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TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Pengertian Pemasaran

Secara umum pemasaran dapat didefinisikan sebagai salah satu kegiatan
pokok yang perlu dilakukan oleh perusahaan baik itu perusahaan barang atau jasa
dalam upaya untuk mempertahankan kelangsungan hidup usahanya.

Menurut Kotler (2008:6), pemasaran adalah “Proses sosial dan manajerial
dimana pribadi atau organisasi memperoleh apa yang mereka butuhkan dan
inginkan melalui penciptaan dan pertukaran nilai dengan yang lain.”

Basuswasta (2008:5), mendefinisikan “Pemasaran merupakan salah satu
dari kegiatan-kegiatan pokok yang dilakukan oleh para pengusaha dalam
usahanya untuk mempertahankan kelangsungan hidupnya, untuk berkembang, dan
mendapatkan laba.”

Menurut Stanton dalam Basuswasta (2008:5), mendefinisikan “Pemasaran
adalah suatu sistem keseluruhan dari kegiatan-kegiatan bisnis yang ditujukan
untuk merencanakan, menentukan harga, mempromosikan, dan mendistribusikan
barang dan jasa yang memuaskan kebutuhan baik kepada pembeli yang ada
maupun pembeli potensial.

Sedangkan menurut Daryanto (2011:1), Pemasaran adalah “Suatu proses
sosial dan manajerial dimana individu dan kelompok mendapatkan kebutuhan dan
keinginan mereka dengan menciptakan, menawarkan, dan bertukar sesuatu yang
bernilai satu sama lain.”

Dari definisi para ahli diatas dapat disimpulkan bahwa pemasaran
merupakan suatu proses untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan para

konsumen atau masyarakat yang mendorong terjadinya pertukaran sesuatu yang

bernilai satu sama lain.

2.2 Pengertian Jasa

Menurut Lupiyoadi (2001:5), jasa adalah semua aktivitas ekonomi yang
hasilnya tidak merupakan produk dalam bentuk fisik atau konstruksi, yang
biasanya dikonsumsi pada saat yang sama dengan waktu yang dihasilkan dan
memberikan nilai tambah (seperti misalnya kenyamanan, hiburan, kesenangan,
atau kesehatan) atau pemecahan akan masalah yang dihadapi konsumen.
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Zethaml dan Bitner dalam Lupiyoadi (2013:7) mengemukakan bahwa
“Jasa pada dasarnya merupakan semua aktivitas ekonomi yang hasilnya tidak
merupakan produk dalam bentuk fisik atau kontruksi, yang umumnya dikonsumsi
pada saat yang sama dengan waktu dihasilkan dan memberikan nilai tambah
(misalnya, kenyamaan, hiburan, kesenangan, atau kesehatan) atau pemecahan atas
masalah yang dihadapi oleh konsumen.

Menurut Kotler dalam Lupiyoadi (2013:7), mendefinisikan bahwa “Jasa
adalah setiap tindakan atau kegiatan yang dapat ditawarkan oleh satu pihak
kepada pihak lain, pada dasarnya tidak berwujud dan tidak mengakibatkan
perpindahan kepemilikan apa pun, produksi jasa mungkin berkaitan dengan
produk fisik atau tidak.

Sedangkan pengertian jasa Menurut Lovelock dalam Wijaya (2012:5) ada
3 yaitu:
* Tindakan atau perbuatan yang ditawarkan satu kelompok kepada kelompok
lain.
* Aktivitas ekonomi yang menciptakan nilai serta menyediakan manfaat bagi
pelanggan pada waktu dan tempat tertentu.
* Suatu yang dapat dibeli dan dijual.

Berdasarkan definisi diatas maka dapat disimpulkan bahwa pada dasarnya

jasa merupakan suatu aktivitas atau kegiatan ekonomi yang tidak berwujud yang

diberikan kepada konsumen untuk memenuhi kebutuhannya.

2.3 Karakteristik Jasa
Menurut Griffin dalam Lupiyoadi (2011:6) mengatakan bahwa ada 3
karakteristik jasa, diantaranya adalah sebagai berikut:

1. Intangibility (Tidak Berwujud)
Jasa tidak dapat dilihat, dirasa, diraba, didengar, atau dicium sebelum
jasa itu dibeli. Nilai penting dari hal ini adalah nilai tak berwujud yang
dialami konsumen dalam bentuk kenikmatan, kepuasan, atau rasa aman.

2. Unstorability (Tidak Dapat Disimpan)

Jasa tidak mengenal persediaan atau penyimmpanan dari produk yang
telah dihasilkan. Karakteristik ini disebut juga inseparability (tidak dapat
dipisahkan) mengingat pada umumnya jasa dihasilkan dan dikonsumsi secara
bersamaan.

3. Customization (Kustomisasi)
Jasa sering kali didesain khusus untuk kebutuhan pelanggan, misalnya
pada jasa asuransi dari kesehatan.
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2.4 Klasifikasi Jasa
Menurut Loverlock dalam Tjiptono (2002:7) mengatakan bahwa ada 7
Klasifikasi jasa, yaitu:

1. 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 manajemen, dan jasa konsultasi hukum). Sebenarnya ada
kesamaan di antara kedua semen pasar tersebut dalam pembelian jasa. Baik
konsumen akhir maupun konsumen organisasional sama-sama melalui proses
pengambilan keputusan, meskipun faktor-faktor yang mempengaruhi
pembeliannya berbeda. Perbedaan utama antara kedua segmen tersebut
adalah alasan dalam memilih jasa, kuantitas jasa yang dibutuhkan, dan
kompleksitas pengerjaan jasa tersebut.

2. Tingkat keberwujudan (tangibility)

Kriteria ini berhubungan dengan tingkat keterlibatan produk fisik
dengan konsumen. Berdasarkan kriteria ini, jasa dapat dibedakan menjadi
tiga macam, yaitu:

a. Rented goods service

Dalam jenis ini, konsumen menyewa dan menggunakan produk-
produk tertentu berdasarkan tarif tertetu selama jangka waktu tertentu
pula. Konsumen hanya dapat menggunakan produk tersebut, karena
kepemilikannya tetap berada pada pihak perusahaan yang
menyewakannya. Contohnya penyewaan mobil, kaset video, laser disc,
villa, dan apartemen.

b. Owned goods service

Pada owned goods service, produk-produk yang dimiliki konsumen
direparasi, dikembangkan atau ditingkatkan unjuk kerjanya, atau
dipelihara/dirawat oleh perusahaan jasa. Jenis jasa ini juga mencakup
perubahan bentuk pada produk yang dimilik konsumen. Contohnya jasa
reparasi (arloji, mobil, sepeda motor, komputer, dan lain-lain), pencucian
mobil, perawata rumput lapangan golf, perawatan taman, pencucian
pakaian (laundry dan dry cleaning), dan lain-lain.
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c. Non-goods service

Karakteristik khusus pada jenis ini adalah jasa personal bersifat
intagible (tidak berbentuk produk fisik) ditawarkan kepada para
pelanggan. Contohnya supir, baby-sitter, dosen, tutor, pemandu wisata,
ahli kecantikan, dan lain-lain.

Keterampilan penyedia jasa

Berdasarkan tingkat keterampilan penyedian jasa, jasa terdiri atas
professional service (misalnya konsultan manajemen, konsultan hukum,
konsultan pajak, konsultan sistem informasi, dokter, perawat, dan arsitek) dan
nonprofessional service (misalnya supir taksi dan penjaga malam). Pada jasa
yang memerlukan keterampilan tinggi dalam proses operasinya, pelanggan
cenderung sangat selektif dalam memilih penyedia jasa. Hal inilah yang
menyebabkan para profesional dapat ‘mengikat’ para pelanggannya.
Sebaliknya jika tidak memerlukan keterampilan tinggi, seringkali loyalitas
pelanggan rendah karena penawarannya sangat banyak.

Tujuan organisasi jasa

Berdasarkan tujuan organisasi, jasa dapat dibagi menjadi commercial
service atau profit service (misalnya penerbangan, bank, dan jasa parsel) dan
nonprofit service (misalnnya sekolah, yayasan dana bantuan, panti asuhan,
panti werda, perpustakaan, dan museum)

Regulasi

Dari aspek regulasi, jasa dapat dibagi menjadai regulated service
(misalnya pialang, angkutan umum,, dan perbankan) dan nonregulated
service (seperti makelar, katering, 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
(Automatic Teller Machine), vending machines, dan binatu) dan people-based
service (seperti pelatih sepakbola, satpam, jasa akuntasi, konsultasi
manajemen, dan konsultasi hukum). People-based service masih dapat
dikelompokkan menjadi kategori tidak terampil, terampil, dan pekerja
profesional. Jasa yang padat karya (people-based) biasanya ditemukan pada
perusahaan yang memang memerlukan banyak tenaga ahli dan apabila
pemberian jasa itu harus dilakukan di rumah atau di tempat usaha pelanggan.
Perusahaan juga akn bersifat padat karya bila proses penyampaian jasa
kepada satu pelanggan memakan waktu, sehingga perusahaan membutuhkan
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personil yang relatif banyak untuk melayani pelanggan yang lain. Sementara
itu perusahaan yang bersifat equipment-based mengandalkan penggunaan
mesin dan peralatan canggih yang dapat dikendalikan dan dipantau secara
otomatis atau semi otomatis. Ini dilakukan dengan tujuan untuk menjaga
konsistensi kualitas jasa yang diberikan.

7. Tingkat kontak penyedia jasa dan pelanggan

Berdasarkan tingkat kontak ini, secara umum jasa dapat dibagi menjadi
high-contact service (seperti universitas, bank, dokter, dan pengadaian) dan
low-contact service (misalnya bioskop). Pada jasa yang tingkat kontak
dengan pelaggannya tinggi, keterampilan interpersonal karyawan harus
diperhatikan oleh perusahaan jasa, karena kemampuan membina hubungan
oleh perusahaan jasa, karena kemampuan membina hubungan sangat
dibutuhkan dalam berurusan dengan orang banyak, misalnya keramahan,
sopan santun, komunikatif, dan sebagainya. Sebaliknya pada jasa yang
tingkat kontak dengan pelanggan rendah, justru keahlian teknis karyawan
yang paling penting.

2.5 Kualitas Pelayanan
2.5.1 Pengertian Kualitas Pelayanan

Menurut Garvin dan Davis dalam Nasution (2004:41) kualitas adalah suatu
kondisi dinamis yang berhubungan dengan produk, manusia/tenaga kerja, proses,
dan tugas, serta lingkungan yang memenuhi atau melebihi harapan pelanggan atau
konsumen.

Feigenbaum dalam Nasution (2004:41), menyatakan bahwa kualitas adalah
kepuasan konsumen sepenuhnya (full customer satisfaction). Suatu produk
berkualitas apabila dapat memberi kepuasan sepenuhnya kepada konsumen, yaitu
sesuai dengan apa yang diharapkan konsumen atas suatu produk.

Sedangkan menurut Deming dalam Nasution (2004:41), mendefinisikan

bahwa kualitas sebagai kesesuaian dengan kebutuhan pasar atau konsumen.

Perusahaan harus benar-benar dapat memahami apa yang dibutuhkan konsumen.

Menurut Kotler (2002:83) 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.
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Jadi menurut definisi diatas kualitas pelayanan adalah kegiatan yang
berhubungan dengan produk, manusia/tenaga kerja, proses, dan tugas, serta
lingkungan, yang pada dasarnya tidak berwujud dan tidak mengakibatkan

kepemilikan apapun.

2.5.2 Perspektif Terhadap Kualitas

Menurut Garvin dalam (Tjiptono 2002:51), ada lima macam perspektif
kualitas yang berkembang.  Kelima macam perspektif inilah yang bisa
menjelaskan mengapa kualitas bisa diartikan secara beranekaragam oleh orang
yang berbeda dalam situasi yang berlainan. Adapun kelima macam perspektif
kualitas tersebut meliputi:

1. Transcendental approach

Dalam pendekatan ini, kualitas dipandang sebagai innate excellence, di
mana kualitas dapat dirasakan atau diketahui, tetapi sulit didefinisikan dan
dioperasionalisasikan. Sudut pandang ini biasanya diterapkan dalam dunia
seni, misalnya seni musik, seni drama, seni tari, dan seni rupa. Meskipun
demikian suatu perusahaan dapat mempromosikan produknya melalui
pernyataan-pernyataan maupun pesan-pesan komunikasi seperti tempat
berbelanja yang menyenangkan (supermarket), elegan (mobil), kecantikan
wajah (kosmetik), kelembutan dan kehalusan kulit (sabun mandi), dan lain-
lain. Dengan demikian fungsi perencanaan, produksi, dan pelayanan suatu
perusahaan sulit sekali menggunakan definisi seperti ini sebagai dasar
manajemen kualitas.

2. Product-based approach

Pendekatan ini menganggap bahwa kualitas merupakan karakteristik
atau atribut yang dapat dikuantitatitkan dan dapat diukur. Perbedaan dalam
kualitas mencerminkan perbedaan dalam jumlah beberapa unsur atau atribut
yang dimilik produk. Karena pandangan ini sangat objektif, maka tidak dapat
menjelaskan perbedaan dalam selera, kebutuhan, dan preferensi individual.

3. User-based approach

Pendekatan ini didasarkan pada pemikiran bahwa kualitas tergantung
pada orang yang memandangnya, sehingga produk yang paling memuaskan
preferensi seseorang (misalnya perceived quality) merupakan produk yang
berkualitas paling tinggi. Perspektif yang subjektif dan demand-oriented ini
juga menyatakan bahwa pelanggan yang berbeda memiliki kebutuhan dan
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keinginan yang berbeda pula, sehingga kualitas bagi seseorang adalah sama
dengan kepuasan maksimum yang dirasakannya.

4. Manufacturing-based approach

Perspektif ini bersifat supply-based dan terutama memperhatikan
praktik-praktik perekayasaan dan pemanufakturan, serta mendefinisikan
kualitas sebagai kesesuaian/sama dengan persyaratan (conformance to
requirements). Dalam sektor jasa, dapat dikatakan bahwa kualitasnya bersifat
operations-driven. Pendekatan ini berfokus pada penyesuaian spesifikasi yang
dikembangkan secara internal, yang seringkali didorong oleh tujuan
peningkatan produktivitas dan penekanan biaya. Jadi yang menentukan kualitas
adalah standar-standar yang ditetapkann perusahaan, bukan konsumen yang
menggunakannya.

5. Value-based approach

Pendekatan ini memandang kualitas dari segi nilai dan harga. Dengan
mempertimbangkan trade-off antara kinerja dan harga, kualitas didefinisikan
sebagai “affordable excellence”. Kualitas dalam perspektif ini bersifat relatif,
sehingga produk yang memiliki kualitas paling tinggi belum tentu produk yang
paling bernilai. Akan tetapi yang paling bernilai adalah barang atau jasa yang
paling tepat dibeli (best-buy).

2.5.3 Dimensi Kualitas Pelayanan

Dimensi Kualitas Pelayanan Menurut Parasuraman et.al dalam Lupiyoadi
(2011:148) ada 5 (lima) dimensi, yaitu:
1. Berwujud (Tangible)

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,
meliputi fasilitas fisik (gedung, gudang, dan lain sebagainya), perlengkapan
dan peralatan yang dipergunakan (teknologi), serta penampilan pegawainya.

2. Keandalan (Reability)

Yaitu kemampuan perusahaan untuk memberikan pelayanan sesuai
yang dijanjikan secara akurat dan terpercaya. Kinerja harus sesuai dengan
harapan pelanggan yang berarti ketepatan waktu, pelayanan yang sama untuk
semua pelanggan tanpa kesalahan, sifat yang simpatik, dan dengan akurasi

yang tinggi.
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3. Ketanggapan (Responsiveness)

Yaitu suatu kebijakan untuk membantu dan memberikan pelayanan
yang cepat (responsif) dan tepat kepada pelanggan, dengan peyampaian
informasi yang jelas. Membiarkan konsumen menunggu tanpa ada alasan yang
jelas menyebabkan persepsi negatif dalam kualitas pelayanan.

4. Jaminan (Assurance)

Yaitu pengetahuan, kesopan santunan, 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. Perhatian (Empathy)

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.

2.6 Kepuasan Konsumen
2.6.1 Pengertian Kepuasan Konsumen

Menurut Abdullah dan Tantri (2012:38), Kepuasan adalah tingkat perasaan
seseorang setelah membandingkan kenerja produk (atau hasil) yang ia rasakan
dengan harapannya. Tingkat kepuasan merupakan fungsi dari perbedaan antara
kinerja yang dirasakan dan harapan. Jika kinerja dibawah harapan pelanggan
akan tidak puas. Kalau kinerja sesuai dengan harapan, pelanggan akan puas.
Apabila kinerja sesuai dengan harapan, pelanggan akan sangat puas, senang atau
bahagia.

Engel dalam Nasution(2004:104), mengungkapkan bahwa kepuasan
pelanggan merupakan evaluasi pembeli, di mana alternatif yang dipilih sekurang-
kurangnya memberikan hasil (outcome) sama atau melampaui harapan pelanggan,
sedangkan ketidakpuasan timbul apabila hasil diperoleh tidak memenuhi harapan
pelanggan.

Sedangkan Kotler dalam Nasution (2004:104), menyatakan bahwa
kepuasan konsumen adalah tingkat perasaan seseorang setelah membandingkan

kinerja atau hasil yang ia rasakan dibandingkan dengan harapannya.
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Setiap konsumen berusaha untuk memenuhi kebutuhan hidupnya dengan
pemenuhan yang maksimal. Jumlah dan keanekaragaman barang yang dapat

dipenuhi bergantung pada besar pendapatan/penghasilan.

2.6.2 Mengukur Kepuasan Konsumen
Ada empat alat untuk melacak dan mengukur kepuasan konsumen menurut
Kotler dalam (Tjiptono 2002;148), alat-alat tersebut adalah:

1. Sistem keluhan dan saran

Perusahaan dapat menyediakan formulir yang berisi keluhan dan saran
yan dapat diisi di setiap pintu masuk, meja penerima tamu dan lain-lain.
Formulir tersebut diisi konsumen dengan keluhan dan saran mereka sehingga
perusahaan dapat mengetahui kesulitan-kesulitan yang dihadapi oleh
konsumen terhadap pelayanan perusahaan dan dapat mengambil tindakan
untuk mengatasi masalahnya dan hal yang disarankan oleh konsumen sebagai
pemecahan masalah yang dihadapi konsumen.

2. Survei kepuasan konsumen

Melalui survei, perusahaan akan memperoleh tanggapan dan umpan
balik secara langsung dari pelanggan dan juga memberikan tanda positif
bahwa perusahaan menaruh perhatian terhadap para pelanggannya.
Pengukuran kepuasan melalui metode ini menurut Kotler, dapat dilakukan
dengan beberapa cara, yaitu:

a. Directly Reported Satisfaction

b. Derived Dissatisfaction

c. Problem Analysis

d. Importance-performance Analysis

3. Belanja Siluman (Ghost Shopping)

Metode ini dilaksanakan dengan cara mempekerjakan beberapa orang
(ghost shopper) untuk berperan dan bersikap sebagai pelanggan atau pembeli
potensial produk perusahaan pesaing. Lalu ghost shopper tersebut
menyampaikan temuannya mengenai kekuatan dan kelemahan produk dari
perusahaan pesaing berdasarkan pengalaman mereka dalam pembelian
produk-produk tersebut. Selain itu para ghost shopper juga dapat mengamati
dan menilai cara perusahaan dan pesaingnya menjawab pertanyaan pelanggan
dan menangani setiap keluhan.
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4. Analisis kehilangan pelanggan

Metode ini sedikit unik, perusahaan berusaha menghubungi para
pelanggannya yang telah berhenti membeli atau yang beralih pemasok. Yang
diharapkan adalah akan diperolehnya informasi penyebab terjadinya hal
tersebut. Informasi ini sangat bermanfaat dalam rangka meningkatkan
kepuasan dan loyalitas konsumen.



