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TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Pengertian Pemasaran

Asosiasi Pemasaran Amerika dalam Kotler dan Keller (2009:6) menawarkan
definisi formal berikut: pemasaran adalah fungsi organisasi dan seperangkat
proses untuk menciptakan, mengkomunikasikan, dan menyerahkan nilai kepada
pelanggan dan mengel ola hubungan pelanggan dengan cara yang menguntungkan
organisas dan para pemilik sahamnya. Pemasaran berhubungan dengan
mengidentifikasi dan memenuhi kebutuhan manusia dan masyarakat. Saat
berhadapan dengan proses pertukaran, harus ada sejumlah besar keterampilan dan

pekerjaan.

Kita dapat membedakan definisi sosia dan managjerial tentang pemasaran.
Pengertian pemasaran berdasarkan definisi sosial yaitu suatu proses sosia yang di
dalamnya individu dan kelompok mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan
inginkan dengan menciptakan, menawarkan, dan secara bebas mempertukarkan
produk yang bernilai dengan pihak lain. Menurut definisi mangjerial, pemasaran

sering digambarkan sebagai seni menjual produk.
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2.2 Perilaku Konsumen

Menurut Mowen dan Minor (2002:6) perilaku konsumen adalah studi tentang
unit pembelian dan proses pertukaran yang melibatkan perolehan, konsumsi, dan
pembuangan barang, jasa, pengalaman serta ide-ide. Jadi perilaku konsumen
adal ah perilaku yang ditunjukan oleh konsumen dalam memenuhi keinginannya
terhadap suatu produk maupun jasa. Menurut Kotler dan Keller (2009: 116-173)
perilaku konsumen dipengaruhi oleh faktor-faktor budaya, sosial, pribadi, dan
psikologis. Faktor yang mempunyai pengaruh paling luas dan paling dalam

adal ah faktor-faktor budaya.

a. Faktor Budaya
Budaya, sub-budaya, dan kelas sosial sangat penting bagi perilaku
pembelian. Budaya merupakan penentu keinginan dan perilaku paling dasar.
Masing-masing budayaterdiri dari sgjumlah sub-budaya yang lebih
menampakan identifikasal dan sosialisasi khusus bagi para anggotanya. Sub-
budaya mencangkup kebangsaan, agama, kelompok ras, dan wilayah
geografis. Ketika sub-kultur menjadi besar dan cukup makmur, perusahaan

sering merancang program pemasaran secara khusus untuk melayani mereka.

b. Faktor Sosia
Selain faktor budaya, perilaku konsumen dipengaruhi oleh faktor-faktor
sosia seperti kelompok acuan, keluarga, serta peran dan status sosial.
1. Kelompok acuan
Kelompok acuan seseorang terdiri dari semua kelompok yang memiliki

pengaruh langsung (tatap muka) atau tidak langsung terhadap sikap atau
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perilaku orang tersebut. Kelompok yang memiliki pengaruh langsung
terhadap seseorang dinamakan kelompok keanggotaan. Beberapa
kelompok keanggotaan merupakan kelompok primer, seperti keluarga,
teman, tetangga, dan rekan kerja, yang berinteraksi dengan seseorang
secara terus-menerus dan informal. Orang juga menjadi anggota
kelompok sekunder, seperti kelompok keagamaan, profesi, dan asosiasi
perdagangan yang cenderung lebih formal dan membutuhkan interaks
yang tidak begitu rutin. Kelompok acuan membuat seseorang menjalani
perilaku dan gaya hidup baru dan mempengaruhi konsep pribadi
seseorang.

2. Keuarga
Keluarga merupakan organisasi pembelian konsumen yang paling
penting dalam masyarakat dan para anggota keluarga menjadi kelompok
acuan primer yang paling berpengaruh. Kita dapat membedakan dua
keluarga dalam kehidupan pembeli. Keluarga orientasi dan keluarga
prokreasi.

3. Peran dan status
Seseorang berpartisipasi dalam banyak kelompok sepanjang hidupnya
seperti keluarga, klub, organisasi. Kedudukan orang itu dimasing-
masing kelompok dapat ditentukan peran dan statusnya. Peran meliputi
kegiatan yang diharapkan akan dilakukan oleh seseorang. Masing-

masing peran menghasilkan status.

c. Faktor Pribadi

Keputusan pembeli juga dipengaruhi oleh karakteristik pribadi.
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Karakteristik tersebut meliputi usia dan tahap siklus hidup, pekerjaan,

keadaan ekonomi, kepribadian dan konsep diri, serta gaya hidup dan nilai

pembeli.

1. Usiadan tahap siklus hidup
Orang membeli barang dan jasa yang berbeda-beda sepanjang
hidupnya. Selera orang terhadap pakaian, perabot, dan rekreas juga
berhubungan dengan usia.

2. Pekerjaan dan lingkungan ekonomi
Pilihan produk sangat dipengaruhi oleh keadaan ekonomi seseorang,
penghasilan yang dapat dibelgjakan, tabungan dan aktiva, utang,
kemampuan untuk meminjam, dan sikap terhadap kegiatan belanja
atau menabung.

3. Kepribadian dan konsep diri
Kepribadian adalah ciri bawaan psikologis manusia yang khas yang
menghasilkan tanggapan yang relatif konsisten dan bertahan lama
terhadap rangsangan lingkungannya.

4. Gayahidup dan nila
Gaya hidup seseorang adalah pola hidup seseorang di dunia yang

terungkap pada aktivitas, minat, dan opininya.

2.3 Pengertian Jasa

Jasa menurut Zeithaml dan Bitner (2000:3) yang dikutip oleh Hurriyati (2010:28)
adalah seluruh aktivitas ekonomi dengan output selain produk dalam pengertian
fisik, dikonsums dan diproduks pada saat bersamaan, memberikan nilai tambah

dan secara prinsip tidak berwujud (intangible) bagi pembeli pertamanya. Adapun
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definisi jasa menurut Kotler dan Keller (2009:36) adalah “Setiap tindakan atau
kegiatan yang dapat ditawarkan oleh satu pihak kepada pihak lain, yang pada
dasarnya bersifat tidak berwujud fisik dan tidak menghasilkan kepemilikan

sesuatu”.

Dari berbagai definisi tersebut, tampak bahwa didalam jasa selalu ada aspek
interaksi antar pihak konsumen dan pihak produsen (jasa), meskipun pihak-pihak
yang terlibat tidak selalu menyadari. Jasa bukan suatu barang, melainkan suatu
proses atau aktivitas yang tidak berwujud. Pada umumnya, jasa diproduksi dan
dikonsumsi secara bersamaan dimanainteraksi antara pemberi jasa dan pengguna
jasa mempengaruhi hasi| jasatersebut. Sementara perusahaan yang memberikan
operas jasa adalah perusahaan yang memberikan konsumen produk jasa baik

yang berwujud atau tidak, seperti: transportasi, hiburan, restoran, dan pendidikan.

Produk jasa memiliki ciri-ciri yang berbeda dengan barang (Produk fisik). Kotler
dan Keller (2009:39) menyebutkan ciri-ciri tersebut adalah tak berwujud
(intangibility), tak terpisahkan (inseparability), bervariasi (variability), dan dapat
musnah (perishability).
a. Tidak berwujud (intangibility)
Artinyajasatidak dapat dilihat, dirasakan, diraba, didengar, atau dibaui
sebelum jasaitu dibeli. Tugas penyedia jasa adalah “mengelola bukti”, untuk
“mewujudkan hal yang tak berwujud”. Perusahaan jasa dapat berusaha
mendemonstrasikan kualitas jasa mereka melalui bukti fisik dan presentasi.
b. Tidak dapat dipisahkan (inseparability)
Jasa umumnya diproduksi dan dikonsumsi sekaligus. Jika seseorang

memberikan jasa, maka penyedia menjadi bagian dari jasaitu. Karenaklien
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juga hadir ketika jasaitu dibuat, interaks penyedia klien merupakan fitur
khusus dalam pemasaran jasa.

c. Bervarias (variability)
Artinya kualitas jasa tergantung pada sigpa yang menyediakannya, kapan
dan dimana, dan kepada siapa, jasa sangat bervariasi. Pembeli jasa
menyadari variabilitasini dan sering membicarakannya dengan orang lain
sebelum memilih penyediajasa. Untuk meyakinkan pelanggan, beberapa
menyediakan garans jasa yang dapat mengurangi persepsi konsumen
tentang risiko.

d. Dapat musnah (perishability)

Artinyajasatidak dapat dismpan untuk dijual atau dipakai kemudian.

2.4 Bauran Pemasaran Jasa

Menurut Kotler dan Keller (2009:23) definisi bauran pemasaran adalah
sekumpulan aat pemasaran yang digunakan perusahaan untuk mengejar tujuan
pemasarannya. Alat pemasaran itu dikelompokkan menjadi 4 kelompok yang
disebut dengan 4P dalam pemasaran yaitu: produk (product), harga (price),
tempat (place), dan promos (promotion). Menurut Zeithaml and Bitner (2000:18)
yang dikutip oleh Hurriyati (2010:48) bauran pemasaran jasa adalah elemen-
eleman organisasi perusahaan yang dapat dikontrol oleh perusahaan dalam
melakukan komunikasi dengan konsumen dan akan dipakai untuk memuaskan

konsumen.

Menurut Zeithaml and Bitner (2000: 18-21) yang dikutip oleh Hurriyati (2010:

48-50) menyatakan bahwa konsep bauran pemasaran tradisional (tradisional
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marketing mix) terdiri dari 4P, yaitu produk (produc), harga (price), tempat/lokasi
(place) dan promosi (promotion). Sementaraitu, untuk pemasaran jasa perlu
bauran pemasaran yang diperluas (expanded marketing mix for service) dengan
penambahan unsur non-traditional marketing mix, yaitu : orang (people), bukti
fisik (physical evidence) dan proses (process), sehingga menjadi tujuh unsur (7P).
Masing-masing dari tujuh unsur bauran pemasaran tersebut saling berhubungan
dan tergantung satu sama lainnya dan mempunyai suatu bauran yang optimal

sesual dengan karakteristik segmennya.

Penambahan unsur bauran pemasaran jasa dilakukan antara lain karena jasa
memiliki karakteristik yang berbeda dengan produk, yaitu tidak berwujud, tidak
dapat dipisahkan, beraneka ragam, dan mudah lenyap. Untuk menjangkau pasar
sasaran yang telah ditetapkan, maka setiap perusahaan perlu mengelola kegiatan
pemasarannya dengan baik. Perusahaan harus dapat menyusun serta
menggunakan controllable marketing variables, untuk mengantisipasi perubahan
dari uncontrollable marketing variables, serta untuk mempengaruhi permintaan
produk perusahaan. Oleh karenaitu, perusahaan harus dapat mengkombinasikan
unsur-unsur tersebut dalam proporsi yang tepat, sehingga bauran pemasarannya
sesuai dengan lingkungan perusahaan, dapat memuaskan pasar sasaran dan tetap
sgjalan dengan sasaran perusahaan dalam bidang pemasaran secara keseluruhan.
Bauran pemasaran yang telah ditetapkan perusahaan sebaiknya selau disesuaikan

dengan kondisi dan situasi yang dihadapi perusahaan, jadi harus bersifat dinamis.
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1. Product (Produk)
Menurut Kotler (2000: 428) yang dikutip oleh Hurriyati (2010:50-51)
menyatakan bahwa definisi produk jasa adalah segala sesuatu yang dapat
ditawarkan produsen untuk diperhatikan, diminta, dicari, dibeli, digunakan
atau dikonsumsi pasar sebagai pemenuhan kebutuhan atau keinginan pasar
yang bersangkutan. Produk yang ditawarkan meliputi barang fisik, jasa,
orang atau pribadi, tempat, organisasi dan ide. Jadi produk dapat berupa

manfaat tangible maupun intangible yang dapat memuaskan pelanggan.

Produk jasa merupakan suatu kinerja penampilan, tidak berwujud, dan cepat
hilang, lebih dapat dirasakan daripada dimiliki serta pelanggan lebih dapat
berpartisipasi aktif dalam proses mengkonsumsi jasa tersebut. Sesungguhnya
pelanggan tidak membeli barang atau jasa, tetapi membeli manfaat dan nilai
dari sesuatu yang ditawarkan. Apa yang ditawarkan menunjukan sejumlah
manfaat yang dapat pelanggan dapatkan dari pembelian suatu barang atau
jasa, sedangkan sesuatu yang ditawarkan itu sendiri dapat dibagi menjadi
empat kategori, yaitu:

a Barang nyata

b. Barang nyata yang disertai dengan jasa

c. Jasautamayang disertai dengan barang dan jasa tambahan

d. Murni jasa

Untuk merencanakan penawaran atau produk, pemasar perlu memahami
tingkatan produk, yaitu sebagal berikut:
a. Produk utama/inti (core benefit), yaitu manfaat yanag sebenarnya

dibutuhkan dan akan dikonsumsi oleh pelanggan dari setiap produk.
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b. Produk generik (generic product), yaitu produk dasar yang mampu
memenuhi fungsi produk yang paling dasar.

c. Produk harapan (expected product), yaitu produk formal yang
ditawarkan dengan berbagal atribut dan kondisinya secara normal
diharapkan dan disepakati untuk dibeli.

d. Produk pelengkap (augmented product), yaitu berbagai atribut produk
yang dilengkapi atau ditambahkan berbagai manfaat dan layanan,
sehingga dapat memberikan tambahan kepuasan dan dapat dibedakan
denga produk pesaing.

e. Produk potensial, yaitu segala macam tambahan dan perubahan yang

mungkin dikembangkan untuk suatu produk di masa mendatang.

Jadi, pada dasarnya produk adalah sekumpulan nilai kepuasan yang
kompleks. Nilai sebuah produk ditetapkan oleh pembeli berdasarkan

manfaat yang akan merekaterimadari produk tersebut.

. Price(Harga)

Menurut Zeithaml dan Bitner (2000: 436) yang dikutip oleh Hurriyati
(2010: 52-53) harga merupakan jumlah uang yang harus dibayar oleh
pelanggan untuk memperoleh produk atau jasa. Keputusan penentuan tarif
dari sebuah produk jasa baru harus memperhatikan beberapa hal. Hal yang
paling utama adalah bahwa keputusan penentuan tarif harus sesuai dengan
strategi pemasaran secara keseluruhan. Perubahan berbagai tarif di
berbagal pasar juga harus dipertimbangkan. Lebih jauh lagi, tarif spesifik

yang akan ditetapkan akan bergantung pada tipe pelanggan yang menjadi
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tujuan pasar jasatersebut. Nilai jasa ditentukan oleh manfaat dari jasa

tersebut. Prinsip-prinsip penetapan hargaialah sebagai berikut:

a. Perusahaan harus memepertimbangkan sgjumlah faktor dalam
menetapkan harga, mencakup; pemilihan tujuan penetapan harga,
menentukan tingkat permintaan, prakiraan biaya, menganalisis harga
yang ditetapkan dan produk yang ditawarkan pesaing, pemilihan
metode penetapan harga, serta menentukan harga akhir.

b. Perusahaan tidak harus selalu berupaya mencari profit maksimum
melalui penetapan harga maksimum, tetapi dapat pula dicapai dengan
cara memaksimumkan penerimaan sekarang, memaksimumkan
penguasaan pasar atau kemungkinan lainnya.

c. Parapemasar hendaknya memahami seberaparesponsif permintaan
terhadap perubahan harga untuk mengevaluas sensitifitas harga, para
pemasar dapat menghitung el astisitas permintaan.

d. Berbaga jenis biaya harus dipertimbangkan dalam menetapkan harga,
termasuk didalamnya adalah biaya langsung dan tidak langsung, biaya
tetap dan biaya variabel sertabiayalain-lainnya.

e. Harga-harga para pesaing akan mempengaruhi tingkat permintaan jasa
yang ditawarkan sehingga harga pesaing harus turut dipertimbangkan
dalam proses penetapan harga.

f. Berbaga caraatau variasi penetapan harga yang ada mencakup mark-
up, sasaran perolehan, nilai yang dapat diterima, faktor psikologis, dan

hargalainnya.
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g. Setelah penetapan struktur harga, perusahaan menyesuaikan harganya
dengan menggunakan harga psikologis, diskon harga, harga promosi,

serta harga bauran produk.

Menurut Zeithaml dan Bitner (2000: 437) yang dikutip oleh Hurriyati
(2010:54), menyatakan bahwa ada tiga dasar untuk menetapkan harga
yang biasa digunakan dalam menentukan harga, yaitu :

a. Penetapan harga berdasarkan biaya (cost-based pricing)

b. Penetapan harga berdasarkan persaingan (competition-based pricing)

c. Penetapan harga berdasarkan permintaan (demand-based pricing)

. Place (Tempat/L okasi)

Menurut Hurriyati (2010: 55-56) untuk produk industri manufaktur place
diartikan sebagai saluran distribusi. Sedangkan untuk produk industri
jasa, place diartikan sebagal tempat pelayanan jasa. Lokasi pelayanan jasa
yang digunakan dalam memasok jasa kepada pelanggannya yang dituju
merupakan keputusan kunci. Keputusan mengenai lokasi pelayanan yang
akan digunakan melibatkan pertimbangan bagaimana penyerahan jasa
kepada pelanggan dan dimanaitu akan berlangsung. Tempat juga penting
sebagai lingkungan dimana dan bagaimana jasa akan diserahkan, sebagai

bagian dari nilai dan manfaat dari jasa.

K eanekaragaman jasa membuat penyeragaman strategi tempat menjadi
sulit. Masalah ini melibatkan pertimbangan bagaimanainteraks antara
organisasi penyediajasa dan pelanggan serta keputusan tentang apakah

organisasal tersebut memerlukan satu lokasi ataupun beberapalokasi.
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Seseorang pemasar produk jasa seharusnya mencari cara untuk
membangun pendekatan penyerahan jasa yang tepat serta menghasilkan

keuntungan untuk perusahaannya.

Lokas berhubungan dengan keputusan yang dibuat oleh perusahaan
mengenai dimana operasi dan stafnya akan di tempatkan. Y ang paling
penting dari lokasi adalah tipe dan tingkat interaksi yang terlibat. Terdapat
tigamacam tipe interaks antara penyediajasa dan pelanggan yang
berhubungan dengan pemilihan lokasi, yaitu sebagai berikut :

a. Pelanggan mendatangi penyediajasa

b. Penyediajasa mendatangi pelanggan

c. Penyediajasadan pelanggan melakukan interaksi melalui perantara

Untuk tipe interaksi dimana pelanggan mendatangi penyedia jasa, |etak
lokasi menjadi sangat penting. Didalam interaksi itu penyedia jasa yang
menginginkan pertumbuhan dapat mempertimbangkan menawarkan jasa
mereka di beberapalokasi. Jika penyedia jasa mendatangi pelanggan,

maka letak lokasi menjadi tidak begitu penting meskipun perlu
dipertimbangkan pul a kedekatan terhadap pelanggan untuk menjaga
kualitas jasa yang akan diterima. Sementaraitu, dalam kasus penyediajasa
dan pelanggan menggunakan media perantara dalam berinteraksi, maka
letak lokasi dapat diabaikan meskipun beberapa media perantara

memerlukan interaks fisik antara mereka dengan pelanggan.
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4. Promotion (Promosi)

Promosi menurut Alma (2004: 179) yang dikutip oleh Hurriyati (2010: 57-

62) adalah suatu bentuk komunikasi pemasaran yang merupakan aktivitas

pemasaran yang berusaha menyebarkan informasi, mempengaruhi atau

membujuk, dan/atau mengingatkan pasar sasaran atas perusahaan dan
produknya agar bersedia menerima, membeli, dan loyal kepada produk
yang ditawarkan perusahaan yang bersangkutan. Tujuan utama dari
promosi adalah menginformasikan, mempengaruhi dan membujuk serta
mengingatkan pelanggan sasaran tentang perusahaan dan bauran
pemasarannya. Secararinci ketiga tujuan promosi tersebut dapat
dijabarkan sebagai berikut:

a. Menginformasikan (informing), dapat berupa menginformasikan pasar
mengenai keberadaan suatu produk baru, memperkenalkan cara
pemakaian yang baru dari suatu produk, menyampaikan perubahan
harga kepada pasar, menjelaskan cara kerja suatu produk,
menginformasikan jasa-jasa yang disediakan oleh perusahaan,
meluruskan kesan yang keliru, mengurangi ketakutan dan kehawatiran
pembeli, dan membangun citra perusahaan.

b. Membujuk pelanggan sasaran (persuading), untuk membentuk pilihan
merek, mengalihkan pilihan ke merek tertentu, mengubah persepsi
pelanggan terhadap atribut produk, mendorong pembeli untuk belanja
saat itu juga, dan mendorong pembeli untuk menerima kunjungan

wiraniaga (salesmen).
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c. Mengingatkan (reminding), dapat terdiri atas mengingatkan pembeli
bahwa produk yang bersangkutan dibutuhkan dalam waktu dekat,
mengingatkan pembeli akan tempat-tempat yang menjual produk
perusahaan, membuat pembeli tetap ingat walaupun tidak ada
kampanye iklan, dan menjaga agar ingatan pertama pembeli jatuh pada

produk perusahaan.

M eskipun secara umum bentuk-bentuk promosi memiliki fungs yang
sama, tetapi bentuk tersebut dapat dibedakan berdasarkan tugas-tugas
khususnya. Beberapa tugas khusus itu sering disebut bauran promosi
(promotion mix), diantaranya adal ah;

a. Personal selling, yaitu komunikasi langsung (tatap muka) antara
penjual dan calon pelanggan untuk memperkenalkan suatu produk
kepada calon pelanggan dan membentuk pemahaman pelanggan
terhadap produk sehingga mereka kemudian akan mencoba dan
membelinya.

b. Mass selling, merupakan pendekatan yang menggunakan media
komunikasi untuk menyampaikan informasi kepada khalayak ramai
dalam satu waktu. Ada dua bentuk utama mass selling, yaitu
periklanan dan publisitas. Periklanan merupakan salah satu bentuk
promos yang paling banyak digunakan perusahaan dalam
mempromosikan produknya. Iklan ialah bentuk komunikasi tidak
langsung yang didasarkan kepadainformas tentang keunggul an atau

keuntungan suatu produk yang disusun sedemikian rupa sehingga
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menimbulkan rasa menyenangkan yang akan mengubah pikiran
seseorang untuk melakukan pembelian.

Promosi penjualan (sales promotion), adalah bentuk persuasi langsung
melalui penggunaan berbagai insentif yang dapat diatur untuk
merangsang pembelian produk dengan segera dan atau meningkatkan
jumlah barang yang dibeli pelanggan. Tujuan dari promosi penjualan
sangat beraneka ragam. Melalui promosi penjualan perusahaan dapat
menarik pelanggan baru, mempengaruhi pelanggannya untuk mencoba
produk pesaing, mendorong pelanggan membeli |ebih banyak,
menyerang aktivitas promosi pesaing, meningkatkan impulse

buying (pembelian tanpa rencana sebelumnya) atau mengupayakan
kerjasama yang lebih erat dengan pengecer.

. Hubungan masyarakat (public relations) merupakan upaya komunikasi
menyeluruh dari suatu perusahaan untuk mempengaruhi persepsi,
opini, keyakinan, dan sikap berbagai kelompok terhadap perusahaan
tersebut.

Direct marketing ialah sistem pemasaran yang bersifat interaktif yang
memanfaatkan satu atau beberapa mediaiklan untuk menimbulkan
respon yang terukur dan atau transaks di sembarang lokasi.

Dalam direct marketing, komunikasi promosi ditunjukan langsung
kepada konsumen individua dan tujuan agar pesan-pesan tersebut
ditanggapi konsumen yang bersangkutan.

Word of Mouth pentingnya penyerahan dan komunikasi dari mulut ke

mulut merupakan salah satu ciri khusus dari promosi dalam bisnis jasa.
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Pelanggan seringkali memperhatikan dengan teliti penyerahan jasa dan
kemudian menceritakan pengalamannya pada pelanggan potensial
lainnya. Mereka yang senang dapat memberikan masukan pada
penyedia jasa dan pada kenyataannya beberapa bisnis khususnya
didirikan untuk menawarkan jasa seperti itu. Penelitian atas
rekomendasi perseorangan melalui word of mouth menjadi salah satu
sumber yang penting dimana orang yang menyampaikan rekomendasi
secara perseorangan sering kali lebih disukai sebagai sumber

informasi.

Pelanggan memiliki harapan yang nyata. Pertama mereka memutuskan
untuk membeli, pelanggan memulai interaksi dengan penyediajasa dan
menemukan kualitas teknik dan fungsional dari jasa yang ditawarkan.
Sebagai hasil dari pengalaman dan interaksi dan menilai kualitas jasa tadi,
pelanggan dapat menjadi tertarik atau dapat pulatidak kembali lagi. Positif
atau negatifnya komunikasi word of mouth akan berpengaruh pada luasnya

penggunalain jasa.

. People (Orang/Pegawai)

Menurut Zeithaml dan Bitner (2000: 19) yang dikutip oleh Hurriyati
(2010:62), definisi orang (people) adalah semua pelaku yang memainkan
peranan dalam penyajian jasa sehingga dapat mempengaruhi persepsi
pembeli. Elemen-elemen dari “people” adalah pegawai perusahaan,
konsumen, dan konsumen lain dalam lingkungan jasa. Semua sikap dan

tindakan karyawan bahkan cara berpakaian karyawan dan penampilan
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karyawan mempunyai pengaruh terhadap persepsi konsumen atau
keberhasilan penyampaian jasa (service encounter). Semua karyawan yang

berhubungan dengan konsumen dapat disebut sebagai tenaga penjual.

Pemasaran merupakan pekerjaan semua personel organisasi jasa. Oleh
karenaitu, sangat penting semua prilaku karyawan jasa harus
diorientasikan kepada konsumen. Itu berarti organisasi jasa harus merekrut
dan mempertahankan karyawan yang mempunyai skill, sikap, komitmen

dan kemampuan dalam membina hubungan baik dengan konsumen.

People dalam jasaini adalah orang-orang yang terlibat langsung dalam
menjalankan aktivitas perusahaan dan merupakan faktor yang memegang
peranan penting bagi semua organisasi. Oleh perusahaan jasa unsur
peopleini bukan hanya memegang peranan penting dalam bidang
produksi atau operasional sgja, tetapi dalam melakukan hubungan kontak
langsung dengan konsumen. Perilaku orang-orang yang terlibat langsung
ini sangat penting dalam mempengaruhi mutu jasa yang ditawarkan dan
citra perusahaan yang bersangkutan. Elemen-elemen people ini memiliki
aspek, yaitu :
a. Service People
Untuk organisasi jasa, service people biasanya memegang jabatan
ganda, yaitu mengadakan jasa dan menjual jasatersebut. Melalui
pelayanan yang baik, cepat, ramah, teliti, dan akurat dapat
menciptakan kepuasan dan kesetiaan pelanggan terhadap perusahaan

yang akhirnya akan meningkatkan nama baik perusahaan
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b. Costumer
Faktor lain yang mempengaruhi adalah hubungan yang ada diantara
para pelanggan. Pelanggan dapat memberikan persepsi kepada
pelanggan lain tentang kualitas jasa yang pernah didapatnya dari
perusahaan. Keberhasilan dari perusahaan jasa berkaitan erat dengan
seleksi, pelatihan, motivasi, dan manajemen dari sumber daya

manusia.

Pentingnya sumber daya manusia dalam pemasaran jasa telah mengarah
pada perhatian yang besar pada pemasaran internal. Pemasaran internal
semakin diakui perusahaan jasa dalam menentukan suksesnya pemasaran

ke pelanggan eksternal.

. Physical Evidence (Sarana Fisik)

Menurut Zeithaml dan Bitner (2000: 20) yang dikutip oleh Hurriyati
(2010:63) saranafisik merupakan lingkungan dimana jasa diberikan dan
tempat dimana perusahana dan konsumennya berinteraksi dan semua
komponen berwujud yang memfasilitasi kinerja atau komunikasi jasa.
Sarana fisik merupakan suatu hal yang secara nyata turut mempengaruhi
keputusan konsumen untuk membeli dan menggunakan produk jasa yang
ditawarkan. Unsur-unsur yang termasuk di dalam saranafisik antaralain
lingkungan fisik, dalam hal ini bangunan fisik, peralatan, perlengkapan,
logo, warna dan barang-barang lainnya yang disatukan dengan service
yang diberikan seperti tiket, sampul, label dan lain sebagainya. Menurut

Lovelock (2002:248) yang dikutip oleh Hurriyati (2010:63) perusahaan
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melalui tenaga pemasarnya menggunakan tiga cara dalam mengel ola bukti

fisik yang strategis, yaitu sebagai berikut:

a. An attention-creating medium, perusahaan jasa melakukan diferensiasi
dengan pesaing dan membuat sarana fisik semenarik mungkin untuk
menjaring pelanggan dari target pasarnya.

b. Asan message-creating medium, menggunakan simbol atau isyarat
untuk mengkomunikasikan secaraintensif kepada audiens mengenai
kekhususan kualitas dari produk jasa.

c. An effect-creating medium, baju seragam yang berwarna, bercorak,
suara dan desain untuk menciptakan sesuatu yang lain dari produk jasa

yang ditawarkan.

. Process (Proses)

Menurut Zeithaml dan Bitner (2000: 20) yang dikutip oleh Hurriyati
(2010:64) menyatakan bahwa proses ial ah semua prosedur aktual,
mekanisme dan aliran aktivitas yang digunakan untuk menyampaikan jasa.
Elemen proses ini mempunyai arti suatu upaya perusahaan dalam
menjalankan dan melaksanakan aktifitasnya untuk memenuhi kebutuhan
dan keinginan konsumennya. Untuk perusahaan jasa, kerja sama antara
pemasaran dan operasional sangat penting dalam elemen prosesini,
terutama dalam melayani segala kebutuhan dan keinginan konsumen. Jika
dilihat dari sudut pandang konsumen, maka kualitas jasa diantaranya

dilihat dari bagaimana jasa menghasilkan fungsinya.
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Proses dalam jasa merupakan faktor utama dalam bauran pemasaran jasa
seperti pelanggan jasa akan sering memasarkan sistem penyerahan jasa
sebagal bagian dari jasaitu sendiri. Selain itu, keputusan dalam
manajemen operasi adalah sangat penting untuk suksesnya pemasaran jasa.
Seluruh aktifitas kerja adal ah proses, proses melibatkan prosedur-prosedur,
tugas-tugas, jadwal -jadwal, mekanisme-mekanisme, aktivitas-aktivitas dan
rutinitas-rutinitas dengan produk jasadi salurkan pada pelanggan.
Identifikasi manajemen proses sebagai aktifitas terpisah adalah prasyarat
bagi perbaikan jasa. Pentingnya elemen proses ini khususnya dalam bisnis

jasa disebabkan ol eh persediaan jasa yang tidak dapat disimpan.

2.5 Pengertian Kepuasan Konsumen

Pengertian kepuasan konsumen menurut Kotler dan Keller (2009:177) adalah
perasaan senag atau kecewa seseorang yang muncul setelah membandingkan
kinerja (hasil) produk yang dipikirkan terhadap kinerja (atau hasil) yang
diharapkan. Jika kinerja berada dibawah harapan, konsumen tidak puas. Jika
kinerjamelebihi harapan, konsumen amat puas atau senang. Menurut Mowen dan
Minor (2002:89) selama dan setelah konsumsi serta pemakaian produk atau jasa,
konsumen mengembangkan rasa puas dan tidak puas. Kepuasan konsumen dapat
didefinisikan sebagai keseluruhan sikap yang ditunjukkan konsumen atas barang
atau jasa setelah mereka memperoleh dan menggunakannya. Dari perspektif
mangjerial, mempertahankan dan/atau meningkatkan kepuasan pelanggan adalah
hal yang sangat kritis. Para pelanggan yang merasa puas secara positif

mempengaruhi arus kas perusahaan dimasa depan perusahaan. Karenanya, para
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mangjer harus memandang program-program yang meningkatkan kepuasan

pelanggan sebagai investasi.

K onsumen membandingkan persepsi mereka atas kualitas produk setelah
menggunakan produk tersebut sesuai dengan ekspektasi kinerja produk sebelum
mereka membelinya. Tergantung pada bagaimana kinerja aktual dibandingkan
dengan kinerja yang diharapkan, mereka akan mengalami emosi yang positif,
negative, atau netral. Tanggapan emosional ini berindak sebagai masukan atau
imput dalam persepsi kepuasan atau ketidak puasan menyeluruh mereka. Tingkat
kepuasan atau ketidak puasan konsumen ini juga dipengaruhi oleh evaluasi
konsumen atas ekuitas pertukaran, serta oleh atribusi mereka terhadap kinerja

produk.

Menurut Tjiptono (2006) manfaat-manfaat yang dapat diraih ketika pelanggan
merasa puas adal ah sebagai berikut:
1. Reaks terhadap produsen berbiaya rendah
Fokus pada kepuasan pelanggan akan mempertahankan pelanggan dari
serangan gencar produsen berbiaya rendah. Banyak pelanggan yang bersedia
membayar lebih maha untuk mendapatkan kualitas dan kepuasan lebih.
2. Manfaat ekonomis retensi pelanggan
Berbagal studi menunjukkan bahwa mempertahankan dan memuaskan
pelanggan saat ini lebih murah bila dibandingkan dengan memprospek

pelanggan baru secara terus menerus.
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3. Nilai Kumulatif dari relasi berkelanjutan
Upaya mempertahankan loyalitas pelanggan dalam waktu yang lama bisa
menghasilkan anuitas yang lebih besar daripada pembelian indivisual.

4. DayaPersuasif Positive Word Of Mouth
Dalam banyak industri, pendapat atau opini keluarga, teman jauh persuasif
dan kredibel dibandingkan iklan.

5. Reduktifitas sensitifitas harga
Pelanggan yang puas dan loyal terhadap perusahaan cenderung lebih jarang
menawar harga untuk setiap pembelian individua nya.

6. Sebagal indikator kesuksesan bisnis di masa depan
K epuasan pelanggan merupakan strategi jangka panjang, karena dibutuhkan
waktu cukup lama sebelum bisa membangun dan mendapatkan reputasi atas
layanan prima. Akan tetapi hasilnya dapat dituai dalam jangka panjang dan

hasi| tersebut mampu bertahan lama.

2.6 Pengaruh Bauran Pemasaran Jasa Terhadap K epuasan Pengunjung

Menurut Zeithaml and Bitner (2000:18) yang dikutip oleh Hurriyati (2010:48)
bauran pemasaran jasa adalah elemen-eleman organisasi perusahaan yang dapat
dikontrol oleh perusahaan dalam melakukan komunikasi dengan konsumen dan
akan dipakai untuk memuaskan konsumen. Berdasarkan definisi tersebut dapat
disimpulkan bahwa bauran pemasaran jasa merupakan unsur-unsur pemasaran
yang saling terkait, dibaurkan, diorganisir, dan digunakan dengan tepat, sehingga
perusahaan dapat mencapal tujuan pemasaran dengan efektif, sekaligus
memuaskan kebutuhan dan keinginan konsumen. Perusahaan harus dapat

menyusun serta menggunakan variabel-variabel pemasaran untuk mempengarunhi
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permintaan produk perusahaan. Oleh karenaitu perusahaan harus dapat
mengkombinasikan unsur-unsur bauran pemasaran jasa dalam proporsi yang tepat
sehingga bauran pemasaran jasanya sesuai dengan lingkungan perusahaan,dapat
memuaskan pasar sasaran, dan tetap sejalan dengan sasaran perusahaan dalam

bidang pemasaran secara keseluruhan.

Penelitian mengenai bauran pemasaran jasa dan kepuasan konsumen mengenai
suatu produk jasa sudah menjadi topik yang sering dibahas dalam penelitian.
Penelitian terdahulu yang mendukung teori bauran pemasaran jasa yang
berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pengunjung adalah
penelitian yang dilakukan oleh Noviana (2013) yag berjudul “Pengaruh Service
Marketing Mix Terhadap Kepuasan Konsumen Hotel Amaris Serabaya”.
Kesimpulan dalam penelitian tersebut adalah bauran pemasaran jasa (7P) secara
bersama-sama (simultan) berpengaruh signifikan terhadap variabel terkait yaitu
kepuasan (Y) di Hotel Amaris Surabaya. Disimpulkan juga bahwa secara parsial
masing-masing variabel independen memiliki pengaruh yang signifikan terhadap
kepuasan (Y) di Hotel Amaris Surabaya. Apabila performa masing-masing dari
variabel Product (X1), Price (X2), Place (X3), Promaotion (X4), People (X5),
Physical Evidence (X6), dan Process (X7) semakin baik, maka kepuasan
konsumen atau pelanggan di Hotel Amaris Surabaya akan mengalami peningkatan

secara nyata.

2.7 Kerangka Pemikiran
Menurut Zeithaml and Bitner (2000:18) yang dikutip oleh Hurriyati (2010:48)

konsep bauran pemasaran tradisional (tradisional marketing mix) terdiri dari 4P,
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yaitu : produk (produc), harga (price), tempat/lokasi (place) dan promosi
(promotion). Sementaraitu, untuk pemasaran jasa perlu bauran pemasaran yang
diperluas (expanded marketing mix for service) dengan penambahan unsur non-
tradisional marketing mix, yaitu : orang (people), saranafisik (physical evidence)

dan proses (process), sehingga menjadi tujuh unsur (7P).

Pengertian kepuasan konsumen menurut Kotler dan Keller (2009:177) adalah
perasaan senag atau kecewa seseorang yang muncul setelah membandingkan
kinerja (hasil) produk yang dipikirkan terhadap kinerja (atau hasil) yang
diharapkan. Jika kinerja berada dibawah harapan, pelanggan tidak puas. Jika
kinerja melebihi harapan, pelanggan amat puas atau senang. Kepuasan biasanya
ditandai dengan perasaan senang, keinginan untuk menggunakan kembali, dan

mel akukan rekomendasi yang baik kepada orang lain untuk menggunakan produk.

Kerangka pemikiran dalam penelitian ini adalah bagaimana bauran pemasaran
dapat mempengaruhi kepuasan pengunjung Kampoeng Wisata Tabek Indah
Resort. Variabel bebas dalam penelitian ini adalah bauran pemasaran jasa (X)
yang dapat diukur melalui bauran pemasaran jasa atau 7 P, yaitu Product (X1),
Price (X2), Promotion (X3), Place (X4), People (X5), Physical Evidence (X6),
dan Process (X7). Sedangkan variabel terikat adalah kepuasan pengunjung (Y).

Digambarkan bahwa kerangka pemikiran sebagai berikut:
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Bauran Pemasaran Jasa

(X)

Product (X1)

Price (X2)

Place (X3)

Promotion (X4)
People (X5)

Physical Evidence (X6)
Process (X7)

Kepuasan (Y)
(Kotler dan Keller, 2009)

(Zeithaml and Bitner dalam
Hurriyati, 2010)

Gambar 2.1 Kerangka Pemikiran

2.8 Hipotesis

Menurut Sugiyono (2012:221) hipotesis adalah jawaban sementara terhadap
rumusan masalah penelitian, dimana rumusan masalah penelitian telah dinyatakan
dalam bentuk kalimat pertanyaan, dikatakan sementara karena jawaban yang
diberikan didasarkan padateori yang relevan, belum didasarkan pada fakta-fakta
empiris yang diperoleh melalui pengumpulan data. Berdasarkan latar belakang,
identifikasi masalah, dan kerangka pemikiran yang telah dijelaskan, maka penulis
membuat hipotesis atau dugaan sementara penelitian sebagai berikut: “Bauran
pemasaran jasa berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pengunjung Kampoeng

Wisata Tabek Indah Resort Natar Lampung Selatan.”



