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KAJIAN PUSTAKA, KERANGKA PEMIKIRAN DAN HIPOTESIS

2.1 Kajian Pustaka
2.1.1 Pengertian M anajemen Pemasaran

Menurut kotler, yang di alih bahasakan oleh Berigaktolan (2005:11)
mendefinisikan “Manajemen Pemasaran sebagai semiilon untuk memilih
pasar sasaran serta mendapatkan, mempertahankamrmeaambah jumlah
pelanggan melalui penciptaan, penyampaian dan pemghkikasian nilai
pelanggan yang unggul.”

Sedangkan menurut Stanton, yang di kutip BuchdmaA(2000:88)
menyatakan bahwa Marketing management is the marketing concept float
Definisi tersebut mempunyai implikasi bahwa kegiafemasaran pada suatu

perusahaan harus di koordinasikan dan di kelolaikebaiknya.

2.1.2 Pengertian Bauran Pemasaran

Pengertian bauran pemasaran menurut Basu Sw&Xiba:42), adalah
sebagai berikut: * Bauran pemasaran adalah kombd@as empat variabel atau
kegiatan yang merupakan inti dari sistem pemaspesmusahaan yakni produk,
struktur harga, dan sistem distribusi.”
Kemudian menurut Djisalim salidin (2003:11), penger bauran pemasaran
adalah sebagai berikut: “Bauran pemasaran adalahbikasi dari variabel-

variabel pemasaran yang dapat di kendalikan, dguysmekan, oleh suatu
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perusahaan untuk mengejar tingkat penjualan yangnginkan dalam pasar
sasaran.”

Selanjutnya dapat di jelaskan alat bauran pemasarauk produk barang
menurut Benyamin molan (2005:17) di klasifikasikaenjadi empat unsur (4P),
yaitu :

1. Produk product)
Merupakan bentuk penawaran organisasi jasa yangumjukan untuk
mencapai tujuan melalui pemuasan kebutuhan damgdieian pelanggan.
Produk disini bisa berupa saja baik yang berwujwaipan tidak berwujud
yang dapat di tawarkan kepada pelanggan potensialkumemenuhi
kebutuhan dan keinginan tertentu.

2. Harga(Price)
Bauran harga berkenaan dengan kebijakan stategisaéitis seperti tingkat
harga, struktur diskon, syarat pembayaran dan dindiskriminasi harga di
antara kelompok pelanggan. Harga menggambarkaarbags rupiah yang
harus di keluarkan seorang konsumen untuk memegersdtu buah dan
hendaknya harga akan dapat terjangkau oleh konsumen

3. Tempat(Place)
Menunjukan berbagai kegiatan yang dilakukan olelodgpsen untuk
menjadikan suatu produk yang dihasilkan dapat dipkrdan tersedia bagi

konsumen pada waktu dan tempat yang tepat dimarkamsumen berada.
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4. Promosi(Promotion)
Bauran promosi meliputi berbagai metode, yaitunklpromosi penjualan,
penjualan tatap muka dan hubungan masyarakat. Memggyrkan berbagai
macam cara yang di tempuh perusahaan dalam rangk@ah produk ke
konsumen.

Akan tetapi menurut Philip Kotler (2005:116) meagian bahwa bauran dalam

produk jasa ditambah 3P, sehingga pemasaran méijaghitu adalah :

5. People
People yaitu Proses seleksi, pelatihan, dan peasiin karyawan, yang
nantinya dapat digunakan sebagai pembedaan peamsaatam memenuhi
kepuasan pelanggan.

6. Physical Epidance
Bukti fisik dan yang mewakili (Physical EvidencedaRresentation). Bukti
fisikk yang dimiliki oleh penyedia jasa yang dituguk kepada konsumen
sebagai usulan nilai tambah konsumen.

7. Proses
Proses mencakup prosedur jasa, termasuk tahap-temap dilalui, jadwal
pekerjaan dan hal-hal rutin dimana jasa disampapgaaa konsumen. Jasa
yang sama hasilnya bisa berbeda nilainya kalaueprbgrbeda, kecepatan,
ketepatan proses dapat dijadikan sebagai alat untekangsang minat

konsumen.
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2.1.3 Jasa
2.1.3.1 Pengertian Jasa

Sedangkan menurut Kotler (2000:428) mendifinisik&lasa adalah setiap
tindakan atau perbuatan yang dapat ditawarkansathpihak ke pihak lain, yang
secara prinsip tidak berwujud dan tidak menyebalgepindahan kepemilikan.

Produk jasa dapat terikat atau tidak terikat padusobjek fisik.”

Menurut Philip Kotler (2000:84), jasa memiliki pat ciri utama yang

sangat mempengaruhi rancangan program pemasaitan, ya

1. Tidak berwujud (intangible)
Jasa tidaklah berwujud seperti produk fisik. Untugngurangi ketidakpastian,
konsumen akan mencari tanda atau informasi tentanty jasa tersebut.
Tanda atau informasi tentang jasa tersebut dapdiatdiatas dasar lokasi
perusahaan, para penyedia dan jalur jasa, peratiaaralat komunikasi yang
digunakan serta harga dari produk tersebut.

2. Tidak terpisahkan (inseparability)
Jasa tidak dapat dipisahkan dari sumbernya, yagiwsphaan jasa yang
menghasilkan. Ini berarti jasa diproduksi dan dgwnsi secara serentak pada
waktu yang sama, karena jika konsumen membeli gaatu maka ia akan
berhadapan langsung dengan sumber atau penyedid/jaka penjualan jasa
lebih diutamakan untuk penjualan langsung dengaas&perasi terbatas.
Untuk mengatasi masalah ini, perusahaan dapat raeaggn strategi-strategi

seperti bekerja dalam kelompok yang lebih besaketpe lebih cepat, serta
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melatih pemberi jasa supaya mereka mampu membinaerdayaan

konsumen.

. Bervariasi (Variasibility)

Jasa itu sangat beraneka ragam, karena tegantpagldke/ang meyediakan

dan kapan serta dimana disediakan. Ini mengakibaskditnya mencapai

kualitas jasa yang sesuai dengan standarnya. Umargatasi masalah ini,

perusahaan dapat melakukan beberapa strategi mangendalikan kualitas

jasa yang dihasilkan, yaitu:

* Melakukan seleksi dan mengadakan pelatihan-pefatihantuk
mendapatkan karyawan-karyawan yang baik.

* Membuat standarisasi proses kerja dalam menghagdka yang baik.

* Selalu memonitor kepuasan konsumen melalui systetakksara dan
keluhan maupun survey pasar (feed back).

. Mudah Lenyap (Perishability)

Jasa tidak dapat disimpan atau mudah hilang sehitidggk dapat dijual pada

masa yang akan datang. Keadaan mudah hilang irinbatk suatu masalah

jika permintaan stabil, karena mudah untuk melakuBersiapan pelayanan

sebelumnya. Jika permintaan berfluktuasi, makagadraan akan menghadapi

masalah yang sulit dalam melakukan persiapan pedaysa. Untuk itu perlu

perencanaan produk, penetapan harga serta progoanosi yang tepat untuk

mengatasi ketidaksesuaian antara permintaan dawpesmn.
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2.1.3.2Klasifikasi Jasa
Dalam melaksanakan pemasaran jasa tidak disanakana pemasaran
satu jasa dengan yang lain, karena industri jasalirsesangatlah beragam.

Klasifikasi jasa dapat membantu memahami batastasda dari industri jasa dan

memanfaatkan pengalaman industri jasa lainnya yaegpunyai masalah dan

karakteristik yang sama untuk diaplikasikan padstsbisnis jasa.
Sebagai akibat bauran barang dan jasa yang lzebseth, sulit untuk
menggeneralisasi jasa kecuali dengan pembedadmldehut.

Philip Kotler (2000:83) menggunakan pendekatan gadaerikut:

1. Jasa dibedakan sesuai dengan apakah jasa itu ddwalasnanusia (people
based) atau berdasarkan peralatan (equipment badaga berdasarkan
peralatan beragam tergantung dari apakah jasalakullan secara otomatis
atau dimonitor oleh operator terlatih atau tidaKatéh. Jasa berdasarkan
manusia dibedakan atas apakah jasa itu dilakukain pkerja terlatih, tidak
terlatih atau profesional.

2. Tidak semua jasa memerlukan kehadiran Kklieherft presence dalam
menjalankan kegiatannya.

3. Jasa dibedakan berdasarkan apakah jasa itu sesugard kegiatan pribadi
atau kegiatan bisnis.

4. Penyedia jasa berada dalam tujuannya (pofit atau profit) dan dalam

kepemilikan private or publi¢
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2.1.4 Kualitas Pelayanan

2.1.4.1 Pengertian Kualitas Pelayanan

Kualitas pelayanan merupakan salah satu hal pedtilgm keunggulan
bersaing. Menurut Philip Kotler (2002:93) menyatalbahwa:

“Kualitas pelayanan adalah seberapa jauh perbededara kenyataan dan

harapan pelanggan atas layanan yang mereka tetaomaeroleh”.

Menurut Wychof seperti yang dikutuip oleh Fandypigno (2005:59)
mendefinisikan kualitas pelayanan sebagai “Tingkatkeunggulan yang
diharapkan dan pengendalian atas tingkat keunggelaebut untuk memenuhi
keinginan konsumen”.

Sedangkan Fandy Tjiptono (2005:59) mengungkapkanwh “Kualitas
pelayanan merupakan sesuatu yang berpusat pada ppayenuhuan kebutuhan
dan keinginan pelanggan”.

Menurut Gronroos yang dikutip oleh Fandy Tjiptor2®@5:60Q. Kuliatas
total suatu jasa/pelayanan terdiri dari ketiga kongm utama yaitu :

1. Technical Quality yaitu komponen yang diberikan dengan kualbasput
(kuluaran) jasa yang diterima pelanggdrechnical Qualitydapat dibagi
menjadi tiga yaitu :

a. Search Quality yaitu kualitas yang dapat dievaluasi pelanggdrelsen
membeli.
b. Experience Qualityyaitu kualitas yang dapat dieveluasi pelanggasiaet

membeli atau mengkonsumsi jasa.
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2. Credence Qualityyyaitu yang sukar dievaluasi pelanggan meskipuahtel
mengkonsumsi kualitas jasa.
3. Functional Quality yaitu komponen yang berkaitan dengan kualitas
penyampaian suatu jasa.
4. Corporate Image yaitu profit reputasi, citra umum, dan daya tekhusus
waktu perusahaan.
Berbagai komponen tersebut, merupakan pembelicangghn terhadap
kualitas pelayanan terhadap kualitas yang teruarmgsung dan mulai sebelum
pembelian sampai hasil yang diproses dari produkpsa jasa yang telah

dikonsumsi pelanggan.

2.1.4.2 Unsur-unsur Kualitas Pelayanan
Beberapa unsur yang ada dalam kualitas pelayamang kemudian
dijelaskan melalui dimensi kualitas pelayanan.
Dimensi pokok yang terdapat dalam kualitas pelayangenurut Kotler
yang dialihbahasakan oleh Hendra Teguh, SE,AK (28® terdiri dari :
1. Tangible(Berwujud)
Tangibledimensitangiblesmeliputi fasilitas fisik, perlengkapan, pegawanda
sarana komunikasi.
2. Reliability (Keandalan)
Reliability adalah kemampuan perusahaan untuk mewujudkangpelayang
dijanjikan secara tepat dan dapat diandalkan. Démegliability meliputi

masalah kemampuan karyawan untuk menampilkan pelaygyang dapat
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diandalkan dan akurat. Dimensi ini merupakan ket@aling penting dalam
membentuk persepsi konsumen.

3. ResponsivenegBaya Tanggap)
Dalam responsivenessmeliputi kemauan karyawan untuk menolong
konsumen dan memberikan pelayanan secara tanggapens§l ini
menekankan pada perhatian dan kecepatan (ketamggdgiam memenuhi
permintaan, pertanyaan, pengaduan dan masalahainasalg dikemukakan
oleh konsumen.

4. AssurancgJaminan)
Dimensi Assurancemeliputi pengetahuan, kesoponan, rasa percayalali
kemampuan yang menyakinkan dan dapat menumbuhkaerdegaan
konsumen terhadap perusahaan.

5. Emphaty(Empati)
Emphaty merupakan dimensi terakhir kualitas pelayanan.aPddsarnya
Emphaty adalah perlakuan perusahaan kepada konsumen spobedli

dengan maksud untuk mengoptimumkan jasa.

Beberapa hal yang dapat menyebabkan kegagalanmpain jasa (lihat
gambar 2.1), kelima gap tersebut adalah :
1. Gap antara harapan konsumen dan persepsi manajemen.
Pada kenyatanyaannya pihak manajemen suatu peanmsafiak selalu dapat
merasakan atau memahami apa yang diinginkan péaaggan secara tepat.

Ditimbulkan karena ketidaksesuian antara harapang yaibuat oleh
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manajemen tentang harapan-harapan pelanggan tprimdang atau jasa
yang akan diterima.

. Gap antara persepsi manajemen terhadap harapannk@emsdan spesifikasi
kualitas jasa.

Manajemen mungkin mampu memahami secara tepat apg giinginkan
oleh pelanggan, tetapi mereka tidak mampu menyssatu standar kinerja
tertentu yang jelas. Hal ini bisa disebabkan karghek adanya komitmen
total manajemen terhadap kualitas jasa, kekuraegarber daya, atau karena
kelebihan permintan dari pelanggan.

. Gap antara spesifikasi kualitas jasa dan penyampasa.

Penyebab dari terjadinya gap ini disebabkan olglildesesuaian pelayanan
yang diberikan kepada pelanggan karena karyawam yamang terlatih
(belum menguasai tugasnya), beban kerja melamdas btidak memenuhi
standar kerja yang ditetapkan dan berbagai macagepab lainnya.

. Gap antara penyampaian jasa dan komunikasi ekkterna

Perbedaan ini dapat disebabkan oleh infomasi iakedan eksternal.
Komunikasi eksternal dapat terjadi dalam bentulg-janji yang berlebihan
misalnya melalui iklan. Sedangkan komunikasi irdémapat terjadi karena
kurang tersedia informasi untuk berhubungan depgaa karyawan.

. Gap antara jasa yang dirasakan dan jasa yang pikzara

Gap ini terjadi apabila mengukur kinerja/prestasrugahaan dengan cara
yang berlainan, atau bisa juga karena kekeliruampeesepsikan kualitas jasa

tersebut.
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Model kesenjangan (GAP) kualitas jasa dapat diliaala gambar dibawah ini :

Konsumen
Komunikasi dari Kebutuhan Individu Pengalaman
mulut ke mulut yang lalu
A 4
» Jasa yang diharapkarie
R e >
! t
: GAPS5 ‘
: Jasa yang dirasakan |
E A
Pemasar I
Penyampaian jasa Komunikasi
! (sebelum dan sesudatpe - - - -»| eksternal
| hubungan)
! A A A
: GAP3 J
: Penjabaran spesifikas
GAP1 kualitas jasa APS
X A A
E GAP 2 v
o N Persepsi manajemen
tentang harapan

Pelanggan

Sumber : Parasuraman, A Et al (1985). “A Conceptuadiel ofservice. Qualityand its
Implication for future Research” Jurnal of Marketixiol 49 (fall). P.44

Gambar 2.1
Model kualitas Jasa (GAP Model)
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2.1.4.3 Faktor Penyebab Buruknya Kualitas Pelayanan
Menurut Parasuraman yang dikutip oleh Fandy Tjipt¢2000:85) ada

beberapa faktor yang dapat menyebabkan kualitasygrehn menjadi buruk

diantaranya sebagai berikut:

1. Produk dan konsumsi yang terjadi secara simultan
Salah satu karakteristik jasa yang paling pentitglad inseparability yang
artinya jasa diproduksi dan dikonsumsi pada saag y@ersamaan sehingga
dalam memberikan jasa dibutuhkan kehadiran danisipas$i pelanggan
akibatnya timbul masalah sehubungan adanya inieagitara produsen dan
konsumen jasa yang disebabkan karena tidak teradgldm melayani
pelanggan, penampilan yang tidak sopan, kuranghaaa lain-lain.

2. Intesitas tenaga kerja yang tinggi
Keterlibatan tenaga kerja yang intensif dalam pempaan jasa dapat
menimbulkan masalah dalam kualitas, yaitu tinglkatabilitas yang tinggi
disebabkan oleh tingkat upah dari pendidikan kaayawang masih relatif
rendah, kurangnya perhatian dan tingkat kemahiaayakvan yang tinggi.

3. Dukungan terhadap pelanggan internal yang kurangadai
Karyawan front line merupakan ujung tombak dartesis pemberian jasa,
supaya merasa dapat memberikan jasa yang efeklkf maereka perlu
mendapatkan pemberdayaan dan dukungan dari funggsif utama
manajemen sehingga nantinya mereka akan dapat ndaig@n dan
menguasai cara melakukan pekerjaan sadar dan kodislana pekerjaan

dilaksanakan bertanggung jawab atas output kinpripadi bertanggung
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jawab bersama atas kinerja unit dan organisastlileeadalam distribusi balas
jasa berdasarkan kinerja dan kinerja kolektif.

. Kesenjangan komunikasi

Komunikasi merupakan faktor yang esensial dalamri&rdengan karyawan,
jika terjadi gap dalam komunikasi maka akan timpehilaian dan persepsi
yang negatif terhadap kualitas pelayanan. Keseajarigmunikasi dalam
pelayanan meliputi: memberikan janji yang berlebilsghingga tidak dapat
memenuhinya, kurang menyajikan informasi yang begpada pelanggan,
pasar kurang dipahami pelanggan dan kurang tanggg@aperusahaan
menyajikan terhadap keluhan pelanggan.

. Memperlakukan pelanggan dengan cara yang sama

Para pelanggan adalah manusia yang bersifat ungn&amemiliki perasaan
dan emosi, dalam hal melakukan interaksi dengarbpamnasa tidak semua
pelanggan bersedia menerima layanan jasa yangaseragiring terjadi
pelanggan menurut jasa yang bersifat personal debetla dengan pelanggan
yang lainnya sehingga hal ini merupakan tantangagi perusahaan agar
dapat memahami kebutuhan pelanggan secara khusus.

. Perluasan dan pengembangan pelayanan secara lenlebi
Memperkenalkan jasa baru untuk memperkaya jasé tetla agar dapat
menghindari adanya pelayanan yang buruk dan meaikgk peluang
pemasaran, kadang-kadang menimbulkan masalah tdiskkialitas jasa dari

hasil yang diperoleh tidak optimal.
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7. Visi bisnis jangka pendek
Visi bisnis jangka pendek dapat merusak kualitaa jgang sedang dibentuk
jangka panjang misalnya kebijakan suatu bank untakekan biaya dengan
mengurangi jumlah teller yang menyebabkan sema&mapgnya antrian di

bank tersebut.

2.1.5 Pelayanan Purna Jual

Menurut Philip Kotler yang dialihbahasakan oleh #f@nTeguh, Ronny
A. Rusli (2000:100) mendefinisikan bahwa :
“pelayanan purna jual sebagai segala bentuk pedaygang diberikan perusahaan
kepada konsumen setelah terjadinya penjualan sgpsd pemeliharaan dan
perbaikan serta pelayanan pelanggan”.

Menurut Tim Hindle dan Michael Thomas (1996:37) gadialih
bahasakan oleh Hendra A dan Ronny A. Rusli mengathkhwa :
“Pelayanan purna jual sebagai suatu pelayanan gessgliakan oleh produsen
kepada seorang konsumen setelah konsumen tersemliet produk tersebut”.

Definisi pelayanan purna jual lainnya dikemukak&hdsulden Asugman
(1997:4) adalahThose activities in which a engages after purchages product
that minimize potential problem related to prodw&titand maximizethe value of
the consumption experienceVlanfaat pelayanan purna jualfier sales servige
bagi perusahaan adalah sebagai berikut :
1. Jika diberikan pada saat yang tepat, pelayanan yasapgerti itu

mempertahankan konsumen yang ada.
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2. Memberi peluang kepada rumah sakit untuk memelibaraungan baik
dengan konsumennya yang mungkin dapat menghagitgnalan yang lebih
besar.

3. Pelayanan purna jual dapat meliputi informasi yadogrmanfaat bagi
penyempurnaan produk jasa dan perencanaan ulang.

Menurut Philip kotler dan Kevin Lane Keller (200T)7yang dialih
bahasakan oleh Benyamin Molan mendefinisikan bah®alayanan purna jual
yang diberikan perusahaan diantaranya adalah putelelaksanaan jaminan,
pemeliharaan, dan daya tangkegsponsivi
1. AssurancdJaminan)

Menurut Fandy Tjiptono (1995:203) mendefinisikamjaan adalah :

“Janji yang merupakan kewajiban produsen atas progukepada konsumen,
dimana para konsumen akan diberi ganti rugi apardauk tidak berfungsi
sebagaimana mestinya”.

2. MaintenancgPemeliharaan)

Menurut Kotler (2007:12) pemeliharaan merupakaaysan perusahaan

menjaga produk yang ada agar tetap dalam kondigj paik.

3. ResponsivéDaya Tanggap)

Menurut Philip Kotler yang dialihbahasakan oleh Aisanto (2001:616)

mendefinisikarresponsivddaya tanggap) adalah :

“Kemauan untuk membantu pelanggan dan memberilsandangan cepat”.
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2.1.6 Kepuasan Konsumen
2.1.6.1 Pengertian Kepuasan Konsumen

Kepuasan adalah hasil hasil pengalaman terhadaplkpr®engalaman ini
adalah sebuah perasaan konsumen setelah membardimylapanpte-purchase
expetatiof dengan Kkinerja actuala¢tual performance produk, Simamora
(2003:18).

Adnya beberapa konsep yang menyangkut pengertjauakan konsumen
pelanggan yang di sampaikan oleh beberapa ahliggaradi antaranya:

Menurut Kotler (2005:158) mendefinisikan bahwa :

“Kepuasan merupakan tingkatan perasaan di manaraegemenyatakan hasil
perbandingan atas kinerja produk atau jasa yangasakan dengan yang
diharapkan”.

MenurutSunarto (2004:8) kepuasan pelanggan bergantungpeElaaan
kinerja produk dalam memberikan nilai, relatif tdap harapan pembeli.
Pelanggan yang merasa puas akan kembali membelindeeka akan memberi
tahu yang lain tentang pengalaman baik mereka derngaduk tersebut.
Kuncinya adalah menyesuaikan harapan pelangganadekigerja perusahaan.
Kepuasan pelanggan berkaitan erat dengan kualitas.

Untuk mengatur kepuasan konsumen dapat di lingmperdari kinerja itu
sendiri dan yang kedua bagaimana harapan dari kmrsyyang menjadi alasan

penting untuk melakukan pembelian.
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Day (Dalam Tse and Wilton) (2004:146) menyatakam\za
“Kepuasan dan ketidakpuasan konsumen adalah rekponsumen terhadap
evaluasi ketidaksesuaian atau diskon yang di rasaktara harapan sebelumnya
dan kinerja actual produk yang dirasakan setelatageaian”.

Seperti dijelaskan dalam pengertian di atas, kepuakonsumen
merupakan fungsi dari kinerja dan harapan. Jikaerlan memenuhi harapan,
konsumen puas. Begitu juga sebaliknya, jika kindéigak memenuhi harapan,

maka pelanggan tidak puas.

2.1.6.2 Mengukur Kepuasan Konsumen
Ada beberapa metode yang digunakan untuk mengukarngemantau

kepuasan pelanggan.

Menurut Kotler (2004:148) mengemukakan empat meyadte:

1. System keluhan dan saran
Setiap perusahaan yang berorientasi pada pelanggdn memberikan
kesempatan seluas luasnya bagi para konsumennyk omenyampaikan
saran, pendapat, dan keluhan meraka.

2. Ghost shooping
Mengerjakan beberapa orang untuk berperan ataikéyersebagai pelanggan
atau pembeli potensial jasa perusahaan dan pesH@mudian mereka
melaporkan temuan-temuannya mengenai kekuatan déeméhan jasa
perusahaan dan pesaing berdasarkan pengalamanandakekn pembelian
jasa tersebut. Selain itu para gost shooper jugaatdamengamati cara

perusahaan dan pesaingnya melayani permintaanggelan
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3. Survei kepuasan konsumen
Umumnya bnyak penelitian tentang klepuasan konsudiekukan dengan
metode survey, baik melalui pos, telepon, maupunvamaara pribadi. Melaui
survey, perusahaan akan memperoleh tanggapan daanubalik secara
langsung dengan konsumen dan sekaligus juga medmbetanda positif
bahwa perusahaan menaruh perhatian pada konsumennya
a. Direct Reported Sastisfaction
Pengukuran secara langsung dimana melalui pertargggeerti ungkapan
seberapa puas perusahaan terhadap kualitas jasa.
b. Problem Analysis
Pelanggan di jadikan responden dan mereka di miatduk
menggungkapkan hal pokok. Pertama, masalah-magalady di hadapi
berkaitan dengan penawaran perusahaan. Keduarsasduk melakukan
perbaikan.
4. Last Customer Analisys
Perusahaan berusaha menghubungi konsumennya Yyaimgetdhnenti membeli
atau teralih pemasok. Di harapkan adalah akanrdiglepenyebab terjadinya
hal-hal tersebut. Informasi ini sangat bermanfaatiuki perusahaan untuk
mengambil kebijakan selanjutnya dalam rangka mdaaitkgn kepuasan dan

loyalitas konsumen.

2.1.6.3 Importance Performance Analysis (1 PA)
Metode Importance Performance Analysig(IPA) pertama Kali

diperkenalkan oleh Martilla dan James (1977) denmguan untuk mengukur
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hubungan antara persepsi konsumen dan prioritasngs&tan kualitas
produk/jasa yang dikenal pula sebagaadrant analysigBrandt, 2000 dan Latu

& Everett, 2000).IPA telah diterima secara umum dan dipergunakan pada
berbagai bidang kajian karena kemudahan untukagikan dan tampilan hasil
analisa yang memudahkan usulan perbaikan kinergat(ihdz, 2003).

IPA mempunyai fungsi utama untuk menampilkan informaesikaitan
dengan faktor-faktor pelayanan yang menurut konsusangat mempengaruhi
kepuasan dan loyalitas mereka, dan faktor-faktolaya@an yang menurut
konsumen perlu ditingkatkan karena kondisi sadb@&him memuaskan.

IPA menggabungkan pengukuran faktor tingkat kepentirdgm tingkat
kepuasan dalam grafik dua dimensi yang memudahlanelpsan data dan
mendapatkan usulan praktis. Interpretasi grifik sangat mudah, dimana grafik
IPA dibagi menjadi empat buah kuadran berdasarkasil hpengukuran

importanceperformancesebagaimana terlihat pada Gambar di bawah ini.
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Gambar 2.2
Pembagian Kuadran I mportance Performance Analysis
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Berikut penjelasan untuk masing-masing kuadrann@za&000):

Kuadran Pertama, “Pertahankan Kinerjahigh importance & high

performance Faktor-faktor yang terletak pada kuadran ini dgap sebagai
faktor penunjang bagi kepuasan konsumen sehingbak pmanajemen
berkewajiban memastikan bahwa kinerja institusigydikelolanya dapat terus
mempertahankan prestasi yang telah dicapai.

Kuadran Kedua, “Cenderung Berlebihanlow importance & high

performancg Faktor-faktor yang terletak pada kuadran ini dgap tidak

terlalu penting sehingga pihak manajemen perlu mekgsikan sumber daya
yang terkait dengan faktor-faktor tersebut kepaalgtofr-faktor lain yang

mempunyai prioritas penanganan lebih tinggi yangsimamembutuhkan
peningkatan, semisal dikuadran keempat.

Kuadran Ketiga, “Prioritas Rendahfo{v importance & low performange

Faktor-faktor yang terletak pada kuadran ini menyaurtingkat kepuasan
yang rendah dan sekaligus dianggap tidak terlahtiqge bagi konsumen,
sehingga pihak manajemen tidak perlu memprioritaskeau terlalu

memberikan perhatian pada faktor —faktor tersebut.

Kuadran Keempat, “Tingkatkan Kinerja” high importance & Ilow

performancg Faktor-faktor yang terletak pada kuadran ini d@gap sebagai
faktor yang sangat penting oleh konsumen namunigopdda saat ini belum
memuaskan sehingga pihak manajemen berkewajibagatodasikan sumber

daya yang memadai untuk meningkatkan kinerja beiibfaktor tersebut.
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Faktor-faktor yang terletak pada kuadran ini mekapa prioritas untuk
ditingkatkan.
Ada dua macam metode untuk menampilkan data IPAt(Ma, 2003) yaitu:

* menempatkan garis perpotongan kuadran pada nilairaga pada sumbu

tingkat kepuasardan sumbu prioritas penangganan dengan tujuan untuk

mengetahui secara umum penyebataia terletak pada kuadran berapa

* menempatkan garis perpotongan kuadran padaraikarata hasil pengamatan
pada sumbu tingkat kepuasan dan sumbu prioriteangganamengan tujuan
untuk mengetahui secara spesifik masing-masin@fdktletak pada kuadran
berapa.
Metode yang kedua lebih banyak dipergunakan obla peneliti.Berikut

prosedur berkaitan dengan penggunaan mei#ie

* Penentuan faktor-faktor yang akan dianalisa,

* Melakukan survey melalui penyebaran kuesioner,

* Menghitung nilai rata-rata tingkat kepuasan daarfds penanganan,

* Membuat grafikPA,

» Melakukan evaluasi terhadap faktor sesuai dengadrian masing-masing.

2.1.7 Loyalitas Pelanggan
2.1.7.1 Pengertian L oyalitas Pelanggan

Loyalitas pelanggan merupakan respon atau tanggaquesitif dari
konsumen terhadap suatu perusahaan atas produkjes@uyang dihasilkan
perusahaan tersebut. Loyatilas konsumen merupakaiu sikap atau perilaku

konsumen yang timbul karena konsumen tersebut mgnass terhadap jasa yang
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digunakannya dan merasa manfaat dari jasa tersellah sesuai dengan yang
diinginkannya.“Loyality is defined as non purchase expressed tivee by some
decision making unit”

Modal dasar terbentuknya loyalitas atau kesetiaalanggan adalah

kepuasan pelanggan, karena itu keduanya berka#tagas erat. Sehubungan
denngan hal tersebut, perusahaan perlu memaharhahaba saja yang dapat
membentuk loyalitas pelanggan terhadap perusahaan.
Griffin (2009:31) definisi customer (pelanggan) latlaseseorang yang menjadi
terbiasa untuk membeli dari Anda. Kebiasaan itbeetuk melalui pembelian dan
interaksi yang sering selama periode waktu tertefidunpa adanya track record
hubungan yang kuat dan pembelian berulang, orasghtet bukanlah pelanggan
Anda, ia adalah pembeli. Pelanggan yang sejati tidnnskiring dengan waktu.

Menurut Fandy Tjiptono (2000:40), loyalitas pelaagg merupakan
evaluasi pembeli dimana alternative yang dipilih kusang-kurangnya
memberikan hasil atau melampaui pelanggan. Sedangigak loyalnya
konsumen timbul apabila hasil yang diperoleh tidalemenuhi harapan
konsumen.

Sedangkan menurut Griffin (2005:31) bahwa loyaliiapat didefinisikan
berdasarkan prilaku pembeli dimana menjelaskannggkn yang loyal adalah
orang yang melakukan pembelian secara teratur, mlettar lini produk atau
jasa, mereferensikan kepada orang lain dan merkanjukekebalan terhadap
tarikan dari pesaing. Komitmen untuk tetap menggangroduk atau jasa tanpa

pengaruh oleh usaha yang dilakukan produk pesangreenunjukan pula adanya
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hasrat yang sangat kuat untuk membeli suatu prathik jasa dan tidak memilih
produk lain.

Berdasarkan pendapat diatas, pelanggan yang lapat dipastikan selalu
menggunakan produk atau jasa yang sama tanpa pénggngan produk
pesaing. Kesetiaan pelanggan tidak hanya mencakuopbgntukan sikap dari
tercapainya suatu kepuasan, lebih dari itu mencakilpku pembelian oleh
pelanggan yang telah memiliki sikap setia (loy8fum dan Thiry dalam Griffin
(2005:31) menambahkan bahwa “Pelanggan yang se#kaha pelanggan yang
mendemonstrasikan kelemahan (tidak terpengarumdap upaya pesaing untuk
menariknya”. Hal ini berarti pelanggan sudah samgets terhadap produk atau
jasa yang ditawarkan perusahaan sehingga tidakalpetarpikirkan untuk
mencoba produk atau jasa dari pesaing.

Selanjutnya Griffin (2005:13) mengemukakan keugamkeuntungan
yang akan diperoleh perusahaan apabila memilikingglan yang loyal antara
lain :

1. Dapat mengurangi biaya pemasaran (karena biay& umémarik pelanggan
yang baru lebih mahal)

2. Dapat mengurangi biaya transaksi

3. Dapat mengurangi biaytrn over konsumen (karena pergantian konsumen
yang lebih sedikit)

4. Dapat meningkatkan penjualan silang, yang akan redmepar pangsa

perusahaan
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5. Mendorongword of mouthyang lebih positif dengan asumsi bahwa pelanggan

yang loyal juga berarti mereka yang merasa puas.

2.1.7.2 Karakteristik L oyalitas Pelanggan

Pelanggan yang loyal merupakan kekayaan yang tidahilai bagi
peruusahaan. Oleh karena itu, perusahaan harusiptadan suatu hal yang
membuat konsumen menjadi loyal terhadap produkjatauyang dihasilkan.

Karakteristik dari pelanggan yang loyal Griffin (8031) antara lain :

1. Melakukan pembelian ulang secara teratur, berartutas pelanggan dalam
melakukan pembelain, pembelian secara teraturteaudang-ulang.

2. Membeli antar lini produk dan pelayanan lain, ber&elengkapan jenis
ukuran jasa dan pelayanan yang tersedia dan jugade@an yang cukup dari
perusahaan.

3. Meberikan keterangan atau mereferensikan produk jaisa kepada orang
lain, berarti menyarankan kepada orang lain untekggunakan jasa yang ia
pakai.

4. Menunjukan kekebalan terhadap tarikan dari pesdiaggrti kekebalan dari
tarikan pesaing yaitu tidak mudah dipengaruhi ¢dsh dari pesaing.

Karakteristik pelanggan yang loyal diatas, menjeasbahwa pelanggan
yang mencapai kepuasan tertinggi terhadap suatdubkratau jasa akan

melakukan pembelian secara teratur atau berulaarggul
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2.1.7.3 Tahapan L oyalitas Pelanggan
Untuk menjadi pelanggan yang loyal, seorang konsumelalui beberapa
tahapan. Menurut Kotler (2000:50) ada beberapgtahtersebut, yaitu :

1. Suspecgtmeliputi semua orang yang mungkin akan membsé jamah sakit.
Kita menyebutnyasuspectkkarena yakin mereka akan membeli, tetapi belum
tahu apapun mengenai persoalan jasa atau jasalijangrkan.

2. Prospectadalah orang-orang yang memiliki akan jasa teutelain memiliki
kemampuan untuk membelinya. Meskipun belum melakukambelian
prospect ini telah mengetahui keberadaan perusahaan dam ya®mg
ditawarkan karena seseorang telah merekomendagkatuk atau jasa
tersebut.

3. Disqualified prospectyaitu prospect yang mengetahui keberadaan jasa
tersebut, namun tidak mempunyai kemampuan untuk bekrproduk atau
jasa tersebut.

4. First time customeryaitu konsumen yang melakukan pembelian untuk
pertama kalinya. Mereka masih menjadi konsumenjasai pesaing.

5. Repeat costumewaitu konsumen yang melakukan pembelian suatu jasa
sebanyak dua kali atau lebih dalam kesempatan lyargda-beda.

6. Clientsyaitu clients membeli semua jasa yang ditawarkan yang ia butuhka
melakukan pembelian secara teratur sebagai tampamenreka mendorong

teman-teman mereka yang lain agar membeli jasalets
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7. AdvocatesSeperti layaknyalients advocatesmembeli seluruh barang atau

jasa yang ditwarkan yang dibutuhkan serta melakutambelian secara

teratur.

2.1.7.4 Jenis-jenis L oyalitas Pelanggan

Griffin (2005:21) mengatakan bahwa loyalitas pefgamg merupakan

ketertarikan Attachment terahadap suatu produk atau jasa yang terberdtk d

dua diemensi, yaitu :

1. The degree preferencgaitu suatu tingkat kenyakinan pelanggan terhadap

produk atau jasa.

2. The degree of perceived product differentiatigrjtu tingkat signifikan

pelanggan dalam membedakan produk atau jasa yandesggan yang lain.

Dari kedua dimensi tersebut terjadi klasifikasasg yang menjadikan

empat kemungkinan keterkaitan tersebut.

Buyer
Preference

i

Tabd 2.1
Tinggi (High) Rendahl(ow)
Tinggi Kesetian Premium | Kesetiaan Tersembuny
(Premium Loyalty (Laten Loyalty
Rendah| Kesetian yang Lemah Tanpa Kesetiaan

(Inertia Loyalty)

(No Loyalty

Kemungkinan Keterkaitan Griffin (2005:21)
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Jenis-jenis pelanggan menurut Griffin (2005:23)liredari empat jenis yaitu :

1. No Loyalty(Tanpa Kesetiaan)
Untuk berbagai alasan yang berbeda ada pelanggartigak
membanggakan suatu ksetiaan suatu produk atatejésatu. Tingkat
ketertarikan &ttachmentdengarrepeat patronaggang rendah menunjukan
absennya suatu kesetiaan. Pada dasarnya suatuyasghaarus dihindari
kelompokon loyaltyini untuk dijadikan target pasar karena tidak parakan
menjadi pelanggan yang setia.

2. Inertia Loyalty(Kesetiaan yang Lemah)
Ketertarikan yang rendah digabung dengan pemble&aniang yang tinggi
menghasilkan loyalitas yang lemdhdfrtia Loyalty. Pelanggan yang
memiliki sifat ini biasanya membeli berdasarkanishan. Dasar yang
digunakan untuk pembelian produk atau jasa biaskawye sudah terbiasa
memakainya atau karena faktor kemudahan situasional

3. Laten Loyalty(Kesetiaan Tersembunyi)
Tingkat preferansi yang relative tinggi digabunggin tingkat pembelian
berulang yang rendah menunjukan lotalitas tersemliflaten loyalty. Bagi
pelanggan yang masiaten loyaltypembelian ulang lebih banyak dipengaruhi
faktor situasional daripada faktor sikapnya.

4. Premium loyaltyKesetiaan Premium)
Jenis loyaliti yang paling dapat ditingkatkan, adrjbila ada tingkat

keterikatan yang tinggi dan tingkat pembelian karglyang juga tinggi.
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218 Keterkaitan antar Variabel Penelitian
2.1.8.1 Pengaruh Kualitas Pelayanan terhadap L oyalitas Pelanggan

Hal ini sejalan dengan teori yang dikemukakan 6laidy Tjiptono(2007),
menjelaskan bahwa :
“Dalam mengelola dan memberikan pelayanan yang iksblagknya maka
perusahaan mempertahankan bahkan meningkatkanlpleagekepuasan secara
menyeluruh mengingat persaingan lingkungan pemasgaag semakin tinggi
memaksa perusahaan untuk memiliki keunggulan eydzaik dari segi kualitas
pelayanan maupun dari harga yang ditawarkan makasg@eaan harus dapat
menciptakan kepuasan bagi pelangganyang tujuarggmadapat mempengaruhi
pelanggan untuk mengadakan pembelian ulang padasgiexran dan agar

terciptanya loyalitas pelanggan bagi perusahaan.”

2.1.8.2 Pengaruh Pelayanan Purna Jual Terhadap L oyalitas Pelanggan
Pengaruh pelayanan purna jual terhadap loyalittehnggan menurut M.
lele dan Jadgish N.Shet dalam Philip Kotler (20@R1engemukakan bahwa :
“Pelayanan purna jual meliputi segala bentuk kegiatang dapat membentuk
usaha untuk memaksimalkan kepuasan konsumen sesudetka membeli
produk atau jasa dan memakainya dan pelanggan lyangr-benar puas akan

menjadi loyal”.
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2.2 Kerangka Pemikiran
2.2.1 Pengembangan Kerangka Pemikiran (Nar atif)

Dalam menghadapi persaingan, setiap perusahaantuituntuk dapat
menerapkan strategi pemasaran secara tepat baap §@ta yang dihasilkan.
Persaingan terus berubah seiring dengan perkembamgeman, kemajuan
teknologi, hukum dan kebijaksanaan yang terus ladrudari tahun ke tahun.
perusahaan harus dapat membujuk dan menarik mimasuknen agar
menggunakan jasa yang ditawarkan.

Untuk dapat menciptakan keunggulan bersaing dempgansahaan lain
yang ada, perusahaan harus dapat menciptakan/nrdaawaemberikan suatu
hal yang lebih baik dibandingkan dengan pesaingghChkarena itu, untuk
mewujudkan hal tersebut perusahaan harus dapat enidsni pelayanan yang
berkualitas dan memberikan salah satu bentuk taambghng diberikan oleh
peusahaan dalam memuaskan pelanggan adalah pelapamaa jual yang
dilakukan oleh rumah sakit kepada pasien setelgadieya transaksi jual beli
yang bertujuan untuk memberikan kepuasan bagi ggeamya.

Menurut Fandy Tjiptono (2005:5%ualitas pelayanan merupakan sesuatu
yang berpusat pada upaya pemenuhuan kebutuharemggmlan pelanggan.
Dimensi pokok yang terdapat dalam kualitas pelayamaenurut Kotler yang
dialihbahasakan oleh Hendra Teguh, SE,AK (2002:494@)ri dari :

1. Tangible(Berwujud)
Tangibledimensi tangibles meliputi fasilitas fisik, pertg@pan, pegawai dan

sarana komunikasi.
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Reliability (Keandalan)

Reliability adalah kemampuan perusahaan untuk mewujudkangoeayang
dijanjikan secara tepat dan dapat diandalkan. Dsmesliability meliputi
masalah kemampuan karyawan untuk menampilkan pedlaygang dapat
diandalkan dan akurat. Dimensi ini merupakan keat@aling penting dalam
membentuk persepsi konsumen.

Responsivene¢Baya Tanggap)

Dalam responsivenessmeliputi kemauan karyawan untuk menolong
konsumen dan memberikan pelayanan secara tanggapens§l ini
menekankan pada perhatian dan kecepatan (ketamggdgiam memenuhi
permintaan, pertanyaan, pengaduan dan masalahainasalg dikemukakan
oleh konsumen.

AssurancgJaminan)

Dimensi Assurancemeliputi pengetahuan, kesoponan, rasa percayalali
kemampuan yang menyakinkan dan dapat menumbuhkaerdegaan
konsumen terhadap perusahaan.

Emphaty(Empati)

Emphaty merupakan dimensi terakhir kualitas pelayanan.aPddsarnya
Emphaty adalah perlakuan perusahaan kepada konsumen spobedli
dengan maksud untuk mengoptimumkan jasa.

Menurut Philip Kotler (2000:22) pelayanan purnal jsabagai segala

bentuk pelayanan yang diberikan perusahaan kepatauken setelah terjadinya

penjualan seperti jasa pemeliharaan dan perbaéda gelayanan pelanggan.
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Menurut Philip kotler dan Kevin Lane Keller (200I)7yang dialih bahasakan
oleh Benyamin Molan mendefinisikan bahwa : Pelagaparna jual yang
diberikan perusahaan diantaranya adalah : melipafaksanaan jaminan,
pemeliharaan, dan daya tangkegsponsivi
1. AssurancdJaminan)
Menurut Fandy Tjiptono (1995:203) mendefinisikamjaan adalah :
“Janji yang merupakan kewajiban produsen atas progukepada konsumen,
dimana para konsumen akan diberi ganti rugi apardauk tidak berfungsi
sebagaimana mestinya”.
2. MaintenancgPemeliharaan)
Menurut Kotler (2007:12) pemeliharaan merupakaaysian perusahaan
menjaga produk yang ada agar tetap dalam kondigj paik.
3. ResponsivéDaya Tanggap)
Menurut Philip Kotler yang dialihbahasakan oleh Aisanto (2001:616)
mendefinisikarresponsivédaya tanggap) adalah :
“Kemauan untuk membantu pelanggan dan memberilsandangan cepat”.
Menentukan tingkat keberhasilan dan kualitas p@dvasn adalah
kemampuan peusahaan dalam memberikan pelayanadak&pasumen. Proses
penilaian kualitas pelayanan dan pelayanan purabdumulai saat pelanggan
menentukan pelayanan yang diharapkBrpected Servicekeyakinan tentang
penyampaian pelayanan yang berfungsi sebagai statalatitik referensi untuk
menilai kinerja pelayanan. Kualitas pelayanan dalayanan purna jual yang

diberikan oleh perusahaan menimbulkan persepsi pangariasi dari pengguna
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jasa, semakin rendah persepsi dibandingkan dergrapdnnya maka pelayanan

akan dipersepsikan berkualitas rendah dan pelanggaasa kecewa. Sebaliknya

jilka persepsi pelanggan mendekati harapanya, maktanggan akan
mempersepsikan pelayanan yang diterimanya ber&sdidik, maka mereka juga
akan merasa puas dan menjadi loyal.

Loyalitas adalah pelanggan yang setia adalah pgéengyang
mendemonstrasikan kelemahan (tidak terpengarumdap upaya pesaing untuk
menariknya, Griffin (2005:31).

Karakteristik dari pelanggan yang loyal Griffin 8031) antara lain :

1. Melakukan pembelian ulang secara teratur, berariuitas pelanggan dalam
melakukan pembelain, pembelian secara teraturtealang-ulang.

2. Membeli antar lini produk dan pelayanan lain, ber&elengkapan jenis
ukuran jasa dan pelayanan yang tersedia dan jugadi@an yang cukup dari
perusahaan.

3. Meberikan keterangan atau mereferensikan produk jaisa kepada orang
lain, berarti menyarankan kepada orang lain untekggunakan jasa yang ia
pakai.

4. Menunjukan kekebalan terhadap tarikan dari pesdagarti kekebalan dari
tarikan pesaing yaitu tidak mudah dipengaruhi gdsh dari pesaing.

Karakteristik pelanggan yang loyal diatas, menjedasbahwa pelanggan
yang mencapai kepuasan tertinggi terhadap suatdlubratau jasa akan

melakukan pembelian secara teratur atau berulaarggul



45

Menurut Lovelock (2005:102-103), kepuasan dianggamng penting
oleh perusahaan bila produk atau jasa perusahaaya hdibeli sekali oleh
konsumen dan kualitas produk tidak ditentukan sestandar, serta komunikasi
yang dibuka bagi konsumen terbatas. perusahaan mdamg keyakinan,
berpengaruh dariword of mouth communicatiordan kegunaan lembaga
konsumen sebagai sesuatu yang penting pada sa&elpmulang jasa yang
memiliki jangka pembelian relatif panjang.

Kepuasan yang dirasakan oleh pelanggan merupakalalndasar bagi
perusahaan untuk mencapai kesetiaan/loyalitas gpgdan Kualitas pelayanan dan
pemberian pelayanan purna jual setelah transakisbgli adalah salah satu faktor
paling penting dalam usaha mencapai keunggulanaibgrs Untuk mencapai
kualitas pelayanan yang diinginkan perusahaan niekagr upaya pemenuhan
kebutuhan dan keinginan konsumen serta penyampgsag tepat untuk
memenuhi keinginan konsumen.

Menurut Oliver (1997:392) menyatakan bahwa “Dengaemberikan
kualitas pelayanan yang terbaik, diharapkan konsual@n mersaa puas dan
diharapkan akan membeli pembelian ulang, tetapu mkperhatikan pula bahwa
konsumen yang puas belum tentu akan menjadi kormsw@aweg loyal”. Begitu
pentingnya peranan pelanggan dalam kegiatan peamasaatu produk atau jasa,
sehingga loyalitas pelanggan merupakan sesuatyahgl senantiasa diusahakan
rumah sakit bagian bersalin. Pelayanan pelanggag waerupakan bagian dari
strategi pemasaran rumah sakit bagian bersalin yalmg memungkinkan

terciptanya pelanggan yang loyal, maka dengan &inggelayanan yang
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memuaskan diharapkan menghasilkan respon yang dsatnjang pencapaian
tingkat loyalitas pelanggan yang tinggi.

Dibawah ini akan dikemukakan salah satu pendapat ghli ekonomi
mengenai Pengaruh Kualitas Pelayanan terhadap itas/aPelanggan dan
Pengaruh Pelayanan Purna Jual terhadap Loyalitasgean.

Pengaruh kualitas pelayanan terhadap loyalitas nggén yang
dikemukakan olelfrandy Tjiptono(2007), menjelaskan bahwa :

“‘Dalam mengelola dan memberikan pelayanan yang ilsélaéknya maka
perusahaan mempertahankan bahkan meningkatkanlpleagekepuasan secara
menyeluruh mengingat persaingan lingkungan pemasgaag semakin tinggi
memaksa perusahaan untuk memiliki keunggulan beydzaik dari segi kualitas
pelayanan maupun dari harga yang ditawarkan makasg@eaan harus dapat
menciptakan kepuasan bagi pelangganyang tujuarggmadapat mempengaruhi
pelanggan untuk mengadakan pembelian ulang padasgiexran dan agar
terciptanya loyalitas pelanggan bagi perusahaan.”

Pengaruh pelayanan purna jual terhadap loyalittenggan menurut M.
lele dan Jadgish N.Shet dalam Philip Kotler (20@21engemukakan bahwa :
“Pelayanan purna jual meliputi segala bentuk kegiatang dapat membentuk
usaha untuk memaksimalkan kepuasan konsumen sesudedka membeli
produk atau jasa dan memakainya dan pelanggan lyangr-benar puas akan

menjadi loyal”.



2.2.2 Perbedaan dengan Pendlitian Sebelumnya

a7

Untuk mendukung penelitian ini, maka penulis akapgrkan hasil

penelitian terdahulu yang ada kaitanya dengan jymhrelitian yang penulis

angkat. Penelitian terdahulu dapat dilihat padeltditbawabh ini.

Tabel 2.2

Penelitian Terdahulu

No Nama Judul Hasll Perbedaan Persamaan
Peneliti Penelitian Penelitian
dan tahun

1 Wido Pengaruh Hasil menunjukar Perbedaan Terdapat
Damayanti kualitas bahwa add peneliti persamaan pada
(2008) pelayanan dan pengaruh terdahulu variabel Kualitas

produk signifikan  secarg terletak padd Pelayanan dan
terhadap bersama-sama variabel kualitag Loyalitas
loyalitas kualitas pelayanan produk dan| konsumen.
konsumen dan kualitas produk obejek penelitian

terhadap loyalitag konsumen.

konsumen

2 Farida Jasfar | Kualitas  jasal Hasli menunjukan Perbedaan Terdapat

(2005) dan terdapat hubunganpenelitian persamaan pada
hubungannya | yang fositif antara terdahulu kualitas
dengan kualitas jasa terlatak padg pelayanan jasa
loyalitas serta dengan komitmen komitmen dan loyalitas
komitmen terhadap loyalitas konsumen dan pelanggan.
konsumen pelanggan. objek penelitian
terhadap konsumen salon.
loyalitas
pelanggan.

3 Edwin Analisis Hasil menunjukarl Perbedaan Terdapat
Japarianto Kualitas adanya pengaruppeneliti persamaan pada
(2007) Layanan kualitas  layanan terdahulu variabel Kualitas

Sebagai sebagai pengukur terletak padg Pelayanan dan
Pengukur loyalitas pelanggar pemasaran Loyalitas
Loyalitas Relasional pelanggan
Pelanggan sebagai variabel sedangkan
Hotel intervening dan penelitian yang
Majapahit objek penelitian| saya lakukan
Surabaya konsumen hotel, menambah satu
dengan Sedangkan objek variabel lain
Pemasaran penelitian yang yaitu pelayanar
Relasional saya lakukan d| purna jual.
sebagai variabe rumah sakit

Intervening. (bersalin).
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Stephanus Peangaruh Hasil menunjukarn Perbedaan Terdapat
Budihardja Kualitas terdapat hubunganpeneliti persamaan pada
(2002) Pelayanan danyang fositif antara terdahulu variabel kualitag
pelayanan kualitas pelayanan terletak padd pelayanan dan
Purna Jual dan pelayanan kegiatan pelayanan purna
terhadap purna jual terhadap customer service jual terhadap
Loyalitas loyalitas dan objek| loyalitas
Pelanggan pelanggan. penelitian pelanggan.
dalam kegiatarn konsumen moto
Customer Honda.
Service  pads Sedangkan obje
Konsep penelitian  yang
Balanced saya lakukan d
Scorecard pada rumah sakit
Dealer Motor (bersalin)
Honda
Surabaya.
Faruk (2008) Pengaruh Hasil menunjukarl Perbedaan Terdapat
Kualitas terdapat hubunganpenelitian persamaan pada
Pelayanan yang fositif antarg terdahulu varibel kualitas
Rawat Jalan kualitas pelayanan terletak padg pelayanan nya.
Terhadap Citrg rawat jalan| kualitas
Rumah  Sakit terhadap citrg pelayanan rawat

Islam Assyifa
Sukabumi

rumah sakit.

jalan dan objek
penelitian
konsumen rumal
sakit yang rawa
jalan.

Sedangkan obje

penelitian  yang
saya lakukan
dirumah sakit

bagian bersalin.
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2.2.3 Bagan Kerangka Pemikiran

Berdasarkan kerangka pemikiran diatas, maka dapattdsuatu bagan

kerangka pemikiran sebagai berikut :

Kualitas Pelayanan

Variabd (X1)
A 4
Tangible
Reliability L oyalitas Pelanggan
Responsiveness Variabe (Y)
Assurance )
Emphaty Melakukan pembelian

ulang jasa

Fandy Tjipton
a(%osj:%)o © Membeli antar lini jasa dan

pelayanan lain

Memberi referensi kepada

A 4

orang lain
Pelayanan Purna Jual Menunjukan kekebalan dari

Variabel (X2) daya tarik pesaing

Assurance Griffin (2005:31)
Maintenance

Responsive

A

Philip Kotler

(2000: 100)

Gambar 2.3
Paradigma Kerangka Pemikiran

Pengaruh Kualitas Pelayanan dan Pelayanan Purna Jual
Terhadap L oyalitas Pelanggan
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23HIPOTESIS

Penggunaan hipotesis dalam penelitian karena siigosesungguhnya
baru sekedar jawaban sementara terhadap hasilit@englbng akan dilakukan.
Dengan hipotesis, penelitian menjadi jelas tergeigujiannya dengan kata lain
hipotesis membimbing peneliti dalam meleksanakamelitean dilapangan baik
sebagai objek penelitian maupun dalam mengumpultata. Berdasarkan
kerangka pemikiran diatas maka dibutuhkan suatuyyem hipotesis untuk
mengetahui apakah terdapat hubungan antara variabdependen terhadap
variabel dependen.

Hipotesis menurut Husein Umar (2005:104) mengemakdlahwa :
“Hipotesis adalah suatu perumusan sementara mengeatu hal yang dibuat
untuk menjelaskan hal itu juga dapat menuntun/nraig@an penyidikan
selanjutnya”.

Hipotesis Utama :

Terdapat Pengaruh Kualitas Pelayanan dan Pelayzunawa Jual terhadap
Loyalitas Pelanggan pada Bagian Bersalin Rumah tSeknum Daerah
Sumedang.

Sub Hipotesis :
» Terdapat Pengaruh Kualitas Pelayanan terhadap itag/&lelanggan pada

Bagian Bersalin Rumah Sakit Umum Daerah Sumedang.

» Terdapat pengaruh Pelayanan Purna Jual terhadaglitteayPelanggan

pada Bagian Bersalin Rumah Sakit Umum Daerah Sumgeda



