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BAB I1
TINJAUAN PUSTAKA

Definisi Pemasaran

Menurut Kotler dan Keller (2007:6), pemasaran adalah proses
dimana perusahaan menciptakan nilai bagi pelanggan dan membangun
hubungan yang kuat dengan pelanggan dengan tujuan menangkap nilai
dari pelanggan sebagai imbalannya.

Konsep paling dasar yang mendasari pemasaran adalah:

1. Kebutuhan Manusia
Kebutuhan manusia adalah keadaan dari perasaan kekurangan.
Kebutuhan manusia meliputi kebutuhan akan makanan, pakaian,
kehangatan, dan kebutuhan pribadi akan pengetahuan dan ekpresi
diri.

2. Keinginan
Keinginan merupakan kebutuhan manusia yang terbentuk oleh
budaya dan kepribadian seseorang.  Keinginan terbentuk oleh
masyarakat dan dipaparkan dalam bentuk objek yang bisa
memuaskan kebutuhan.

3. Permintaan
Keinginan manusia yang didukung oleh daya beli. Mengingat dari
keinginan dan sumber dayanya, manusia menuntut manfaat produk
yang memberi tambahan pada nilai dan kepuasaan yang paling tinggi.

Pengertian Persepsi

Menurut Pride dan Ferrel dalam Fadilla dan Lestari (2013:45),
persepsi adalah segala proses pengorganisasian dan penginterprestasian
masukan informasi, sensasi yang diterima melalui penglihatan, perasaan,
pendengaran, penciuman dan sentuhann untuk menghasilkan makna.

Menurut Stanton dalam Sangadji dan Sopiah (2013:64), persepsi
dapat didefinisikan sebagai makna yang kita pertalikan berdasarkan
pengalaman masa lalu, stimuli (rangsangan-rangsangan) yang kita terima
melalui lima indra.

Menurut Kotler dan Keller (2013:179), persepsi adalah dimana kita
memilih, mangatur dan menerjemahkan masukan informasi untuk

menciptakan gambaran dunia yang berarti.
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Jadi, dapat disimpulkan dari pengertian persepsi diatas bahwa

persepsi merupakan proses dalam memakai sesuatu yang diterima

melalui kelima indra supaya setiap individu dapat memilih, mengatur dan

menerjemahkan suatu informasi untuk menciptakan gambaran dunia

yang berarti.

Proses Terjadinya Persepsi

Menurut Kotler dalam Twentinio (2013:14), orang dapat memiliki

persepsi yang berbeda atas obyek yang sama karena tiga proses persepsi,

yaitu:
1.

Perhatian Selektif

Orang terlibat kontak dengan rangsangan yang sangat banyak
setiap hari. Secara rata-rata orang mungkin dibanjiri oleh lebih dari
1.500 iklan perhari. Karena seseorang tidak mungkin dapat
menanggapi semua rangsangan itu,

perpaduan antara sifat dan karakteristik yang menentukan
sejauh mana keluaran dapat memenuhi persyaratan kebutuhan
pelanggan, jadi pelanggan yang menentukan dan menilai sampai
seberapa jauh sifat dan karakteristik sebagian besar rangsangan
yang akan disaring. Proses ini yang dinamakan perhatian selektif.

Distorsi Selektif

Distorsi  selektif adalah kecenderungan orang untuk
mengubah  informasi  menjadi  bermakna  pribadi  dan
menginterpretasikan informasi itu dengan yang mendukung pra-
konsepsi mereka, sayangnya, tidak banyak dapat dilakukan oleh
pemasar terhadap distorsi selektif itu.

Ingatan Selektif

Orang akan melupakan banyak hal yang mereka pelajari
namun cenderung akan mengingat informasi yang menyokong
pandangan dan keyakinan mereka. Karena adanya ingatan selektif,
kita cenderung akan mengingat hal-hal baik yang disebutkan
tentang produk yang kita sukai dan melupakan hal-hal yang baik
disebutkan tentang produk bersaing. Ingatan selektif menjelaskan
mengapa para pemasar menggunakan drama dan pengulangan
dalam mengirim pesan ke pasar sasaran mereka.
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2.4 Kaualitas Pelayanan
2.4.1 Pengertian Kualitas

Menurut Lupiyoadi (2013:212) menyatakan bahwa kualitas
adalah tersebut memenuhi kebutuhannya. Menurut Crosby dalam
Nasution (2004:41) menyatakan, bahwa kualitas aadalah
conformance to requirement, yaitu sesuai dengan disyaratkan atau
distandarkan.  Suatu produk memiliki kualitas apabila sesuai
dengan standar kualitas yang telah ditentukan. Standar kualitas
meliputi ahan baku, proses produksi, dan produk jadi.

Maka berdasarkan pengertian diatas penulis menyimpulkan
bahwa kualitas adalah suatu standar ukuran produk  yang
memenuhi harapan pelanggan bahkan melebihi dari yang
diinginkan oleh pelanggan. Pelanggan membagi 2 (dua) kualitas
yaitu kualitas baik adalah kualitas yang memenuhi ukuran standar
dari pelanggan dan kualitas buruk adalah kualitas yang dibawah

ukuran standar dari pelanggan.

2.4.2 Pengertian Pelayanan

Menurut Kotler dalam Laksana (2008:85) menyatakan bahwa
pelayanan adalah setiap tindakan atau kegiatan yang dapat
ditawarkan oleh satu pihak kepada pihak lain yang pada dasarnya
tidak berwujud dan tidak mengakibatkan kepemilikan apapun.

Menurut Tjiptono dalam Sunyoto (2012:236) menyatakan
bahwa pelayanan adalah suatu penyajian produk atauu jasa sesuai
ukuran yang berlaku di tempat produk tersebut diadakan dan
penyampaiannya setidaknya sama dengan yang diinginkan dan
diharapkan oleh konsumen.

Maka berdasarkan pengertian pelayanan diatas maka penulis
menyimpulkan bahwa pelayanan adalah suatu kegiatan yang
dilakukan untuk orang lain yang sesuai dengan yang diinginkan

dan diharapkan oleh konsumen.
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2.4.3 Karakteristik Pelayanan

Kotler dan Keller (2013:37) mengemukakan bahwa jasa atau
layanan memiliki empat karakteristik utama yaitu:

1. Intangibility (tidak berwujud)

Jasa atau layanan berbeda secara signifikan dengan barang
fisik. Bila barang merupakan suatu objek, benda, material yang
bisa dilihat, disentuh dan dirasa dengan panca indra, maka jasa
atau layanan justru merupakan suatu perbuatan, tindakan,
pengalaman, proses, kinerja (performance) atau usaha yang
sifatnya abstrak. Bila barang dapat dimiliki, maka jasa/layanan
cenderung hanya dapat dikonsumsi tetapi tidak dapat dimiliki
(non-ownership). Jasa juga bersifat intangible, artinya jasa tidak
dapat dilihat, dirasa, dicium, didengar atau diraba sebelum dibeli
dan dikonsumsi. Seorang konsumen jasa tidak dapat menilai
hasil dari sebuah jasa sebelum ia mengalami atau
mengkonsumsinya sendiri.

2. Inseparability (tidak terpisahkan)

Barang biasanya diproduksi terlebih dahulu, kemudian
dijual, baru dikonsumsi. Sedangkan jasa umumnya dijual
terlebih dahulu, baru kemudian diproduksi dan dikonsumsi pada
waktu dan tempat yang sama. Interaksi antara penyedia jasa dan
pelanggan merupakan ciri khusus dalam pemasaran jasa layanan
bersangkutan. Keduanya mempengaruhi hasil (outcome) dari
jasa/layanan bersangkutan. Hubungan antara penyedia jasa dan
pelanggan ini, efektivitas staff layanan merupakan unsur Kkritis.
Implikasinya, sukses tidaknya jasa atau layanan bersangkutan
ditunjang oleh kemampuan organisasi dalam melakukan proses
rekrutmen dan seleksi, penilaian kinerja, sistem kompensansi,
pelatihan, dan pengembangan karyawan secara efektif.

3. Variability

Layanan sangat bervariasi. Kualitas tergantung pada siapa
yang menyediakan mereka dan kapan dan dimana kualitas
layanan disediakan. Ada beberapa penyebab variabilitas layanan
dimana jasa diproduksi dan dikonsumsi secara bersama-sama
sehingga membatasi control kualitas. Permintaan yang tidak
tetap membuat sulit untuk memberikan produk yang konsisten
dan tetap selama permintaan tersebut berada dipuncak.
Tingginya tingkat kontak antara penyedia layanan dan tamu,
berarti bahwa konsistensi produk tergantung pada kemampuan
penyedia layanan dan kinerja pada saat yang sama. Seorang
tamu dapat menerima pelayanan yang sangat baik selama satu
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hari dan mendapat pelayanan dari orang yang sama keesokan
harinya.

4. Perishability (tidak tahan lama)

Perishability berarti bahwa jasa atau layanan adalah
komoditas yang tidak tahan lama, tidak dapat disimpan untuk
pemakaian ulang di waktu yang akan datang, dijual kembali,
atau dikembalikan. Permintaan jasa juga bersifat fluktuasi dan
berubah, dampaknya perusahaan jasa seringkali mengalami
masalah sulit. Oleh karena itu perusahaan jasa merancang
strategi agar lebih baik dalam menjalankan usahanya dengan
menyesuaikan permintaan dan penawaran.

2.4.4 Pengertian Kualitas Pelayanan

Kualitas pelayanan adalah tingkat keunggulan yang
diharapkan dan pengendalian atas tingkat keunggulan tersebut
untuk memenuhi keinginan pelanggan (Nasution, 2004:47).

Sedangkan menurut Zeithmal et.al dalam Laksana (2008:88)
menyatakan, bahwa kualitas pelayanan yang diterima konsumen
dinyatakan besarnya perbedaan antara harapan dan keinginan
konsumen dengan tingkat perserpsi mereka.

Definisi lain yaitu sebagai upaya pemenuhan kebutuhan dan

keinginan pelanggan serta ketepatan penyampaiannya dalam
mengimbangi harapan pelanggan (Tjiptono, 2004:59).

Berdasarkan uraian diatas maka penulis menyimpulkan
bahwa kualitas pelayanan adalah suatu upaya untuk memenuhi

kebutuhan, keinginan dan harapan dari konsumen.

2.5 Dimensi Kualitas Pelayanan

Menurut Lupiyoadi (2013:217) salah satu studi mengenai

SERVQUAL terdapat lima dimensi yang digunakan oleh pelanggan untuk
menilai status kualitas pelayanan, yaitu sebagai berikut:

1.

Berwujud/Bentuk Fisik (tangibles)

Kemampuan suatu perusahaan dalam  menunjukkan
eksistensinya kepada pihak eksternal. Penampilan dan kemampuan
saran prasarana fisik perusahaan dan keadaan lingkungan fisik
sekitarnya adalah bukti nyata dari pelayanan yang diberikan oleh
pemberi jasa, yang meliputi fasilitas fisik (gedung, gudang dan lain
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sebagainya), perlengkapan dan peralatan yang dipergunakan
(teknologi) serta penampilan pegawainya.

Keandalan (reliability)

Kemampuan perusahaan untuk memberikan pelayanan sesuai
yang dijanjikan secra akurat dan terpercaya. Kinerja harus sesuai
dengan harapan pelanggan berarti ketepatan waktu, pelayanan yang
sama untuk semua pelanggan tanpa kesalahan, sikap yang simpatik
dan dengan akurasi yang tinggi.

Daya Tanggap (responsiveness)

Ketanggapan adalah suatu kemampuan untuk membantu dan
memberikan pelayanan yang cepat (responsive) dan tepat kepada
pelanggan, dengan penyampaian informasi yang jelas.
Membiarkan konsumen menunggu tanpa adanya alasan yang jelas
menyebabkan persepsi yang negative dalam kualitas pelayanan.

Jaminan (assurance)

Jaminan merupakan pengetahuan, kesopansantunan, dan
kemampuan para pegawai perusahaan untuk menumbuhkan rasa
percaya para pelanggan kepada perusahaan. Terdiri dari beberapa
komponen antara lain komunikasi (communication), kredibilitas
(credibility), keamanan (security), kompetensi (competence), dan
sopan santun (countesy).

Empati (empathy)

Empati adalah memberikan perhatian yang tulus dan bersifat
individual atau pribadi yang diberikan kepada para pelanggan
dengan berupa memahami keinginan konsumen. Dimana suatu
perusahaan diharapkan memliki pengertian dan pengetahuan
tentang pelanggan, memahami kebutuhan pelanggan secara
spesifik, serta memiliki waktu pengoprasian yang nyaman bagi
pelanggan.



