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BAB II

TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Definisi Pemasaran

Pemasaran merupakan faktor penting dalam pemenuhan kebutuhan

konsumen. Dalam menjalankan suatu bisnis, pemasaran merupakan salah satu

kegiatan utama yang dilakukan oleh para pengusaha untuk tetap mempertahankan

kelangsungan bisnisnya dan untuk mendapatkan laba. Beberapa ahli

mendefinisikan pemasaran dari sudut pandang yang berbeda-beda.

Menurut William J. Stanton dalam Swastha (2009 : 10), pemasaran adalah
sistem keseluruhan dari kegiatan usaha yang ditujukan untuk merencanakan,
menentukan harga, mempromosikan, dan mendistribusikan barang dan jasa yang
dapat memuaskan kebutuhan kepada pembeli yang ada maupun pembeli potensial.

Menurut Kotler dan Keller (2008:6), pemasaran adalah suatu proses sosial
yang di dalamnya individu dan kelompok mendapatkan apa yang mereka
butuhkan dan inginkan dengan menciptakan, menawarkan dan secara bebas
mempertukarkan produk yang bernilai dengan pihak lain.

Berdasarkan definisi di atas dapat ditarik kesimpulan bahwa pemasaran

merupakan suatu interaksi yang berusaha menciptakan hubungan pertukaran

dengan menawarkan dan menukarkan produk untuk memberikan kepuasan kepada

konsumen. Dalam hal ini, kegiatan pemasaran mencakup segala dalam kegiatan

bisnis untuk merencanakan, menentukan harga, mempromosikan dan

mendistribusikan barang dan jasa untuk memuaskan kebutuhan yang diinginkan

individu dan organisasi melalui pertukaran barang dan jasa yang bernilai dengan

pihak lain.

2.2 Kualitas Pelayanan

2.2.1 Definisi Kualitas Pelayanan

Cara perusahaan untuk tetap dapat unggul dan bersaing adalah

dengan cara memberikan pelayanan dengan kualitas yang lebih baik dari

pada pesaingnya.
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Berdasarkan interpretasi ISO 9000 dalam Lupiyoadi (2011:212),

kualitas merupakan perpaduan antara sifat dan karakteristik yang

menentukan sejauh mana keluaran dapat memenuhi persyaratan kebutuhan

pelanggan.  Pelanggan yang menentukan dan menilai sampai seberapa jauh

sifat dan karakteristik itu memenuhi kebutuhannya.

Menurut Goesth dan Davish dalam Qurniawaty (2015:13), kualitas

merupakan suatu kondisi yang dinamis yang berhubungan dengan produk,

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

Kata kualitas mengandung banyak definisi dan makna, orang yang

berbeda akan mengartikannya secara berlainan tetapi dari beberapa definisi

yang di atas dapat disimpulkan bahwa kualitas mencakup usaha memenuhi

atau melebihi harapan pelanggan.

Menurut Kotler dalam Oktariani (2014:20), pelayanan adalah setiap
tindakan atau kegiatan yang dapat ditawarkan oleh suatu pihak kepada pihak
lain, yang pada dasarnya tidak berwujud dan tidak mengakibatkan
kepemilikan apapun. Pada umumnya pelayanan yang bertaraf tinggi akan
menghasilkan kepuasan yang tinggi serta pembelian ulang yang lebih
sering.

Menurut Parasuraman, dkk dalam Lupiyoadi dan Hamdani

(2011:181), kualitas pelayanan didefinisikan sebagai seberapa jauh

perbedaan antara kenyataan dan harapan pelanggan atas layanan yang

mereka terima.

Berdasarkan definisi di atas dapat disimpulkan bahwa kualitas

pelayanan berpusat pada upaya pemenuhan kebutuhan dan keinginan

pelanggan serta ketepatan penyampaiannya untuk mengimbangi harapan

pelanggan sehingga akan menciptakan kepuasan pelanggan. Kualitas

pelayanan dianggap baik dan memuaskan jika pelayanan yang diterima

melampaui harapan konsumen, jika pelayanan yang diterima lebih rendah

dari yang diharapkan maka kualitas pelayanan yang dipersepsikan buruk.

Dengan demikian baik atau tidaknya kualitas pelayanan tergantung pada

kemampuan perusahaan dalam memenuhi kebutuhan serta harapan dari

konsumen.
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2.2.2 Dimensi Kualitas Pelayanan

Menurut Parasuraman, dkk dalam Lupiyuoadi dan Hamdani

(2011:182), terdapat lima dimensi kualitas jasa yang menentukan tingkat

kepuasan pelanggan serta kualitas jasa suatu perusahaan, yaitu:

1. Berwujud (Tangibles), yaitu kemampuan suatu perusahaan
dalam menunjukkan eksistensinya kepada pihak eksternal.
Penampilan dan kemampuan sarana dan prasarana fisik
perusahaan yang dapat diandalkan keadaan lingkungan
sekitarnya merupakan bukti nyata dari pelayanan yang diberikan
oleh pemberi jasa.  Hal ini meliputi fasilitas fisik (contohnya
gedung, gudang, dan lain-lain), perlengkapaan dan peralatan
yang diguanakan (teknologi) serta penampilan karyawannya.

2. Kehandalan (Realibility), yaitu kemampuan perusahaan untuk
memberikan pelayanan sesuai dengan yang dijanjikan secara
akurat dan terpercaya.  Kinerja harus sesuai dengan harapan
pelanggan yang berarti ketepatan waktu, pelayanan yang sama
untuk semua pelanggan tanpa kesalahan, sikap yang simpatik,
dan akurasi yang tinggi.

3. Ketanggapan (Responsiveness), yaitu suatu kebijakan untuk
membantu dan memberikan pelayanan yang cepat (responsive)
dan tepat kepada pelanggan, dengan penyampaian informasi
yang jelas.

4. Jaminan dan kepastian (Assurance), yaitu pengetahuan,
kesopansantunan, dan kemampuan para pegawai
perusahaan untuk menumbuhkan rasa percaya para
pelanggan kepada perusahaan. Hal ini meliputi beberapa
komponen antara lain komunikasi (communication),
kredibilitas (credibility), keamanan (security), kompetensi
(competence), dan sopan santun (courtesy).

5. Empati (Emphaty), yaitu memberikan perhatian yang tulus dan
bersifat individual atau pribadi yang diberikan kepada para
pelanggan dengan berupaya memahami keinginan konsumen.
Dimana suatu perusahaan diharapkan memiliki pengertian dan
pengetahuan tentang pelanggan, memahami kebutuhan
pelanggan secara spesifik, serta memiliki waktu pengoperasian
yang nyaman bagi pelanggan.

2.3 Kepuasan Pelanggan

2.3.1 Pengertian Kepuasan Pelanggan

Pengertian kepuasan pelanggan menurut beberapa para ahli adalah

sebagai berikut:
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a. Menurut Jasfar (2012:19), kepuasan pelanggan merupakan
penilaian mengenai keistimewaan produk atau jasa itu sendiri
yang menyediakan tingkat kesenangan pelanggan berkaitan
dengan pemenuhan kebutuhan konsumsi pelanggan.

b. Menurut Zeithmal dan Bitner dalam Jasfar (2012:19), kepuasan
pelanggan merupakan perbandingan antara persepsi pelanggan
terhadap jasa yang diterima dan harapannya sebelum
menggunakan jasa tersebut.

c. Menurut Kotler dalam Lupiyoadi (2014:228), kepuasan
pelanggan adalah tingkat perasaan di mana seseorang
menyatakan hasil perbandingan atas kinerja produk jasa yang
diterima dengan yang diharapkan.

Berdasarkan beberapa pengertian kepuasan pelanggan di atas dapat

disimpulkan bahwa kepuasan pelanggan menyangkut komponen kepuasan

harapan (harapan dan kinerja/hasil yang dirasakan). Lebih spesifik,

kepuasan pelanggan berarti sejauh mana anggapan terhadap kualitas

produk dalam memenuhi harapan pelanggan.

2.3.2 Faktor yang Mempengaruhi Kepuasan Pelanggan

Pelanggan mempunyai angan-angan mengenai perasaan yang ingin

mereka rasakan ketika mereka menyelesaikan suatu transaksi atau ketika

menikmati pelayanan yang telah mereka terima. Mencapai tingkat kepuasan

pelanggan tertinggi adalah tujuan utama pemasaran. Mempertahankan

kepuasan pelanggan dari waktu ke waktu akan membina hubungan yang

baik dengan pelanggan. Hal ini dapat meningkatkan keuntungan perusahaan

dalam jangka panjang.

Menurut Zeithmal dan Bitner dalam Jasfar (2012:20), terdapat lima

faktor yang dapat mempengaruhi kepuasan pelanggan, sebagai berikut:

1. Aspek barang dan jasa.  Kepuasan pelanggan terhadap barang
atau jasa dipengaruhi secara signifikan oleh penilaian pelanggan
terhadap fitur barang dan jasa.

2. Aspek emosi pelanggan.  Emosi atau perasaan dari pelanggan
dapat mempengaruhi persepsinya mengenai tingkat kepuasan
terhadap barang dan jasa.  Emosi ini berkaitan dengan suasana
hati.  Pada saat seorang pelanggan sedang mengalami suasana
hati yang gembira, emosinya akan mempengaruhi persepsi yang
positif terhadap kualitas suatu jasa yang dikonsumsi.
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Sebaliknya, jika seorang pelanggan sedang mengalami suasana
hati yang buruk, emosinya akan membawa tanggapan yang buruk
terhadap suatu jasa yang sedang dimanfaatkan olehnya walaupun
penyampaian jasa tersebut tidak ada kesalahan sedikit pun.

3. Aspek pengaruh kesuksesan atau kegagalan jasa.  Pelanggan
terkadang dikagetkan oleh sebuah hasil suatu jasa di mana bisa
lebih baik atau lebih buruk dari yang diharapkan.  Biasanya,
pelanggan cenderung untuk mencari penyebabnya.  Kegiatan
pelanggan dalam mencari penyebab suatu kesuksesan atau
kegagalan jasa inilah yang dapat mempengaruhi tingkat
kepuasannya terhadap barang dan jasa.

4. Aspek persepsi atas persamaan atau keadilan.  Pelanggan akan
bertanya-tanya pada diri mereka sendiri:  “Apakah saya sudah
dilayani secara adil dibandingkan pelanggan lain?  Apakah
pelanggan lain mendapatkan perlakuan yang lebih baik, harga
yang lebih murah, atau kualitas jasa yang lebih baik?  Apakah
saya membayar harga yang layak untuk jasa yang saya dapatkan?
Apakah saya diperlakukan secara baik dan sebanding dengan
usaha yang saya keluarkan?”  Pemikiran mengenai persamaan
dan keadilan ini dapat mengubah persepsi pelanggan pada
tingkat kepuasan barang dan jasa tersebut.

5. Pelanggan lain, keluarga, dan rekan kerja.  Kepuasan pelanggan
juga dipengaruhi oleh orang lain.  Sebagai contoh, kepuasan
terhadap perjalanan liburan keluarga adalah fenomena yang
dinamis, dipengaruhi oleh reaksi dan ekspresi oleh anggota
keluarga selama liburan.  Kemudian, apakah ekspresi kepuasan
atau ketidakpuasan anggota keluarga terhadap perjalanan
dipengaruhi oleh cerita yang diceritakan kembali di antara
keluarga dan memori mengenai suatu peristiwa.

2.3.3 Pengukuran Kepuasan Pelanggan

Menurut Kotler dan Armstrong dalam Jasfar (2012:21), ada 4

(empat) metode yang dapat dipergunakan untuk mengukur kepuasan

pelanggan, yaitu:

1. Sistem Keluhan dan Sasaran (complain and suggestion system)
Sebuah perusahaan yang berorientasi kepada pelanggan biasanya
menyediakan formulir/kotak saran/hot-lines dengan nomor gratis
sehingga memudahkan pelanggannya untuk memberikan saran
dan keluhan.  Perusahaan juga mempekerjakan staf khusus untuk
segera menangani keluhan pelanggannya sehingga masalah dapat
terselesaikan dengan cepat.
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2. Survei Kepuasan Pelanggan (customer satisfaction survey)
Perusahaan akan melaksanakan survei secara berkala keada
pelanggan di berbagai tepat untuk mengetahui apakah mereka
puas dengan apa yang ditawarkan oleh perusahaan, melalui
pembagian kuesioner atau dengan wawancara secara langsung,
melalui telepon, atau melalui e-mail. Hal ini dilakukan untuk
memperoleh umpan balik secara langsung dari pelanggan.
Pelanggan akan lebih respek terhadap perusahaan karena merasa
diperhatikan oleh perusahaan tersebut.

3. Menyamar Belanja (ghost shopping)
Perusahaan menempatkan karyawannya bertindak sebagai
pembeli potensial dengan tujuan untuk mengetahi apakah produk
atau jasa yang diberikan sesuai dengan standar perusahaan dan
melaporkan hasil temuan tentang kekuatan dan kelemahan ketika
membeli produk atau jasa perusahaan bahkan yang dimiliki oleh
pesaingnya.

4. Analisis Pelanggan yang Hilang (Lost Customer Analysis)
Perusahaan melakukan analisis penyebab dari para pelanggan
yang berhenti membeli atau berganti ke perusahaan lainnya.
Perusahaan menghubungi secara langsung pelanggannya untuk
mengetahui penyebab hal tersebut sehingga dapat dijadikan
bahan pertimbangan dalam pembuatan kebijakan perbaikan di
masa kini dan masa yang akan datang, serta tentu saja diharapkan
pelanggannya selalu loyal terhadap perusahaan.


