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BAB II

TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Pengertian Pemasaran 
Istilah pemasaran dalam bahasa Inggris dikenal dengan nama marketing. Kata marketing ini boleh dikatakan sudah diserap kedalam bahasa kita, diterjemahkan dengan istilah pemasaran. Pemasaran (marketing) berasal dari kata market (pasar). Pasar dapat diartikan sebagai tempat dimana pembeli dan penjual bertemu untuk melakukan tukar menukar barang.
Pemasaran terjadi jika seseorang memutuskan untuk memuaskan kebutuhan dan keinginannya melalui pertukaran (exchange). Pertukaran digambarkan sebagai suatu proses penciptaan nilai. Dimana dengan melakukan suatu pertukaran akan memberikan keadaan yang lebih baik lagi kedua belah pihak yang terlibat dibandingkan dengan keadaan sebelum pertukaran.
Pemasaran merupakan bagian yang sangat penting dari strategi pemasaran dalam menjual produk yang dihasilkannya kepada masyarakat atau konsumen. Keberhasilan suatu produk diterima oleh masyarakat sangat dipengaruhi oleh sejauh mana perusahaan tersebut menerapkan sistem pemasaran yang tepat untuk pasar sasarannya.
Pemasaran dalam suatu perusahaan memegang peranan yang sangat penting, karena pemasaran merupakan salah satu kegiatan yang dilakukan untuk mempertahankan kelangsungan hidup perusahaan, melakukan perkembangan terhadap perusahaan dan untuk pencapaian tujuan perusahaan untuk memperoleh laba. Pemasaran berusaha mengidentifikasikan kebutuhan dan keinginan konsumen pasar sasarannya serta bagaimana memuaskan mereka melalui proses pertukaran dengan tetap memperhatikan semua pihak dan tujuan yang terkait dengan kepentingan perusahaan.
Pengertian pemasaran (marketing) oleh para ahli dikemukakan berbeda-beda dalam penyajian dan penekanannya, tetapi semua itu sebenarnya mempunyai pengertian yang hampir sama antara satu dengan yang lainnya. Berikut ini beberapa definisi mengenai pemasaran yang penulis kutip dari para ahli :
Menurut Philip Kotler (2008:5) “pemasaran adalah mengidentifikasi dan memenuhi kebutuhan manusia dan sosial. Memenuhi kebutuhan dengan cara menguntungkan”.
Selanjutnya menurut William J. Shultz (1961) yang dikutip oleh Buchari Alma (2014:2) mengemukakan bahwa : “Pemasaran adalah usaha/kegiatan yang menyalurkan barang dan jasa dari produsen ke konsumen”.

Menurut Kotler (1972) yang dikutip oleh Fandy Tjiptono (2014:2) mengemukakan bahwa : “Pemasaran terdiri atas semua aktivitas yang dirancang untuk menghasilkan dan memfasilitasi setiap pertukaran yang dimaksudkan untuk memuaskan kebutuhan atau keinginan konsumen”.
Berdasarkan definisi tersebut, maka dapat dilihat bahwa pemasaran merupakan suatu proses sosial dan manajerial dimana individu atau kelompok mendapatkan kebutuhan dan keinginan dengan cara menciptakan dan menukarkan suatu yang bernilai antara satu dengan yang lain
 2.2 Pengetian Kualitas
2.2.1 Pengertian Kualitas
Pengertian kualitas menurut Philip Kotler (2004:69) adalah sebagai berikut : “kualitas adalah keseluruhan ciri serta sifat dari suatu produk atau pelayanan yang mempengaruhi kemampuannya untuk memuaskan kebutuhan yang dinyatakan maupun yang tersirat”.
Menurut Kotler dan Keller (2009:143) adalah sebagai berikut : “Kualitas adalah totalitas fitur dan karakteristik produk atau jasa yang bergantung pada kemampuannya untuk memuaskan kebutuhan yang dinyatakan atau tersirat” 
Pada dasarnya definisi dari kualitas tergantung kepada harapan yang diterima oleh konsumen yang dapat memuaskan dan memenuhi keinginan ataupun tidak memenuhi kebutuhan bahkan bisa juga melebihi apa yang diharapkan pelanggan.
2.3 Pengertian Pelayanan

2.3.1 Pengertian Pelayanan

Definisi pelayanan menurut Kotler (2008:83) adalah “Setiap tindakan atau kegiatan yang dapat ditawarkan oleh suatu pihak kepada pihak lain, yang pada dasarnya tidak berwujud dan tidak mengakibatkan kepemilikan apapun.”
Dari definisi di atas dapat dijelaskan bahwa pelayanan merupakan suatu kegiatan untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan pelanggan yang pada hakekatnya bersifat tidak berwujud dan tidak teraba, tidak dapat dilihat.
2.4 Pengertian Kualitas Pelayanan

2.4.1 Pengertian Kualitas Pelayanan

Menurut Fandy Tjiptono (2014:268) merumuskan kualitas jasa atau pelayanan sebagai berikut : “Definisi kualitas pelayanan berpusat pada upaya pemenuhan kebutuhan dan keinginan pelanggan serta ketepatan penyampaiannya untuk mengimbangi harapan pelanggan”.
Selanjutnya menurut Kotler & Keller (2012) yang dikutip oleh Fandy Tjiptono (2014:26) mengatakan bahwa : “Setiap tindakan atau perbuatan yang dapat ditawarkan oleh suatu pihak kepada pihak lain yang pada dasarnya bersifat intangible (tidak berwujud fisik) dan tidak menghasilkan kepemlikan sesuatu”.

Menurut beberapa definisi diterapkan pada bisnis jasa, tetap sebagian besar dimensi tersebut dikembangkan berdasarkan pengalaman terhadap perusahaan sementara itu ada beberapa pakar pemasaran yaitu : Parasuraman, et al., (1988) dikutip dari Fandy Tjiptono (2014:282) berhasil mengidentifikasi lima dimensi pokok kualitas pelayanan : 
1. Reliabilitas (reliability), yani kemampuan memberikan layanan yang dijanjikan dengan segera, akurat, dan memuaskan.
2. Daya tanggap (responsiveness), yaitu keinginan para staf untuk membantu para pelanggan dan memberikan layanan dengan tanggap.
3. Jaminan (assurance), mencakup pengetahuan, kompetensi, kesopanan, dan sifat dapat dipercaya yang dimiliki para staf; bebas dari bahaya, resiko atau keragu-raguan.
4. Empati (empathy), meliputi kemudahan dalam menjalin relasi, komunikasi yang baik, perhatian pribadi, dan pemahaman atas kebutuhan individual para pelanggan.
5. Bukti fisik (Tangibles), meliputi fasilitas fisik, perlengkapan, pegawai, dan sarana komunikasi.
Pelayanan jasa tersebut ditujukan untuk memberikan kepuasan kepada konsumen yang merasa puas akan memiliki kecenderungan untuk menggunakan kembali produk atau jasa yang dikeluarkan oleh perusahaan. Konsumen yang merasa puas akan menginformasikan mengenai produk atau jasa yang dinikmatinya kepada orang lain sehingga dapat menarik konsumen baru.
2.5 Pengertian Kepuasan Konsumen

2.5.1 Pengertian Kepuasan Konsumen
Fandy Tjiptono (2014:358), secara sederhana mengartikan kepuasan, yaitu : “Upaya pemenuhan sesuatu atau membuat sesuatu memadai” 
Perusahaan akan selalu menyadari akan pentingnya faktor kepuasan konsumen, oleh karena itu mengukur kepuasan konsumen sangat perlu, hal ini dilakukan agar kepuasan konsumen dapat tercapai secara maksimal.
Selanjutnya Howard & Seth (1969) yang dikutip dari Fandy Tjiptono (2014:353) mengungkapkan bahwa : “Kepuasan pelanggan adalah situasi kognitif pembeli berkenaan dengan kesepadanan atau ketidaksepadanan antara hasil yang didapatkan dibandingkan dengan pengorbanan yang dilakukan”
Sedangkan menurut Wilkie (1990) yang dikutip dari Fandy Tjiptono (2014:354) mengatakan bahwa : “Kepuasan pelanggan sebagai tanggapan emosional pada evaluasi terhadap pengalaman konsumsi suatu produk atau jasa”.
Berdasarkan definisi tersebut, maka dapat dilihat bahwa kepuasan merupakan perasaan senang apabila keinginan sesuai dengan harapan mereka. Semakin tinggi kemampuan produk untuk memuaskan kebutuhan, maka semakin tinggi nilai kepuasan.
Sedangkan kinerja yang dirasakan adalah persepsi konsumen terhadap apa yang ia terima setelah memakai jasa pelayanan. Kepuasan pelanggan menurut Fandy Tjiptono dapat digambarkan seperti yang ditunjukan dalam gambar 2.1 sebagai berikut :
Gambar 2.1
Konsep Kepuasan Konsumen







Sumber: Fandy Tjiptono, Manajemen Jasa (2004)
Semua perusahaan mempunyai tujuan yang diimplementasikan berbentuk produk-produk yang dikeluarkan tentunya mengacu kepada konsumen sebagai sasarannya. Mereka memiliki harapan-harapan pada pelayanan yang dikeluarkan serta dapat menilai pelayanan tersebut sehingga akan terbentuk apakah konsumen tersebut mencapai tingkat kepuasan atau tidak.
Sebuah perusahaan akan bijaksana bila mengukur kepuasan konsumen secara teratur. Perusahaan dapat menghubungi kembali pembeli dan menyelidiki berapa banyak konsumen yang sangat puas, cukup puas, tidak puas, dan sangat tidak puas. Perusahaan harus mengupayakan untuk melebihi harapan konsumen, bukan hanya sekedar memenuhi.
Enam faktor yang harus diperhatikan dalam mengukur tingkat kepuasan konsumen menurut Fandy Tjiptono (2014:368) diantaranya adalah sebagai berikut:
1. Kepuasan Pelanggan Keseluruhan (Overall Customer Statisfaction)
Cara yang paling sederhana untuk mengukur kepuasan pelanggan adalah langsung menanyakan kepada pelanggan seberapa puas mereka dengan produk atau jasa spesifik tertentu. Pertama, mengukur tingkat kepuasan pelanggan terhadap produk dan/atau jasa perusahaan bersangkutan. Kedua, menilai dan membandingkannya dengan tingkat kepuasan pelanggan keseluruhan tehadap produk dan/atau jasa para pesaing.

2. Dimensi Kepuasan Pelanggan

Pertama,  mengidentifikasi dimensi-dimensi kunci kepuasan pelanggan. Kedua, meminta pelanggan menilai produk dan/ jasa perusahaan berdasarkan item-item spesifik, seperti kecepatan layanan, fasilitas layanan, atau keramahan staf layanan pelanggan. Ketiga, meminta pelanggan menilai produk dan/ jasa pesaing berdasarkan item-item spesifik yang sama. Keempat, meminta para pelanggan untuk menentukan dimensi-dimensi yang menurut mereka paling penting dalam menilai kepuasan pelanggan keseluruhan.

3. Konfirmasi Harapan (Confirmation of Expectation) 

Dalam konsep ini, kepuasan tidak diukur langsung, namun disimpulkan berdasarkan kesesuaian/ketidaksesuaian antara harapan pelanggan dengan kinerja aktual produk perusahaan  pada sejumlah atribut atau dimensi penting.

4. Niat Beli Ulang (Repurchase Intention)

kepuasan pelanggan diukur secara behavioral dengan jalan menanyakan apakah pelanggan akan berbelanja atau menggunakan jasa perusahaan lagi. 

5. Kesediaan Untuk Merekomendasi (Willingness to Recommend)

Dalam kasus produk yang pembelian ulangnya relatif lama atau bahkan hanya terjadi satu kali pembelian (sepeerti pembelian mobil, broker rumah, asuransi jiwa, tur keliling dunia, dan sebagainya), kesediaan pelanggan untuk merekomendasikan produk kepada teman atau keluarganya menjadi ukuran yang penting untuk dianalisis dan ditindaklanjuti.

6. Ketidakpuasan Pelanggan (Customer Dissatisfaction)

Beberapa macam aspek yang sering ditelaah guna mengetahui ketidakpuasan pelanggan, meliputi komplain, retur atau pengambalian produk, biaya garansi, product recall (penarikan kembali produk dari pasar), gethok tular negatif dan defections (konsumen yang beralih ke pesaing).
Dari uraian di atas maka diketahui bahwa kualitas pelayanan merupakan hal yang sangat penting dalam memenuhi kepuasan konsumen dengan baik sehingga konsumen akan merasa puas dengan kualitas pelayanan yang diberikan oleh perusahaan. Keadaan atau yang menyenangkan bagi konsumen tersebut harus ditingkatkan atau paling tidak diperhatikan. Apabila konsumen merasa puas maka akan tercapai suatu kesetiaan konsumen kepada perusahaan. Kepuasan pelanggan merupakan faktor utama bagi perusahaan untuk memperhatikan bisnis dan memenangkan pesaing diantara perusahaan yang sejenis, meskipun tidak mudah untuk mewujudkan kepuasan pelanggan secara menyeluruh, walaupun setiap perusahaan mengharapkan agar pelanggan tidak ada yang merasa tidak puas. Namun setiap perusahaan harus meminimalkan ketidakpuasan pelanggan dengan memberikan sistem pelayanan dengan sebaik mungkin.
2.5.2 Harapan dan Kepuasan Konsumen

Harapan konsumen dibentuk dan didasarkan oleh beberapa faktor, diantaranya pengalaman berbelanja dimasa lampau, opini teman dan kerabat, serta informasi dan janji-janji peusahaan dan para pesaing. Faktor-faktor tesebutlah yang menyebabkan harapan sesorang biasa-biasa saja atau sangat kompleks. Menurut Fandy Tjiptono (2004:150), ada beberapa penyebab utama tidak terpenuhinya harapan konsumen (lihat gambar 2.2) diantara beberapa faktor penyebab tersebut ada yang bisa dikendalikan oleh penyedia jasa. Dengan demikian penyedia jasa betanggung jawab untuk meminimalkan miskomunikasi dan misinterprestasi yang mungkin terjadi dan menghindarinya dengan cara merancang jasa yang mudah dipahami dengan jelas. 





Gambar 2.2


Penyebab Utama Tidak Terpenuhinya Harapan Konsumen







Sumber: Fandy Tjiptono, Manajemen Jasa (2004)
2.6. Hubungan Kualitas Pelayanan terhadap Kepuasan Konsumen

Kualitas yang diberikan oleh perusahaan merupakan implementasi terhadap proses identifikasi dari pelanggan dan calon pelanggan. Pelayanan yang diberikan oleh perusahaan akan terpenuhi apabila konsumen memperoleh apa yang mereka inginkan yaitu perlayanan air dan mutu pelayanan yang diharapkan. Oleh sebab itu hubungan kualitas pelayanan yang diterapkan oleh perusahaan yang diterapkan oleh perusahaan erat kaitannya dengan kepuasan pelanggan yang diterima.


Kualitas pelayanan yang diterima oleh perusahaan harus diselesaikan dengan jenis produk dan kondisi perusahaan, karena kesalahan dan melakukan sistem pelayanan yang diberikan oleh pelayanan dapat menuntun tingkat kepuasan pelanggan, bahkan akan terdapat pada image yang kurang baik dari perusahaan,

daripada memberikan peluang untuk masuk serta membuka kemungkinan kepada setiap konsumen untuk beralih kepada perusahaan yang lebih maju.


Setiap perusahaan harus dapat memperhatikan masalah pelayanan ini dengan sebaik mungkin, karena pelaksanaan sistem pelayanan yang baik dan tepat memelihara hubungan yang baik dengan pada pelanggan yang akan berdampak dalam positif dalam usaha meningkatkan kepuasan pelanggan.


Sesuatu konsekuensi apabila pelanggan merasa kualitas pelayanan yang diberikan mendekati harapan/tidak terdapat jasa tersebut, maka akan menimbulkan minat untuk memahami lagi sistem pelayanan yang diberikan terhadap konsumen. Dalam hal ini timbulnya interaksi antara karyawan dan pelanggan karena adanya loyalitas pelanggan terhadap perusahaan, sedangkan loyalitas tersebut sangat diperlukan di perusahaan mengelola pasar yang mengelola pemasarannya.
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