BAB Il

LANDASAN TEORI

A. Tinjauan Pustaka
Usaha meneliti pengaruh antara kualitas pelayanan terhadap kepuasan

konsumen telah dilakukan oleh :

1. Sri Murwanti dan Nursiam (2004) “Pengaruh Kualitas Jasa Terhadap
Kepuasaan Mahasiswa Penguruan Tinggi Surakarta (Studi Kasus Pada
Penguruan Tinggi Universitas Sebelas Maret dan Universitas Muhammadiyah
Surakarta)”. Hasil penelitian bahwa ada pengaruh yang signifikan antara gap
kualitas jasa dengan kepuasan mahasiswa pada dimensi gap reliability.
Sedangkan untuk dimensi responveness tidak berpangrauh secara signifikan.
Dimensi paling berpengaruh terhadap kepuasan mahasiswa Universitas
Sebelas Maret dan Universitas Muhammadiyah Surakarta adalah reliability.

2. Dodik Agung Indra (2006) “Pengaruh Kualitas Pelayanan Terhadap Kepuasan
Nasabah Kredit Perorangan dan Kelompok: Studi Kasus Pada PD BPR Bank
Pasar Kabupaten Karanganyar”. Hasil penelitian bahwa uji F pada kredit
perorangan kualitas pelayanan berpengaruh signifikan terhadap kepuasan
nasabah, sedangkan pada kredit kelompok hasil uji t diperoleh hasil bahwa
reliability, responsiveness dan assurance berpengaruh tidak signifikan
terhadap kepuasan nasabah dan uji F diperoleh hasil kualitas pelayanan

berpengaruh signifikan terhadap kepuasan nasabah.



3. Erma Retiawati dan Sri Murwanti (2006) “Pengaruh Kualitas Pelayanan dan
Kepuasaan Pelanggan dalam Pembentukan Intensi Pembelian Konsumen”.
Hasil penelitian bahwa regresi moderator pada pasar swalayan Alfa
menunjukkan bahwa kualitas pelayanan, kepuasaan pelanggan serta interaksi
kualitas pelayanan dan kepuasaan pelanggan mempunyai pengaruh signifikan
terhadap intensi pembelian konsumen.

4. Retnowati (2008) “Kualitas Pelayanan, Citra dan Kepuasaan Pelanggan”.
Hasil penelitian secara serempak mempunyai pengaruh signifikan terhadap
loyalitas pelayanan. Secara parsial kualitas pelayanan, citra dan kepuasaan
pelanggan mempunyai pengaruh yang positif dan signifikan terhadap loyalitas
pelanggan pada konsumen. Variabel yang mempunyai pengaruh besar
terhadap loyalitas pelanggan adalah kualitas pelayanan.

5. Bangkit Adi Wibowo (2011) “Analisis Pengaruh Kualitas Produk Telepon
Seluler Nokia Terhadap Kepuasaan Pelanggan di Kabupaten Sragen”. Hasil
penelitian bahwa produk inti, produk actual, produk kembangkan secara
parsial berpangaruh signifikan terhadap kepuasaan pelanggan telepon seluler
nokia menunjukkan produk inti mempunyai nilai koefesian beta sebesar 0,485
lebih besar dibandingkan dengan variabel yang lain dan menunjukkan produk

inti paling dominasi terhadap kepuasaan pelanggan.
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B. Kerangka Teori

1. Pemasaran

1.1.

Pengertian Pemasaran

Pemasaran adalah semua aktivitas yang dirancang untuk
menghasilkan, pengelola, memasok kebutuhan pasar dengan upaya
memaksimunkan laba bagi perusahaan demi kelangsungan perusahan.
Pemasaran sangatlah penting dikarenakan mencakup aspek yaitu (a) siapa
yang dituju (pemasar dan pasar), (b) kebutuhan dan keinginan pasar, (c) apa
yang ditawarkan (barang dan jasa). American Marketing Association
(2008) dalam Tjiptono (2011: 6), menyatakan pemasaran adalah:
“Aktivitas, serangkaian nstitusi, dan  proses menciptakan,
mengomunikasikan, menyampaikan, dan mempertukarkan tawaran yang
memiliki nilai bagi pelanggan, klien, mitradan masyarakat luas.”
Kotler & Armstrong (2008: 5), menyatakan pemasaran adalah:
“Proses dimana perusahaan menciptakan nilai bagi pelanggan dan
membangun hubungan yang kuat dengan pelanggan dengan tujuan untuk
menangkap nilai dari pelanggan sebagai imbalannya.”
Mullins, Walker & Boyd (2008) dalam dalam Tjiptono (2011: 5)
menyatakan pemasaran adalah:
“Proses sosial yang mencakup aktivitas-aktivitas yang diperlukan untuk
memungkinkan individu dan organisasi mendapatkan apa yang mereka
butuhkan dan inginkan melalui pertukaran dengan pihak lain dan untuk
mengembangkan relasi pertukaran bersinambungan.”

Dari berbagai definsi pemasaran tersebut dapat disimpulkan bahwa

pemasaran sebagai kegiatan manusia yang diarahkan untuk memenuhi dan

memuaskan kebutuhan dan keinginan melalui pertukaran.



11

1.2. Konsep Pemasaran

Kotler & Armstrong (2008: 12), menyatakan konsep pemasaran adalah:

“Pencapaian sasaran organisasi tergnatung penentuan dan kebutuhan

keinginan pasar sasaran dan penyampaian kepuasan yang didambakan itu

lebih efektif dan efiesien dibandingkan pesaing.”

Assauri, Sofjan (2010: 81), menyatakan konsep pemasaran adalah:

“Suatu falsafah manajemen dalam bidang pemasaran yang berorientasi

kepada kebutuhan dan keinginan konsumen dengan didukung oleh

kegiatan pemasaran terpadu yang diarahkan untuk memberikan kepuasan
konsumen sebagai kunci keberhasilan organisasi dalam usahanya
mencapai tujuan yang telah diterapkan”.

Dari berbagai definsi pemasaran tersebut dapat disimpulkan bahwa
konsep pemasaran merupakan orientasi perusahaan yang menekankan
kebutuhan dan keinginan pasar dan selanjutnya memenuhi kebutuhan dan
keinginan tersebut sehingga dicapai tingkat kepuasan konsumen yang
melebihi dari kepuasan yang diberikan oleh pesaing.

Orientasi perkembangan konsep pemasaran (Kotler & Keller, 2009:
18), meliputi: konsep produksi, konsep produk, konsep penjualan, konsep
pemasaran dan konsep pemasaran holistik.

a. Konsep Produksi, berfokus pada penekanan biaya produksi dan
peningkatan ketersediaan produk dan anggapan harga murah dan
distribusi intensif merupakan dasar pertimbangan utama pembelian.

b. Konsep Produk, berfokus pada inovasi produk dan anggapan

karakteristik, kinerja dan kualitas superior merupakan pertimbangan

utama konsumen dalam melakukan pembelian.
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Konsep Penjualan, berfokus pada peningkatan penjualan dan anggapan
usaha-usaha penjualan dan promosi harus lebih aktif dan agresif dalam
rangka mempengaruhi konsumen agar melakukan pembelian.

Konsep Pemasaran, berfokus pada kepuasaan pelanggan dan anggapan
pembelian dan pembelian ulang akan dilakukan apabila pelanggan
(individual) mendapatkan kepuasaan dalam pembelian.

Konsep Pemasaran Holistik, berfokus pada pemasaran perspektif dan
beroperasi, dan bersaing dalam lingkungan pemasaran baru dan
anggapan pengembangan, perancangan, dan implementasi program,
proses, dan kegiatan pemasaran yang mengakui keluasan dan

interdependensi.

Pemasaran Pemasaran
Relasi Terpadu

* pelanggan « komunikasi

* saluran * produk & jasa

* mitra * saluran

Pemasaran
Holistik

Pemasaran Pemasaran

yang Internal
Bertanggung d

_ * departemen
Javx_/ab Sosial pemasaran
. e_tlka * manajemen
« lingkungan senior
* hukum * departemen

* masyarakat lain
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Sumber: Kotler & Keller, 2009: 18
Gambar I11.1
Dimensi Pemasaran Holistik

Empat komponen dari pemasaran holistik adalah:

a. Pemasaran Relasi bertujuan mengembangkan hubungan agar bertahan
lama dan mendalam dengan semua orang atau organisasi yang dapat
secara langsung atau tidak langsung memengaruhi keberhasilan
kegiatan pemasaran perusahaan. Mencakup pengolahan jenis
hubungan yang tepat dengan kelompok konsisten yang tepat.
Pemasaran tidak hanya melakukan manajamen relasi pelanggan (CRM-
Custmoer Relationship Management) melainkan manajemen relasi
mitra (PRM-Parter Relationship Management). Empat konstituen
utama untuk pemasaran adalah pelanggan, karyawan, mitra pemasaran,
dan para anggota kominitas keuangan.

b. Pemasaran Terpadu bertujuan merencanakan kegiatan pemasaran dan
program terpadu untuk menciptakan, mengomunikasi dan
menyerahkan nilai kepada konsumen. Klasifikasi untuk mempengaruhi
saluran dagang dan konsumen akhir dengan empat komponen P dalam
bauran pemasaran: product, price, place, promotion. (McCarthy dalam

Kotler & Keller, 2009: 18).
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Sumber: McCarthy dalam Kotler & Keller, 2009: 18
Gambar 1.2
Empat Komponen P dalam Bauran Pemasaran

c. Pemasaran Internal bertujuan menbangun kepuasan pelanggan dengan
merekrut, melatih, dan motivasi karyawan yang mampu melayani
pelanggan.

d. Pemasaran yang Bertanggung Jawab Sosial bertujuan menetapkan
kebutuhan, keinginan, dan kepentingan pasar sasaran dan
menyerahkan kepuasaan yang diinginkan secara efektif dan efisien
ketimbang pesaing dengan cara memelihara kesejahteraan konsumen

dan masyarakat.
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Pemasaran Jasa

2.1. Pengertian Jasa

Jasa merupakan semua kegiatan atau manfaat yang dapat ditawarkan satu
pihak kepada pihak lain di mana kegiatan atau manfaat itu pada intinya tak
berwujud dan tidak menghasilkan kepemilikan apapun. (Kotler &
Armstrong, 2008: 266)

Berdasarkan pengertian jasa dimaksudkan ada produk jasa murni, ada
pula jasa yang membutuhkan produk fisik sebagai persyaratan utama. Tidak
mudah untuk membedakan barang dan jasa, karena kerapkali pembelian
barang disertai dengan unsur jasa/pelayanan dan sebaliknya suatu jasa
diperluas dengan cara menambahkan produk fisik pada penawaran jasa. Ini
menunjukkan semakin besar ketergantungan pada teknologi informasi yang

mampu member fasilitas efisiensi biaya, kecepatan layanan, peningkatan

kualitas dan konsistensi penyampaian jasa.

2.2. Kriteria Jasa

Jasa memiliki karakteristik yang membedakan dari barang (Langford &
Cosenza dalam Tjiptono, 2011: 25) yaitu:

2.2.1. Tak Berwujud (Intangibility)

Jasa berbeda dengan barang. Bila barang merupakan suatu obyek, maka
jasa adalah suatu perbuatan, tindakan, pengalaman, proses, kinerja.

2.2.2. Tak Terpisahkan (Inseparability)

Barang biasanya diproduksi, kemudian dijual, lalu dikonsumsi. Sedangkan
jasa umumnya dijual terlebih dahulu, baru kemudian diproduksi dan
dikonsumsi pada waktu dan tempat yang sama.

2.2.3. Bervariasi (Variability)
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Jasa bersifat variable karena tidak standar output, artinya banyak aneka
bentuk, kualitas, dan jenis tergantung pada siapa, kapan, dan di mana jasa
tersebut diproduksi.

2.2.4. Dapat Musnah (Perishability)

Jasa tidak tahan lama dan tidak dapat disimpan untuk dijual atau dipakai
ulang memacu terjadinya masalah ketika permintaan berfluktuasi.

2.2.5. Kepemilikan (Lack of ownership)

Perbedaan dasar antara jasa dan barang. Pada pembelian barang,
konsumen memiliki hak penuh atas penggunaan dan manfaat produk yang
dibeli sedangkan pada pembeli jasa hanya memiliki akses personal atas

suatu jasa untuk jangka waktu yang terbatas.



Tabel 11.1
Kriteria Jasa
BASIS KLASIFIKASI CONTOH
1. Segmen Pasar | 1. Konsumen akhir 1. Salon kecantikan
2. Konsumen 2. Konsultan
organisasional informasi
2. Tingkat 1. Rented-good services | 1. Penyewaan VCD
Keberwujudan | 2. Owned-good services | 2. Reparasi
3. Non-good services computer

3. Pemandu wisata

3. Ketrampilan
Penyedia Jasa

1. Professional services
2. Non-professional
services

1. Pengacara
2. Tukang parkir

4. Tujuan 1. Profit services 1. Hotel
Organisasi 2. Non-profit services 2. Salon kecantikan
Jasa

5. Regulasi 1. Regulated-services 1. Jasa penerbangan

2. Non-regulated- 2. katering
services

6. Tingkat 1. Equipment-based 1. Mesin ATM
Intersitas services 2. Kursus
Karyawan 2. People-based services

7. Tingkat 1. High-contact 1. Universitas
Kontak services 2. Bioskop

Penyedia Jasa
dan Pelanggan

2. Low-contact services

3. Rumah sakit
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Sumber: Langford & Cosenza dalam Tjiptono, 2011: 25
3. Kualitas Jasa
3.1. Pengertian Kualitas
Kualitas merupakan kondisi dinamis yang berhubungan dengan produk

jasa, manusia, proses dan lingkungan yang memenuhi atau melebihi
harapan. (Goetsch dalam Tjiptono,2011: 330)

Kualitas terdiri dua dimensi utama (Gronroos dalam Tjiptono, 2011: 322)
yaitu :
3.1.1. Technical quality (out come dimension) yaitu berkaitan dengan

kualitas output jasa yang dipersepsikan konsumen.
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3.1.2. Functional quality (process-related dimension) vyaitu berkaitan
dengan kualitas cara penyampaian jasa atau menyangkut proses transfer
kualitas teknis, output atau hasil akhir jasa dari penyedia jasa kepada
konsumen.

Dengan adanya persaingan dalam memasarkan produk maupun jasa
yang berhasil, maka timbullah ungkapan motto yang dilakukan untuk
memuaskan keinginan konsumen yaitu “pembeli adalah raja”. Dan dalam
pengembangan produk maupun jasa langkah yang dilakukan memiliki
tingkat kualitas yang mendukung posisi produk maupun jasa. Ini semua
usaha perusahaan untuk mencapai sasaran pasar dengan memberikan
kepuasan konsumen dan menekankan bahwa usaha perusahaan ditentukan
oleh kemampuan perusahaan untuk menghasilkan jasa yang berkualitas
tinggi.

3.2. Pengertian Kualitas Jasa

Menurut Rust,et al 1996 (dalam Tjiptono, 2011: 331),

“Kualitas jasa berfokus pada upaya pemenuhuan kebutuhan dan

keinginan  konsumen serta ketepatan penyampaiannya untuk

mengimbangi harapan konsumen”.

Menurut Wyckof (dalam Tjiptono, 2011: 331) :

“Kualitas jasa merupakan tingkat keunggulan yang diharapkan dan

pengendalian atas keunggulan tersebut untuk memenuhi keinginan

pelanggan”.
Berdasarkan definsi menurut pakar di atas dapat disimpulkan bahwa

kualitas jasa merupkan tingkat keunggulan jasa yang diciptakan oleh
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perusahaan untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen.

Meskipun perusahaan melakukan hal yang terbaik untuk memenuhi

kebutuhan dan keinginan konsumen, tidak dapat dihindari terjadi

kegagalan jasa. Bila perusahaan acuh dalam menerima kegagalan jasa,
perusahaan akan mengalami kebangkrutan. Bitner,et al 1990 (dalam
dalam Tjiptono, 2011: 556) respon karyawan terhadap kegagalan jasa
berhubungan langsung dengan kepuasan maupun ketidakpuasan.
Kegagalan jasa dikelompokkan tiga kategori sebagai berikut:

1. Respon karyawan terhadap kegagalan sistem penyampaian jasa.
Kegagalan dalam penawaran jasa inti perusahaan. Secara garis besar,
kegagalan sistem penyampaian jasa terdiri atas respon karyawan
terhadap tipe kegagalan jasa: (a) ketidaktersediaan jasa, (b) layanan
yang lambatnya keterlaluan, dan (c) kegagalan jasa inti lainnya.

2. Respon karyawan terhadap kebutuhan individual dan permintaan

spesial pelanggan.
Kebutuhan pelanggan bisa implisit maupun eksplisit. Kebutuhan
implisit adalah kebutuhan pelanggan yang tidak diminta khusus,
namun diketahui jelas oleh penyedia jasa. Sedangkan kebutuhan
eksplisit adalah kebutuhan pelanggan yang jelas diminta.

3. Tindakan karyawan yang tidak cepat dan tidak diharapkan.

Kegagalan mencakup kejadian dan perilaku karyawan yang tidak

diharapkan pelanggan.
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Tabel 11.2
Sumber Penyebab Kegagalan Jasa
N | KATEGORI | DESKRIPSI CONTOH
0.
Layanan tidak | ¢ Masakan gosong atau
tersedia: produk masih mentah.
keliru dan  harga | ¢ Harus membayar lebih
1. | Layanan keliru. mahal dari seharusnya.
Layanan terlalu | e Terlalu lama
lambat : menunggu menunggu  pesanan
lama. siap disajikan.
Tindakan dan | e Tingkat humor ofensif
2. | Penyediajasa | Perilaku  karyawan | e Tutur bahasa tidak
tidak sepantasnya. sopan.
) Faktor  lingkungan | ¢ Cuaca buruk
Hal di luar | hon-manusia.
3. | kendali - —
penyedia jasa Pgrllaku organisasi | e Penundanan
lain. penerbangan.
Perilaku  pelanggan | ¢ Kelelahan.
tidak bisa dihindari. e Kecelakan.
Perilaku  pelanggan | ¢ Lupa memesan.
4. | Pelanggan | hica gihindari. . KeFt)inggaIan bis.
Perilaku  pelanggan | e Berisik.
lain. e Merokok.

Sumber : McColl-Kennedy, 2003 (dalam Tjiptono, 2011: 559)

Salah satu model kualitas jasa banyak dijadikan acuan dalam riset
pemasaran adalah model ServQual (Service Quality). Model ServQual atas
adanya perbandingan dua factor utama yaitu persepsi konsumen atas
pelayanan yang nyata yang diterima konsumen dengan pelayanan yang
sesungguhnya diharapkan.

Menurut  Parasuraman 1985 (dalam Tjiptono, 2011: 346),
mengindentifikasi sepuluh dimensi pokok, yaitu keandalan, daya tanggap,
kompetensi, akses, kesopanan, komunikasi, kredibilitas, keamanan,

kemampuan memahami pelanggan dan bukti fisik.
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Dimensi Kualitas Jasa

Parasuraman, et al 1988 (dalam Tjiptono, 2011: 347) menyempurnakan menjadi

lima dimensi kualitas jasa yaitu :

3.3.1

3.3.2.

3.3.3.

3.3.4.

3.3.5.

. Realibilitas (reliability), yaitu kemampuan memberikan layanan yang

dijanjikan dengan segera, akurat dan memuaskan.

Daya Tanggap (responsiveness), yaitu keinginan para staf untuk
membantu para konsumen dan memberikan layanan dengan tanggap.
Jaminan (assurance), mencakup pengetahuan, kompetensi, kesopanan, dan
sifat dapat dipercaya yang dimiliki para staf.

Empati (empathy), mencakup kemudahan dalam menjalin relasi,
komunikasi yang baik, perhatian pribadi dan pemahaman atas kebutuhan
individual para konsumen.

Bukti Fisik (tangibles), meliputi fasilitas fisik, perlengkapan, karyawan

dan sarana komunikasi menunjukkan eksistensi kepada konsumen.

4. Kepuasan Konsumen

4.1.

Pengertian Kepuasan Konsumen

Menurut Mowen, 1995 (dalam Tjiptono, 2011: 434), kepuasan
konsumen adalah sikap keseluruhan terhadap suatu barang atau jasa setelah
perolehan dan pemakaiannya. Definsi dapat dilihat gambar 11.3

Kepuasan konsumen adalah tingkat perasaan senang atau kecewa
seseorang yang muncul setelah membandingkan kinerja (hasil) produk yang

dipikirkan terhadap kinerja yang diharapankan. (Kotler & Keller, 2009:
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177). Jika kinerja berada ditingkat bawah harapan, konsumen tidak puas.
Jika kinerja berada ditingkat atas harapan, konsumen puas. Pada prinsipnya,
definsi kepuasan konsumen dapat dibedakan dalam (a) tipe respon (baik
respon emosional seperti istilah “sangat puas”, “netral” dan “sangat tidak

puas”), (b) fokus respon, berupa produk, konsumsi dan toko, dan pengaturan

waktu respon, yaitu sebelum atau setelah pembelian.

Konsumsi Produk

Harapan akan kinerja/ KF)nfirm.asi / . Evalga3| kinerja /
Kualitas produk Diskonfirmasi Kualitas produk
Evaluasi terhadap R Respon Atrib_ut penyebab
keadilan pertukaran »1 emosianal kinerja produk

Kepuasan/ ketidakpuasan konsumen <

Sumber: Menurut Mowen, 1995 (dalam Tjiptono, 2011: 434)
Gambar 11.3
Model kepuasan atau Ketidakpuasan
4.2. Metode Pengukuran Kepuasaan Konsumen
Kepuasan konsumen dapat diukur melalui empat metode (Kolter, 2000
dalam Tjiptono, 2011: 454) :
i. Sistem Keluhan dan Saran
Berorientasi pada konsumen wajib memberikan kesempatan untuk
menyampaikan saran, kritik, pendapat dan keluhan. Media digunakan
berupa kotak saran, kartu komentar, saluran telepon bebas pulsa, website.

Metode ini memberikan informasi, ide baru maupun masukan kepada
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perusahan dan memungkinkan tanggapan cepat untuk mengatasi masalah
yang timbul.

ii. Lost Customer Analysis
Perusahaan menghubungi para pelanggan yang telah berhenti membeli
atau yang telah beralih pemasok.

iii. Ghost Shopping
Metode untuk memperoleh gambaran melalui ghost shoppers berperan
sebagai pelanggan potensi jasa perusahaan dan pesaing, setelah itu
melakukan penelitian atau penilai.

iv. Survei Kepuasan Konsumen
Mengunakan metode survei baik via pos, telepon, email, maupun
wawancara langsung untuk memperoleh tanggapan, umpan balik maupun

memberikan sinyal positif untuk menaruh harapan.

4.3. Faktor yang Mempengaruhi Kepuasan Konsumen

4.3.1 Mutu Produk
Menerapkan program kepuasan konsumen harus memiliki produk
berkualitas baik dan layanan prima. Tingkat kepuasan konsumen tinggi
menyediakan tingkat layanan konsumen yang tinggi pula, menjustifikasi
harga yang lebih mahal.

4.3.2 Mutu Pelayanan
Setiap jenis pelayanan akan dihujat oleh sebuah kritikan dan keluhan oleh

konsumen bermutu.



24

4.3.3 Harga
Harga adalah hal yang paling sensitive untuk memenuhi kebutuhan
konsumen. Konsumen akan cenderung memilih produk atau jasa yang
memberikan penawaran harga lebih rendah dari yang lain.

4.3.4 Waktu penyerahan
Terkaitan kualitas produk, harus dipastikan barang atau jasa yang dihasilkan
benar-benar bisa tepat waktu dan sesuai dengan harapan sebagaimana
mestinya. Jika ada masalah, penyedia jasa berusaha memperbaikinya lewat
sistem penanganan komplain.

4.3.5 Tanpa syarat jaminan
Dibutuhkan untuk mendukung keberhasilan program kepuasan konsumen.
Garansi merupakan janji eksplisit yang disampaikan kepada para konsumen
mengenai tingkat Kinerja yang dapat diharapkan bakal diterima.

4.3.6 Keamanan
Konsumen akan merasa puas bila produk atau jasa yang digunakan ada

jaminan keamanannya tidak membahayakan konsumen.

5. Perilaku Konsumen
5.1. Pengertian Perilaku Konsumen
Perilaku konsumen adalah suatu ilmu yang mempelajari tentang tingkah
laku konsumen dalam arti perilaku konsumen dalam membeli atau

menggunakan produk tertentu. Suatu dorongan akan menyebabkan calon
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pembeli mengambil keputusan untuk membeli barang atau jasa yang
dibutuhkan, diinginkan untuk memuaskan hasrat calon pembeli. Perilaku
konsumen mengacu pada perilaku konsumen akhir yaitu perorangan dan
rumah tangga yang membeli barang dan jasa untuk konsumsi sendiri.
(Kotler & Armstrong, 2008: 158).

Dari definsi di atas dapat disimpulkan bahwa perilaku konsumen adalah
aktivitas atau kegiatan yang dilakukan individu, kelompok, organisasi yang
bersangkutan dengan membuat keputusan dalam memilih barang dan jasa
yang ekonomis. Dapat dipelajari perilaku konsumen: apa yang dibeli,

dimana, dan berapa banyak.

5.2. Faktor yang Mempengaruhi Perilaku Konsumen
5.2.1 Faktor Eksternal
Faktor ini mempengaruhi oleh semua lapisan masyarakat. Ini semua

masyarakat sebagai konsumen mempunyai kebutuhan, pendapat, sikap,
dan selera yang berbeda. Faktor yang mempengaruhi yaitu:
a) Faktor Budaya
Mempunyai pengaruh yang luas dan mendalam pada perilaku konsumen.
Perusahaan terutama pemasar harus memahami peran yang dimainkan
oleh: (i) Budaya (culture) penyebab keinginan dan perilaku seseorang
yang paling dasar. (ii) Subbudaya (subculture) meliputi kebangsaan,
agama, kelompok, ras dan daerah geografis. (iii) Kelas Sosial (social

class) adalah pembagian masyarakat yang relative permanen dan
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berjenjang dimana anggotanya berbagai nilai, minat dan perilaku yang
sama. Kelas sosial tidak ditentukan oleh satu factor, seperti pendapatan
tetapi diukur sebagai kombinasi dari pekerjaan, pendapatan, pendidikan,
dan kekayaan.

b) Faktor Sosial

Dipengaruhi oleh factor sosial, yaitu: (i) Kelompok adalah dua atau lebih
orang yang berinteraksi untuk mencapai tujuan pribadi atau tujuan
bersama. Kelompok mempunyai pengaruh langsung dan tempat dimana
seseorang menjadi anggota. (ii) Keluarga adalah tempat pembentukan
perilaku individu, karena keluarga mempunyai fungsi sebagai wadah
pembentukan kepribadian, gaya hidup suatu produk. Peran pembelian
berubah sesuai dengan gaya hidup konsumen yang berubah. (iii) Peran dan
Status, dalam hal ini peran terdiri dari kegiatan yang diharapkan dilakukan
seseorang sesuai dengan orang sekitar. Peran membawa status untuk
mencerminkan nilai umum yang diberikan kepada masyarakat.

c) Faktor Pribadi

Keputusan pembelian dipengaruhi oleh karakteristik pribadi, yaitu: (i)
Usia dan Tahap Siklus Hidup, selera makanan, pakaian dan rekreasi sering
berhubungan dengan usia dan tahap siklus hidup: lajang, pasangan
menikah dengan anak-anak. (ii) Pekerjaan, dimana kelompok pekerjaan
memiliki minat di atas rata-rata pada produk dan jasa. (iii) Situasi
Ekonomi, akan mempengaruhi pilihan produk yang sensitive terhadap

pendapatan pribadi, tabungan, dan suku bunga. (iv) Gaya Hidup adalah
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pola hidup seseorang diekspresikan dalam kegiatan  (seperti
pekerjaan,hobi, belanja, dan olahraga), minat (seperti makanan, pakaian,
dan keluarga) dan pendapatnya (seperti tentang diri sendiri, masalah social
dan bisnis). (v) Kepribadian dan Konsep Diri, ini mengacu pada
karakteristik psikologi menyebabkan respon relatif konsisten, seperti:
kepercayaan diri, kemampuan bersosialisasi dan beradaptasi. Gagasan
dasar konsep diri bahwa kepemilikan seseorang menunjukkan dan

mencerminkan identitas.

5.2.2 Faktor Internal
Faktor internal adalah faktor yang terdapat pada diri seseorang,
pilihan seseorang dipengaruhi oleh:
a) Motivasi
Setiap orang mempunyai kebutuhan. Salah satunya kebutuhan biologis,
seperti rasa lapar dan haus. Selain itu kebutuhan psikologis terjadi
kebutuhan akan pengakuan dan penghargaan. Kebutuhan menjadi motivasi
untuk mencapaian sasaran kepuasan. Motivasi adalah kebutuhan dengan
tekanan kuat yang mendorong seseorang mencari kepuasan.
b) Persepsi
Persepsi adalah proses dimana orang memilih, mengatur, dan
menginterpretasikan informasi untuk membentuk gambaran dunia yang
berarti. Manusia mempelajari informasi melalui lima indera: penglihatan,

pendengaran, penciuman, peraba dan rasa.
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c) Pembelajaran

Pembelajaran mengambarkan perubahan dalam perilaku seseorang yang
timbul dari pengalaman. Pembelajaran terjadi melalui interaksi dorongan,
rangsangan, pertanda dan respon.

d) Keyakinan dan Sikap

Keyakinan berdasarkan pada pengetahuan nyata, pendapat atau iman dan
bisa membawa emosi maupun tidak. Memfokuskan pada citra dan merek
untuk  mempengaruhi  perilaku  konsumen.  Sedangkan  sikap
mengambarkan evaluasi, perasaan, dan tendensi yang relatif konsisten dari

seseorang terhadap obyek.

6. Hipotesis
Hipotesis adalah merupakan jawaban sementara terhadap pertanyaan-

pertanyaan yang dikemukakan dalam perumusan masalah dan harus diuji

kebenarannya atau ketidak benarannya lewat pengumpulan dan penganalisaan

data penelitian. Berdasarkan teori yang ada maka penulis mengajukan hipotesis

penelitian sebagai berikut:

Hipotesis 1. Diduga dimensi kualitas jasa terdiri dari kehandalan (reliability),
daya tanggap (responsiveness), jaminan (assurance), empati
(emphaty), bukti fisik (tangibles) berpengaruh signifikan
terhadap kepuasan konsumen.

Hipotesis II. Diduga empati (emphaty) yang dominan berpengaruh signifikan

terhadap kepuasan konsumen.
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