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TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Pemasaran
2.1.1 Pengertian Pemasaran

Menurut William J. Stanton dalam Swastha (2008), menyatakan
bahwa Pemasaran adalah suatu sistem keseluruhan dari kegiatan-kegiatan
bisnis yang ditujukan untuk merencanakan, menentukan harga,
mempromosikan, dna mendistribusikan barang dan jasa yang memuaskan
kebutuhan baik kepada pembeli yang ada maupun pembeli potensial.

Boyd, Waker dan Larreche (2000:4) mendifiniskan bahwa
pemasaran adalah suatu proses sosial yang melibatkan kegiatan-kegiatan
penting yang memungkinkan individu dan perusahaan mendapatkan apa
yang mereka butuhkan dan inginkan melalui pertukaran dengan pihak lain
dan untuk mengembangkan hubungan pertukaran.

Menurut Philip Kotler dalam (Angipora, 1999:3) menyatakan
bahwa pemasaran adalah kegiatan manusia yang diarahkan untuk
memuaskan kebutuhan dan keinginan manusia melalui proses pertukaran.

Jadi dapat penulis simpulkan bahwa, pemasaran merupakan suatu
kegiatan bisnis yang dilakukan oleh suatu perusahaan guna
memperkenalkan suatu barang atau jasa kepada masyarakat dengan tujuan
untuk menciptakan suatu interaksi yang saling menguntungkan.

2.1.2 Pengertian Manajemen Pemasaran

Sedangkan, Daryanto (2011:1) mendifinisikan “Pemasaran adalah
suatu proses sosid dan mangerial dimana individu dan kelompok
mendapatkan kebutuhan dan keinginan mereka dengan menciptakan,
menawarkan, dan bertukar sesuatu yang bernilai satu samalain.”

Kotler & Armstrong dalam Hartimbul Ginting F. Nembah
(2011:23) mendefiniskan mangemen pemasaran sebagai analisis

perencanaan, pelaksanaan dan pengendalian atas program yang dirancang
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daam menciptakan, membangun dan memelihara pertukaran yang
menguntungkan dengan pembeli sasaran dengan maksud untuk
mewujudkan tujuan organisasi.

Boyd, waker dan larreche (2000:18) “Manajemen pemasaran
(marketing management) adalah proses menganalisis, merencanakan,
mengkoordinasikan, dan mengendalikan program-program  yang
mencakup pengkonsepan, penetapan harga, promosi, dan distribusi dari
produk, jasa, dan gagasan yang dirancang untuk menciptatan dan
memelihara pertukaran yang menguntungkan dengan pasar sasaran untuk
mencapai tujuan perusahaan.

Swastha (2008:7) menyatakan bahwa Mengemen pemasaran
adalah penganalisaan, perencanaan, pelaksanaan, dan pengawasan
program-program yang ditujukan untuk mengadakan pertukaran dengan
pasar yang dituju dengan maksud utnuk mencapal tujuan organisasi.

Jadi dapat disimpukan bahwa, managemen pemasaran adalah suatu
proses rangkaian kegiatan bisnis yang dilakukan oleh suatu perusahaan
yang bertujuan untuk memenuhi kebutuhan konsumen hingga akhirnya
dapat memberikan kepuasan bagi pihak yang saling berinteraksi.

Jasa
2.2.1 Pengertian Jasa

Zeithaml dan Bitner dalam Daryanto (2011:237) mengemukakan
bahwa “Jasa adalah seluruh aktivitas ekonomi dengan output selain produk
dalam pengertian fisik, dikonsumsi dan diproduksi pada saat bersamaan,
memberikan nilai tambah dan secara prinsip tidak berwujud bagi pembeli
pertamanya.”

Kotler, Philip (2002:486) mendifinisikan bahwa jasa adalah setiap
tindakan atau kegiatan yang dapat ditawarkan oleh satu pihak kepada
pihak lain, yang pada dasarnya tidak berwujud dan tidak mengakibatkan
kepemilikan apa pun.



13

MacCarthy dan Perreault (1995:263) Jasa adalah perbuatan yang

diberikan oleh satu pihak kepada pihak lain.

Sedangkan menurut Mursid (1993:116) Jasa adalah kegiatan yang

dapat diidentifikasikan secara tersendiri, pada hakikatnya bersifat tidak

teraba, untuk memenuhi kebutuhan dan tidak harus terikat pada penjualan

produk atau jasalain.

2.2.2 Karakteristik Jasa

Griffin dalam Lupiyoadi dan Hamdani (2009:6) menyebutkan

karakteristik jasa sebagai berikut:

1

Intangibility (tidak berwujud). Jasa tidak dapat dilihat, dirasa, diraba,
didengar, atau dicium sebelum jasaitu dibeli. Nilai penting dari hal ini
adalah nila tak berwujud yang dialami konsumen dalam bentuk
kenikmatan, kepuasan, atau kenyamanan.

Unstorability (tidak dapat dissmpan). Jasa tidak mengena persediaan
atau penyimpanan dari produk yang telah dihasilkan. Karakteristik ini
disebut juga inseparability (tidak dapat dipisahkan), mengingat pada
umumnya jasa dihasilkan dan dikonsumsi secara bersamaan.
Customization (kustomisasi). Jasa sering kali didesain khusus untuk
memenuhi  kebutuhan pelanggan, misalnya, pada jasa asuransi dan
kesehatan.

Menurut Murti (2002:28) jasa memiliki empat karakteristik yaitu:
Tidak berwujud. Jasa tidak nampak, tidak dapat dicicipi sebelum
dikonsumsikan. Oleh karena itu pihak pembeli harus mempunyai
keyakinan penuh kepada penjual jasa. Di pihak lain, penjual harus
berupaya agar dapat meningkatkan kewujudan jasa dengan cara lebih
memperlihatkan manfaat jasa tersebut.

Tidak dapat dipisahkan atau tidak dapat diwakilkan. Dengan
kenyataan tersebut maka seringkali konsumen harus berada pada saat
jasa tersebut diproses, dengan kata lain konsumen ikut terlibat dalam
proses produksi jasa. Di sini konsumen atau nasabah dapat
berinteraks satu sama lain. Misanya, antar nasabah bank atau di
antara para pasien di tempat praktek dokter. Implikasinya adalah
bahwa, penyedia jasa merupakan bagian yang tidak dapat terpisahkan
dari suatu jasa.

Tidak tahan lama. Jasa tidak dapat “disimpan” untuk persediaan
seperti halnya produk fisik. Jasa akan mempunyai nilai di saat pembeli
jasa membutuhkan pelayanan. Oleh karena itu seringkali permintaan
akan jasa akan berfluktuasi.
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Keanekaragaman. Yaitu tergantung siapa yang menyediakannya,
kapan waktu pelayanannya dan di mana tempat diberikannya layanan
jasatersebut.

Sedangkan  menurut  Payne daam  Jasfar  (2012:6)
karakteristik jasa adalah:

1. Tidak berwujud. Jasa bersifat abstrak dan tidak berwujud. Artinya,
jasa tidak dapat dilihat, dirasakan/dicicipi, atau disentuh, seperti yang
dapat dirasakan dari suatu barang.

2. Heteregonitas. Jasa merupakan variabel nonstandar dan sangat
bervariasi. Artinya, karena jasa itu berupa suatu unjuk kerja, tidak ada
hasil jasa yang sama walaupun dikerjakan oleh satu orang. Hal ini
dikarenakan oleh interaksi manusia (karyawan dan konsumen) dengan
segala perbedaan hargpan dan persepsi yang menyertai interaksi
tersebut.

3. Tidak dapat dipisahkan. Jasa umunya dihasilkan dan dikonsumsi pada
saat yang bersamaan, dengan partisipas konsumen dalam proses
tersebut. Artinya, konsumen harus berada di tempat jasa yang
dimintanya sehingga konsumen melihat dan ikut “ambil bagian” dalam
proses produksi tersebut.

4. Tidak tahan lama. Jasa tidak mungkin dissmpan dalam persediaan.
Artinya, jasa tidak bisa dismpan, dijua kembali kepada orang lain,
atau dikembalikan kepada produsen jasa, di mana konsumen membeli
jasatersebut.

Kualitas Pelayanan Jasa
2.3.1 Pengertian Kualitas Jasa

Wyckof dalam Tjiptono (2000:52), kualitas jasa merupakan tingkat
kesempurnaan yang diharapkan dan pengendalian atas kesempurnaan
tersebut untuk memenuhi keinginan pelanggan.

Sedangkan menurut ISO 9000 dalam Lupiyoadi (2014:212)
“Kualitas merupakan perpaduan antar sifat dan karakteristik yang
menentukan sejauh mana keluaran dapat memenuhi persyaratan kebutuhan
pelanggan.

Parasuraman 1998 (dalam Lupiyoadi 2014:216) kualitas jasa dapat
didefiniskan sebaga seberapa jauh perbedaan antara kenyataan dan

harapan pelanggan atas layanan yang mereka terima.
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Goetsh dan davis (1994), dalam tjiptono, (2000:51) kualitas

merupakan suatu kondisi dinamis yang berhubungan dengan produk, jasa,

manusia, proses, dan lingkungan yang memenuhi atau melebihi harapan.

2.3.2 Dimens Kualitas Pelayanan Jasa

Menurut Parasuraman (dalam Lupiyoadi 2014:216) terdapat lima

dimens kualitas pelayanan jasa SERQUAL vyaitu:

1

Berwujud (tangible), vyaitu kemampuan perusahaan dalam
menunjukkan eksistensinya kepada pihak eksternal.

Redlibilitas, yaitu kemampuan perusshaan untuk memberikan
pelayanan sesuai dengan yang dijanjikan secara akurat dan terpercaya.
Ketanggapan (responsiveness), yaitu suatu kebijakan untuk membantu
dan memberikan pelayanan yang cepat (responsif) dan tepat kepada
pelanggan, dengan penyampaian informasi yang jelas.

Jaminan dan  kepastian  (assurance), yaitu pengetahuan,
kesopansantunan, dan kemampuan para pegawal perusahaan untuk
menumbuhkan rasa percaya para pelanggan kepada perusahaan.

Empati (empathy), yaitu memberikan perhatian yang tulus dan bersifat
individual atau pribadi yang diberikan kepada para pelanggan dengan
berupaya memahami konsumen.

Menurut tjiptono (2000:55), ada lima dimens kualitas pelayanan

jasa, yaitu:

1

3.

Reliabilitas (realibility), yaitu kemampuan memberikan layanan yang
dijanjikan dengan segera, akurat, dan memuaskan.

Daya tanggap (responsiveness), yaitu keinginan para staf untuk
membantu para pelanggan dan memberikan layanan dengan tanggap.
Jaminan (assurance), mencakup pengetahuan, kompentens,
kesopanan, dan sifat dapat dipercaya yang dimiliki para staf, bebas dari
bahaya, risiko atau keragu-raguan.
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Empati (empathy), meliputi kemudahan dalam menjain relas,
komunikasi yang bak, perhatian pribadi, dan pemahaman atas
kebutuhan individual para pelanggan.

Bukti fisik (tangibles), meliputi fasilitas fisik, perlengkapan, pegawai,
dan sarana komunikasi.

Sedangkan menurut Garvin (dalam Lovelock, 1994; Peppard dan

Rowland, 1995) ada delapan dimensi kualitas pelayanan jasa yaitu:

1
2.

Kinerja (performance) karakteristik operasi pokok dari produk inti,
Ciri-ciri atau keistimewaan tambahan (features), yaitu karakteristik
sekunder atau pelengkap

Kehandalan (realibility), yaitu kemungkinan kecil akan mengalami
kerusakan atau gagal dipakai.

Kesesuaian dengan spesifikasi (conformance to specifications), yaitu
sgjauh mana karakteristik desain dan operass memenuhi standar-
standar yang tel ah ditetapkan sebelumnya.

Daya tahan (durability), berkaitan dengan berapa lama suatu produk
dapat terus digunakan.

Serviceability, meliputi kecepatan, kompetensi, kenyamanan, mudah,
direparasi; serta penanganan keluhan yang memuaskan.

Estetika, yaitu dayatarik produk terhadap pancaindera.

Kualitas yang dipersepsikan (perceived quality), yaitu citra dan
reputasi produk serta tanggung jawab perusahaan terhadapnya.

Kepuasan Pelanggan

Menurut Kotler, 1997 dalam (Lupiyoadi:228) kepuasan merupakan

tingkat perasaan di mana seseorang menyatakan hasil perbandingan atas

kinerja produk jasa yang diterima dengan yang diharapkan.

Tjiptono (2000:90) menyatakan bahwa kepuasan pelanggan

merupakan tingkat perasaan seorang setelah membandingkan kinerja

(hasil) yang iarasakan dibandingkan dengan harapannya.
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Kepuasan pelanggan merupakan suatu tingkatan dimana
kebutuhan, keinginan dan harapan dari pelanggan dapat terpenuhi yang
akan mengakibatkan terjadinya pembelian ulang atau kesetiaan yang
berlanjut (Band, 1991). Jadi dapat penulis simpulkan bahwa, kepuasan
pelanggan adalah ketidakpuasan yang dirasa antara harapan dan kenyataan
dari produk setelah di pakai dan dirasakan oleh pelanggan.

Untuk menciptakan kepuasan pelanggan suatu perusahaan harus
dapat memenuhi kebutuhan-kebutuhan konsumen yang dianggap paling
penting yang disebut “The Big Eight Factors” yang secara umum dibagi
menjadi tiga kategori sebagai berikut (Hannah and Karp, 1991):

a. Faktor-faktor yang berhubungan dengan produk:

1. Kualitas produk
Merupakan mutu dari semua komponen-komponen yang
membentuk produk sehingga produk tersebut mempunyai
nilai tambah.

2. Hubungan antaranilai sampai pada harga
Merupakan hubungan antara harga dan nila yang
ditentukan oleh perbedaan antara nilai yang diterima oleh
pelanggan dengan harga yang dibayar oleh pelanggan
terhadap suatu produk yang dihasilkan oleh badan usaha.

3. Bentuk produk
Bentuk produk merupakan komponen-komponen fisik dari
produk yang menghasilkan suatu manfaat.

4. Keandalan
Merupakan kemguan dari suatu perusahaan untuk
menghasilkan produk sesuai dengan apa yang dijanjikan

oleh perusahaan.
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b. Faktor-faktor yang berhubungan dengan pelayanan

1. Jaminan
Merupakan suatu jaminan yang ditawarkan oleh perusahaan
untuk pengembalian harga pembelian atau mengadakan
perbaikan produk yang rusak setelah pembelian.

2. Respon dan pemecahan masalah
Respon to and Remedy of Problems merupakan sikap dari
karyawan dalam menanggapi keluhan serta masalah yang
dihadapi oleh pelanggan.

c. Faktor-faktor yang berhubungan dengan pembelian

1. Pengaaman karyawan
Merupakan semua hubungan antara pelanggan dengan
karyawvan PT Wahana Wirawan Palembang khususnya
dalam ha komunikasi yang berhubungan dengan pembelian

2. Kemudahan dan kenyamanan
Convinience of acquistion merupakan segala kemudahan
dan kenyamanan yang diberikan oleh perusahaan terhadap
produk yang dihasilkannya.

24.1 Teknik Pengukuran Kepuasan Pelanggan
Metode survey merupakan metode yang paling banyak
digunakan dalam pengukuran kepuasan pelanggan. Metode survey
kepuasan pelanggan dapat menggunakan pengukuran dengan
berbagai ciri sebagai berikut:

1. Pengukuran dapat dilakukan secara langsung dengan
pertanyaan seperti “Ungkapkan seberapa puas saudara
terhadap pelayanan PT Wahana Wirawan Palembang pada
skala sebagai berikut: sangat tidak puas, tidak puas, netral,

puas, sangat puas”
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2. Responden diberi pertanyaan mengena seberapa besar
mereka mengharapkan suatu atribut tertentu dan seberapa
besar yang mereka rasakan

3. Responden diminta untuk menuliskan masalah-masalah
yang mereka hadapi berkaitan dengan penawaran dari
perusahaan. Disamping itu responden juga diminta untuk
menuliskan perbaikan-perbaikan yang mereka sarankan.

4. Responden dapat diminta untuk meranking berbagai
elemen (atribut) dari penawaran berdasarkan dergat
pertanyaan setigp elemen dan seberapa baik kinerja

perusahaan dalam masing-masing elemen.



