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TINJAUAN PUSTAKA

2.1  Pengertian Bauran Pemasaran Jasa

Bauran pemasaran jasa adalah alat-alat pemasaran yang  terdiri dari tujuh elemen

yaitu product, price, promotion, place, people, physical evidance dan process

yang semua variabel-varibelnya dapat dikendalikan oleh suatu organisasi untuk

mencapai keunggulan bersaing (competitive advantage). Organisasi yang bergerak

dibidang jasa (service) menggunakan bauran pemasaran jasa ini untuk membantu

strategi mereka dalam mencapai nilai jasa/ konsumen yang tinggi menurut

konsumen (customer value) yang akhirnya menentukan posisi persaingan

(competitive position) pada pasar sasaranya. (Haksever, et. al, 2000; 131).

1. Product (Produk)

Produk menurut Kotler (2002: 9) merupakan segala sesuatu yang dapat

ditawarkan produsen untuk diperhatikan, diminta, dicari, dibeli, digunakan, atau

dikonsumsi pasar sebagai pemenuhan kebutuhan atau keinginan pasar yang

bersangkutan.

2. Price ( Harga )

Definisi harga menurut Kotler (2002:302) adalah : Harga adalah sejumlah uang

yang dibebankan untuk sebuah produk atau jasa.

3. Place ( Lokasi )

Place merupakan variabel bauran pemasaran yang berupa lokasi. Place ini

berkenaan dengan upaya penyampaian produk yang tepat ke tempat pasar target.

5. People ( Orang )
Menurut Zeithaml and Bitner (2000: 19) Orang (people) adalah semua pelaku

yang memainkan peranan dalam penyajian jasa sehingga dapat mempengaruhi

persepsi pembeli.

6. Physical Evidence ( Sarana Fisik )



Physical evidence merupakan salah satu variable bauran pemasaran yang berupa

tampilan fisik dari perusahaan yang menunjukkan tempat dimana jasa diciptakan

dan dimana pemberi jasa dan pelanggan berinteraksi. Contoh physical evidence:

penampilan gedung, penampilan toko, penampilan brosur, interior toko, fasilitas

toko, music sebagai back ground transaksi dan lain lain.

7. Process ( Proses )

Process menurut Payne (2000: 168) diartikan sebagai tindakan menciptakan dan

memberikan jasa pada pelanggan dan merupakan faktor penting dalam bauran

pemasaran jasa, karena pelanggan jasa akan merasakan sistem pemberian jasa

tersebut sebagai bagian dari jasa itu sendiri. Proses adalah semua prosedur actual,

mekanisme, dan aliran aktivitas yang digunakan untuk menyampaikan jasa.

1.2 Kualitas Pelayanan

Pelayanan yang baik merupakan salah satu syarat kesuksesan perusahaan jasa.

Kualitas pelayanan dipandang sebagai salah satu komponen yang perlu

diwujudkan oleh perusahaan karena memiliki pengaruh untuk mendatangkan

konsumen baru dan dapat mengurangi kemungkinan pelanggan lama untuk

berpindah ke perusahaan lain. Dengan semakin banyaknya pesaing maka akan

semakin banyak pilihan bagi konsumen untuk menjatuhkan pilihan. Hal ini akan

membuat semakin sulit untuk mempertahankan konsumen lama, karenanya

kualitas layanan harus ditingkatkan semaksimal mungkin. Kualitas pelayanan

didefinisikan sebagai penilaian pelanggan atas keunggulan atau keistimewaan

suatu produk atau layanan secara menyeluruh (Zeithaml et al, 1998).

Adapun lima dimensi kualitas pelayanan yang diidentifikasikan oleh Parasuraman

(1998) dalam Rambat Lupiyoadi dan A. Hamdani (2006:182):

1. Tangible (berwujud), 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 (contoh:



gedung, gudang, dan lain-lain), perlengkapan dan peralatan yang

digunakan (teknologi), serta penampilan pegawainya.

2. Empathy (empati), yaitu memberikan perhatian yang tulus dan bersifat

individual atau pribadi yang diberikan kepada para pelanggan dengan

berupaya memahami keinginan konsumen. Di mana suatu perusahaan

diharapkan memiliki pengertian dan pengetahuan tentang pelanggan,

memahami kebutuhan pelanggan secara spesifik, serta memiliki waktu

pengoperasian yang nyaman bagi pelanggan.

3. Reliability (keandalan), yaitu kemampuan perusahaan untuk memberikan

pelayanan sesuai dengan yang dijanjikan secara akurat dan terpecaya.

Kinerja harus sesuai dengan harapan pelanggan yang berarti ketepatan

waktu, pelayanan yang sama untuk semua pelanggan tanpa kesalahan,

sikap yang simpatik, dan dengan akurasi yang tinggi.

4. Responsiveness (ketanggapan), yaitu suatu kebijakan untuk membantu dan

memberikan pelayanan yang cepat (responsif) dan tepat kepada pelanggan,

dengan penyampaian informasi yang jelas.

5. Assurance (jaminan dan kepastian), yaitu pengetahuan, kesopansantunan,

dan kemampuan para pegawai perusahaan untuk menumbuhkan rasa

percaya para pelanggan kepada perusahaan. Hal ini meliputi beberapa

konponen antara lain komunikasi (communication), kredibilitas

(credibility), keamanan (security), kompetensi (competence), dan sopan

santun (courtesy).

1.3 Teori Keputusan Pembelian

Menurut Kotler dan Keller (2009:235) mengemukakan bahwa keputusan adalah

sebuah proses pendekatan penyelesaian masalah yang terdiri dari pengenalan

masalah, mencari informasi, beberapa penilaian alternatif, membuat keputusan

membeli dan perilaku setelah membeli yang dilalui konsumen.
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