunig exdiy yeH

Hubungan dengan

pelanggan

uep uexwnjuesuaw eduey jui siiny eAley ynanias neje uelbegas dinbuaw bueteyq |
(319 ueny Yimy exiaew.aoju) uep

T
o
(@]
~—+
D
<]
w

gHipot%eis penelitian ini adalah:

E 2

=Hi :.'é'emakin baik Kecepatan Jaringan produk dari PT.First Media, semakin puas
3pelan@an terhadap layanan PT First Media

3 —

= 7]

49

H, : $8makin baik Kestabilan produk PT First Media, semakin puas pelanggan terhadap
7]

Iayang PT First Media

=
Hs :gemakin baik Penanggapan keluhan PT First Media , semakin puas pelanggan

=h . .
terha(gp layanan PT First Media

3
Ha: ﬂmakin baik Harga PT First Media, semakin puas pelanggan terhadap layanan PT

First ﬁedia
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% a. Pengutipan hanya untuk kepentingan pendidikan, penelitian, penulisan karya ilmiah, penyusunan laporan,
KWIK KIAN GI penulisan kritik dan tinjauan suatu masalah.
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