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BAB II

TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Pemasaran Jasa

2.1.1 Pengertian Jasa

Yang dimaksud dengan jasa adalah suatu produk yang tidak nyata (intangible) dari hasil kegiatan timbal balik antara pemberi jasa (produsen) dan penerima jasa (customer) melalui suatu atau beberapa aktivitas untuk memenuhi kebutuhan pelanggan.

Valarie A. Zeithaml dan Mary Jo Bitner dalam bukunya Service Marketing, memberi batasan tentang service sebagai berikut :

“Service is include all economic activities whose output is not a physical product or contraction is generally consumed at that time it is produced, and provides added value in forms (such as convenience, amusement, confort or health. (Jasa adalah semua aktivitas ekonomi yang hasilnya tidak merupakan produk dalam bentuk fisik atau konstruksi, yang biasa dikonsumsi pada saat yang sama dengan waktu memproduksi sambil memberikan nilai tambah (seperti kenyamanan, hiburan, kesenangan atau kesehatan)”
Sedangkan Prof. Philip Kotler memberi batasan tentang service sebagai berikut :

“Pelayanan (service) adalah suatu aktivitas suatu aktivitas yang memberikan manfaat dan ditawarkan oleh suatu pihak kepada pihak lain dalam bentuk tidak nyata (intangible) dan tidak menimbulkan pemindahan kepemilikan, seperti halnya terjadi pada produk manufaktur.”
2.1.2 Pemasaran Jasa

Menurut Stanton (1993 : 7) pemasaran adalah kreasi dan realisasi sebuah standar hidup marketing yang mencakup; menyelidiki dan mengetahui apa yang diinginkan konsumen, merencanakan, dan mengembangkan sebuah produk/jasa yang akan memenuhi keinginan tersebut. Memusatkan cara terbaik untuk menentukan harga, mempromosikannya dan mendistribusikan barang-barang yang dapat memuaskan keinginan dan jasa yang baik kepada konsumen pada saat ini maupun yang akan datang.

Pemasaran jasa, sebenarnya agak berbeda dengan pemasaran barang-barang manufaktur. Perbedaan itu dikarenakan sifat dan karakteristik produk jasa tersebut yang memuat bermacam-macam kegiatan yang dilaksanakan dalam berbagai situasi dan kondisi. Walau ada perbedaan prinsip-prinsip pemasaran yang umum tetap menjadi dasar dalam praktek pemasaran jasa. Oleh karena itu apa yang berlaku pada pemasaran barang juga berlaku pada pemasaran jasa.

2.1.3 Karakteristik dan Strategi Pemasaran Jasa

Meningkatnya minat dalam sektor jasa telah dibarengi dengan ketidaksepakatan dan perdebatan tentang apa yang membentuk jasa dan sejauh mana jasa berbeda dengan barang. Empat karakteristik yang paling sering dijumpai dalam bidang jasa adalah :

1. Tidak Berwujud (Intangibility)

Jasa tidak berwujud. Tidak seperti produk fisik, jasa tidak dapat dilihat, dirasa, diraba, didengar, atau dicium sebelum jasa itu dibeli. Untuk mengurangi ketidakpastian, pembeli akan mencari bukti dari kualitas jasa. Mereka akan menarik kesimpulan mengenai kualitas jasa dari tempat, orang, peralatan, alat komunikasi, simbol, dan harga yang mereka lihat. Karena itu, tugas penyedia jasa adalah mengelola bukti itu, untuk mewujudkan yang tidak berwujud. Bila pemasar produk ditantang untuk menambah ide abstrak, pemasar jasa ditantang untuk menempatkan bukti fisik dan gambaran pada penawaran abstrak mereka.

2. Tidak Terpisahkan (Inseparability)

Umumnya jasa dihasilkan dan dikonsumsi secara bersamaan. Tidak seperti barang fisik yang diproduksi, disimpan dalam persediaan, didistribusikan lewat berbagai penjual, dan kemudian baru dikonsumsi. Jika seseorang melakukan jasa, maka penyedianya adalah bagian dari jasa. Karena klien juga hadir saat jasa itu dilakukan, interaksi penyedia-klien adalah cirri khusus dari pemasaran jasa. Baik penyedia maupun klien mempengaruhi hasil jasa.

3. Bervariasi (variability)

Karena tergantung pada siapa yang menyediaakan serta kapan dan dimana jasa itu dilakukan, jasa sangat bervariasi. Pembeli jasa menyadari variabilitas yang tinggi ini dan sering membicarakannya dengan orang lain sebelum memilih seorang penyedia jasa.

4. Tidak Tahan Lama (Perishability)

Jasa tidak bisa disimpan, karena nilai jasa hanya ada pada saat dibeli. Mudah lenyapnya jasa tidak menjadi masalah bila permintaan tetap karena mudah untuk lebih dulu mengatur staf untuk melakukan jasa itu. Jika permintaan berfluktuasi, perusahaan jasa menghadapi masalah yang rumit.

Kotler (terjemahan, 1998 : 88) mengatakan ada 3 tipe strategi pemasaran dalam usaha jasa, yaitu :

1. Pemasaran Eksternal (External Marketing)

Strategi pemasaran eksternal menggambarkan pekerjaan normal yang dilakukan oleh perusahaan untuk menyiapkan, memberi harga, mendistribusikan, dan mempromosikan jasa itu kepada konsumen.

2. Pemasaran Internal (Internal Marketing)

Untuk Pemasaran Jasa tidak cukup hanya dengan pemasaran eksternal (4P) tetapi harus diikuti dengan peningkatan kualitas atau keterampilan para personil yang ada dalam perusahaan. Selain itu, juga harus ada kekompakan atau suatu team yang tangguh dari personil yang ada dalam perusahaan tersebut, khususnya dalam menghadapi para pelanggan sehingga membawa kesan tersendiri yang meyakinkan pelanggan.

3. Pemasaran Interaktif (Interactive Marketing)

Kepuasan konsumen tidak hanya terletak pada mutu jasa, misalnya, restaurant yang megah dan makanannya yang bergizi. Tetapi, juga harus dipadukan dengan service quality improvement, supaya peningkatan pelayanan benar-benar meyakinkan.

Pendekatan pemasaran 4P tradisional ( product, price, place, promotion ) sering berhasil untuk barang, tetapi berbagai elemen tambahan memerlukan perhatian dalam bisnis jasa. Booms & Bitner dalam Kotler (1998:88) menyarankan tambahan 3P yang terlibat dalam pemesaran jasa :

a. People (orang)

b. Physical Evidence (Bukti Fisik)

c. Process (Proses)

Adapun contoh-contoh dari Industri Jasa adalah :

a. Konsultan

b. Hotel

c. Restaurant

d. Bank/Asuransi

e. Bengkel

f. Dokter

g. Angkutan

h. Dan lain-lain
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Sumber : Oka A. Yoeti, Strategi Pemasaran Hotel, PT. Gramedia, Jakarta, 2004.
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Strategi Pemasaran Jasa
2.2 Hotel sebagai salah satu usaha jasa Pengertian Bauran Pemasaran

2.2.1 Pengertian Hotel

Sebagaimana dalam istilah lain, kata hotel memiliki batasan, pengertian, atau definisi yang cukup banyak. Seperti pengertian menurut Surat Keputusan Menteri Pariwisata, Pos dan Telekomunikasi No: KM 37/PW 340/MPPT-86, tanggal 7 Juni 1986, seperti yang tercantum didalam buku Istilah-Istilah Dunia Pariwisata diberikan batasan mengenai hotel sebagai berikut :

“Hotel adalah sebagai suatu jenis akomodasi yang mempergunakan sebagian atau seluruh bangunan untuk menyediakan jasa penginapan, makanan dan minuman serta jasa lainnya bagi umum yang dikelola secara komersial.”

Sedangkan pengertian hotel menurut Surat Keputusan Menteri Perhubungan No: PM 10/PW-301/Phb 77, tanggal 12 Desember 1977 memberikan batasan mengenai hotel sebagai berikut :

“Hotel adalah suatu bentuk akomodasi yang dikelola secara komersial, disediakan bagi setiap orang untuk memperoleh pelayanan penginapan berikut makan dan minum.”

Dari pengertian diatas maka yang disebut hotel dapat dijabarkan bahwa :

1. Hotel adalah suatu usaha yang bersifat komersial.

2. Hotel harus terbuka untuk umum.

3. Hotel harus memiliki suatu sistem pelayanan / service.

4. Hotel harus memiliki minimum tiga fasilitas, yaitu akomodasi (kamar), makanan, dan minuman.

2.2.2 Pemasaran Hotel

Pada prinsipnya hotel adalah salah satu bentuk perdagangan jasa. Sebagai industri jasa setiap pengusaha hotel akan berusaha memberikan pelayanan yang maksimal bagi para tamunya. Dengan kata lain kekuatan usaha ini ialah bagaimana para pelaku usaha menawarkan jasa yang terbaik kepada para tamunya.

Dalam bisnis perhotelan ada banyak hal yang dapat ditawarkan kepada tamu. Namun pendapat terbesar suatu hotel diperoleh dari produk utamanya, yaitu hasil penjualan kamar. Yang besar rata-rata mencapai 45% dari total penjualan. Oleh karena itu perhatian manajemen harus lebih banyak ditumpahkan pada penyediaan kamar, tanpa mengabaikan outlet yang lain.

Di sinilah pentingnya tugas dan peran pemasaranan pada suatu hotel, yaitu mengusahakan agar kamar-kamar yang kosong pada waktu sepi (low season) dapat terisi disamping harus mempertahankan tingkat hunian yang sudah dicapai.

Prof. Philip Kotler memberi batasan tentang Hotel Marketing sebagai berikut :

 “Pemasaran hotel adalah ilmu yang bertujuan untuk menyenangkan tamu dan dari kegiatan itu hotel memperoleh keuntungan.”

Sedangkan Neil Wearne and Alison Morrison dalam bukunya Hospitally Marketing memberi batasan sebagai berikut :

“For the operator of hospitally establishments, hotel Marketing is the mean by which they can turn the basics of food, beverages, and accommodation into desirable products by adding value through service and presentation. (Dari sudut pandang orang-orang yang bergerak dalam bidang industri jasa, pemasaran dapat diartikan sebagai usaha pengolahan makanan, minuman dan akomodasi hotel menjadi produk yang diminati orang dengan memberikan nilai tambah melalui pelayanan dan penyajian).”  

2.2.3 Penggolongan Hotel

Secara umum penggolongan jenis hotel dapat dibedakan berdasarkan beberapa segi yaitu :

1. Star System (Sistem Bintang)

Dengan adanya penggolongan hotel di Indonesia berdasarkan star system (sistem bintang) ada 2 jenis :

a. Hotel Berbintang


Hotel Berbintang digolongkan dalam 5 kelas yaitu 1 – 5 yang diurus oleh Pemerintah Pusat (sentralisasi).

b. Hotel Non Bintang


Hotel Non Berbintang digolongkan dalam 3 kelas yaitu 1 – 3 yang diurus oleh Pemerintah Daerah (desentralisasi).

2. Plan System (Sistem Pembayaran)

Plan System (Sistem Pembayaran) adalah cara pembayaran yang dilakukan oleh tamu apakah pembayaran selain kamar tamu tersebut mendapatkan makan atau tidak, yang dibagi 3 macam, yaitu :

a. Continental Plan (CP)

Adalah hotel yang menjual jasa pelayanan dimana harga kamar sudah termasuk satu kali makan (breakfast).

b. European Plan (EP)

Adalah hotel yang menjual jasa pelayanan dimana harga tersebut hanya untuk kamar saja, sedang untuk makan dan minum diperhitungkan sendiri.

c. American Plan (AP)

Adalah hotel yang menjual jasa pelayanan dengan harga untuk kamar dan makan, sedangkan untuk minum akan diperhitungkan tersendiri. American Plan sendiri dibagi 2 yaitu :

1) Modified American Plan (MAP), yaitu harga kamar sudah termasuk dua kali makan (breakfast dan lunch).

2) Full American Plan (FAP), yaitu harga kamar sudah termasuk tiga kali makan (breakfast, lunch, dan dinner).

3. Size Of Room/Number Of Room (Jumlah Kamar)

a. Small Hotel, yaitu hotel dengan jumlah kamar terendah, maksimal 25 kamar.

b. Average Hotel, yaitu hotel dengan jumlah kamar antara 26 sampai 100 kamar. 

c. Above Average Hotel, yaitu hotel dengan jumlah kamar antara 101 sampai 299 kamar.

d. Large Hotel, yaitu hotel dengan jumlah kamar minimal 300 kamar.

4. Type Of Patronage (Jenis/Tipe Tamu)

Pengelompokan hotel berdasarkan type of patronage (jenis/tipe tamu) ini diambil dari persentase terbesar jumlah tamu hotel yang menginap, yaitu :

a. Family Hotel, yaitu hotel yang tamunya kebanyakan keluarga.

b. Business Hotel, yaitu hotel yang umumnya tamunya melakukan kegiatan bisnis.

c. Tourist Hotel, yaitu hotel yang tamunya kebanyakan wisatawan.

d. Transit Hotel, yaitu hotel yang tamunya biasanya singgah untuk sementara.

e. Cure Hotel, yaitu hotel untuk tamu yang ingin berobat, juga dikenal dengan sebutan spa, thermale (contoh: Javana Spa di kaki gunung Salak).

5. Length Of Guest Stay (Lama Tamu Tinggal)

a. Transit Hotel, yaitu hotel dengan lama tinggal tamu rata-rata semalam.

b. Residential Hotel, yaitu hotel dengan lama tinggal tamu cukup lama.

c. Semi-residential Hotel, yaitu hotel dengan lama tinggal tamu lebih dari satu hari tetapi dalam jangka waktu pendek.

6. Location (Lokasi)

a. City Hotel, yaitu hotel yang terletak di kota-kota terutama ibu kota (pusat kota).

b. Resort Hotel, yaitu hotel yang terletak di daerah peristirahatan (gunung, pantai).

c. Motel, yaitu hotel yang terletak di sepanjang jalan raya yang menghubungkan dua kota besar.

d. Airport Hotel, yaitu hotel yang terletak di dekat bandara.

7. Management System (Cara Pengelolaan)

a. Private Hotel, yaitu hotel yang dikelola langsung oleh pemiliknya.

b. Chains Hotel, yaitu hotel yang dikelola oleh satu system manajemen dimana system ini diterapkan di hotel-hotel yang memiliki system / pemilik yang sama.

8. Length Of Operating Period (Jangka Waktu Beroperasi)

a. All Year Round Hotel, yaitu hotel yang beroperasi terus menerus sepanjang tahun.

b. Season Hotel, beroperasi pada musim-musim tertentu.

2.3 Kualitas Pelayanan

2.3.1
Pengertian Kualitas

Kompleksita persaingan suatu industri baik itu manufaktur maupun industri jasa menyebabkan suatu perusahaan harus selalu berusaha meningkatkan kualitas produknya agar kepuasan pelanggan dapat tercapai.

Menurut Fandy Tjiptono dalam Manajemen Jasa (2002:76) memberikan definisi mengenai kualitas, yaitu :

“Suatu kondisi dinamis yang berhubungan dengan produk, jasa, manusia, proses dan lingkungan yang memenuhi atau melebihi standar (harapan) yang telah ditetapkan”.

Sedangkan menurut Philip Kotler dalam Dasar-Dasar Pemasaran (2002:49) :

“Kualitas adalah keseluruhan ciri serta sifat dari suatu produk atau pelayanan yang berpengaruh pada kemampuannya untuk memuaskan kebutuhan yang dinyatakan/tersirat”.

Kualitas baik itu produk maupun pelayanan merupakan hal yang perlu mendapatkan perhatian utama dari perusahaan, mengingat kualitas berkaitan erat dengan masalah keputusan konsumen, yang merupakan tujuan dari kegiatan pemasaran yang dilakukan oleh perusahaan.

Pada hakekatnya pelanggan merupakan penilai akhir dari kualitas, sehingga prioritas utama dari jaminan kualitas adalah memiliki piranti yang handal mengenai penilaian konsumen terhadap perusahaan. Untuk itu diperlukan kerangka manajemen kualitas, yang didasarkan pada dua alasan pokok : 

· Orientasi Pemasaran, perusahaan berusaha memenuhi semaksimal mungkin kebutuhan dan persyaratan yang ditetapkan perusahaan
· Orientasi Internal Perusahaan. Perusahaan berusaha menghindari losses, waste dan scrap.

2.3.2
Dimensi Kualitas

Fandy Tjiptono dalam bukunya yang berjudul “Total Quality Management”, mengungkapkan bahwa terdapat delapan dimensi kualitas yang dikembangkan oleh Gavin yang dapat digunakan sebagai kerangka perencanaan strategis dan analisi, terutama untuk produk manufaktur.

Dimensi-dimensi tersebut adalah :

1. Kinerja (performance). Karakteristik operasi pokok dari produk inti.

2. Ciri-ciri atau keistimewahan tambahan (features), yang merupakan karakteristik sekunder atau tambahan.

3. Kehandalan (reliability), seberapa besar kemungkinan produk akan mengalami kerusakan / gagal pakai.

4. Conformance to Specifications, sejauh mana karakeristik desain dan operasi memenuhi standar-standar yang telah ditetapkan sebelumnya.

5. Durabiliry, daya tahan yang berkaitan dengan berapa lama produk dapat terus digunakan.
6. Servicecibility, meliputi kecepatan, kompetensi, _ kenyamaan, mudah direparasi, penanganan keluhan yang memuaskan.
7. Estetika, daya tarik produk terhadap panca indera.
8. Kualitas yang dipersepsikan (perceived quality). Citra dan reputasi produksi serta tanggung jawab perusahaan terhadapnya.
2.3.3
Definisi Kualitas Jasa

Definisi kualitas jasa berpusat pada upaya pemenuhan kebutuhan dan keinginan pelanggan serta ketepatan penyampaiannya untuk menyeimbangi harapan pelanggan.

Menurut Fandy Tjiptono dalam Manajemen Jasa (2002:76) yang menguti dari Wyckof :

“Kualitas jasa adalah tingkat keunggulan yang diharapkan dan pengendalian atas tingkat keunggulan tersebut untuk memenuhi keinginan pelanggan”.

Sedangkan menurut Rambat Lupiyoadi dalam Manajemen Pemasaran Jasa (2001:14) mendefinisikan kualitas pelayanan sebai berikut :

“Seberapa jauh perbedaan antara kenyataan dan harapan pelanggan atas layanan yang mereka terima atau peroleh”.

Dengan kata lain ada dua faktor utama yang mempengaruhi kualitas jasa, yaitu jasa yang diharapkan (expected service) dan jasa yang dirasakan (perceived service). Apabila jasa yang diterima atau dirasakan sesuai dengan yang diharapkan, maka kualitas jasa dipersepsikan baik dan memuaskan. Jika jasa yang diterima melebihi harapan pelanggan, maka kualitas jasa dipersepsikan sebagai kualitas yang ideal. Sebaliknya, jika jasa yang diterima lebih rendah daripada yang diharapkan, maka kualitas jasa dipersepsikan buruk. Dengan demikian baik tidaknya kualitas jasa tergantung pada kemampuan kualitas jasa dalam memenuhi harapan pelanggannya secara konsisten.

Ada lima dimensi untuk menilai kualitas pelayanan menurut Rambat Lupiyoadi dalam buku Manajemen Pemasaran Jasa (2001:148):

1.
Tangibles (bukti fisik)

Kemampuan suatu perusahaan dalam menunjukan eksistensinya kepada pihak eksternal. Penampilan dan kemampuan sarana dan prasarana fisik perusahaan dan keadaan lingkungan sekitarnya adalah bukti nyata dari pelayanan yang diberikan oleh pemberi jasa, contohnya meliputi fasilitas fisik, perlengkapan dan peralatan yang dipergunakan, serta penampilan pegawainya.

2. 
Reliability (keandalan)

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

3.
Responsiveness (ketanggapan)

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

4.
Assurance (jaminan dan kepastian)

Pengetahuan, kesopansantunan, dan kemampuan para pegawai perusahaan untuk menumbuhkan rasa percaya para pelanggan kepada perusahaan.

5.
Empathy (empati)

Memberikan perhatian yang tulus dan bersifat individual atau pribadi, yang diberikan kepada para pelanggan dengan berupaya memahami keinginan konsumen. Dimana suatu perusahaan diharapkan memiliki pengertian dan pengetahuan tentang pelanggan, memahami kebutuhan pelanggan secara spesifik, serta memiliki waktu pengoperasian yang nyaman bagi pelanggan.

2.3.4
Mengukur Kualitas Jasa

Dimensi-dimensi kualitas pelayanan yang telah disebutkan di atas harus tepat. Apabila tidak, hal tersebut dapat menimbulkan kesenjangan antara perusahaan dan pelanggan, karena perbedaan persepsi mereka tentang wujud pelayanan. Menurut Rambat Lupiyoadi dalam bukunya Manjemen Pemasaran Jasa (2001;152), ada lima kesenjangan yang menyebabkan adanya perbedaan persepsi mengenai kualitas pelayanan, yaitu:

1. Gap persepsi manajemen, yaitu adanya perbedaan antara penilaian pelayanan menurut pengguna jasa dan persepsi manajemen mengenai harapan pengguna jasa. Kesenjangan ini terjadi karena kurang orientasi penelitian pemasaran, pemanfaatan yang tidak memadai atas temuan penelitian, kurangnya interaksi antara pihak manajemen dan pelanggan, komunikasi dari bawah ke atas yang kurang memadai, serta terlalu banyaknya tingkatan manajemen.
2. Gap spesifikasi kualitas, yaitu kesenjangan antara persepsi manajemen mengenai harapan pengguna jasa dan spesifikasi kualitas jasa. Kesenjangan ini terjadi antara lain: karena tidak memadainya komitmen manajemen terhadap kualitas jasa, persepsi mengenai ketidaklayakan, tidak memadainya standarisasi tugas dan tidak adanya penyusunan tujuan.

3. Gap penyampaian pelayanan, yaitu kesenjangan antara spesifikasi kualitas jasa dan penyampaian jasa (service delivery) dan teamwork. Kesenjangan ini temtama disebab oleh faktor-faktor konflik peran, kesesuaian pegawai dengan tugas yang harus dikerjakannya, kesesuaian teknologi yang digunakan pegawai, sistem pengendalian dari atasan, kontrol yang dirasakan (perceived control), kerjasama sekelompok (teamwork).
4. Gap komunikasi pemasaran, yaitu kesenjangan antara penyampaian jasa dan komunikasi eksternal. Ekspektasi pelanggan mengenai kualitas pelayanan dipengaruhi pernyataan yang dibuat oleh perusahaan melalui komunikasi pemasaran.

5. Gap dalam pelayanan yang dirasakan, yaitu perbedaan persepsi antara jasa yang dirasakan dan yang diharapkan oleh pelanggan. Jika keduanya terbukti sama, maka perusahaan akan memperoleh citra dan dampak positif. Namun bila yang diterima lebih rendah dari yang diharapkan, maka kesenjangan ini akan menimbulkan pennasalahan bagi perusahaan.

Menurut Cronin dan Taylor dalam Tjiptono (1996:100) mengemukakan bahwa untuk mengukur skor (nilai) kualitas pelayanan dapat digunakan beberapa alternatif sebagai berikut:





2.4
Keputusan Pembelian Konsumen

Pilihan produk konsumen dan pilihan-pilihan jasa berubah secara terus-menerus. Seorang manajer pemasaran harus mempunyai pengetahuan seksama tentang perilaku konsumen agar dapat memberikan definisi pasar yang baik untuk perubahan yang komsisten dan terus-menerus ini, serta untuk merancang bauran pemasaran yang tepat. Perilaku konsumen menggambarkan bagaimana konsumen membuat keputusan-keputusan pembelian dan bagaiman mereka menggunakan dan mengatur pembelian barang atau jasa 

2.4.1
Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Keputusan Pembelian Konsumen
Pengambilan keputusan konsumen tidak bisa terjadi dengan sendirinya, sebaliknya masalah kebudayaan, sosial, individu dan psikologis secara kuat mempengaruhi proses pengambilan keputusan tersebut. Faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian konsumen Menurut Lamb, hair, McDaniel dalam bukunya Pemasaran (2001:201-224):

1. Faktor-faktor budaya

Kelompok pertama yang terpenting atas faktor yang mempengaruhi pengambilan keputusan konsumen adalah faktor budaya. Faktor budaya dapat berpengaruh paling besar bahkan melebihi perilaku konsumen secara pribadi dalam pengambilan keputusan. Faktor budaya terbagi menjadi budaya dan nilai, sub budaya dan kelas sosiaI.

2. Faktor-faktor sosial
Kebanyakan konsumen lebih suka mencari pendapat (opini) orang lain untuk mengurangi usaha pencarian dan evaluasi atau ketidakpastian, terutama ketika resiko yang diperkirakan atas keputusan meningkat. Para konsumen juga mencari pendapat orang lain sebagai paduan atas produk atau jasa baru, produk-produk yang berkaitan dengan citra (image), atau karena informasi atribut kurang bahkan tidak informatif Secara khusus, konsumen berinteraksi sosial dengan kelompok yang memberikan pengaruh, pemimpin opini, dan anggota keluarga untuk memperoleh informasi atas produk dan persetujuan keputusan. Faktor sosial terdiri dari kelompok kecil, keluarga, serta peran dan status sosial konsumen.
3. Faktor-faktor pribadi atau individual

Keputusan seseorang untuk membeli juga dipengaruhi oleh karakteristik pribadi yang unik dari masing-masing individu, seperti jenis kelamin, usia, dan tahapan dalam siklus hidup, kepribadian, konsep diri dan gaya hidup. Karakteristik individu umumnya stabil selama dalam satu siklus hidup seseorang.

4. Faktor-faktor psikologi

Keputusan membeli individual sangat dipengaruhi oleh faktor – faktor psikologi seperti persepsi, motivasi, pembelajaran dan kepercayaan, serta sikap. .Faktor-faktor tersebut adalah hal yang digunakan konsumen untuk berinteraksi dan merupakan alat bagi konsumen untuk mengenali perasaan mereka, mengumpulkan dan menganalisis informasi, merumuskan pikiran dan pendapat, dan mengambil tindakan.
2.4.2
Tahap - Tahap Dalam Pengambilan Keputusan Konsumen

Proses keputusan pembelian bagi setiap orang akan berbeda-beda. Hal ini disebabkan oleh tingkat keterlibatan dalam pemakaian barang yang berbeda-beda, untuk orang yang sudah pernah mengetahui atau pernah memakai suatu produk akan berbeda prosesnya dengan orang yang belum pernah mengetahui produk tersebut.

Pembuatan keputusan yang dilakukan konsumen berbeda-beda sesuai dengan keputusan membeli. Pembelian yang rumit dan mahal mungkin melibatkan lebih banyak pertimbangan pembeli dan lebih banyak peserta.

Seorang pembeli harus melewati tahap-tahap untuk meneapai keputusan membeli. Tahap-tahap tersebut ada lima yaitu:





Sumber: Dasar-dasar Pemasaran (1998:162) oleh Kotler dan Armstrong
Gambar 2.2

Proses Keputusan Pembelian
Skor Kualitas Pelayanan = (Skor Kinerja - Skor Harapan)





Skor Kualitas Pelayanan = Skor Derajat Kepentingan x (Skor Kinerja - Skor Harapan)





Skor Kualitas Pelayanan = (Skor Kinerja)





Skor Kualitas Pelayanan = Skor Derajat Kepentingan x Skor Kinerja
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