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BAB II 

TINJAUAN PUSTAKA 

 

2.1 Manajemen Pemasaran  

2.1.1 Pengertian Manajemen  pemasaran 

Manajemen pemasaran adalah proses penetapan tujuan-tujuan 

pemasaran di dalam organisasi. Hal ini mencakup juga segala 

aktivitasnya bagaimana memenuhi tujuan tersebut disamping 

melakukan pengukuran kemajuan sudah mencapai level mana 

dengan mempertimbangkan peluang pasar dan sumber daya internal.  

 
Menurut Assauri (2013:12) “manajemen pemasaran adalah 

kegiatan analisis, perencanaan, pelaksanaan, dan pengendalian 

berbagai program yang disusun dalam pembentukan, pembangunan, 

dan pemeliharaan laba hasil dari transaksi/ pertukaran melalaui 

sasaran pasar untuk mencapai tujuan perusahaan dalam jangka 

panjang”. 

 
Adapun pengertian lain yang dikemukakan oleh Ben M. Enis 

(dalam Alma, 2014:130) menyatakan bahwa “Manajemen 

Pemasaran adalah proses untuk meningkatkan efisiensi dan 

efektivitas dari kegiatan pemasaran yang dilakukan oleh individu 

atau oleh perusahaan”. Jadi proses penetapan  tujuan tujuan 

manajemen pemasaran harus dilakukan agar kegiatan pemasaran 

menjadi lebih efektif dan efisien sehingga memberikan keuntungan 

dan meminimalisir kerugian 

 

2.1.2 Konsep Manajemen Pemasaran 

Ada 3 elemen penting yang termasuk konsep manajemen  pemasaran 

yaitu: 

1. Orientasi Pada Konsumen (Market Oriented) 

       Konsep pemasaran yang paling baik adalah dengan menjadikan 

konsumen sebagai prioritas utama. Itulah sebabnya mengapa 

dalam strategi marketing selalu mengedepankan konsumen. 

https://www.maxmanroe.com/vid/umum/pengertian-analisis.html
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Dalam pemasaran biasanya konsumen dianggap raja, dan 

produsen adalah pelayan yang memberikan kebutuhan raja. 

Pelayanan produsen dilakukan dengan memberikan berbagai 

penawaran yang menarik, mulai dari produk terbaik hingga cara 

pelayanan konsumen 

2. Perencanaan Kegiatan Pemasaran 

      Pengaturan secara dinamis sebagai bentuk penyusunan berbagai 

kegiatan pemasaran secara menyeluruh. Semua aktivitas 

pemasaran, mulai dari strategi, implementasi, analisis, 

pengawasan, dan kegiatan lain yang terkait dengan pemasaran 

harus disusun secara terperinci. Dengan begitu, maka proses 

analisis dan pengawasan terhadap hasil pemasaran dapat 

dilakukan dengan baik.  Hal ini pada akhirnya akan 

memudahkan dalam melakukan evaluasi dan tindakan perbaikan 

terhadap kegiatan pemasaran. 

 
3. Kepuasan konsumen/pelanggan 

      Unsur paling penting di dalam pemasaran adalah kepuasan   

pelanggan. Kepuasan pelanggan ini tidak hanya diukur dari 

kualitas produk saja, tapi juga dari bagaimana strategi 

pemasaran yang dilakukan. 

 

2.1.3 Tujuan Manajemen Pemasaran 

 Tujuan dari manjemen pemasaran adalah : 

1. Menciptakan Permintaan atau Demand 

Tujuan pertama manajemen pemasaran adalah untuk 

menciptakan permintaan melalui berbagai cara. membuat cara 

terencana untuk mengetahui preferensi dan selera konsumen 

terhadap barang atau jasa yang diproduksi untuk memenuhi 

kebutuhan pelanggan. 
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2. Kepuasan Pelanggan 

Manajer pemasaran harus mempelajari permintaan pelanggan 

sebelum menawarkan barang atau jasa apa pun kepada mereka. 

Yang perlu dipelajari adalah  bahwa menjual barang atau jasa 

tidak sepenting kepuasan pelanggan yang didapatkan. 

Pemasaran modern berorientasi pada pelanggan.  Dimulai dan 

diakhiri dengan pelanggan. 

3. Pangsa Pasar atau Market Share 

   Setiap bisnis bertujuan untuk meningkatkan pangsa pasarnya, 

yaitu rasio penjualannya terhadap total penjualan dalam 

perekonomian. Misalnya, Pepsi dan Coke saling bersaing 

untuk meningkatkan pangsa pasar mereka. Untuk ini, mereka 

telah mengadopsi iklan inovatif, pengemasan inovatif, kegiatan 

promosi penjualan dan lain-lain. 

 

2.2 Kepuasan Pelanggan 

2.2.1 Pengertian Kepuasan Pelanggan  

Kepuasan merupakan penilaian mengenai ciri atau 

keistimewaan produk atau jasa, atau produk itu sendiri, yang 

menyediakan tingkat kesenangan konsumen berkaitan dengan 

pemenuhan kebutuhan konsumsi pelanggan.  Menurut Kotler dan  

Keller (2014 : 177) Menyatakan bahwa “Kepuasan Konsumen 

adalah perasaan senang atau kecewa seseorang yang muncul setelah 

membandingkan kinerja (hasil) jasa yang diperkirakan terhadap 

kinerja yang diharapkan”. Jika kinerja yang diberikan tidak 

memenuhi ekspetasi dari pelanggan maka pelanggan akan merasa 

tidak puas, namun jika kinerja yang diberikan sesuai dengan 

ekspektasi maka pelanggan akan merasa puas dan Jika kinerja yang 

diberikan melebihi ekspetasi maka pelanggan akan merasa sangat 

puas atau senang.  Ekspektasi tersebut bisa berasal dari pengalaman 

masa lalu, nasihat seorang teman dan juga bisa dari janji pemasar.  

https://www.pepsico.com/
https://www.coca-cola.com/
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Menurut Umar (2015 : 65) menyatakan bahwa “ Seorang konsumen, 

jika merasa puas dengan nilai yang diberikan oleh produk atau jasa, 

sangat besar kemungkinannya menjadi pelanggan dalam waktu yang 

lama”. 

 

2.2.2 Faktor Kepuasan pelanggan 

Lima faktor yang harus diperhatikan oleh perusahaan dalam 

menentukan    kepuasan pelanggan menurut Lupyoadi (2012: 146) 

antara lain:  

1. Kualitas produk. Pelanggan akan merasa puas bila hasil 

mereka   menunjukkan bahwa produk yang mereka gunakan 

berkualitas.  

2. Kualitas pelayanan atau jasa.  Pelanggan akan merasa puas 

bila mereka   mendapatkan pelayanan yang baik atau sesuai 

dengan yang diharapkan.  

3. Emosi Pelanggan. Pelanggan akan merasa bangga dan 

mendapatkan keyakinan bahwa orang lain akan kagum 

terhadap dia bila menggunakan produk dengan merek 

tertentu yang cenderung mempunyai tingkat kepuasan yang 

lebih tinggi. Kepuasan yang diperoleh bukan karena 

kualitas dari produk tetapi sosial atau self esteem yang 

membuat pelanggan merasa puas terhadap merek  tertentu. 

4. Harga Produk yang mempunyai kualitas yang sama tetapi 

menetapkan harga yang relatif murah akan memberikan 

nilai yang lebih tinggi kepada pelanggan.  

5. Biaya dan kemudahan. Pelanggan yang tidak perlu 

mengeluarkan   biaya tambahan atau tidak perlu membuang 

waktu untuk mendapatkan suatu produk atau jasa cenderung 

puas terhadap produk atau jasa tersebut. 
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2.2.3 Manfaat Terciptanya Kepuasan Pelanggan 

Menurut Tjiptono, (2014:58) Terciptanya kepuasan pelanggan 

dapat memberikan beberapa manfaat diantaranya :  

1. Hubungan perusahaan dengan konsumen menjadi 

harmonis  

2. Memberikan dasar yang baik bagi pembeli  

3. Dapat mendorong terciptanya loyalitas konsumen  

4. Membentuk rekomendasi dari mulut ke mulut (word of 

mouth) yang menguntungkan perusahaan  

5. Laba yang diperoleh meningkat 

 

Manfaat menciptakan kepuasan pelanggan membawa dampak 

yang besar bagi perusahaan.  Hasan (2013:14) menyatakan manfaat 

kepuasan pelanggan meliputi : 

a. Pendapatan 

Efek kepuasan pelanggan terhadap kinerja pendapatan atau 

keuntungan jangka panjang (performance measures 

reflecting long-term profitability) dibentuk oleh berbagai 

dimensi strategis yang lebih kompetitif melalui kesetiaan 

merek, mutu produk, asosiasi merek/ perusahaan, sanak 

keluarga berharga, aktivitas produksi baru, kemampuan 

capaian karyawan dan manajer. 

b. Reaksi Terhadap Produsen Berbiaya Rendah 

Pemotongan harga dianggap oleh banyak perusahaan 

menjadi senjata ampuh untuk meraih pangsa. Banyak 

pelanggan yang bersedia membayar harga lebih mahal 

untuk pelayanan dan kualitas produk yang lebih baik. 

Strategi fokus pada kepuasan pelanggan merupakan 

alternatif terbaik dalam mempertahankan pelanggan untuk 

menghadapi para produsen berbiaya rendah. 
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c. Manfaat Ekonomis 

Dengan  mempertahankan dan memuaskan pelanggan saat 

ini jauh lebih mudah dibandingkan terus-menerus berupaya 

menarik atau memprospek pelanggan baru, biaya 

mempertahankan pelanggan lebih murah dibandingkan 

biaya mencari pelanggan baru. 

d. Reduksi Sensitivitas Harga 

Pelanggan yang puas terhadap sebuah perusahaan 

cenderung lebih jarang menawar harga untuk setiap 

pembelian individualnya. Kepuasan pelanggan mengalihkan 

fokus pada harga pelayanan dan kualitas. 

e. Key Sukses Bisnis Masa Depan 

Dalam hal ini, terdapat empat hal, yaitu: 

1. Kepuasan pelanggan merupakan strategi bisnis jangka 

panjang, membangun dan memperoleh reputasi produk-

perusahaan dibutuhkan waktu yang cukup lama, 

diperlukan investasi besar pada serangkaian aktivitas 

bisnis untuk membahagiakan pelanggan. 

2. Kepuasan pelanggan merupakan indikator kesuksesan 

bisnis di masa depan yang mengukur kecenderungan 

reaksi pelanggan terhadap perusahaan di masa yang 

akan datang. 

3. Program kepuasan pelanggan relatif mahal dan hanya 

mendatangkan laba jangka panjang yang relatif lama. 

4. Ukuran kepuasan pelanggan lebih prediktif untuk 

kinerja masa depan sekalipun tidak mangabaikan data 

akuntansi. 

f. Word Of Mouth Relationship  

 Pelanggan yang puas dapat menjadikan hubungan antara 

perusahaan dan pelanggan menjadi harmonis, memberikan 

dasar yang baik bagi pembelian ulang dan terciptanya 
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loyalitas pelanggan, menjadi advocator bagi perusahaan 

terutama ketika reputasi perusahaan atau produk dilecehkan 

oleh orang lain, serta membentuk rekomendasi positif dari 

mulut ke mulut yang sangat menguntungkan bagi 

perusahaan. 

 

2.2.4 Tipe - Tipe Kepuasan Dan Ketidakpuasan Konsumen  

Tjiptono (2015:204) membedakan tipe-tipe kepuasan dan 

ketidak puasan berdasarkan kombinasi antara emosi-emosi spesifik 

terhadap penyedia jasa dan minat berperilaku untuk memilih lagi 

penyedia jasa yang bersangkutan yaitu :  

1. Demanding Customer Satisfaction  

Tipe ini merupakan tipe ketidakpuasan yang aktif.  Relasi 

dengan penyedia jasa diwarnai emosi positif, optimis dan 

kepercayaan. Berdasarkan pengalaman positif dimasa lalu, 

konsumen dengan tipe ini berharap bahwa penyedia jasa akan 

mampu memuaskan ekspektasi mereka yang semakin 

meningkat dimasa depan. Selain itu mereka bersedia 

meneruskan relasi memuaskan dengan penyedia jasa.  

2. Stable Customer Satisfaction  

Tipe ini memiliki tingkat aspirasi pasif dan perilaku yang 

menuntut. Emosi positifnya terhadap penyedia jasa bercirikan 

steadiness dan trust dalam relasi yang terbina saat ini mereka 

menginginkan segala sesuatunya tetap sama berdasarkan 

pengalaman pengalaman positif yang telah terbentuk hingga 

saat ini, mereka bersedia melanjutkan relasi dengan penyedia 

jasa.  

3. Resigned Customer Satisfaction  

Tipe ini juga merasa puas, namun kepuasannya bukan 

disebabkan oleh pemenuhan ekpektasi namun lebih 

didasarkan pada kesan bahwa tidak realistis untuk berharap 
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lebih. Perilaku konsumen tipe ini cenderung pasif. Mereka 

tidak bersedia melakukan berbagai upaya dalam rangka 

menuntut perbaikan situasi.  

4. Stable Customer Disatisfaction  

Tipe ini tidak puas terhadap kinerja penyedia jasa, namun 

mereka cenderung tidak melakukan apa-apa. Relasi mereka 

dengan penyedia jasa diwarnai emosi negatif dan asumsi 

bahwa ekspektasi mereka akan terpenuhi dimasa yang akan 

datang. Mereka juga tidak melihat adanya peluang untuk 

perubahan dan perbaikan. 

5. Demanding Customer Dissatisfaction  

Tipe ini bercirikan tingkat aspirasi aktif dan perilaku 

demanding. Pada tingkat emosi, ketidakpuasannya 

menimbulkan protes dan oposisi. 

 

2.3 Kualitas pelayanan 

Definisi Kualitas Pelayanan Kotler (2012:49) “kualitas adalah ciri 

serta sifat dari suatu produk atau pelayanan yang berpengaruh pada 

kemampuannya untuk memuaskan kebutuhan yang dinyatakan atau 

tersirat”.  Berdasarkan definisi tersebut dapat disimpulkan bahwa kualitas 

layanan adalah segala bentuk aktivitas yang dilakukan oleh perusahaan guna 

memenuhi harapan konsumen. Menurut Tjiptono (2016:59) “Kualitas 

pelayanan adalah tingkat keunggulan yang diharapkan dan pengendalian 

atas tingkat keunggulan tersebut untuk memenuhi keinginan pelanggan”.  

Pelayanan yang diberikan oleh perusahaan berupa kemudahan, kecepatan, 

hubungan, kemampuan dan keramah-tamahan yang ditunjukkan melalui 

sikap berupa tindakan maupun sifat dalam memberikan pelayanan untuk 

memnuhi keinginan dan harapan Pelanggan. 

Menurut Garvin (dalam Tjiptono, 2015:143) menyatakan bahwa 

“terdapat lima kualitas salah satunya yaitu bahwa kualitas dilihat tergantung 
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pada orang yang menilainya, sehingga produk yang paling memuaskan 

preferensi seseorang merupakan produk yang berkualitas paling tinggi”.  

Perusahaan jasa dan pelayanan lebih meningkatkan kualitas proses, 

karena konsumen biasanya terlibat langsung dalam proses tersebut. 

Sedangkan perusahaan yang menghasilkan produk lebih menekankan 

kepada hasil karena umumnya konsumen tak terlibat pada prosesnya. 

Sebuah kulitas tersendiri sering dianggap sebagai ukuran realtif 

kesempurnaan atau kebaikan sebuah produk atau jasa. 

 

2.3.1 Karakteristik Pelayanan Jasa 

Antara jasa dan barang memiliki perbedaan karakteristik yang 

mencolok.  Menurut Payne (dalam  Jasfar, 2012:6) karakteristik jasa 

yaitu sebagai berikut:  

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. Tidak dapat dipisahkan.  

Jasa umumnya dihasilkan dan dikonsumsi pada saat yang 

bersamaan, dengan partisipasi konsumen dalam proses 

tersebut. Artinya, konsumen harus berada di tempat jasa yang 

dimintanya sehingga konsumen melihat dan ikut “ambil 

bagian” dalam proses produksi tersebut.  

3. Heteregonitas.  

Jasa merupakan variabel non standard 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 

pelanggan) dengan segala perbedaan harapan dan persepsi 

yang menyertai interaksi tersebut. 
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4. Tidak tahan lama.  

Jasa tidak mungkin disimpan dalam persediaan. Artinya, jasa 

tidak bisa disimpan, dijual kembali kepada orang lain, atau 

dikembalikan kepada produsen jasa, di mana konsumen 

membeli jasa tersebut. 

 

Klasifikasi jasa terdapat berbagai macam tingkatan kombinasi 

antara barang fisik dan jasa tangible. Penawaran jasa dibedakan 

menjadi lima kategori menurut  Tjiptono (2015:10) yaitu sebagai 

berikut :  

1. Segmen Pasar Dapat dibedakan menjadi : jasa yang 

ditunjukkan pada konsumen akhir (misalnya: taksi, asuransi 

jiwa, katering, jasa tabungan dan pendidikan) dan jasa bagi 

konsumen organisasional (misalnya: biro periklanan, jasa 

akuntansi dan perpajakan, dan jasa konsultasi manajemen). 

Perbedaan utama antara  kedua segmen bersangkutan 

terletak pada alsan dan kriteria spesifik dalam memilih jasa 

dan penyedia jasa, kuantitas jasa yang dibutuhkan, dan 

kompleksitas pengerjaan jasa yang diperlukan.  

2. Tingkat Keberwujudan (Tangibility) Ada 3 (tiga) macam 

jasa berdasarkan kriteria ini, yaitu :  

a. Rented Goods Services, yakni konsumen menyewa dan 

menggunakan produk-produk tertentu berdasarkan tarif 

tertentu selama jangka waktu tertentu pula. Konsumen 

hanya dapat menggunakan produk tersebut, karena 

kepemilikannya tetap berada pada pihak perusahaan 

yang menyewakannya, misalnya penyewaan mobil, kaset 

vidio, villa dan apartemen.  

b. Owned Goods Services, produk yang dimiliki oleh 

konsumen direparasi, dikembangkan atau ditingkatkan 

untuk kerjanya, atau dipelihara oleh perusahaan jasa.  
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c. Non Goods Services, karakteristik khusus pada jenis ini 

adalah jasa personal bersifat intangible (tidak berbentuk 

produk fisik) ditawarkan kepada para pelanggan.  

3. Keterampilan Penyedia Jasa Berdasarkan klasifikasi ini jasa 

dibagi menjadi dua tipe pokok jasa yaitu : professional 

services (seperti konsultan manajemen, konsultan hukum 

dan konsultan pajak) serta non profesional services (seperti 

sopir taksi).  

4. Tujuan organisasi jasa Berdasarkan klasifikasi ini jasa 

dibagi  menjadi dua yaitu commersial service atau profit 

services (seperti bank dan penerbangan) serta non 

profesional services (seperti sekolah, yayasan, pantiasuhan 

dan museum).  

5. Regulasi Dalam klasifikasi ini, jasa dibedakan menjadi 

regulated services (seperti pialang, angkutan umum, 

perbankan) dan non-regulated services (seperti katering dan 

pengecatan rumah).  

6. Tingkat intensitas karyawan Berdasarkan tingkatan ini, 

klasifikasi jasa dibedakan menjadi dua macam yaitu : 

equipment based services (seperti cuci mobil otomatis, jasa 

sambungan telepon interlokal dan internasional, internet 

banking dan ATM) serta people based services (seperti 

satpam, konsultan manajemen dan dokter anak).  

7. Tingkat Kontak Penyedia Jasa dan Pelanggan Pada 

klasifikasi ini jasa dibedakan menjadi : high contact 

services (seperti bank, dokter) dan low contac services 

(misalnya jasa PLN, jasa telekomunikasi, dan jasa layanan 

pos). 

Karakteristik pelayanan dapat dilihat dari perbedaannya 

dengan barang-barang, sebagaimana disebutkan oleh Lovelock dan 

Wirtz (2012: 17) sebagai berikut: 
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1. Umumnya produk pelayanan tidak dapat disimpan, 

sehingga pelanggan mungkin mencari pilihan lain atau 

menunggu. 

2. Pelayanan merupakan elemen yang tidak nampak dan 

biasanya mendominasi penciptaan nilai. Hal ini 

menyebabkan pelanggan tidak bisa merasakan, tidak bisa 

tersenyum, atau tidak bisa menyentuh elemen elemennya 

dan mungkin tidak dapat melihat atau mendengarnya. 

Selain itu juga sulit mengevaluasi dan membedakan dengan 

pesaing. 

3. Pelayanan seringkali sulit untuk digambarkan dan dipahami, 

sehingga pelanggan memperoleh risiko dan ketidakpastian 

yang lebih besar. 

4. Orang mungkin menjadi bagian dari pengalaman pelayanan. 

Hal ini dikarenakan pelanggan berinteraksi dengan 

perlengkapan, fasilitas dan sistem yang dimiliki oleh 

pemberi pelayanan. Selain itu, pelaksanaan tugas yang 

buruk oleh pelanggan dapat menyebabkan berkurangnya 

produktivitas, mengganggu pengalaman pelayanan dan 

membatasi keuntungan. 

5. Input dan output operasional cenderung berubah-ubah 

secara luas, sehingga sulit untuk menjaga konsistensi, 

keandalan, dan kualitas pelayanan atau mempertahankan 

biaya rendah melalui produktivitas yang lebih tinggi. Selain 

itu, juga sulit melindungi pelanggan dari hasil kegagalan 

pelayanan. 

6. Waktu sering dianggap sebagai faktor yang paling penting. 

Pelanggan melihat waktu sebagai sumber daya yang langka 

sehingga harus digunakan secara bijak. Pelanggan tidak 

suka membuang waktu dengan menunggu, dan 

menginginkan pelayanan tepat waktu serta nyaman. 
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7. Tempat distribusi melalui saluran non fisik. Pelayanan 

berdasarkan informasi dapat disampaikan melalui saluran-

saluran elektronik, seperti internet atau telekomunikasi 

suara, namun produk intinya melibatkan aktivitas fisik. 

 

2.4 Dimensi kualitas pelayanan 

Dimensi-dimensi Kualitas Pelayanan Menurut Zeithaml dan Berry 

(dalam Adam, 2015:11), ada lima jenis dimensi dalam kualitas pelayanan 

yakni :  

 

1. Bukti Fisik ( Tangibles )  

Bukti fisik dari pelayanan yang diberikan adalah penampilan dan 

sarana yang dimiliki oleh perusahaan dengan memberikan 

pelayanan yang terbaik dari bukti fisik yang dimiliki seperti 

fasilitas gedung perusahaan, layout ruangan, dan penampilan 

karyawan.  

 

2. Kehandalan (Reliability)  

Kemampuan perusahaan dalam memberikan pelayanan secara 

akurat serta dapat dipercaya sesuai dengan yang dijanjikan.  Seperti 

ketepatan melayani pelanggan, menghindari kesalahan dalam 

pelayanan dan kemampuan perusahaan dalam menepati janji sesuai 

dengan pelayanan yang telah dijanjikan bersama.  

 

3. Daya Tanggap (Responsiveness)  

Pelayanan yang diberikan secara cepat dan tanggap kepada 

pelanggan dan menolong permasalahan pelanggan, misalnya 

menyampaikan informasi yang jelas kepada pelanggan dan tidak 

membiarkannya menunggu sesuatu tanpa memberikan alasan yang 

jelas.  
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4. Jaminan (Assurance)  

Kemampuan perusahaan dengan memiliki pengetahuan, kesopanan, 

dan jaminan seperti keamanan dapat memberikan rasa kepercayaan 

diri yang tinggi dan tidak ragu-ragu pada pelanggan dalam menilai 

perusahaan tersebut.  

 

5. Empati (Empathy)  

Kemampuan perusahaan memberikan perhatian yang tulus secara 

individual atau perorangan kepada para pelangan dengan harapan 

dapat mengetahui segala keinginan dan kebutuhan pelanggan dan 

menarik minat  pelanggan untuk menggunakan jasa pelayanan yang 

telah diberikan serta mendengarkan keluhan atau keinginan yang 

spesifik mengenai pelayanan yang diberikan.  Meliputi kemudahan 

dalam menjalin relasi, komunikasi yang baik, perhatian pribadi, 

dan pemahaman atas kebutuhan individual para pelanggan.  
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