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ABSTRAK
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh kualitas pelayanan dan harga terhadap nilai pelanggan serta implikasinya pada kepuasan          (survei pada Jama’ah Umroh PT. Armada Safari Suci Kota Bandung). Hasil dari penelitian diharapkan dapat memberikan masukan bagi pihak manajemen PT. Armada Safari Suci Kota Bandung yang berkaitan dengan peningkatan hubungan dengan kualitas pelayanan, harga, nilai pelanggan dan kepuasan pelanggan.
Metode penelitian yang digunakan adalah analisis deskriptif dan verifikatif. Pengumpulan  data yang digunakan adalah wawancara dengan menggunakan kuesioner disertai dengan teknik observasi dan kepustakaan, teknik pengambilan sampel menggunakan consecutive sampling dengan kriteria inklusi sebagai berikut: 1). Berumur lebih dari 17 tahun, 2). Jema’ah umroh PT. Armada Safari Suci Kota Bandung, 3).  Bersedia ikut serta dalam penelitian setelah mendapatkan penjelasan mengenai penelitian. Pengumpulan data di lapangan dilaksanakan pada tahun 2017. Teknik analisis data menggunakan  Analisis Jalur.

Hasil analisis deskriptif menunjukkan bahwa secara umum kualitas pelayanan, harga masuk dalam kategori baik begitu juga nilai pelanggan dan   kepuasan pelanggan cenderung puas. Hasil analisis verifikatif menunjukan bahwa terdapat pengaruh kualitas pelayanan dan harga terhadap nilai pelanggan baik secara simultan maupun parsial, dan terdapat pengaruh nilai pelanggan terhadap kepuasan pelanggan pada PT. Armada Safari Suci Kota Bandung
Kata Kunci :  
Kualitas Pelayanan, Harga, Nilai Pelanggan, Kepuasan Pelanggan          
ABSTRACT
This research aims to know and analyze the effect of service quality and price on customer value and its implication on satisfaction (survey on Jama'ah Umroh PT Armada Safari Suci Bandung City). The result of this research is expected to give input for management of PT. The Sacred Safari Fleet of Bandung that relates to enhanced relationship with service quality, price, customer value and customer satisfaction.
The research method used is descriptive and verifiable analysis. Collecting data used is interview with questionnaire with observation and library technique, sampling technique using consecutive sampling with inclusion criteria as follows: 1). Aged 17 years old, 2). Jema'ah umroh PT. Holy Safari Fleet of Bandung, 3). Willing to participate in the research after getting an explanation about the research. Field data collection was carried out in 2017. Data analysis techniques used Path Analysis.
The results of the descriptive analysis show that in general the quality of service, pricing is in good category as well as customer value and customer satisfaction tend to be satisfied. The result of verificative analysis shows that there is influence of service quality and price to customer value either simultaneously or partially, and there is influence of customer value to customer satisfaction at PT. Holy Safari Fleet of Bandung

Keywords: Service Quality, Price, Customer Value, Customer Satisfaction
I. PENDAHULUAN
Indonesia merupakan Negara berpenduduk terpadat ke empat di dunia setelah RRC, India dan Amerika serikat. Dengan jumlah penduduk berdasarkan hasil sensus dari BPS pada Tahun 2016 sejumlah 255 juta penduduk. Di Indonesia terdapat berbagai macam keyakinan, namun hanya 5 keyakinan yang diakui oleh Pemerintah antara lain Islam,Kristen Protestan,Kristen Katolik, Hindu,Budha. Dengan pemeluk agama terbesanya Agama Islam.

Indonesia terletak di benua Asia sebelah tenggara. Meskipun jauh dari negara asal agama Islam muncul, namun penduduk yang menganut agama Islam di Indonesia sangatlah besar, yaitu sekitar 12,7 persen dari total Muslim dunia. Indonesia merupakan negara muslim terbesar di seluruh dunia. Pada tahun 2010, penganut Islam di Indonesia sekitar 205 juta jiwa atau 88,1 persen dari keseluruhan penduduk yang terdapat di Negara Republik Indonesia. Agama Islam pertama kali masuk ke Indonesia pada abad ke-7 melalui pedagang Arab. Pada tahun 30 Hijriyah atau 651 Masehi, hanya berselang sekitar 20 tahun dari wafatnya Rasulullah SAW, Khalifah Utsman bin Affan RA mengirim delegasi ke Cina untuk memperkenalkan Daulah Islam yang belum lama berdiri. Dalam perjalanan yang memakan waktu empat tahun ini, para utusan Ustman ternyata sempat singgah di Kepulauan Nusantara. Beberapa tahun kemudian, tepatnya tahun 674 M, Dinasti Umayyah telah mendirikan pangkalan dagang di pantai barat Sumatera. Inilah perkenalan pertama penduduk Indonesia dengan Islam. Sejak itu para pelaut dan pedagang Muslim terus berdatangan, abad demi abad. Mereka membeli hasil bumi dari negeri nan hijau ini sambil berdakwah. (www.dakta.com/news/2116/jumlah-muslim-di-indonesia).
Agama Islam mempunyai lima rukun Islam yang harus dilaksanakan oleh seluruh pemeluknya, yaitu Membaca dua kalimat syahadat, sholat 5 waktu, zakat, puasa, menunaikan Ibadah Haji bagi yang mampu. Ibadah Haji adalah  merupakan rukun Islam kelima  diwajibkan atas setiap muslim yang merdeka, baligh, dan mempunyai kemampuan, dalam seumur hidup diwajibkan satu kali, .namun pada pelaksanaanya umat muslim atau masyarakat banyak mulai dari golongan petani, pedangang , pengawai dan lain sebagainya masih banyak yang masih belum terlalu paham tentang apa itu ibadah haji?, apa yang harus dilakukan dalam melakukan haji ataupun umroh , sehingga dengan demikian sudah semestinya bila kita menjelaskan tentang sedikit pendapat yang di ambil dari beberapa pendapatnya para imam-imam madhab yang telah menjadi suri tauladan dan pegangan untuk di jadikan rujukan bagi kita kalangan awam, sehingga kita dalam melaksanakan ibadah haji umat muslim tidak hanya sekedar pergi begitu saja ke tanah suci Mekkah dan Madinah dengan menelan biaya jutaan rupiah atau hanya sekedar nikmatnya mengendarai pesawat terbang atau jalan-jalan di tanah suci Mekkah atau Madinah. Ataupun dalam pelaksanaanya umat muslim tidak hanya sekedar mendapatkan lelah saja, tapi mendapatkan pahala yang semestinya karena sudah faham terhadap hukum-hukum yang terkait dengan pelaksanaan ibdah haji ataupun umroh itu sendiri. 

Bahasa haji artinya menyengaja atau menuju dan mengunjungi. Sedangkan menurut istilah fiqih, haji artinya menuju baitullah di tanah haram makkah untuk beribadah. Sedangkan menurut para ‘Alim 'Ulama Haji berarti mengunjungi ka’bah untuk beribadah kepada Allah dengan rukun-rukun tertentu serta beberapa kewajibannya dan mengerjakannya pada waktu tertentu. Diriwayatkan dari Abu Hurairah r.a., ia berkata: Rasulullah Saw. Pernah bersabda: “Barang siapa berhaji ke Baitullah tanpa berkata keji, tanpa bersetubuh dan tanpa berbuat kefasikan (selama ihram), maka dia pulang (tanpa dosa) bagaikan bayi yang baru lahir.” [Hadits ini juga diriwayatkan oleh Al-Bukhari, nomor hadits: 1819]. [Mukhtashar Shahih Muslim, hal.399]. 

Ibadah Haji dalam pelaksanaannya masih banyak terdapat kendala, diantaranya mengenai fasitas pendukung dalam pelaksanaan ibadah Haji itu sendiri antara lain fasilitas penginapan terutama di Tanah Suci makkah yang jumlahmya terbatas. Terlebih lagi saat ini sedang dilakukan pembangunan besar-besaran di masjidil Haram yang berakibat masjid tidak dapat dipergunakan secara maksimal oleh umat islam untuk melakukan ibadah. Selain itu juga banyak sekali pemondokan dibongkar yang nantinya digunakan sebagai tempat perluasan Masjid Haram. Oleh karena itu agar proses beribadah tetap dapat dilaksanakan  dengan tenang pemerintah kerajaan Saudi Arabia mengeluarkan kebijakan pembatasan dengan sistem quota bagi setiap Negara yang akan mengirimkan umat muslimnya untuk melakukan ibadah Haji. Termasuk untuk Negara Republik Indonesia. Sehingga umat muslimnya harus bersabar untuk dapat menunaikan Ibadah Haji. Karena harus ikut dalam antrian keberangkatan haji.

Berdasarkan latar belakang di atas, maka peneliti tertarik untuk meneliti perusahaan penyelenggara ibadah umroh sebagai objek studi Tesis ini, kemudian peneliti tuangkan ke dalam judul penelitian “Pengaruh Kualitas Pelayanan dan Harga Terhadap Nilai Pelanggan Serta Implikasinya Pada Kepuasan          (Survei Pada Jama’ah Umroh PT. Armada Safari Suci Kota Bandung). 
1.2    Identifikasi dan Rumusan Masalah


Identifikasi masalah merupakan proses merumuskan permasalahan-permasalahan yang akan diteliti, sedangkan rumusan masalah menggambarkan permasalahan yang tercakup didalam penelitian terhadap kualitas pelayanan, harga, nilai pelanggan, dan kepuasan pelanggan.

1.2.1  Identifikasi Masalah

Berdasarkan pengamatan dalam penelitian pada perusahaan penyelenggara ibadah umroh PT. Armada Safari Suci Kota Bandung, penulis mengidentifikasi beberapa permasalahan yang diketemukan, yaitu:
1. Kualitas pelayanan kurang optimal

2. Harga yang ditetapkan kurang sesuai dengan fasilitas yang diberikan

3. Nilai nilai yang diberikan kepada pelanggan belum memuaskan

4. Kepuasan pelanggan masih rendah
5. Proses pelayanan yang masih kurang optimal

6. Citra perusahaan yang masih rendah
7. Kompetensi pegawai kurang optimal 

8. Ruangan pelayanan pelanggan kurang nyaman

9. Petugas / pejabat perusahaan yang diperlukan sulit untuk ditemui
10. Petugas dalam melayani kebutuhan pelanggan pada saat menyelesaikan persyaratan yang diperlukan untuk umroh kurang cepat
11. Layanan fasilitas yang diberikan kepada pelanggan kurang sesuai dengan paket yang disepakat sudah sesuai

12. Pentapan harga dengan paket yang ditawarkan kurang sesuai

13. Kenaikan harga paket umroh karena faktor nilai mata uang kurang sesuai

1.2.2 Rumusan Masalah

Berdasarkan permasalahan yang telah dikemukakan, maka penulis merumuskan masalah yang akan diteliti, yaitu:

1. Bagaimana kualitas pelayanan, dan harga pada PT. Armada Safari Suci Kota Bandung.
2. Bagaimana  nilai yang diterima oleh pelanggan pada PT. Armada Safari Suci Kota Bandung. 

3. Bagaimana kepuasan pelanggan PT. Armada Safari Suci Kota Bandung.

4. Apakah ada perbedaan kepuasan antara jama’ah usia tua dengan usia muda.
5. Seberapa besar pengaruh kualitas pelayanan dan harga terhadap nilai pelanggan PT. Armada Safari Suci Kota Bandung secara parsial maupun simultan.
6. Seberapa besar pengaruh nilai pelanggan terhadap kepuasan pelanggan PT. Armada Safari Suci Kota Bandung.
1.3   Tujuan Penelitian

Setiap penelitian yang dilakukan memiliki tujuan yang jelas dan terarah. Jadi, tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui dan menganalisis :

1. Kualitas pelayanan, dan harga pada PT. Armada Safari Suci Kota Bandung.
2. Nilai yang diterima oleh pelanggan pada PT. Armada Safari Suci Kota Bandung. 

3. Kepuasan pelanggan PT. Armada Safari Suci Wisata Kota Bandung.

4. Perbedaan kepuasan antara jama’ah usia tua dengan usia muda

5. Besarnya pengaruh kualitas pelayanan dan harga terhadap nilai pelanggan PT. Armada Safari Suci Kota Bandung secara parsial maupun simultan.
6. Besarnya pengaruh nilai pelanggan terhadap kepuasan pelanggan PT. Armada Safari Suci Kota Bandung.
1.4    Manfaat Penelitian

Berdasarkan hasil analisis diharapkan nantinya dapat diperoleh manfaat baik secara praktis maupun secara akademis.
1.4.1 Manfaat Teoritis

Penelitian ini diharapkan dapat dipakai sebagai pendalaman masalah-masalah yang berhubungan dengan kualitas pelayanan dan harga terhadap nilai pelanggan serta implikasinya pada kepuasan pelanggan pada penyelenggara perjalanan ibadah umroh PT. Armada Safari Suci Kota Bandung.

1.4.2  Manfaat Praktis

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan masukan bagi pihak manajemen PT. Armada Safari Suci Kota Bandung yang berkaitan dengan peningkatan hubungan dengan kualitas pelayanan, harga, nilai pelanggan dan kepuasan pelanggan.
II. KERANGKA PEMIKIRAN, HIPOTESIS

Kerangka Pemikiran
Kepuasan jamaah umroh ditentukan oleh kualitas layanan (dan produk yang menyertainya) yang dikehendaki jamaah umroh, sehingga jaminan kualitas menjadi perioritas utama bagi PT. Armada Safari Suci. Untuk kepuasan jamaah umroh terhadap layanan, ada dua hal pokok yang saling berkaitan erat yaitu harapan jamaah umroh terhadap kualitas layanan (expected quality) dan persepsi jamaah umroh terhadap kualitas layanan (perceived quality). 

Jamaah umroh selalu menilai suatu layanan yang diterima dibandingkan dengan apa yang diharapkan atau diinginkan. Kepuasan jamaah umroh akan disertai dengan loyalitas jamaah umroh. Kepuasan jamaah umroh menyangkut apa yang diungkapkan oleh jamaah umroh tentang persepsi dan harapannya terhadap layanan yang diperoleh dari perusahaan penyelenggara perjalanan Umroh dan Haji. Sedangkan loyalitas berkaitan dengan apa yang dilakukan jamaah umroh setelah berinteraksi dalam suatu proses layanan umroh dan haji. Konsep ini menyiratkan bahwa kepuasan jamaah umrohsaja tidaklah cukup, karena puas atau tidak puas hanyalah salah satu bentuk emosi. Disamping itu, loyalitas jamaah umroh juga tidak kalah relevannya untuk dianalisis sebab sikap loyal jamaah umrohakan timbul setelah jamaah umroh merasakan puas atau tidak puas terhadap layanan yang diterimanya (Tjiptono, 2012). Kepuasan jamaah umrohmerupakan fokus penilaian yang merefleksikan 5 (lima) dimensi spesifik dari layanan. Zeithaml dan Bitner (2010) berpendapat bahwa kepuasan pelanggan dipengaruhi oleh kualitas Iayanan, kualitas produk, harga, faktor situasi dan faktor manusia.

2.2.1 Perbedaan Kepuasan Berdasarkan Usia

Kepuasan merupakan kondisi subjektif dari keadaan pribadi seseorang sehubungan dengan perasaan senang sebagai akibat dari adanya dorongan atau kebutuhan yang ada pada dirinya dan dihubungkan dengan kenyataan yang dirasakan (Chaplin, 2005:444). Pavort & Diener, 1993 dalam Berg (2008:3) menyatakan bahwa kepuasan hidup adalah kemampuan seseorang untuk menikmati pengalaman-pengalamannya yang disertai dengan kegembiraan. Selain harus memiliki kesehatan fisik, seseorang haruslah memiliki kesehatan mental yang baik, guna menikmati pengalaman-pengalamannya. Terdapat beberapa hal yang menjadi penentu kepuasan hidup individu, diantaranya kesehatan, daya tarik fisik, otonomi, kesempatan berinteraksi dengan orang lain, jenis atau status kerja, pemilikikan material atau ekonomi dan keseimbangan antara harapan dan pencapaian (Hurlock, 2004).

Kepuasan hidup tergantung dari seberapa baik individu menilai secara obyektif kehidupannya dengan menilai domain yang lebih positif. Banyak faktor yang dapat mempengaruhi tingkat kepuasan hidup individu. Faktor-faktor yang mempengaruhi tersebut diantaranya (1) faktor usia, dimana ditemukan bahwa individu dengan usia dibawa 24 tahun dan diatas 44 tahun lebih puas dibandingkan dengan individu yang berada pada masa dewasa madya, (2) status ekonomi atau pendapatan yang juga dapat memprediksi tingkat kepuasan hidup individu, (3) Pekerjaan, ditemukan bahwa orang yang dipekerjakan lebih menentukan kepuasan hidup dibandingkan dengan orang yang tidak bekerja/pengangguran, (4) status perkawinan dan dukungan sosial baik dari keluarga maupun orang lain yang berhubungan dengan kepuasan hidup individu, (5) kepuasan hidup juga ditentukan oleh kepribadian atau trait individu terutama berkaitan dengan kompetensi pribadi, (6) berbagai macam peristiwa kehidupan yang penting atau pengalaman yang juga dapat menjelaskan perbedaan tingkat kepuasan hidup masing-masing individu (Martikainen, 2008), (7) konsep diri, kepuasan hidup juga mencerminakan konsep diri yang mempengaruhi sistem di dalam diri yang merupakan penilaian kognitif kompetensi dan kelemahan diri (Chang, Mc-bridge, Stewart, Au, 2003) dan (8) religiusitas agama, ditemukan bahwa peran agama dalam membentuk relgiusitas yang memberikan efek pada kehidupannya dapat mempengaruhi tingkat kepuasan hidupnya (Lin & Putnam, 2010).

Perasaan positif yang dimiliki individu tentang kualitas hidupnya dan penilaiannya secara kognitif tentang kepuasan yang diperoleh juga bagian dari makna kepuasan hidup, selain itu sikap terhadap kehidupan berkaitan dengan pemanfaatan waktu untuk berbagai kegiatan, penggunaan waktu-waktu luang/ off jam dan adanya kompensasi dari keutuhan dasar serta kebutuhan atau keinginan yang telah dicapai menjadi suatu kebahagiaan secara psikis sehingga perasaan positif yang mendominasi kehidupan individu dan hal ini berkaitan dengan kepuasan hidupnya (Ozyesil & Hamarta, 2013).

2.2.2 Hubungan Kualitas Pelayanan dengan Harga

Cheng, Lai dan Yeung (2008) menyimpulkan bahwa kualitas pelayanan memiliki peran yang cukup signifikan dan merupakan faktor penting dalam membentuk persepsi, citra perusahaan, switching cost, kepuasan pelanggan, dan persepsi harga. Semakin baik kualitas pelayanan yang diberikan oleh pihak perusahaan maka semakin baik tingkat persepsi, citra perusahaan, switching cost dan kepuasan pelanggan, sehingga akan menciptakan loyalitas pelanggan. Model hubungan Kualitas Pelayanan dengan Loyalitas pelanggan dari Cheng, Lai dan Yeung (2008).

Selanjutnya hubungan antara kualitas pelayanan dengan harga ditekankan oleh Zeithaml (2010:1088) “Reported a positive relationship between service quality and the two aforementioned loyality dimension”. Zeithaml melaporkan hubungan positif antara mutu pelayanan dan dimensi kesetiaan, yaitu kesetiaan dalam penentuan harga yang bervariasi serta kemauan membayar biaya lebih tinggi serta bahkan bila harga-harga naik. 

Penelitian yang dilakukan oleh Yu-Jia-Hu (2009) mengembangkan konsep hubungan strategi bauran pemasaran dengan kualitas pelayanan dan loyalitas pelanggan. Dalam penelitian ini variabel kualitas pelayanan sebagai variabel intervening antara strategi pemasaran dengan loyalitas. Penelitian ini menghasilkan temuan bahwa terdapat hubungan yang signifikan antara strategi pemasaran dengan kualitas pelayanan dan hubungan dengan loyalitas pelanggan, serta hubungan antara strategi pemasaran dengan loyalitas. Hasil penelitian ini juga mendapatkan bahwa variabel harga dan promosi merupakan faktor yang sangat sensitif dalam meningkatkan loyalitas pelangan dibandingkan faktor lainnya yang adalah dalam strategi pemasaran. Selain itu, faktor yang terkuat dalam mempengaruhi faktor loyalitas pelanggan adalah pelayanan konsumen, di antaranya faktor attentive, responsiveness dan individual dan safe.

2.2.3 Pengaruh Kualitas Pelayanan terhadap Nilai Pelanggan

Pengaruh kualitas pelayanan terhadap nilai pelanggan dijelaskan oleh Kotler dan Keller (2016:75) bahwa kunci untuk memenuhi atau melebihi harapan pelanggan adalah dengan memberikan kualitas pelayanan/jasa yang baik kepada pelanggan. Kualitas jasa yang dinilai konsumen dapat menentukan penilaian konsumen mengenai jasa yang mereka rasakan, antara apa yang mereka terima dengan apa yang mereka korbankan. Seperti yang dikutip Sirdeshmukh (2002:87), hasil penelitian Chang dan Wildt (1994) menunjukan bahwa kualitas pelayanan yang dirasakan oleh pelanggan mempunyai pengaruh terhadap nilai. Penelitian lain dilakukan oleh Nasution, Mavondo (2005:76) menunjukan bahwa kualitas pelayanan yang diterima pelanggan menunjukan faktor yang sangat penting, baik dan buruknya kualitas pelayanan yang diterima oleh pelanggan akan berdampak pada nilai jasa yang diterima pelanggan. 

Andreassen dan Lindestad (1998) juga menemukan bahwa kualitas yang dirasakan konsumen mempunyai dampak positif terhadap nilai, dimana pendapat pelanggan mengenai nilai merupakan penilaian pelanggan secara menyeluruh terhadap kegunaan secara menyeluruh terhadap kegunaan produk berdasarkan pada penilaian apa yang diterima dan apa yang diberikan. 

Kesimpulan tersebut hampir sama dengan pernyataan Cronin, et.al (2000): Murray dan Howart (2002) dalam penelitian Dedy (2007:404) yang menyatakan bahwa kualitas layanan akan mempengaruhi nilai pelanggan, kepuasan pelanggan dan perilaku yang positif yaitu mendorong konsumen untuk membeli kembali produk perusahaan dan menginformasikan hal-hal positif tentang produk dan perusahaan kepada orang lain. Sehingga perusahaan akan dapat menaikan profit perusahaan. Penjelasan tersebut didukung  oleh Walker et.al (1999:282) yang menyatakan bahwa menjaga loyalitas pelanggan merupakan faktor terpenting dalam meningkatkan laba suatu perusahaan.
2.2.4
Pengaruh Harga terhadap Nilai Pelanggan

Duchessi (2002:22) mengungkapkan bahwa nilai pelanggan merupakan kombinasi antara berbagai manfaat produk (kinerja, kenyamanan dan keindahan) dan manfaat layanan (reliabilitas, kecepatan dan kompetensi) yang diterima pelanggan sasaran pada harga yang wajar. Menurutnya, perusahaan dapat meningkatkan nilai pelanggan dengan tiga cara yaitu (1) menekankan kepada manfaat produk atau jasa dengan harga konstan, (2) mengurangi harga dengan menawarkan manfaat produk atau jasa yang kompetitif dan, (3) melakukan keduanya yaitu meningkatkan manfaat produk dan jasa serta menurunkan harga secara simultan.

Sweeney dan Soutar (2011:211) membedakan dua aspek nilai fungsional -mutu dan harga, dan mengembangkan  dimensi customer value yang terdiri dari 4 aspek utama yaitu emosinal value, sosial value, value for money dan functional value Skala tersebut dimaksudkan untuk mengukur dan menilai persepsi pelanggan terhadap suatu produk jasa. Berdasarkan konteks situasi pembelian jasa untuk menentukan nilai-nilai konsumsi yang mengarah pada sikap dan perilaku pembelian. Di dalam model ini, nilai epistemic (yang berhubungan dengan aspek kejutan atau hal-hal baru dari suatu produk) dan nilai konditional (yang mengacu pada barang kepunyaan yang yang spesifik)  dikeluarkan karena dua  dimensi ini tidak dapat diterapkan secara umum pada produk dan jasa (Wang et.al (2010), Fandos (2010), and Sances et.al (2006).

2.2.5  Pengaruh Nilai Pelanggan terhadap Kepuasan

Pelanggan menginginkan nilai yang maksimal dari produk yang diinginkannya, dan mereka hanya akan membeli produk dari perusahaan yang mampu memberikan customer delivered value yang tertinggi (Kotler dan Armstrong, 2010:135). Selanjutnya Kotler & Armstrong mendefinisikan nilai pelanggan  sebagai suatu evaluasi pelanggan tentang perbedaan antara semua keuntungan  dan semua biaya  dari sebuah hubungan penawaran pemasaran  dengan  tingkat penawaran  yang bersaing. Hal ini berarti nilai pelanggan merupakan perbandingan antara manfaat yang diterima pelanggan dengan biaya yang dikeluarkan pelanggan yang merupakan inti dari suatu hubungan di mana pemahaman dan operasi terhadap pembentukan nilai pelanggan tersebut  merupakan komponen utama suatu perusahaan dalam melaksanakan hubungannya dengan pelanggan sehingga akan menghasilkan nilai pelanggan yang superior yang merupakan kunci untuk menciptakan loyalitas pelanggan. 


Tidak terpenuhinya tuntutan nilai pelanggan oleh pihak perusahaan, menjadi suatu peluang bagi para pesaing untuk dapat memberikan nilai lebih kepada pelanggan tersebut. Menurut Barnes (2010 :110) nilai pelanggan merupakan inti dari suatu hubungan di mana pemahaman dan apresiasi terhadap pembentukan nilai pelanggan merupakan komponen utama suatu perusahaan dalam melaksanakan hubungannya dengan pelanggan. Sedangkan Duchessi (2002:22) mengungkapkan bahwa nilai pelanggan merupakan kombinasi antara berbagai manfaat produk (kinerja, kenyamanan dan keindahan) dan manfaat layanan (reliabilitas, kecepatan dan kompetensi) yang diterima pelanggan sasaran pada harga yang wajar. Menurutnya, perusahaan dapat meningkatkan nilai pelanggan dengan tiga cara yaitu (1) menekankan kepada manfaat produk atau jasa dengan harga konstan, (2) mengurangi harga dengan menawarkan manfaat produk atau jasa yang kompetitif dan, (3) melakukan keduanya yaitu meningkatkan manfaat produk dan jasa serta menurunkan harga secara simultan.

Patterson (2010:430) melakukan kajian model hubungan nilai yang dirasakan, kepuasan dan keinginan membeli kembali dalam jasa business-to- business, menunjukkan hasil bahwa nilai yang dirasakan pelanggan mempunyai pengaruh positif terhadap kepuasan pelanggan, dan intensitas pembelian. Hasil penelitian Kandampully dan Suhartanto (2010:348) menyatakan bahwa nilai berpengaruh positif signifikan terhadap kepuasan pelanggan. 

Mc Douglas dan Lavesque (2010:403) dalam sebuah penelitian mengenai kepuasan pelanggan pada beberapa sektor bisnis, memperoleh hasil bahwa nilai pelanggan mempunyai kontribusi dalam mempengaruhi kepuasan pelanggan. Pelanggan yang merasakan nilai lebih dari pelayanan yang diharapkan dari sebuah perusahaan jasa, maka akan meningkatkan kepuasan yang dirasakannya. Berdasarkan hal tersebut, penelitian ini merekomendasikan  bahwa perusahaan jasa yang mampu memberikan nilai lebih bagi pelanggan dibandingkan pesaingnya akan lebih mampu memberikan kepuasan bagi pelanggannya.

Berdasarkan kerangka pemikiran tersebut, maka paradigma penelitian dapat dikemukakan sebagai berikut :

Gambar 1
Paradigma Penelitian

Hipotesis Penelitian

1. Terdapat perbedaan kepuasan antara jama’ah usia tua dengan usia muda.
2. Terdapat pengaruh kualitas pelayanan dan harga terhadap nilai pelanggan.
3. Terdapat pengaruh pengaruh kualitas pelayanan terhadap nilai pelanggan.
4. Terdapat pengaruh harga terhadap nilai pelanggan.
5. Terdapat pengaruh nilai pelanggan terhadap kepuasan pelanggan.

III. METODE PENELITIAN

     

Metode penelitian merupakan cara ilmiah untuk mendapatkan data dengan tujuan dan kegunaan tertentu.
 Penelitian ini ditujukan untuk memperoleh gambaran lebih jauh mengenai variabel penelitian yaitu kualitas pelayanan, harga, nilai pelanggan, kepuasan pelanggan dan kemudian menguji hipotesis mengenai pengaruh kualitas pelayanan dan harga terhadap nilai pelanggan dan dampaknya terhadap kepuasan pelanggan. 



Metode penelitian ini menggunakan  survey yaitu penelitian yang dilakukan pada populasi besar maupun kecil, tetapi data yang dipelajari adalah data dari sampel yang diambil dari populasi tersebut, sehingga ditemukan kejadian-kejadian relatif, distributif dan hubungan antar variabel sosiologis maupun psikologis Sugiyono (2012:7), survey yang digunakan adalah bersifat deskriptif  dan verifikatif dengan konsep riset evaluasi. Metode survey deskriptif adalah suatu metode penelitian yang bertujuan untuk memperoleh gambaran ciri-ciri variabel. Adapun sifat penelitian verifikatif pada dasarnya ingin menguji kebenaran dari suatu hipotesis yang dilaksanakan melalui pengumpulan data di lapangan. 


Adanya hipotesis yang akan diuji kebenarannya melalui penelitian ini, maka jenis penelitian yang digunakan adalah explanatory research, yaitu penelitian yang bermaksud menjelaskan kedudukan variabel-variabel yang diteliti serta hubungan antara satu variabel dengan variabel lain (Sugiyono,2012:11)

IV.  HASIL DAN PEMBAHASAN

Pengaruh Kualitas Pelayanan dan Harga Terhadap Nilai Pelanggan Serta Implikasinya Pada Kepuasan   
Berdasarkan perhitungan analisis jalur, maka hasil keseluruhan dari analisis tersebut dapat digambarkan sebagai berikut :


Gambar 2

Model Analisis jalur Secara Keseluruhan

Berdasarkan gambar 4.6 tersebut di atas, dapat dikatakan bahwa masing-masing variabel yaitu kualitas pelayanan (X1) dan harga (X2) berpengaruh terhadap nilai pelanggan (Y) baik secara parsial maupun simultan dan  nilai pelanggan (Y) berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan  (Z) pada PT. Armada Safari Suci Kota Bandung.
Pembahasan

Hasil analisis deskriptif menunjukkan bahwa secara umum kualitas pelayanan, harga masuk dalam kategori baik begitu juga nilai pelanggan dan   kepuasan pelanggan cenderung puas.  Pada dasarnya jawaban respoden terhadap seluruh item pernyataan yang ada sebagian besar menjawab dengan skor diantara 3 sampai dengan 4. Hal ini menandakan bahwa responden menjawab dengan kriteria cukup dan baik, serta respon dari responden cukup positif atau responsif. Dengan demikian bahwa rata-rata penilaian dari seluruh responden terhadap seluruh item pernyataan memberikan penilaian yang baik. Namun demikian masih ada beberapan responden yang menjawab skor 1 dan 2. Hal ini menandakan respon terhadap berbagai item pernyataan belum baik.

Hasil analisis verifikatif menunjukan bahwa terdapat pengaruh kualitas pelayanan dan harga terhadap nilai pelanggan baik secara simultan maupun parsial, dan terdapat pengaruh nilai pelanggan terhadap kepuasan pelanggan pada PT. Armada Safari Suci Kota Bandung. Hasil penelitian di atas sejalan dengan pernyataan Susanti dan Evelyn (2005) bahwa dalam menghadapi era persaingan bisnis yang makin kompetitif sebuah perusahaan diharapkan dapat menciptakan sebuah strategi bisnis yang efektif dan inovatif. Harus ada nilai yang diberikan saat kita menjual atau berinteraksi dengan pelanggan. Di sisi lain pelanggan merasa puas saat berhubungan dengan kita. Ketergantungan yang timbul dari hubungan konsumen pada produsennya telah memunculkan konsep pemasaran yang efektif.

Hallbrook (1999) dalam Idrayani (2005:13) mengungkapkan bahwa nilai adalah preferensi yang bersifat relatif (komperatif, personal, dan situasional) ynag member ciri pada pengalaman seseorang dalam berinteraksi dengan beberapa objek. Ia juga mengungkapkan bahwa nilai berkaitan dengan pengalaman yang menyangkut bukan hanya pembelian satu objek, melainkan juga konsumsi dan penggunaan suatu jasa. Disini terlihat bahwa nilai pelanggan dapat tercipta baik atau buruk sesuai dengan penyampaian jasa tersebut.

Menurut Heskeet ett. al. (1997;19) menyatakan bahwa terdapat hubungan antara kepuasan dengan nilai jasa (customer satisfaction linked to service value, semakin sesuai dengan nilai jasa yang diinginkan oleh pelanggan dengan nilai jasa yang dirasakan pelanggan, maka pelanggan akan semakin puas, sedangkan sesuai atau tidaknya nilai jasa dengan keinginan pelanggan tergantung pada pelaksanaan program bauran pemasaran bagi perusahaan jasa yang berorientasi pada kebutuhan dan keinginan pelanggan.

Brown, Stanley  (2000:138) menyatakan teorinya dalam sebuah model yang tertuang di dalam ”fried egg model” model tersebut menyatakan bahwa kuning telur merupakan pelanggan yang telah ditargetkan oleh perusahaan dan putih telur sebagai strategi Customer Relationship Management perusahaan, yang merupakan lapisan yang mengelilingi kuning telur. Lapisan inilah yang berfungsi sebagai proteksi dan pelindung bagi kuning telur sehingga kebocoran akan dapat dicegah. Kuning telur akan semakin bertambah kuat hanya bila tetap berada di dalam putih telurya. Hal ini menunjukkan bahwa hubungan antara pelanggan dengan perusahaan akan semakin kuat melalui tahapan-tahapan CRM, yang didalamnya tercakup pemeliharaan terhadap nilai-nilai yang telah diperoleh pelanggan yang akan membentuk kepuasan pelanggan dan dalam perjalannya akan mengarah kepada loyalitas pelanggan
Storbacka dan Lehtinen (2001:3) menyatakan konsep utama dari CRM itu adalah penciptaan nilai pelanggan yang bertujuan tidak hanya untuk memaksimalkan pendapatan dari transaksi tunggal melainkan keunggulan bersaing. Keunggulan bersaing ini tidak hanya berdasarkan harga saja tetapi berdasarkan kemampuan perusahaan untuk membantu pelanggan menghasilkan nilai untuk mereka sendiri dan membina hubungan jangka panjang dengan pelanggan. 

Pengaruh kualitas pelayanan terhadap nilai pelanggan dijelaskan oleh Kotler (2003:75) bahwa kunci untuk memenuhi atau melebihi harapan pelanggan adalah dengan memberikan kualitas pelayanan/jasa yang baik kepada pelanggan. Kualitas jasa yang dinilai konsumen dapat menentukan penilaian konsumen mengenai jasa yang mereka rasakan, antara apa yang mereka terima dengan apa yang mereka korbankan. Seperti yang dikutip Sirdeshmukh (2002:87), hasil penelitian Chang dan Wildt (1994) menunjukan bahwa kualitas pelayanan yang dirasakan oleh pelanggan mempunyai pengaruh terhadap nilai. Penelitian lain dilakukan oleh Nasution, Mavondo (2005:76) menunjukan bahwa kualitas pelayanan yang diterima pelanggan menunjukan faktor yang sangat penting, baik dan buruknya kualitas pelayanan yang diterima oleh pelanggan akan berdampak pada nilai jasa yang diterima pelanggan. 

Andreassen dan Lindestad (1998) juga menemukan bahwa kualitas yang dirasakan konsumen mempunyai dampak positif terhadap nilai, dimana pendapat pelanggan mengenai nilai merupakan penilaian pelanggan secara menyeluruh terhadap kegunaan secara menyeluruh terhadap kegunaan produk berdasarkan pada penilaian apa yang diterima dan apa yang diberikan. 

Kesimpulan tersebut hampir sama dengan pernyataan Cronin, et.al (2000): Murray dan Howart (2002) dalam penelitian Dedy (2007:404) yang menyatakan bahwa kualitas layanan akan mempengaruhi nilai pelanggan, kepuasan pelanggan dan perilaku yang positif yaitu mendorong konsumen untuk membeli kembali produk perusahaan dan menginformasikan hal-hal positif tentang produk dan perusahaan kepada orang lain. Sehingga perusahaan akan dapat menaikan profit perusahaan. Penjelasan tersebut didukung  oleh Walker et.al (1999:282) yang menyatakan bahwa menjaga loyalitas pelanggan merupakan faktor terpenting dalam meningkatkan laba suatu perusahaan.
Duchessi (2002:22) mengungkapkan bahwa nilai pelanggan merupakan kombinasi antara berbagai manfaat produk (kinerja, kenyamanan dan keindahan) dan manfaat layanan (reliabilitas, kecepatan dan kompetensi) yang diterima pelanggan sasaran pada harga yang wajar. Menurutnya, perusahaan dapat meningkatkan nilai pelanggan dengan tiga cara yaitu (1) menekankan kepada manfaat produk atau jasa dengan harga konstan, (2) mengurangi harga dengan menawarkan manfaat produk atau jasa yang kompetitif dan, (3) melakukan keduanya yaitu meningkatkan manfaat produk dan jasa serta menurunkan harga secara simultan.

Pelanggan menginginkan nilai yang maksimal dari produk yang diinginkannya, dan mereka hanya akan membeli produk dari perusahaan yang mampu memberikan customer delivered value yang tertinggi (Kotler dan Armstrong, 2006:135). Selanjutnya Kotler & Armstrong mendefinisikan nilai pelanggan  sebagai suatu evaluasi pelanggan tentang perbedaan antara semua keuntungan  dan semua biaya  dari sebuah hubungan penawaran pemasaran  dengan  tingkat penawaran  yang bersaing. Hal ini berarti nilai pelanggan merupakan perbandingan antara manfaat yang diterima pelanggan dengan biaya yang dikeluarkan pelanggan yang merupakan inti dari suatu hubungan di mana pemahaman dan operasi terhadap pembentukan nilai pelanggan tersebut  merupakan komponen utama suatu perusahaan dalam melaksanakan hubungannya dengan pelanggan sehingga akan menghasilkan nilai pelanggan yang superior yang merupakan kunci untuk menciptakan loyalitas pelanggan. 

Tidak terpenuhinya tuntutan nilai pelanggan oleh pihak perusahaan, menjadi suatu peluang bagi para pesaing untuk dapat memberikan nilai lebih kepada pelanggan tersebut. Menurut Barnes (2001 :110) nilai pelanggan merupakan inti dari suatu hubungan di mana pemahaman dan apresiasi terhadap pembentukan nilai pelanggan merupakan komponen utama suatu perusahaan dalam melaksanakan hubungannya dengan pelanggan. Sedangkan Duchessi (2002:22) mengungkapkan bahwa nilai pelanggan merupakan kombinasi antara berbagai manfaat produk (kinerja, kenyamanan dan keindahan) dan manfaat layanan (reliabilitas, kecepatan dan kompetensi) yang diterima pelanggan sasaran pada harga yang wajar. Menurutnya, perusahaan dapat meningkatkan nilai pelanggan dengan tiga cara yaitu (1) menekankan kepada manfaat produk atau jasa dengan harga konstan, (2) mengurangi harga dengan menawarkan manfaat produk atau jasa yang kompetitif dan, (3) melakukan keduanya yaitu meningkatkan manfaat produk dan jasa serta menurunkan harga secara simultan.

Dube et al (2003:124) berpendapat bahwa dengan menciptakan nilai pelanggan setiap hari dan setiap saat, akan meningkatkan loyalitas. Hal ini berlaku pada semua industri dan semua segmen konsumen. Loyalitas pelanggan adalah suatu komitmen yang mendalam dalam menciptakan nilai yang superior bagi pelanggan agar melakukan pembelian ulang, terlepas dari pengaruh situasional dan usaha-usaha pemasaran yang dapat menyebabkan berubahnya perilaku sehingga akan meningkatkan pendapatan perusahaan. (Oliver dalam Brown (2000), Griffin (2002).

V. SIMPULAN DAN REKOMENDASI
Simpulan

1. Kualitas pelayanan, dan harga pada PT. Armada Safari Suci Kota Bandung, yaitu sebagai berikut :
a. Kualitas pelayanan pada PT. Armada Safari Suci Kota Bandung yang diukur dengan dimensi fasilitas fisik, empati, kehandalan, daya tanggap, dan jaminan diinterpretasikan berada pada kategori baik. Apabila dibandingkan antara dimensi, maka dimensi jaminan bahwa pelanggan akan mendapatkan pelayanan yang berkualitas (assurance) memberikan gambaran yang paling baik sedangkan dimensi kesiapan dan kecepatan petugas (responsivnes) memberikan gambaran yang paling rendah.
b. Harga diukur dengan tiga dimensi yaitu penetapan harga, penyesuain harga dan perubahan harga pada PT. Armada Safari Suci Kota Bandung diinterpretasikan berada pada kategori wajar. Apabila dibandingkan antara dimensi, maka dimensi perubahan harga memberikan gambaran yang paling baik sedangkan dimensi penyesuaian harga memberikan gambaran yang paling rendah.
2. Nilai yang diterima oleh pelanggan pada PT. Armada Safari Suci Kota Bandung diukur dengan empat dimensi yaitu product value-monetary price, service value-time price, personal value-energy price dan image value- physic price diinterpretasikan berada pada kategori sesuai. Namun demikian masih terdapat aspek yang kurang sesuai, diantaranya adalah besar beban pikiran  yang dikeluarkan untuk mengurangi stress dalam saat ibadah umroh, kesesuaian penetapan harga paket.

3. Kepuasan pelanggan PT. Armada Safari Suci Wisata Kota Bandung diukur dengan dimensi yaitu kemampuan, tindakan, tanggung jawab, sikap, perhatian, dan penampilan diinterpretasikan berada pada kategori puas. Namun demikian masih terdapat aspek yang kurang puas, diantaranya adalah citra Armada Safari Suci yang di mata jamaah, tim Armada Safari Suci berkaitan dengan perjalanan umroh, dan operasional dalam melayani para jamaah. 

4. Perbedaan kepuasan antara jama’ah usia tua dengan usia muda dapat diketahui bahwa ada perbedaan rata-rata kepuasan antara jema’ah usia tua dan jema’ah usia muda. Dari data rata-rata dapat dilihat bahwa jema’ah usia tua memiliki kepuasan yang lebih tinggi daripada jema’ah usia muda.

5. Besar pengaruh kualitas pelayanan dan harga terhadap nilai pelanggan PT. Armada Safari Suci Kota Bandung secara parsial maupun simultan, yaitu sebagai berikut :

a. Besar pengaruh kualitas pelayanan terhadap nilai pelanggan pada PT. Armada Safari Suci Kota Bandung yaitu sebesar 34.63% dengan arah hubungan yang positif, dimana semakin baik kualitas pelayanan yang dirasakan jama’ah akan mengakibatkan meningkatnya nilai pelanggan pada PT. Armada Safari Suci Kota Bandung.

b. Besar pengaruh harga terhadap nilai pelanggan pada PT. Armada Safari Suci Kota Bandung yaitu sebesar 35.17% dengan arah hubungan yang positif, dimana semakin baik harga yang diberikan kepada jama’ah akan mengakibatkan meningkatnya nilai pelanggan pada PT. Armada Safari Suci Kota Bandung.

c. Besar pengaruh kualitas pelayanan dan harga terhadap nilai pelanggan pada PT. Armada Safari Suci Kota Bandung sebesar 69.80% sedangkan sisanya sebesar 30.20% dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak diteliti oleh penulis seperti variabel promosi. Namun apabila dilihat secara parsial harga lebih dominan mempengaruhi nilai pelanggan daripada kualitas pelayanan.

6. Besar pengaruh nilai pelanggan terhadap kepuasan pelanggan PT. Armada Safari Suci Kota Bandung sebesar 72.76%. Sedangkan sisanya sebesar 27.24% diterangkan oleh variabel lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini.
Rekomendasi

1. Terus meningkatkan kualitas pelayanan terhadap jamaah dengan memperhatikan perbaikan – perbaikan pelayanan baik ketika masih di Indonesia maupun dalam pelaksanaan ibadah di tanah suci.

2. Mengadakan kontroling dan mengevaluasi program pelayanan. Dengan tujuan agar program pelayanan jasa yang diberikan untuk jamaah kedepanya akan lebih dapat memberikan kenyaman dan kepuasan untuk jamaah sehingga dapat menanamkan kepercayaan dan image baik bagi perusahaan.

3. Mempertahankan kualitas program pelayanan yang telah terernilai baik bagi jamaah agar dapat tetap menjaga kepercayaan kenyaman dan kepuasan dalam hal pelayanan yang dimiliki oleh PT. Armada Safari Suci Kota Bandung.

4. Upaya meningkatkan dan mempertahankan pelayanan prima terhadap jamaah, PT. Armada Safari Suci Kota Bandung harus melakukan pelatihan-pelatihan secara berkala, baik tentang pengetahuan produk maupun cara-cara pelayanan yang baik (service exelllence), disamping Tim dievaluasi dan diberikan reward bagi Tim yang memberikan pelayanan terbaik, serta kotak saran untuk jamaah yang ditempatkan di kantor.

5. Menerapkan strategi harga yang tepat dengan memberikan harga yang bersaing dengan perusahaan penyelenggara umroh lainnya dengan tetap memberikan perhatian terhadap peningkatan layanan terhadap jamaah. Harga yang kompetitif/murah dan bersaing, apalagi disertai peningkatan pelayanan yang kompetitif pula diharapkan mampu semakin meningkatkan loyalitas jamaah umroh.

6. Diharapkan ada penelitian lanjutan untuk mengetahui lebih detil mengenai kepuasan jamaah umroh terhadap loyalitasnya dengan mempertimbangkan latar belakang responden yang telah melakukan umroh lebih dari sekali di lebih satu perusahaan penyelenggara umroh.
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