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BAB II 

TINJAUAN PUSTAKA 

 

2.1  Pengertian Pemasaran 

 Menurut Brech, pemasaran adalah proses menentukan permintaan 

konsumen atas sebuah produk atau jasa, memotivasi penjualan produk atau jasa 

tersebut dan mendistribusikannya pada konsumen akhir dengan memperoleh laba 

(Tjiptono, et al., 2008:2). 

 

 Menurut Philip Kotler dan Amstrong pemasaran adalah sebagai suatu 

proses sosial dan managerial yang membuat individu dan kelompok memperoleh 

apa yang mereka butuhkan dan inginkan lewat penciptaan dan pertukaran timbal 

balik produk dan nilai dengan orang lain. 

 

2.2  Pengertian Manajemen Pemasaran 

Manajemen Pemasaran adalah salah satu kegiatan-kegiatan pokok yang 

dilakukan oleh perusahaan untuk mempertahankan kelangsungan perusahaannya, 

untuk berkembang, dan untuk mendapatkan laba. Proses pemasaran itu dimulai 

jauh sejak sebelum barang-barang diproduksi, dan tidak berakhir dengan 

penjualan. Kegiatan pemasaran perusahaan harus juga memberikan kepuasan 

kepada konsumen jika menginginkan usahanya berjalan terus, atau konsumen 

mempunyai pandangan yang lebih baik terhadap perusahaan (Dharmmesta & 

Handoko, 1982). 

 

Secara definisi, Manajemen Pemasaran adalah penganalisaan, 

perencanaan, pelaksanaan, dan pengawasan program-program yang bertujuan 

menimbulkan pertukaran dengan pasar yang dituju dengan maksud untuk 

mencapai tujuan perusahaan (Kotler, 1980). 

 

Dari uraian diatas dapat disimpulkan bahwa manajemen pemasaran adalah 

sebagai kegiatan yang direncanakan, dan diorganisasikan yang meliputi 

pendistribusian barang, penetapan harga dan dilakukan pengawasan terhadap 

kebijakan-kebijakan yang telah dibuat yang tujuannya untuk mendapatkan tempat 

dipasar agar tujuan utama dari pemasaran dapat tercapai. 

 

 

 

 

http://id.wikipedia.org/wiki/Perusahaan
http://id.wikipedia.org/wiki/Pemasaran
http://id.wikipedia.org/wiki/Produksi
http://id.wikipedia.org/w/index.php?title=Penjualan&action=edit&redlink=1
http://id.wikipedia.org/wiki/Konsumen
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2.3  Pengertian Jasa 

 Pada umumnya ada dua hal yang sangat penting dalam pemasaran, hal-hal 

apa saja yang akan dipasarkan dan ditawarkan kepada konsumen yaitu barang dan 

jasa (Good and Service). 

 Dalam dunia perekonomian, setiap pelaku industry baik jasa maupun 

barang tidak akan terlepas dari pentingnya layanan (service) pelanggan.  Salah 

satu alasan utamanya adalah pelanggan, baik pelanggan individu ataupun 

korporasi, merupakan aset yang sangat berharga bagi pelaku industri.  Oleh 

karena itu, loyalitas pelanggan harus dijaga salah satu caranya adalah dengan 

menjaga dan meningkatkan kepuasan dari pelanggan. 

 Dalam hal ini pemasaran jasa tidak kalah penting dengan pemasaran 

barang, karena yang disalurkan oleh produsen bukan benda-benda yang berwujud 

saja, tetapi juga jasa-jasa.  Sifat dari jasa itu sendiri tidak bisa ditimbun atau 

ditumpuk dalam gudang seperti barang-barang lainnya. 

 Kotler (1996:467) mendefinisikan bahwa jasa merupakan tindakan atau 

kegiatan yang dapat ditawarkan kepada pihak lain, pada dasarnya tidak berwujud 

dan tidak mengakibatkan kepemilikan apa pun, produksi jasa mungkin berkaitan 

dengan produk fisik atau tidak. 

 Menurut Nasution (2004:6), jasa merupakan 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 atas masalah yang dihadapi konsumen. 

 Dari beberapa pendapat diatas, dapat disimpulkan bahwa jasa adalah suatu 

kegiatan atau usaha yang ditawarkan kepada konsumen oleh pihak lain 

(perusahaan) yang secara fisik kegiatan tersebut tidak bisa dimiliki dan tidak 

berwujud tetapi transaksinya didesain untuk memenuhi dan memberikan kepuasan 

kepada konsumen. 

 Jasa sering dipandang sebagai suatu fenomena yang rumit.  Kata jasa itu 

sendiri mempunyai banyak arti, dari mulai pelayanan personal sampai jasa 

sebagai suatu produk.  Sejauh ini sudah banyak pakar pemasaran jasa yang telah 

berusaha mendefinisikan jasa.  Sementara perusahaan yang memberikan 

konsumen produk jasa baik yang berwujud dan tidak berwujud.  Didalam jasa 
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selalu ada aspek interaksi antara pihak konsumen dan pemberi jasa, meskipun 

pihak-pihak yang terlibat tidak selalu menyadari.  

  

2.4  Kualitas Pelayanan 

       2.4.1  Pengertian Kualitas Pelayanan Jasa 

 Kualitas jasa jauh lebih sukar didefinisikan, dijabarkan, dan diukur 

bila dibandingkan dengan kualitas barang.  Bila ukuran kualitas dan 

pengendalian kualitas telah lama ada untuk barang-barang berwujud (tangible 

goods), maka untuk jasa berbagai upaya telah dan sedang dikembangkan 

untuk merumuskan ukuran-ukuran semacam itu. 

 Menurut Gravin dan Davis (dalam Nasution, 2004:144), kualitas 

merupakan suatu kondisi dinamis yang berpengaruh dengan produk, jasa, 

manusia, proses dan tugas, serta lingkungan yang memenuhi atau melebihi 

harapan pelanggan.   

 Sedangkan, Pelayanan (service) menurut Kotler (dalam Laksana, 

2008: 85), adalah setiap tindakan atau kegiatan yang dapat ditawarkan oleh 

satu pihak kepada pihak lain, yang pada dasarnya tidak berwujud dan tidak 

mengakibatkan kepemilikan apapun. 

  Pada dasarnya kualitas jasa berfokus pada upaya pemenuhan 

kebutuhan dan keinginan pelanggan serta ketepatan penyampaiannya untuk 

mengimbangi harapan pelanggan (Tjiptono, 2000:51).  Sementara itu, 

menurut Wyckof (Tjiptono, 2000:52), menyatakan bahwa kualitas jasa 

merupakan tingkat kesempurnaan yang diharapkan dan pengendalian atas 

kesempurnaan tersebut untuk memenuhi keinginan pelanggan. 

  

 2.4.2  Komponen Kualitas Pelayanan 

 Menurut Gronros (Tjiptono, 2000:52), secara nyata dapat tercermin 

dalam dimensi jasa, dan dapat dibagi menjadi dua dimensi kualitas, yaitu: 

1. Technical Quality 

Adalah komponen yang berkaitan dengan kualitas produk jasa yang 

diterima oleh pelanggan.  Pada dasarnya technical quality dapat dirinci 

menjadi beberapa bagian antara lain: 

a. Search Quality, yaitu kualitas yang dapat dievaluasi oleh pelanggan 

sebelum membeli. 
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b. Experience Quality, yaitu kualitas yang hanya dapat dievaluasi setelah 

pelanggan membeli atau mengkonsumsi jasa. 

c. Credence Quality, yaitu kualitas yang sukar dievaluasi oleh pelanggan, 

meskipun sudah mengkonsumsi jasa. 

 

2. Functional Quality 

Adalah komponen yang berkaitan dengan kualitas jasa penyampaian suatu 

jasa, dalam penerapan dan penggunaan teknologi informasi yang berkaitan 

dengan produk jasa yang diberikan.  Dimana kualitas fungsi meliputi 

dimensi kontak pelanggan, sikap, perilaku pelanggan, hubungan internal, 

penampilan dan rasa melayani. 

Karena pada umumnya lebih memiliki ciri kualitas berdasarkan 

pengalaman dan kepercayaan, maka konsumen akan merasakan risiko 

yang lebih tinggi dalam membeli jasa.  Sehingga keberadaan kualitas 

fungsional lebih mendominasi dan mempengaruhi pelanggan daripada 

technical quality. 

Hal ini terlihat pada kenyataan bahwa konsumen jasa lebih mengandalkan 

pada kabar dari mulut ke mulut dari pada iklan perusahaan jasa, dan selain 

itu konsumen akan sangat loyal pada pemberian jasa yang layanannya 

memuaskan mereka.  Oleh karena itu, supaya pelayanan dapat berjalan 

dengan baik maka pelanggan perlu dilibatkan secara langsung dalam 

proses tersebut. 

Karena pada dasarnya kualitas pelayanan memiliki kontribusi terhadap 

keuntungan usaha yang ditunjukkan melalui dua elemen yang membentuk 

fungsi keuntungan yaitu penerimaan dan biaya. 

 

       2.4.3  Dimensi Kualitas Pelayanan Jasa 

    Konsep ServQual atau dimensi kualitas pelayanan adalah konsep yang 

paling banyak digunakan oleh pelaku bisnis di seluruh dunia yang 

berkecimpung dalam hal pelayanan pelanggan.  Menurut Parasuraman, Berry 
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dan Zeithaml (dalam Irawan, 2002:57), konsep ServQual (dimensi kualitas 

pelayanan) terbagi menjadi 5 (lima) dimensi yaitu: 

1. Bukti Fisik (Tangible) 

Dimensi pertama dari kualitas pelayanan adalah Tangible.  Karena suatu 

jasa tidak bisa dilihat, dicium, dan juga tidak bisa diraba, maka aspek 

tangible menjadi penting sebagai ukuran terhadap pelayanan.  Pelanggan 

akan menggunakan indra penglihatan untuk menilai suatu kualitas 

pelayanan.  Penampilan dan kemampuan sarana dan prasarana fisik 

perusahaan dan keadaan lingkungan sekitarnya adalah bukti nyata dari 

pelayanan yang diberikan oleh pemberi jasa.  Tangible yang baik akan 

mempengaruhi persepsi pelanggan.  Pada saat yang bersamaan aspek 

tangible ini juga merupakan salah satu sumber yang mempengaruhi 

harapan pelanggan, karena tangible yang baik, maka harapan pelanggan 

menjadi lebih tinggi.  Oleh karena itu, penting bagi suatu perusahaan 

untuk mengetahui seberapa jauh aspek tangible yang paling tepat, yaitu 

masih memberikan impresi yang positif terhadap kualitas pelayanan yang 

diberikan tetapi tidak menyebabkan harapan pelanggan yang terlalu tinggi. 

2. Kehandalan (Reliability) 

Kepuasan pelanggan terhadap pelayanan juga ditentukan oleh dimensi 

reliability, yaitu dimensi yang mengukur kehandalan dari perusahaan 

dalam memberikan pelayanan kepada pelanggannya, dibandingkan dengan 

dimensi yang lain, dimensi ini sering dianggap paling penting bagi 

pelanggan dari berbagai industri jasa.  Ada 2 (dua) aspek dalam dimensi 

ini.  Pertama adalah kemampuan perusahaan untuk memberikan pelayanan 

seperti yang dijanjikan.  Kedua adalah seberapa jauh suatu perusahaan 

mampu memberikan pelayanan yang akurat atau tidak ada error 

(kesalahan). 

3. Daya Tanggap (Responsiveness) 

Responsiveness adalah dimensi kualitas pelayanan yang paling dinamis.  

Harapan pelanggan terhadap kecepatan pelayanan hampir dapat dipastikan 

akan berubah dengan kecenderungan naik dari waktu ke waktu.  
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Responsiveness merupakan suatu kemauan untuk membantu dan 

memberikan pelayanan yang cepat dan tepat kepada pelanggan dengan 

penyampaian informasi yang jelas.  Pelayanan yang cepat atau tanggap 

juga sangat dipengaruhi oleh sikap front-line staff.  Salah satunya adalah 

kesigapan dan ketulusan dalam menjawab pertanyaan atau permintaan 

pelanggan.  Kepuasan pelanggan dalam hal ini juga sering ditentukan 

melalui pelayanan melalui telepon. 

4. Jaminan (Assurance) 

Dimensi assurance yaitu dimensi kualitas yang berhubungan dengan 

kemampuan perusahaan dan perilaku front-line staff dalam menanamkan 

rasa percaya dan keyakinan kepada para pelanggannya.  Ada 4 (empat) 

aspek dalam dimensi ini.  Aspek pertama adalah keramahan, merupakan 

salah satu aspek kualitas pelayanan yang paling mudah diukur dan juga 

relatif mudah.  Aspek kedua yaitu kompetensi, pelanggan sulit percaya 

bahwa kualitas pelayanan akan dapat tercipta dari front-line staff yang 

tidak kompeten.  Oleh karena itu sangatlah penting untuk memberikan 

pelatihan kepada karyawan mengenai pengetahuan produk dan hal-hal lain 

yang sering menjadi pertanyaan pelanggan.  Aspek ketiga yaitu 

kredibilitas, keyakinan pelanggan terhadap kualitas pelayanan suatu 

perusahaan banyak dipengaruhi oleh kredibilitas atau reputasi dari 

perusahaan tersebut.  Aspek keempat yaitu keamanan, pelanggan 

mempunyai rasa aman dalam melakukan transaksi.  Aman karena 

perusahaan jujur dalam bertransaksi. 

5. Empati (Empathy) 

Dimensi empathy adalah dimensi yang memberikan perhatian yang tulus 

dan bersifat individual atau pribadi yang diberikan kepada para pelanggan 

dengan berupaya memahami keinginan konsumen.  Dimensi empathy 

adalah dimensi yang memberikan peluang besar untuk memberikan 

pelayanan yang bersifat “surprise”.  Sesuatu yang tidak diharapkan 

pelanggan, ternyata diberikan oleh penyedia jasa.  Banyak cara yang dapat 

dilakukan untuk menyenangkan pelanggan.  Hal ini misalnya, dapat 
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dilakukan dengan memberikan hadiah saat anak atau orang tua pelanggan 

ulang tahun.  Pelayanan yang berempati, akan mudah diciptakan kalau 

setiap karyawan perusahaan mengerti kebutuhan spesifik pelanggannya 

dan menyimpan hal ini dalam hatinya. 

 

2.5  Kepuasan Pelanggan  

       2.5.1  Pengertian Kepuasan 

  Kepuasan atau satisfaction berasal dari bahasa latin “satis” (artinya 

cukup baik; memadai) dan “facio” (melakukan atau membuat), sehingga 

secara sederhana dapat diartikan sebagai upaya pemenuhan sesuatu.  Wilkie 

(Tjiptono, 2000:89), mendefinisikan kepuasan sebagai tanggapan emosional 

pada evaluasi terhadap pengalaman konsumsi suatu produk atau jasa. 

  Kotler juga menegaskan bahwa kepuasan pelanggan merupakan suatu 

tingkat perasaan seseorang setelah membandingkan kinerja atau hasil yang ia 

rasakan dibandingkan dengan harapannya (Nasution, 2004:104). 

 

       2.5.2  Pengertian Pelanggan 

  Menurut Nasution (2004:101), pelanggan adalah semua orang yang 

menuntut kita atau perusahaan untuk memenuhi suatu standar kualitas 

tertentu yang akan memberikan pengaruh pada performasi kita atau 

perusahaan.  

  Menurut Garpesz (dalam Laksana, 2008:97), terdapat 3 (tiga) jenis 

pelanggan, yaitu: 

1. Pelanggan Internal (Internal Customer) merupakan orang yang berada 

dalam perusahaan dan memiliki pengaruh pada performasi 

(performance) pekerjaan atau perusahaan. 

2. Pelanggan Antara (Intermediate Customer) merupakan mereka yang 

bertindak atau berperan sebagai perantara, bukan sebagai pemakai akhir 

produk itu. 

3. Pelanggan Eksternal (Eksternal Customer) merupakan pembeli atau 

pemakai akhir produk itu, yang sering disebut sebagai pelanggan nyata 

(real customer). 
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       2.5.3  Kepuasan Pelanggan 

  Kata kepuasan pelanggan atau satisfaction berasal dari bahasal Latin 

“satis” yang artinya cukup baik atau memadai, sedangkan “facio” memiliki 

arti melakukan atau membuat, sehingga secara sederhana dapat diartikan 

sebagai upaya pemenuhan sesuatu.  Namun, ditinjau dari perspektif perilaku 

konsumen, istilah kepuasan pelanggan lantas menjadi sesuatu yang komplek 

(Tjiptono, 2000:89). 

  Menurut Hasan (2013:89), definisi kepuasan pelanggan itu sangat 

bervariasi, dan karenanya akan memberikan pemahaman yang lebih luas, 

misalnya: 

1. Kepuasan atau ketidakpuasan merupakan respons pelanggan terhadap 

evaluasi ketidaksesuaian yang dipersepsikan antara harapan sebelum 

pembelian dan kinerja aktual produk yang dirasakan setelah 

pemakaiannya. 

2. Kepuasan atau ketidakpuasan merupakan evaluasi purnabeli dimana 

alternative yang dipilih sekurang-kurangnya sama atau melampaui 

harapan pelanggan, sedangkan ketidakpuasan timbul apabila hasil tidak 

memenuhi harapan. 

3. Kepuasan atau ketidakpuasan sebagai evaluasi purnabeli, dimana persepti 

terhadap kinerja produk yang dipilih memnuhi atau melebihi harapan 

sebellum pembelian.  Apabila persepti terhadap kinerja tidak dapat 

memenuhi harapan, maka yang terjadi adalah ketidakpuasan.  

Ketidaksesuaian menciptakan ketidakpuasan. 

4. Kepuasan atau ketidakpuasan merupakan suatu perasaan konsumen 

sebagai respons terhadap produk barang atau jasa yang telah dikonsumsi. 

5. Kepuasan atau ketidakpuasan merupakan perbandingan antara produk 

yang dirasakan dengan yang diprediksi sebelum produk dibeli atau 

dikonsumsi.  Jika dirasakan konsumen melebihi dugaannya, konsumen 

akan merasa puas, sebaliknya jika yang dirasakan lebih rendah dari 

harapannya, konsumen akan merasa tidak puas. 
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  Day (dalam Tjiptono, 2008:24), menyatakan bahwa kepuasan atau 

ketidakpuasan pelanggan adalah respon pelanggan terhadap evaluasi 

ketidaksesuaian (disconfirmation) yang dirasakan antara harapan sebelumnya 

(atau norma kinerja lainnya) dan kinerja aktual produk yang dirasakan setelah 

pemakaiannya. 

  Engel, et al., 1990 (dalam Tjiptono, 2008:24), menyatakan bahwa 

kepuasan pelanggan merupakan evaluasi purnabeli dimana alternatif yang 

dipilih sekurang-kurangnya sama atau melampaui harapan pelanggan, 

sedangkan ketidakpuasan timbul apabila hasil (outcome) tidak memenuhi 

harapan. 

  Kotler, et al., 1996 (dalam Tjiptono, 2008:24), menyatakan bahwa 

kepuasan pelanggan adalah tingkat perasaaan seseorang setelah 

membandingkan kinerja (atau hasil) yang ia rasakan dibandingkan dengan 

harapannya. 

  Dari definisi diatas dapat ditarik kesimpulan bahwa pada dasarnya 

pengertian kepuasan pelanggan mencakup perbedaan antara harapan dan 

kinerja atau hasil yang dirasakan.  Pengertian ini didasarkan pada 

disconfirmation paradigm dari Oliver (dalam Engel, et al., 1990; Pawitra, 

1993).   

 

2.5.4  Metode Pengukuran Kepuasan Pelanggan 

  Menurut Kotler, et al., (dalam Tjiptono, 2008), ada 4 (empat) metode 

untuk mengukur dan memantau kepuasan pelanggan yaitu: 

a. Sistem Keluhan dan Saran 

 Setiap organisasi yang berorientasi pada pelanggan (customer-oriented) 

perlu memberikan kesempatan yang luas kepada para pelanggannya 

untuk menyampaikan saran, kritik, pendapat, dan keluhan mereka.  Media 

yang digunakan dapat berupa kotak saran, kartu komentar, saluran 

telepon khusus bebas pulsa, website dan media lainnya. 

b. Ghost Shopping 

 Salah satu cara untuk memperoleh gambaran mengenai kepuasan 

pelanggan adalah dengan mempekerjakan beberapa orang ghost shoppers 

untuk berperan sebagai pelanggan/pembeli potensial produk/jasa 

perusahaan dan pesaing.  Mereka lantas melaporkan berbagai temuan 

penting berdasarkan pengalamannya mengenai kekuatan dan kelemahan 

jasa perusahaan dibandingkan para pesaing.  Selain itu, para ghost 
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shoppers juga dapat mengobservasi cara perusahaan dan pesaingnya 

melayani pelanggan.  Ada baiknya para manajer perusahaan terjun 

langsung sebagai ghost shoppers untuk mengetahui secara langsung 

bagaimana karyawannya berinteraksi dan memperlakukan para 

pelanggan. 

c. Lost Customer Analysis 

 Metode ini dilakukan dengan cara menghubungi para pelanggan yang 

telah berhenti membeli atau yang telah beralih ke pemasok lain agar dapat 

memahami mengapa hal itu terjadi dan supaya dapat mengambil 

kebijakan perbaikan atau penyempurnaan untuk langkah selanjutnya. 

d. Survei Kepuasan Pelanggan 

 Umumnya, sebagain besar penelitian mengenai kepuasan pelanggan 

menggunakan metode survei, baik via pos, e-mail, maupun wawancara 

langsung.  Melalui survei, perusahaan akan memperoleh tanggapan dan 

umpan balik langsung dari pelanggan dan juga memberikan sinyal positif 

bahwa perusahaan menaruh perhatian terhadap mereka. 

 

2.6  Hubungan Kualitas Pelayanan dengan Kepuasan Pelanggan 

 Menurut Kotler (dalam Laksana, 2008:96), yaitu “Customer satisfaction is 

the outcome felt by buyers who have experienced a company performance that has 

fulfilled expectation”.  Maksudnya yaitu menyangkut komponen harapan dan 

kinerja/hasil yang dirasakan.  Pada umumnya harapan pelanggan merupakan 

perkiraan atau keyakinan pelanggan tentang apa yang akan diterimanya apabila ia 

membeli atau mengkonsumsi suatu produk baik barang maupun jasa, sedangkan 

kinerja atau hasil yang dirasakan merupakan persepsi pelanggan terhadap apa 

yang ia terima setelah mengkonsumsi produk yang ia beli. 

 Dengan demikian, apabila kepuasan pelanggan boleh dinyatakan sebagai 

suatu rasio atau perbandingan, maka kita dapat merumuskan persamaan kepuasan 

pelanggan sebagai berikut:  Z = X/Y, dimana Z adalah kepuasan pelanggan, X 

adalah kualitas yang dirasakan pelanggan, dan Y adalah kebutuhan, keinginan, 

dan harapan pelanggan.  Dari pengertian tersebut, maka kita dapat memahami jika 
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Z>1, maka kepuasan pelanggan akan menjadi tinggi, hal ini karena pelanggan 

merasa bahwa kualitas dari produk melebihi harapan pelanggan.  Sedangkan jika 

Z<1, maka kepuasan pelanggan menjadi rendah, karena pelanggan merasakan 

kualitas produk lebih kecil dari kebutuhan, keinginan dan harapan pelanggan. 

 Hubungan antara kualitas pelayanan dengan kepuasan konsumen 

dikemukakan oleh Kotler & Amstrong (dalam Laksana, 2008:99) “Customer 

satisfaction is closely linked to quality in recent year, many companies have 

adapted total quality management (TQM) program, designed to constantly 

improve the quality of their products services and marketing process, quality has 

a direct impact on product performance and hence on customer satisfaction”.  

Berdasarkan pendapat tersebut dijelaskan bahwa terdapat hubungan langsung 

antara kualitas pelayanan dengan kepuasan konsumen. 

 


