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BAB II
KAJIAN PUSTAKA, KERANGKA PEMIKIRAN 
DAN HIPOTESIS
2.1.	Kajian Pustaka
	Kajian pustaka merupakan teori – teori, hasil penelitian dan publikasi umum yang berhubungan dengan masalah – masalah dalam penelitian. Dalam hal ini peneliti mengemukakan beberapa teori yang relevan dengan variabel – variabel yang diteliti.
2.1.1	Pengertian Manajemen
	Manajemen mempunyai arti sangat luas, dapat berarti proses, seni maupun ilmu karena mencakup berbagai aspek di dalam sebuah perusahaan,  dikatakan proses karena dalam manajemen terdapat beberapa tahapan untuk mencapai tujuan, yaitu perencanaan, pengorganisasian, pengarahan dan pengawasan, dikatakan seni karena manajemen merupakan suatu cara atau alat untuk seorang manajer dalam mencapai tujuan, dimana penerapan dan penggunaannya tergantung pada masing-masing manajer yang mempunyai cara dan gaya tersendiri dalam mencapai tujuan perusahaan yang sebagian besar dipengaruhi oleh kondisi dan pembawaan manajer dan juga dikatakan ilmu karena manajemen dapat dipelajari dan dikaji kebenarannya.
	Menurut Kotler dan Amstrong (2014: 12), manajemen adalah proses merancang dan memelihara lingkungan di mana individu, bekerja bersama dalam kelompok, secara efisien dan mencapai tujuan yang dipilih.
George R. Terry dalam Afifudin (2013:5) mendefinisikan manajemen adalah suatu proses khas yang terdiri atas tindakan-tindakan perencanaan, pengorganisasian, penggerakan, dan pengendalian yang dilakukan untuk menentukan serta mencapai sasaran yang telah ditentukan melalui pemanfaatan sumber daya manusia dan sumber daya lainnya. Pengertian lain tentang manajemen menurut Rambat Lupiyoadi (2013: 5), manajemen adalah proses perencanaan, pengorganisasian, kepemimpinan dan pengendalian upaya anggota organisasi dan proses penggunaan semua sumber daya organisasi untuk  tercapainya tujuan organisasi yang telah ditetapkan. Hasil dari tiga pengertian manajemen diatas, penulis sampai pada pemahaman bahwa manajemen merupakan ilmu dan seni yang meliputi beberapa proses sebagai upaya pemanfaatan sumber daya manusia dalam organisasi lainnya untuk tercapainya tujuan organisasi. 
2.1.2	 Pengertian Pemasaran
	Aktivitas pemasaran bagi perusahaan mempunyai peranan yang sangat penting untuk menciptakan perputaran yang memungkinkan perusahaan dalam mempertahankan kelangsungan hidup. Selain  itu aktivitas pemasaran dilakukan untuk pencapaian tujuan perusahaan yang sesuai dengan harapan. Banyak orang yang mendefinisikan bahwa pemasaran sebagi kegiatan penjualan saja. Padahal hal tersebut hanya sebagian kecil dari pemasaran. Kenyataan dalam kehidupan sehari-hari kita senantiasa dikelilingi oleh usaha-usaha pemasaran dari berbagai perusahaan yang memasarkan produk dan jasa yang mereka tawarkan. Semua usaha tersebut dilakukan agar para konsumen tertarik terhadap produk mereka dan
akhirnya melakukan pembelian.
	Menurut Kotler dan Armstrong (2012:9) mengemukakan bahwa pemasaran adalah proses sosial dan manajerial dimana individu dan kelompok mendapatkan kebutuhan dan keinginan mereka menciptakan, menawarkan dan mempertukarkan produk yang bernilai pada pihak lain. Menurut Kotler dan Amstrong diterjemahkan oleh Bob Sabran (2012:5) adalah sebuah proses kemasyarakatan dimana individu dan kelompok memperoleh apa yang mereka butuhkan dan ingin menciptakan dengan menciptakan, menawarkan, dan secara bebas mempertukarkan produk dan jasa yang bernilai dengan orang lain. Menurut Kotler dan Amstrong (Dialih bahasakan oleh Ratih Hurriyanti, 2014: 5)  menyatakan bahwa “Pemasaran adalah proses dimana perusahaan menciptakan nilai bagi konsumen dan membangun hubungan yang kuat dengan konsumen dalam rangka menjaring nilai dari konsumen sebagai imbalan”.
	Hasil dari teori diatas, penulis sampai pada pemahaman bahwa pemasaran merupakan suatu proses kegiatan dari mulai menciptakan produk hingga sampai pada akhirnya produk tersebut dapat dijual kepada pasar dan  memberikan keuntungan bagi perusahaan tersebut. Proses kegiatan tersebut meliputi perencanaan produk, menciptakan produk, mengkomunikasikan kepada pelanggan, dapat memuaskan keinginan konsumen, dapat memenuhi kebutuhan konsumen dan dapat membangun hubungan yang baik dengan konsumen.
2.1.3	Pengertian Manajemen Pemasaran
	Perusahaan memerlukan berbagai cara untuk dapat mengatur kegiatan  
pemasarannya agar sesuai dengan tujuan perusahaan yang telah ditentukan, dalam hal ini pengaturan yang diperlukan perusahaan adalah manajemen pemasaran. Menurut Kotler dan Keller (2012:5), manajemen pemasaran sebagai seni dan ilmu memilih pasar sasaran dan mendapatkan, menjaga dan tumbuh pelanggan melalui penciptaan, memberikan, dan mengkomunikasikan nilai pelanggan yang unggul.
Menurut Kotler dan Keller yang diterjemahkan oleh Bob Sabran (2012:27) manajemen pemasaran adalah seni dan ilmu memilih pasar sasaran, dan meraih, mempertahankan, serta menumbuhkan pelanggan dengan menciptakan, menghantarkan, dan mengkomunikasikan nilai pelanggan yang unggul. Pengertian manajemen pemasaran menurut Kotler dan Amstrong (Dialih bahasakan oleh Ratih Hurriyanti, 2014: 30) adalah "Manajemen pemasaran sebagai seni dan ilmu memilih pasar sasaran dan membangun hubungan yang menguntungkan dengan mereka".
Hasil dari teori di atas, penulis sampai pada pemahaman bahwa manajemen pemasaran merupakan suatu seni dan ilmu dalam memilih pasar sasaran, meraih, mempertahankan, serta menumbuhkan pelanggan dengan melakukan analisis, perencanaan, penerapan, dan pengendalian program dengan harapan tujuan perusahaan dapat tercapai. nilai pelanggan yang unggul guna mendapatkan keuntungan.
2.1.4	Bauran Pemasaran Jasa 
	Tujuan perusahaan untuk menciptakan produk yang sesuai dengan kebutuhan konsumen bukan semata-mata tanggung jawab manajemen pemasaran saja, tetapi tanggungjawab semua orang yang terlibat dalam penciptaan produk, mulai dari bagian produksi, personalia, keuangan, hingga bagian pemasaran. Semua bagian atau departemen dalam perusahaan tersebut harus bekerja sama untuk memikirkan, merencanakan, menciptakan produk dan mendistribusikan hingga sampai ke tangan konsumen.
	Kotler dan Keller yang dialih bahasakan oleh Bob Sabran (2012:11) mendefinisikan bauran pemasaran merupakan seperangkat alat pemasaran yang digunakan perusahaan untuk terus-menerus mencapai tujuan pemasarannya. Menurut Buchari Alma (2013: 130) bauran pemasaran adalah strategi mencampur kegiatan-kegiatan marketing agar dicari kombinasi maksimal sehingga mendatangkan hasil yang paling memuaskan. Bauran pemasaran menurut Kotler dan Keller yang dialih bahasakan oleh Bob Sabran (2012:11) mendefinisikan bauran pemasaran merupakan seperangkat alat pemasaran yang digunakan perusahaan untuk terus-menerus mencapai tujuan pemasarannya.
 Pengertian diatas, dapat dikatakan yang dimaksud bauran pemasaran merupakan usaha gabungan pemasaran yang digunakan peusahaan untuk mengejar tingkat penjualan yang diharapkan dalam pemasaran perusahaan, sehingga perusahaan dapat mempengaruhi permintaan akan produknya dan mencapai tujuan dari perusahaan dalam hal ini adalah memperoleh keuntungan bagi perusahaan. Konsep bauran pemasaran menurut Zeithalm dan Bitner yang dikutip oleh Ratih Hurriyati (2011: 48) bauran pemasaran untuk produk barang memiliki empat variabel atau dikenal dengan istilah 4P yaitu terdiri dari Product (produk), Price (harga), Place (tempat) dan Promotion (promosi). Sementara itu, untuk pemasaran jasa diperluas (expanded marketing mix for service) atau biasa disebut 7P yaitu Product (produk), Price (harga), Place (tempat), Promotion (promosi), People (orang), Process (proses) dan Physical Evidence (Bukti fisik). Adapun unsur konsep 7P menurut Kotler dan Keller (2012: 62) sebagai berikut :
1. Product
Produk merupakan segala sesuatu yang dapat ditawarkan perusahaan untuk diperhatikan, diminta, dicari, dibeli, digunakan, atau dikonsumsi pasar sebagai pemenuhan kebutuhan atau keinginan pasar yang bersangkutan.
2. Price
Sejumlah nilai yang ditukarkan konsumen dengan manfaat dari memiliki atau menggunakan produk atau jasa yang nilainya ditetapkan oleh pembeli dan penjual melalui tawar menawar, atau ditetapkan oleh penjual untuk satu harga yang sama terhadap semua pembeli.
3. Place
Tempat diasosiasikan sebagai saluran distribusi yang ditujukan untuk mencapai target konsumen. Sistem distribusi ini mencakup lokasi,
transportasi, pergudangan, dan sebagainya.
4. Promotion
Aspek ini berhubungan dengan berbagai usaha untuk memberikan informasi pada pasar tentang produk/jasa yang dijual, tempat dan waktunya. 
5. People
Dalam hubungannya dengan pemasaran jasa, maka orang yang berfungsi sebagai penyedia jasa sangat mempengaruhi kualitas jasa yang diberikan. Keputusan dalam orang ini berarti berhubungan dengan seleksi, pelatihan, motivasi, dan manajemen sumber daya manusia.
6. Process
Proses merupakan gabungan semua aktifitas umumnya terdiri atas prosedur, jadwal pekerjaan, mekanisme, aktivitas, dan hal-hal rutin, dimana jasa dihasilkan dan disampaikan kepada konsumen.
7. Physical Evidence
Bukti fisik merupakan lingkungan fisik tempat jasa diciptakan dan langsung berinteraksi dengan konsumen. Ada dua jenis bukti fisik, yaitu : a.  Bukti penting ( essensial evidence ) ialah keputusan yang dibuat oleh pemberi jasa mengenai desain dan tata letak (layout) dari gedung, ruang, dan lain-lain. 
b.   Bukti pendukung (peripheral evidence) merupakan nilai tambah yang
bila berdiri sendiri tidak akan berarti apa-apa. Jadi berfungsi sebagai pelengkap, sekalipun peranannya sangat penting dalam proses produksi jasa.
2.1.5	Pengertian Kualitas Pelayanan
	Memasarkan produk perusahaan  harus memiliki strategi pemasaran untuk mencapai tujuannya, selain itu perusahaan juga harus mempunyai kualitas pelayanan yang baik pula supaya dapat meraih konsumen. Kualitas pelayanan yang baik dapat memberikan nilai tambah bagi konusmen dan dapat memberikan
rasa puas kepada konsumen yang membeli produk/jasa tersebut.
	Menurut Fandy Tjiptono (2012:157) mendefinisikan kualitas pelayanan adalah ukuran seberapa bagus tingkat layanan yang diberikan mampu sesuai dengan ekspektasi pelanggan. Menurut Kotler dan Keller (2012: 214) “any act or performance that one party can offer another that is essensially intangible and does not not result in the ownership of anything. It’s production may or not be tied to a physical product”. 
Menurut Ratnasari dan Aksa (2011:107), kualitas pelayanan adalah seberapa jauh perbedaan antara kenyataan dan harapan pelanggan atas pelayanan yang diterima/diperoleh. Hasil dari definisi diatas, peneliti sampai pada pemahaman bahwa kualitas pelayanan adalah bentuk pengukuran terhadap nilai layanan yang telah diterima oleh konsumen dan kondisi yang dinamis suatu produk atau jasa dalam memenuhi kebutuhan dan keinginan harapan konsumen.
2.1.5.1	Dimensi Kualitas Pelayanan
	Konsep kualitas pelayanan merupakan cara untuk mengukur aktivitas pelayanan suatu organisasi melalui kinerja petugasnya terhadap konsumen sebagai pengguna jasa. Di dalam hal ini yang perlu dipahami adalah bahwa pelayanan berupa suatu aktivitas yang dijalankan untuk memberi manfaat bagi konsumen. Menurut Kotler dan Fandy Tjiptono (2016 : 284) dimensi kualitas pelayanan mengungkapankan ada lima faktor dominan atau penentu kualitas pelayanan jasa kelima faktor tersebut diantaranya yaitu : 
1. Berwujud (Tangibles), yaitu berupa penampilan fisik, peralatan dan berbagai
materi komunikasi yang baik.
2. Empati (Empathy), yaitu kesediaan karyawan dan pengusaha untuk lebih peduli memberikan perhatian secara pribadi kepada pelanggan. Misalnya karyawan harus mencoba menempatkan diri sebagai pelanggan. Jika pelanggan mengeluh maka harus dicari solusi segera, agar selalu terjaga hubungan harmonis, dengan menunjukan rasa peduli yang tulus. Dengan cara perhatian yang diberikan para pegawai dalam melayani dan memberikan tanggapan atas keluhan para konsumen.
3. Cepat tanggap (Responsiveness), yaitu kemauan dari karyawan dan pengusaha untuk membantu pelanggan dan memberikan jasa dengan cepat serta mendengar dan mengatasi keluhan konsumen. Dengan cara keinginan para pegawai dalam membantu dan memberikan pelayanan dengan tanggap, kemampuan memberikan pelayanan dengan cepat dan benar, kesigapan para pegawai untuk ramah pada setiap konsumen, kesigapan para pegawai untuk bekerja sama dengan konsumen.
4. Keandalan (Reliability), yaitu kemampuan untuk memberikan jasa sesuai dengan yang dijanjikan, terpercaya dan akurat, serta konsisten. Contoh dalam hal ini antara lain, kemampuan pegawai dalam memberikan pelayanan yang terbaik, kemampuan pegawai dalam menangani kebutuhan konsumen dengan cepat dan benar, kemampuan perusahaan dalam memberikan pelayanan yang baik sesuai dengan harapan konsumen.
5. Kepastian (Assurance), yaitu berupa kemampuan karyawan untuk menimbulkan keyakinan dan kepercayaan terhadap janji yang telah dikemukakan kepada konsumen. Contoh dalam hal ini antara lain, pengetahuan dan keterampilan pegawai dalam menjalankan tugasnya, pegawai dapat diandalkan, pegawai dapat memberikan kepercayaan kepada konsumen, pegawai memiliki keahlian teknis yang baik.
2.1.5.2	Karakteristik Kualitas Pelayanan
	Fandy Tjiptono (2012: 28) mengemukakan bahwa jasa memiliki empat karakteristik utama yaitu:
1. Tidak berwujud (Intangibility)
Jasa adalah tidak nyata, tidak sama dengan produk fisik (barang). Jasa tidak dapat dilihat, dirasakan, dibaui, atau didengar sebelum dibeli. Untuk mengurangi ketidakpastian, pembeli jasa akan mencari tanda atau bukti dari kualitas jasa, yakni dari tempat, orang, peralatan, alat komunikasi, simbol, dan harga yang mereka lihat. Karena itu, tugas penyedia jasa adalah mengelola bukti itu mewujudkan yang tidak berwujud.
2. Tidak terpisahkan (Inseparability)
Pada umumnya jasa yang diproduksi (dihasilkan) dan dirasakan pada waktu bersamaan, untuk selanjutnya apabila dikehendaki oleh seorang untuk diserahkan kepada pihak lainnya, maka ia akan tetap merupakan
bagian dari jasa.
3. Bervariasi (Variability)
Jasa sangat bervariasi karena tergantung pada siapa, kapan dan di mana jasa tersebut disediakan.
4. Mudah lenyap (Perishability)
Jasa tidak dapat disimpan. Daya tahan suatu jasa tidak akan menjadi masalah bila permintaan selalu ada dan pasti, karena menghasilkan jasa di muka adalah mudah. Bila permintaan berubah-ubah naik dan turun, maka masalah yang sulit akan segera muncul.
2.1.5.3	Strategi Meningkatkan Kualitas Pelayanan
	Menurut Fandy Tjiptono (2012: 182) terdapat beberapa faktor yang perlu dipertimbangkan dalam meningkatkan kualitas layanan:
1. Mengidentifikasi determinan utama kualitas pelayanan
Setiap penyedia layanan diwajibkan untuk menyampaikan layanan berkualitas terbaik kepada konsumen. Beberapa faktor yang menjadi penilaian konsumen seperti keamanan transaksi (pembayaran menggunakan kartu kredit atau debit), keamanan, ketepatan waktu, dan lain-lain. Upaya ini dilakukan untuk membangun pandangan konsumen terhadap kualitas layanan yang telah diterima. Apabila terjadi kekurangan dalam beberapa faktor tersebut, perlu diperhatikan dan ditingkatkan. Sehingga akan terjadi penilaian yang lebih baik di mata pelanggan.
2.   Mengelola ekspektasi pelanggan
Banyak perusahaan yang berusaha menarik perhatian pelanggan denganberbagai cara sebagai salah satunya adalah melebih-lebihkan janji sehingga itu menjadi „bumerang. untuk perusahaan apabila tidak dapat memenuhi apa yang telah dijanjikan. Karena semakin banyak janji yang diberikan, semakin besar pula ekspektasi pelanggan. Ada baiknya untuk lebih bijak dalam memberikan „janji. kepada pelanggan.
3.   Mengelola bukti kualitas layanan
Pengelolahan ini bertujuan untuk memperkuat penilaian pelanggan selama dan sesudah layanan disampaikan. Berbeda dengan produk yang bersifat tangible, sedangkan layanan merupakan kinerja, maka pelanggan cendrung memperhatikan “seperti apa layanan yang akan diberikan” dan “seperti apa layanan yang telah diterima”. Sehingga dapat menciptakan persepsi tertentu terhadap penyedia layanan di mata konsumen.
4.    Mendidik konsumen tentang layanan
	Upaya mendidik layanan kepada konsumen bertujuan untuk mewujudkan proses penyampaian dan pengkonsumsian layanan secara efektif dan efisien. Pelanggan akan dapat mengambil keputusan pembelian secara lebih baik dan memahami perannya dalam proses penyampaian layanan. Sebagai contoh :
a. Penyedia layanan memberikan informasi kepada konsumen dalam melakukan sendiri layanan tertentu. Seperti mengisi formulir pendaftaran, menggunakan fasilitas teknologi (ATM, Internet Banking dan sebagainya), mengisi bensin sendiri (Self-Services) dan lain-lain.
b. Penyedia layanan membantu konsumen/pelanggan dalam pemberitahuan kapan menggunakan suatu layanan secara lebih mudah dan murah yaitu sebisa mungkin untuk menghindari periode waktu sibuk dan memanfaatkan periode di mana layanan tidak terlalu sibuk.
c. Penyedia layanan menginformasikan konsumen mengenai prosedur atau cara penggunaan layanan melalui iklan, brosur, atau staf secara langsung mendampingi konsumen saat penggunaan layanan.
d. Penyedia layanan meningkatkan kualitas layanan dengan cara penjelasan kepada konsumen tentang beberapa hal kebijakan yang mungkin akan mengecewakan konsumen, misalkan kenaikan harga.
5.    Menumbuhkan budaya kualitas
	Budaya Kualitas dapat dikembangkan dalam sebuah perusahaan dengan diadakannya komitmen menyeluruh dari semua anggota organisasi dari yang teratas hingga terendah. Budaya kualitas terdiri dari filosofi, keyakinan, sikap, norma, nilai, tradisi, prosedur, dan harapan yang berkenaan dalam peningkatan kualitas. Beberapa faktor yang dapat menghambat namun dapat pula memperlancar pengembangan kualitas layanan, yaitu:
a. Sumber daya manusia, sebagai contoh dalam hal penyeleksian karyawan, pelatihan karyawan, deskripsi job desk, dan sebagainya.
b. Organisasi/ struktur, meliputi intergrasi atau koordinasi antar fungsi dan struktur pelaporan.
c. Pengukuran (measurement), yaitu melakukan evaluasi kinerja dan keluhan serta kepuasan konsumen.
d. Pendukung sistem, yaitu faktor teknologi seperti komputer, sistem, database, dan teknis.
e. Layanan meliputi pengelolaan keluhan konsumen, alat alat manajemen, 
f. Layanan, meliputi pengelolahan keluhan konsumen, alat-alat manajemen, alat-alat promosi/ penjualan.
g. Komunikasi internal, terdiri dari prosedur dan kebijakan dalam operasional.
h. Komunikasi eksternal, yakni edukasi pelanggan, manajemen ekspektasi pelanggan, dan pembentukan citra positif perusahaan.
6.    Menciptakan automating quality
Otomatisasi berpotensi mengatasi masalah dalam hal kurangnya sumber daya manusia yang dimiliki perusahaan. Namun dibutuhkan perhatian yang memerlukan otomatisasi (high tech). Keseimbangan antara kedua hal tersebut sangat dibutuhkan untuk menghasilkan kesuksesan penyampaian layanan secara efektif dan efisien. Contoh, internet banking, phone banking, dan sejenisnya.
7.    Menindaklanjuti layanan
Penindaklanjutan layanan diperlukan untuk memperbaiki aspek-aspek layanan yang kurang memuaskan dan mempertahankan yang sudah baik. Dalam rangka ini, perusahaan perlu melakukan survey terhadap sebagian atau seluruh konsumen mengenai layanan yang telah diterima. Sehingga perusahaan dapat mengetahui tingkat kualitas layanan perusahaan di mata konsumen.
8.    Mengembangkan sistem informasi kualitas layanan
Services Quality information system adalah sistem yang digunakan oleh
perusahaan dengan cara melakukan riset data. Data dapat berupa hasil dari masa lalu, kuantitaif dan kualitatif, internal dan eksternal, serta informasi mengenai perusahaan, pelanggan, dan pesaing. Bertujuan untuk memahami suara konsumen (consumen’s voice) mengenai ekspektasi dan persepsi konsumen terhadap layanan yang diberikan perusahaan. Sehingga perusahaan dapat mengetahui kekuatan dan kelemahan perusahaan berdasarkan sudut pandang konsumen.
2.1.5.4	Faktor-Faktor Kurangnya Kualitas Pelayanan
	Menurut Fandy Tjiptono (2012 : 178), terdapat beberapa faktor yang dapat mengurangi kualitas pelayanan pada sebuah persahaan, sehingga perusahaan perlu memperhatikan faktor-faktor tersebut, yaitu:
      1.    Produksi dan konsumsi yang terjadi secara simultan
	Karakter dari jasa itu sendiri adalah inseparability, artinya jasa tersebut 	diproduksi dan dikonsumsi pada waktu yang bersamaan. Sehingga terjadi 	interaksi antara penyedia jasa dan konsumen yang memungkinkan terjadi 	hal-hal berdampak negatif di mata konsumen, seperti:
a. Tidak terampil dalam melayani pelanggan,
b. Cara berpakaian karyawan kurang sesuai dengan konteks,
c. Tutur kata karyawan kurang sopan,
d. Bau badan karyawan yang mengganggu kenyamanan konsumen,
e. Karyawan kurang senyum atau mimik muka yang tidak ramah.
2.	Intensitas tenaga kerja yang tinggi
Keterlibatan karyawan secara intensif dalam penyampaian layanan dapat pula menimbulkan dampak negatif pada kualitas, yaitu berupa tingginya variabilitas layanan yang dihasilkan. Seperti, pelatihan kurang memadai atau juga pelatihan tidak sesuai dengan kebutuhan, tingkat turnover karyawan yang tinggi, motivasi kerja karyawan kurang diperhatikan, dan lain-lain.
3.	Dukungan terhadap pelanggan internal kurang memadai.
Karyawan front-line adalah ujung tombak dalam sistem penyampaian layanan. Karyawan front-line dapat dikatakan sebagai citra perusahaan karena karyawan-karyawan tersebut memberikan kesan pertama kepada konsumen. Agar para karyawan front-line mampu memberikan pelayanan dengan efektif, diperlukan dukungan dari perusahaan seperti, dukungan informasi (prosedur operasi), peralatan (pakaian seragam, material), maupun pelatihan keterampilan.
4.	Gap komunikasi.
Komunikasi merupakan faktor penting dalam menjalin hubungan antara perusahaan dengan konsumen. Bila terjadi gap komunikasi, maka konsumen memberikan penilaian negatif terhadap kualitas pelayanan.
Gap-gap komunikasi tersebut dapat berupa :
a. Penyedia layanan memberikan janji yang berlebihan sehingga tidak
mampu memenuhinya.
b. Penyedia layanan tidak selalu memberikan informasi terbaru 
c. Pesan komunikasi yang disampaikan penyedia layanan tidak dipahami konsumen.
d. Penyedia layanan tidak memperhatikan atau menindaklanjuti keluhan atau saran konsumen.
5.	Memperlakukan semua pelanggan dengan cara yang sama.
	Setiap konsumen memiliki karakter, emosi, keinginan yag berbeda-beda.
Penyedia layanan harus memahami keunikan dan perbedaan yang ada.
6. 	Perluasan atau pengembangan layanan secara berlebihan.
Penambahan layanan dapat berdampak baik atau bahkan mengurangi service quality pada sebuah perusahaan dan dampak baiknya adalah untuk menyempurnakan services quality menjadi lebih baik. Tetapi disisi lain, apabila layanan baru terlampau banyak, hasil yang didapat belum tentu optimal.
7.	Visi bisnis jangka pendek.
Visi jangka pendek (contohnya, penghematan biaya semaksimal mungkin) dapat merusak service quality yang sedang ditujukan untuk jangka panjang. Sebagai contoh, kebijakan sebuah restoran untuk menutup sebagian cabang akan mengurangi tingkat akses bagi para pelanggan restoran tersebut.
2.1.6	Pengertian Harga
	 Harga bisa diungkapkan dengan berbagai istilah, misalnya iuran, tarif, sewa, bunga, premi, komisi, upah, gaji, honorarium dan sebagainya. Dari sudut pandang pemasaran, harga merupakan ukuran atau nilai dari barang dan jasa yang ditukarkan agar memperoleh hak kepemilikan atau penggunaan suatu barang atau jasa. Suatu perusahaan pertama kali menetapkan harga ketika perusahaan tersebut mengembangkan produk baru, ketika perusahaan memperkenalkan ke saluran distribusi atau daerah baru, dan ketika perusahaan akan melakukan kontrak kerja baru. Perusahaan harus memutuskan dimana akan memposisikan produknya berdasarkan kualitas dan harga, hal ini akan menunjukan permintaan serta persepsi konsumen terhadap nilai barang dan jasa.
	Pengaruh harga memberikan gambaran baru tentang strategi komunikasi dan pemasaran untuk meningkatkan kepuasan konsumen. Rumusan harga untuk kepuasan dikemukakan secara luas, bahwa ada dua prinsip mekanisme harga, yaitu potensial menandai kualitas dari sebuah produk. Penjualan produk berkualitas tinggi kemungkinan dapat ditandai oleh tingginya kualitas produk berdasarkan harga yang tinggi pula. Jika hubungan antara biaya tinggi dan produk kualitas tinggi diketahui, konsumen dapat menduga dari harga yang tinggi bahwa itu berkualitas tinggi.
	Menurut Kotler dan Amstrong dialihbahasakan Bob Sabran (2012:34) harga merupakan sejumlah uang yang ditagihkan atas suatu produk dan jasa atau jumlah dari nilai yang ditukarkan oleh pelanggan untuk memperoleh manfaat dari menggunakan suatu produk dan jasa. Sedangkan menurut Fandy Tjiptono (2012:96) harga merupakan satuan moneter atau ukuran lainnya (termasuk barang dan jasa lainnya) yang ditukarkan agar memperoleh hak kepemilikan atau penggunaan suatu barang atau jasa. Harga merupakan komponen yang berpengaruh langsung terhadap laba perusahaan.
Menurut Kotler dan Keller (2016:487), menyatakan bahwa dimensi harga 
terdiri dari:
1. Price List (Daftar harga), adalah informasi mengenai harga produk yang ditawarkan agar konsumen mempertimbangkan untuk membeli.
2. Discount (Rabat/Diskon), ialah tingkat diskon/potongan harga ang diberikan
      penjual kepada konsumen.
3. Allowance (Potongan harga khusus), yaitu potongan harga yang diberikan oleh penjual kepada konsumen pada saat event-event tertentu.
4. Payment Period (Periode pembayaran), adalah kemudahan pembayaran yang diberikan penjual terhadap konsumennya berupa kelonggaran jangka waktu pembayaran yang dilakukan konsumen dalam transaksi pembelian.
5. Credit Term (Syarat kredit), ialah sistem pembayaran secara kredit yang diberikan penjual terhadap konsumen dalam jangka waktu yang telah  ditentukan dengan tambahan pembayaran berupa bunga yang harus dibayar.
2.1.6.1 Dimensi Harga
Dimensi harga menurut Kotler dan Amstrong dialihbahasakan oleh Bob Sabran (2012:52) menjelaskan ada empat ukuran yang mencirikan harga yaitu keterjangkauan harga, kesesuaian harga dengan kualitas produk, kesesuaian harga dengan manfaat dan harga sesuai dengan kemampuan atau daya sain harga.
Empat ukuran harga yaitu sebagai berikut :
1. Keterjangkauan harga
Konsumen bisa menjangkau harga yang telah ditetapkan oleh perusahaan. Produk biasanya ada beberapa jenis dalam satu merek harganya juga berbeda dari yang termurah sampai termahal. 
2. Kesesuaian harga dengan kualitas produk
Harga sering dijadikan sebagai indikator kualitas bagi konsumen orang sering memilh harga yang lebih tinggi diantara dua barang karena mereka melihat adanya  perbedaan kualitas. Apabila harga lebih tinggi sementara kualitas produknya kurang bagus, maka konsumen akan merasa kecewa karena harganya yang terlalu mahal.
3. Kesesuaian harga dengan manfaat
Konsumen memutuskan membeli suatu produk jika manfaat yang dirasakan lebih besar atau sama dengan yang telah dikeluarkan untuk mendapatkannya, jika konsumen merasakan manfaat produk lebih kecil dari uang yang dikeluarkan maka konsumen akan beranggapan bahwa produk tersebut mahal dan konsumen akan berfikir dua kali untuk melakukan pembelian ulang.
4. Harga sesuai kemampuan atau daya saing harga 
Konsumen sering membandingkan harga suatu produk dengan produk lainnya, dalam hal ini mahal murahnya suatu produk sangat  dipertimbangkan oleh konsumen pada saat akan membeli produk tersebut.
2.1.6.2	Tujuan Penetapan Harga
	Setiap kegiatan pemasaran termasuk penetapan harga harus diarahkan ketercapainya suatu tujuan. Dengan kata lain, manajemen harus menentukan lebih dahulu tujuan penetapan harga itu sendiri. Menurut Philip Kotler (2016:473), perusahaan dapat mengejar salah satu dari lima tujuan utama melalui penetapan harga, yaitu :
1. Survival (Bertahan Hidup)
Tujuan ini dipilih oleh perusahaan jika perusahaan mengalami kelebihan
kapasitas, persaingan yang ketat, atau keinginan konsumen yang berubah-ubah. Karena itu perusahaan akan menetapkan harga jual yang rendah dengan harapan pasar akan peka terhadap harga.
2. Maximum Current Profit (Laba Sekarang Maksimum)
Perusahaan memilih tujuan ini akan memperkirakan permintaan dan biaya yang berkaitan dengan berbagai alternatif harga dan memilih harga yang akan menghasilkan laba sekarang, arus kas atau tingkat pengembalian 
 investasi yang maksimum.
3.	Maximum Market Share (Pangsa Pasar Maksimum)
Perusahaan yang memilih tujuan ini yakin bahwa volume penjualan yang lebih tinggi akan menghasilkan biaya per-unit yang lebih rendah dan laba jangka panjang yang lebih tinggi. Perusahaan menetapkan harga terendah dengan asumsi bahwa pasar sangat peka terhadap perubahan harga, sehingga harga rendah tersebut dapat merangsang pertumbuhan pasar, itu disebut harga penetrasi-pasar (market-penetration pricing).
4.	Maximum Market Skimming (Menyaring Pasar secara Maksimum)
Dalam tujuan ini perusahaan menetapkan harga tertinggi bagi setiap produk baru yang dikeluarkan, dimana kemudian secara berangsur-angsur perusahaan menurunkan harga untuk menarik segmen lain yang peka terhadap harga. 
2.1.6.3	Konsep Harga
	Harga dan biaya tidak dapat dipisahkan karena keduanya saling 
mempengaruhi, jika biaya produksi tinggi maka harga jual juga suatu produk juga tinggi dan sebaliknya. Harga dipengaruhi oleh permintaan dan ketersediaan bahan apabila ketersediaan bahan sedikit dan permintaan melambung naik maka harga jual produk naik apabila ketersediaan berlebih dan permintaan turun maka harga turun. Konsep harga menurut Alma (2013: 150) yang dapat digunakan dengan pendekatan cost plus yaitu biaya total (Total Cost), biaya produk (Product Cost) dan biaya variabel (Variabel Cost).
1. Konsep Biaya Total (Total Cost)
	Konsep biaya Total ini, harga jual ditentukan dari biaya total : biaya 	produksi + biaya pemasaran + biaya administrasi dan umum, ditambah 	dengan jumlah laba yang diinginkan oleh perusahaan. Pengertian mark up 	menurut konsep biaya total ini adalah laba yang diinginkan (desired 	profit). Penerapan penentuan harga jual produk atau jasa dengan
 	menggunakan konsep biaya total ini adalah :
a. Menentukan besarnya biaya produksi yang terdiri dari:biaya bahan baku, biaya tenaga kerja dan biaya overhead pabrik.
b. Biaya produksi tersebut selanjutnya ditambah dengan biaya pemasaran dan biaya administrasi dan umum, hasilnya samadengan biaya total.
c. Biaya total tersebut dibagi dengan jumlah unit yangdiproduksi atau dijual untuk memperoleh angka biaya per unit.
d. Menentukan jumlah markup atau dalam artian lain adalah jumlah laba yang dikehendaki. Laba yang diinginkan umumnya adalah persentase tertentu dari aktiva yangdigunakan (rate of return on assets).
e. Menentukan persentase markup dari biaya total yang dihitung dari jumlah laba yang diinginkan dibagi dengan biaya total.
f. Markup tersebut dikalikan dengan biaya perunit untuk memperoleh angka markup per unit.
g. Harga jual per unit ditentukan dari biaya per unit ditambah dengan
markup per unit.
2.	Konsep Biaya Produk (Product Cost)
Berdasarkan konsep ini, yang disebut dengan Absorption Approach, harga jual ditentukan dari biaya-biaya produksi ditambah dengan markup. Pengertian markup menurut konsep biaya produk ini adalah laba yang
dikehendaki + biaya pemasaran + biaya administrasi dan umum.
3.	Konsep Biaya Variabel (Variabel Cost)
Menurut konsep ini, yang juga disebut dengan Contribution Approach ,biaya variabel (biaya produksi variabel + biaya pemasaran variabel +biaya administrasi dan umum variabel) ditambah dengan markup.Pengertian markup dalam hal ini adalah laba yang dikehendaki ditambah semua biaya yang bersifat tetap.
2.1.6.4	Peranan Harga 
	Menurut Fandy Tjiptono (2012:152) harga memiliki dua peranan utama
dalam proses pengambilan proses keputusan pembelian para konsumen yaitu sebagai berikut :
1. Peranan alokasi dari harga
Fungsi harga dalam membantu para pembeli untuk memutuskan cara memperoleh manfaat tertinggi yang diharapkan berdasarkan daya belinya. Harga dengan demikian dapat membantu para pembeli untuk memutuskan cara mengalokasikan daya belinya pada berbagai jenis barang atau jasa. Pembeli membandingkan harga dari berbagai alternatif yang tersedia, kemudian memutuskan alokasi dana yang dikehendaki.
2. Peranan informasi dari harga
Fungsi harga dalam membidik konsumen mengenai faktor-faktor produk, seperti kualitas. Hal ini terutama bermanfaat dalam situasi dimana pembeli
mengalami kesulitan untuk menilai faktor produksi atau manfaatnya secara objektif persepsi yang sering berlaku adalah bahwa harga yang mahal mencerminkan kualitas yang tinggi. Menentukan dalam proses keputusan pembelian informasi tentang harga sangat dibutuhkan dimana informasi ini akan diperhatikan, dipahami, dan makna yang dihasilkan dari informasi harga ini dapat mempengaruhi perilaku konsumen.
2.1.6.5	Metode Penetapan Harga
	Secara garis besar metode penetapan harga dapat dikelompokkan menjadi empat kategori utama yaitu, metode penetapan harga berdasarkan permintaan, berdasarkan biaya, berdasarkan persaingan (Kotler & Amstrong, 2016:529-548).
A. Metode Penetapan Harga Berdasarkan Permintaan
Paling sedikit ada tujuh metode penetapan harga yang termasuk dalam metode penetapan harga berdasarkan permintaan, yaitu skiming pricing, penetration pricing, prestige pricing, price lining pricing, odd-even pricing, demand-backward pricing dan bundle pricing.
1. Skiming Pricing
Strategi ini diterapkan dengan jalan menetapkan harga tinggi bagi suatu produk baru atau inovatif selama tahap perkenalan, kemudian menurunkan harga tersebut  pada saat persaingan mulai ketat. Strategi ini baru bisa berjalan dengan baik bila konsumen tidak sensitif terhadap harga, tetapi lebih menekankan pertimbangan-pertimbangan kualitas, inovasi dan kemampuan produk tersebut dalam memuaskan kebutuhannya. Bila segmen pasar yang tidak sensitive terhadap harga ini telah terpuaskan (dilayani dengan baik), maka perusahaan akan menurunkan harganya untuk menarik segmen pasar lainnya yakni segmen yang lebih sensitif terhadap harga modifikasi produk.
2. Penetration Pricing
Dalam strategi ini perusahaan berusaha memperkenalkan suatu produk baru dengan harga rendah dengan harapan akan dapat memperoleh volume penjualan yang besar dalam waktu yang relatif singkat. Selain itu strategi ini juga bertujuan untuk mencapai skala ekonomis dan mengurangi minat dan kemampuan pesaing, karena harga yang rendah menyebabkan marjin yang diperoleh tiap perusahaan menjadi terbatas.
3. Prestige Pricing
Harga dapat digunakan oleh pelanggan sebagai ukuran kualitas atau prestise suatu barang/jasa. Dengan demikian bila harga diturunkan sampai tingkat tertentu, maka permintaan terhadap produk tersebut akan turun. Prestige pricing merupakan strategi menetapkan tingkat harga yang tinggi sehingga konsumen yang peduli dengan statusnya akan tertarik dengan produk dan kemudian membelinya. Produk-produk yang sering dikaitkan dengan prestige pricing antara lain permata, berlian, parfum, poerselin, limoosin, jaket kulit dan lainnya. Produk-produk tersebut malah akan sulit laku bila dijual dengan harga murah.
4. Price Lining Pricing
Digunakan apabila perusahaan menjual produk lebih dari satu jenis. Harga
untuk lini produk tersebut bisa bervariasi dan diterapkan pada tingkat harga tertentu yang berbeda. Misalnya harga dress pesta muslimah pada tahun 2015 ditetapkan pada tingkat harga standar Rp 2.500.000,- sampai dengan super deluxe Rp 35.000.000,-
5. Odd Even Pricing
Bila kita masuk ke supermarket sering kali kita menemui barang yang ditawarkan dengan harga yang ganjil, misalnya Rp 2.975,- dan Rp 9.975,- Pertanyaan yang bisa muncul adalah bukankah harga-harga tersebut sebenarnya sama Rp 3000,- dan Rp 10.000,- ? Apalagi saat ini sulit untuk mencari uang kembalian Rp5,- dan Rp25,- bahkan sering sekali diganti dengan permen. Harga-harga tersebut ditetapkan dengan metode odd-even pricing yakni harga yang besarnya mendekati jumlah genap tertentu. Masih banyak kelompok kosumen yang menganggap bahwa harga Rp 9.975,- masih dibawah Rp10.000,- artinya bila dibayar dengan Rp10.000,- masih ada kembalian.
6. Demand Backward Pricing
Perusahaan memperkirakan suatu tingakat harga yang bersedia dibayar oleh konsumen untuk produk-produknya yang relative mahal seperti halnya shopping good. Kemudian perusahaan yang bersangkutan menentukan marjin yang harus dibayarkan kepada wholesaler dan retailer. Setelah itu barulah harga jualnya dapat ditentukan. Jadi proses ini belajar kebelakang sehingga istilahnya disebut demand-backward pricing. Berdasarakan suatu target harga tertentu, kemudian perusahan menyesuaikan kualitas komponen-komponen produknya. Dengan kata lain, produk didesain sedemikian rupa sehingga dapat memenuhi target harga yang ditetapkan.
7. Bundle Pricing
Merupakan strategi pemasaran dua atau lebuh produk dalam satu harga paket. Misalnya agen perjalanan menawarkan paket liburan yang menyangkut transportasi, akomodasi dan kosumsi. Bundle-pricing didasarkan pada pandangan bahwa konsumen lebih menghargai nilai paket tertentu secara keseluruhan dari pada nilai masing-masing item secara individual. Strategi ini memberikan manfaat besar bagi pembeli dan penjual. Pembeli dapat menghemat biaya total sedangkan penjual dapat menekan biaya pemasaran.
B.	Metode Penetapan Harga Berdasarkan Biaya
Dalam metode ini faktor penentu harga yang utama adalah aspek penawaran atau biaya, bukan aspek permintaan. Harga ditentukan berdasarkan biaya produksi dan pemasaran yang ditambah dengan jumlah tertentu sehingga dapat menutupi biaya-biaya langsung, overhead dan laba. Terdapat empat metode penentuan harga, diantaranya :
1. Standart Markup Pricing
Dalam standar markup pricing harga ditentukan dengan jalan
menambahkan persentase tertentu dari biaya pada semua item dalam suatu kelas produk. Metode ini banyak diterapkan di supermarket dan toko-toko eceran yang menawarkan banyak lini produk. Persentase markup bervariasi bsarnya, tergantung pada toko eceran (pakaian, grosir, atau furniture ) dan jenis produk yang dijual. Biasanya produk-produk perputarannya tinggi dikenakan markup yang lebih kecil dibandingkan produk-produk yang tingkat perputarannya rendah.
2.	Cost plus percentage of cost pricing
Banyak perusahaan manufaktur, arsitektural dan kontruksi yang menggunakan berbagai variasi  standart markup pricing. Dalam cost plus percentage of cost pricing, perusahaan menambahkan persentase tertentu terhadap biaya produksi atau kontruksi. Metode ini sering kali digunakan untuk menentukan harga suatu item atau hanya beberapa item. Misalnya suatu perusahaan arsitektur menetapkan tarif sebesar  15% dari biaya kontruksi sebuah rumah sebesar Rp 100.000.000,- dan tariff arsitek 15% dari biaya kontruksi (Rp 15.000.000,-) maka harga akhirnya sebesar Rp 115.000.000,-
3.	Cost  plus fixed fee pricing
Metode ini banyak diterapkan pada produk-produk yang sifatnya sangat teknikal seperti sewa mobil, pesawat atau satelit. Dalam strategi ini pemasok atau produsen akan mendapatkan ganti atas semua biaya yang dikeluarkan, berapapun besarnya, tetapi produsen tersebut hanya memperoleh bayaran tertentu sebagai laba yang besarnya tergantung pada biaya final proyek tersebut yang disepakati bersama. Misalnya Singapura menyepakati untuk membayar PT. Satelit Indonesia seharga biaya peluncuran satelit  SSI dan pembayaran (fee) sebesar 200 milyar rupiah. Bila kemudian biaya peluncuran membengkak hingga mencapai tiga trilyun rupiah, maka pembayaran yang diterima PT. Satelit X sebesar 200 milyar rupiah.
4.	Experience curve pricing
Metode ini dikembangkan atas dasar konsep efek belajar (learning effect) yang menyatakan bahwa unit biaya barang dan jasa akan menurun antara 10% hingga 30% untuk peningkatan sebesar dua kali lipat pada pengalaman perusahaan tersebut dinyatakan dalam volume produksi dan penjualan. Berdasarkan konsep ini biaya rata-rata per unit dapat diperkirakan secar matematis, misalnya perusahaan meramalkan biayanya akan menurun sebesar 15% setiap kali terjadi peningkatan volume produksi sebesar dua kali lipat. Dengan demikian biaya produksi dan penjualan unit ke 100 akan sebesar 85% dari biaya unit ke 50 dan seterusnya. Strategi ini banyak diterapkan pada perusahaan-perusahaan elektronik, misalnya tape recorder, laser disk, compact disk dan sebagainya.
C.	Metode Penetapan Harga Berdasarkan Persaingan
	Selain berdasarkan permintaan dan biaya, metode penetapan harga juga  dapat ditetapkan atas dasar persaingan, yaitu menurut apa yang dilakukan pesaing. Metode penetaan harga berbasis persaingan terdiiri atas empat macam yaitu custmary pricing, above , at, or below market pricing , loss leader pricing  dan sealed  leader pricing.
1.	Custmary Pricing
Metode ini digunakan untuk produk yang harganya ditentukan oleh faktor-faktor seperti tradisi, saluran distribusi yang terstandarisasi, atau faktor persaingan lainnya. Penetapan harga yang dilakukan berpegang teguh pada tingkat harga tradisional. Perusahaan berusaha untuk tidak mengubah harga diluar batas-batas yang diterima. Untuk itu perusahaan menyesuaikan ukuran dan isi produk guna mempertahanan harga.
2.	Above, at, or below market pricing
Umumnya sangat sulit untuk mengidentifikasi harga pasar spesifik untuk suatu produk atau kelas produk tertentu. Oleh karena itu sering kali ada perusahaan yang menggunakan pendekatan subjektif dalam memperkirakan harga pesaing atau harga pasar. Berdasarkan patokan subjektif tersebut, kemudian perusahaan secara cermat memilih strategi penetapan harga yang berada diatas, sama, atau dibawah harga pasar.
3.	Loss leader pricing
Kadangkala untuk keperluan promosi khusus, ada perusahaan yang menjual suatu produk dibawah biaya produksinya. Tujuannya bukan untuk meningkatkan penjualan produk yang bersangkutan, tetapi untuk menarik konsumen khususnya yang ber-markup tinggi. Jadi suatu produk dijadikan semacam penglaris agar produk lainnya laku. Produk penglaris tersebut biasanya dipromosikan dengan dasar persediaan terbatas “ selama persediaan masih ada” atau ” hanya untuk 100 pelanggan pertama”. Penetapan harga penglaris  (loss leader pricing) merupakan alat untuk mempromosikan pengecer dan bukan produknya, sehingga ada pula produsen yang tidak sukabila produk-produknya dijadikan penglaris.
4.	Sealed  leader pricing
Metode ini menggunakan sistem penawaran harga dan biasanya melibatkan agen pembelian. Jadi bila ada perusahaan atau lembaga yang ingin membeli suatu produk, maka yang bersangkutan menggunakan jasa agen pembelian untuk menyampaikan spesifikasi produk yang dibutuhkan kepda calon produsen diminta untuk menyampaikan harga penawarannya untuk kuantitas yang dibutuhkan. Harga penawaran tersebut harus diajukan untuk jangka waktu tertentu, kemudian diadakan semacam lelang untuk menentukan penawaran terendah yang memenuhi syarat untuk melaksanakan kontrak pembelian.
2.1.7	Pengertian Kepuasan Konsumen
	Kepuasan konsumen merupakan masalah perorangan yang sifatnya sangat subjektif karena hal ini bergantung pada masing-masing individu untuk merasakan dan mengetahuinya. Masalah kepuasan ini sangat sulit diukur, jika diusahakan untuk diukur, ukuran tersebut akan banyak mengandung unsur-unsur yang bersifat subjektif, untuk itu diasumsikan bahwa ukuran kepuasan dapat dinyatakan secara ordinal (ordinal) yaitu tidak puas, kurang puas, cukup puas, sangat puas.
Menurut Fandy Tjiptono  (2012:146) kepuasan konsumen adalah perasaan senang atau kecewa seseorang yang muncul setelah membandingkan antara persepsi antara kinerja (hasil) suatu produk dengan diharapannya.  Menurut Daryanto dan Setyobudi (2014: 43) mengatakan kepuasan konsumen adalah suatu penilaian emosional dari konsumen setelah konsumen menggunakan produk dimana harapan dan kebutuhan konsumen yang menggunakannya terpenuhi. Hasil dari beberapa teori di atas peneliti sampai pada pemahaman bahwa kepuasan konsumen adalah perasaan senang atau kecewa yang dirasakan konsumen atas pengalaman yang didapat dari produk yang ditawarkan oleh perusahaan dengan
harapan keinginan dan kebutuhan dapat dipenuhi.
2.1.7.1	Strategi Kepuasan Konsumen
Usaha mewujudkan kepuasan konsumen tidaklah mudah. Tetapi usaha untuk senantiasa memperbaiki kepuasan konsumen dapat dilakukan dengan berbagai strategi. Performa suatu perusahaan berpengaruh besar terhadap minat konsumen sehingga diperlukan suatu strategi yang jitu untuk melakukan hal tersebut. Pada hakikatnya, strategi kepuasan konsumen akan menyebabkan pesaing harus bekerja keras dan memerlukan biaya tinggi dalam usahanya merebut konsumen suatu penyedia jasa.  Menurut Fornell yang dikutip oleh Fandy Tjiptono (2012 : 321) bahwa pada setiap perusahaan menerapkan strategi bisnis kombinasi antara lain strategi ofensif dan strategi defensif.
Berikut strategi bisnis menurut Fandy Tjiptono dan Gregorius Chandra (2011 : 322) :
1.	Strategi Ofensif
Ditujukan untuk meraih atau mendapatkan pelanggan baru. Dengan straetegi ini, perusahaan berharap dapat meningkatkan pangsa pasar, penjualan dan jumlah pelanggannya. Hingga saat ini perhatian perusahaan lebih banyak dicurahkan pada strategi ofensif. Apabila perusahaan hanya berfokus pada strategi ofensif dan mengabaikan strategi defensif, risiko terbesarnya adalah kelangsungan hidupnya dapat terancam setiap saat.
2.	Strategi Defensif
	Meliputi usaha mengurangi kemungkinan cutomer exit dan beralihnya 	pelanggan ke pemasar lain. Tujuan strategi ini adalah untuk 	meminimalisasi customer turnover atau memaksimalkan customer 	retention dengan melindungi produk dan pasarnya dari serangan para 	pesaing. Cara untuk mencapai tujuan ini adalah dengan meningkatkan 	kepuasan pelanggan saat ini.
2.1.7.2 Dimensi Kepuasan Konsumen 
	Menurut Fandy Tjiptono (2015 : 146) dimensi kepuasan konsumen yaitu :
1. Kinerja
Kinerja adalah hasil nyata dari sebuah pelayanan yang diberi oleh perusahaan
terhadap konsumen. Dalam penelitian ini dimensi kinerja memiliki indikator sebagai berikut :
a. Kepuasan atas kemampuan perusahaan dalam melayani penumpang dengan tepat.
b. Kepuasan atas kesigapan karyawan dalam melayani penumpang.
2. Harapan
Harapan adalah perkiraan atau keyakinan pelanggan mengenai apa yang akan diterimanya. Dimensi harapan memiliki indikator sebagai berikut :
a. Kepuasan atas terpenuhinya harapan penumpang.
b. Kepuasan atas kemampuan perusahaan melayani penumpang dibandingkan dengan pesaing.
2.1.7.3	Pengukuran Kepuasan Konsumen
	Beberapa metode yang  digunakan perusahaan untuk mengukur dan memantau kepuasan konsumen. Fandy Tjiptono (2013: 124) mengidentifikasikan bahwa pengukuran kepuasan konsumen sebagai berikut:
1. Sistem Keluhan dan Saran
Setiap organisasi yang berorientasi pada pelanggan perlu menyediakan
kesempatan dan akses yang mudah dan nyaman bagi para pelanggannya guna menyampaikan saran, kritik dan keluhan mereka. Era modern memungkinkan perusahaan memanfaatkan kecanggihan teknoligi yang semakin mempermudah konsumen.
2. Ghost Shopping
Sebutan ini digunakan bagi pelanggan banyangan. Salah satu cara memperoleh gambaran mengenai kepuasan pelanggan adalah dengan mempekerjakan beberapa orang Ghost Shopping untuk berperan sebagai pelanggan potensial produk perusahaan pesaing.
3. Lost Costumers Analysis
Sedapat mungkin perusahaan segera menghubungi para pelanggan yang
telah berhenti membeli atau yang telah pindak pemasok agar dapat memahami mengapa hal ini terjadi dan agar dapat mengambil kebijakan
perbaikan/ penyempurnaan selanjutnya.
4. Survei Kepuasan Pelanggan
Sebagian besar riset, kepuasan pelanggan dilakukan dengan menggunakan metode survei, baik survei melalui telepon, e-mail, website dan wawancara.
2.1.8	Penelitian Terdahulu
	Penelitian terdahulu dapat digunakan untuk hipotesis atau jawaban sementara dalam penelitian ini. Berikut beberapa penilitian terdahulu yang di peroleh dari jurnal dan internet sebagai perbandingan agar diketahui persamaan dan perbedaanya. Judul penelitian yang diambil sebagai perbandingan adalah variabel kualitas pelayanan, harga, dan kepuasan konsumen, sebagai berikut :
Tabel 2.2
Penelitian Terdahulu
	No
	Peneliti
	Judul Penelitian
	Persamaan
	Perbedaan
	Hasil Penelitian

	1
	Meta Octavia Merkusi dan Devilia Sari (2015)

Jurnal Manajemen Vol.2, No.3 Desember 2015 Hal. 3525
	Pengaruh Kualitas Pelayanan Terhadap Kepuasan Pelanggan (Studi Pada Tour dan Travel di Koper Komunika Indonesia Yogyakarta)
	Kualitas Pelayanan,
Kepuasan Konsumen
	Lokasi
	Kualitas Pelayanan (secara simultan) berpengaruh positif terhadap Kepuasan Pelanggan tour dan travel di Koper Komunika
Indonesia.

	2
	Jessica J. Lensun, James D.D. Massie dan Decky Adare (2014)

Jurnal Ekonomi Manajemen Bisnis dan Akuntansi Vol.2 No.3 September 2014, Hal. 1237-1245
	Pengaruh Kualitas Produk, Harga dan Promosi Terhadap Kepuasan Pelanggan Kartu Prabayar Telkomsel
	Harga, Kepuasan Pelanggan
	Kualitas Produk,
Promosi,
Lokasi
	Kualitas Produk, Harga dan Promosi Secara bersama (Simultan) berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan kartu prabayar Telkomsel.

	3
	Edy Haryanto (2013)

Jurnal Ekonomi Manajemen Bisnis dan Akuntansi Vol.1 No.3 September 2013, Hal. 750-760Tabel 2.2 Lanjutan

	Kualitas Layanan, Fasilitas dan Harga Pengaruhnya Terhadap Kepuasan Pengguna Jasa Layanan Pada Kantor Samsat Manado
	Kualitas Pelayanan,
Harga,
Kepuasan Konsumen
	Fasilitas,
Lokasi
	Kualitas pelayanan, fasilitas dan harga secara simultan berpengaruh positif terhadap kepuasan pengguna jasa layanan pada kantor Samsat Manado.

	4
	Setya Ayu Diasari dan Hening Widi Oetomo (2016)

Jurnal Ilmu dan Riset Manajemen :Volume 5, Nomor 12, Desember 2016
	Pengaruh Harga, Produk dan Kualitas Pelayanan Terhadap Kepuasan dan Loyalitas Pelanggan.
	Harga, Kualitas Pelayanan, Kepuasan Pelanggan
	Produk
	Hasil pengujian menunjukkan terdapat pengaruh secara langsung harga dan kualitas pelayanan terhadap kepuasan dan loyalitas pelanggan

	5
	Jefry F.T. Bailia, Agus Supandi Soegoto dan Sjendry Serulo R. Loindong (2014)

Jurnal Ekonomi Manajemen Bisnis dan Akuntansi Vol.2 No.3 September 2014, Hal. 1768-1780
	Pengaruh Kualitas Produk, Harga dan Lokasi Terhadap Kepuasan Konsumen Pada Warung-Warung Makan Lamongan di Kota Manado
	Harga,
Kepuasan Konsumen
	Kualitas Produk,
Lokasi
	Kualitas Produk, Harga dan Lokasi secara simultan berpengaruh terhadap Kepuasan Konsumen pada warung-warung makan Lamongan di kota Manado

	6
	Rendy Gulla, Sem George Oroh dan Ferdy Roring (2015)

Jurnal Ekonomi Manajemen Bisnis dan Akuntansi Vol.3 No.1 Maret 2015, Hal.1313-1322
	Analisis Harga, Promosi dan Kualitas Pelayanan Terhadap Kepuasan Konsumen Pada Hotel Manado Grace INNTabel 2.2 Lanjutan

	Harga,
Kualitas Pelayanan,
Kepuasan Konsumen
	Promosi,
Lokasi
	Harga, Promosi, dan Kualitas Pelayanan secara simultan berpengaruh signifikan terhadap Kepuasan Konsumen pada Hotel Manado Grace Inn.

	7
	Moch. Ghozali dan Supriyatin (2014)

Jurnal Ilmu & Riset Manajemen Vol. 3 No. 3 (2014)
	Pengaruh Kualitas Pelayanan dan Harga Terhadap Kepuasan Pelanggan Pada Expedis i di Surabaya
	Kualitas Pelayanan,
Harga,
Kepuasan Pelanggan
	Lokasi
	Kualitas Pelayanan dan Harga secara simultan berpengaruh signifikan terhadap Kepuasan Pelanggan.

	8
	Hana Ofela dan Sasi Agustin (2016)

Jurnal Ilmu dan Riset Manajemen : Volume 5, Nomor 1, Januari 2016
	Pengaruh Harga, Kualitas Produk, dan Kualitas Pelayanan Terhadap Kepuasan Konsumen Kebab Kingabi
	Harga,
Kualitas Pelayanan,
Kepuasan Konsumen
	Kualitas Produk, Lokasi
	Hasil pengujian menunjukkan variabel Harga, Kualitas Produk dan Kualitas Pelayanan berpengaruh secara simulta dan parsial terhadap kepuasan konsumen.

	9
	Ferninda Manoppo (2013)

Jurnal Ekonomi Manajemen Bisnis dan Akuntansi Vol.1 No.4 Desember 2013, Hal. 1341-1348Tabel 2.2 Lanjutan

	Kualitas Pelayanan dan Servicescape Pengaruhnya Terhadap Kepuasan Konsumen Pada Hotel Grand Puri Manado
	Kualitas Pelayanan,

Kepuasan Konsumen
	Servicescape, Lokasi
	Kualitas layanan dan servicescape secara simultan berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan konsumen Hotel Gran Puri Manado

	10
	Basrah Saidani dan Samsul Arifin (2012)


Jurnal Riset Manajemen Sains Indonesia (JRMSI) |Vol. 3, No. 1, 2012
	Pengaruh Kualitas Produk dan Kualitas Layanan Terhadap Kepuasan Konsumen dan Minat Beli Pada Ranch Market
	Kualitas Layanan,
Kepuasan Konsumen
	Kualitas Produk,
Minat Beli,
Lokasi
	Kualitas Produk dan Kualitas Layanan berpengaruh positif terhadap Kepuasan Konsumen dan Minat beli di Ranch Market.

	11
	Gloria K.Q Agyapong (2011)

International Journal of Business and Management Vol. 6, No. 5; May 2011
	The Effect of Service Quality on Customer Satisfaction in the Utility
Industry – A Case of Vodafone (Ghana)
	Service Quality, Customer Satisfaction
	Location
	There is a positive relationship between service quality and customer satisfaction. Obtaining customer
satisfaction depends to a large extent on ensuring that the firm maintains high service quality standards

	12
	Ali Akbar Esmaeili, Monireh Aryaee Manesh, Ebrahim Golshan (2013)

International Research Journal of Applied and Basic Sciences, ISSN 2251-838X / Vol, 5 (3): 347-352Tabel 2.2 Lanjutan

	Service Quality, Customer Satisfaction and
Customer Loyaltyin RAJA Rail Transportation
Company
	Service Quality, Customer Satisfaction
	Customer Loaltyin
	The present study has examined the relationship between service quality and customer satisfaction and
loyalty in Raja Rail Transportation Company.

	13
	Sedjai Asma, Maliki Samir Baha Dine, Berbar Wafaa and Ainous Redouan (2018)

International Journal of Economics &
Management Sciences
Volume 7- Issue 1-1000503
	The Effect of Perception Quality/Price of Service on Satisfaction and
Loyalty Algerians Customers Evidence Study Turkish Airlines
	Service Quality, Price, Satisfaction
	Loyalty, Location
	The
results indicated that it is a positive relationship statistically significant
difference between the quality of service and customer satisfaction and
this is evidence that the Algerian consumers satisfied with the level of the
service quality provided by Turkish Airlines.


Sumber : Data diolah untuk penelitian 2017
2.2	Kerangka Pemikiran
	Pelayanan terbaik diberikan oleh perusahaan merupakan upaya pemenuhan kebutuhan dan keinginan konsumen serta ketepatan penyampaiannya untuk mengimbangi harapan konsumen. Kualitas layanan harus dimulai dari kebutuhan konsumen dan berakhir pada persepsi konsumen. Semua pihak yang membeli dan mengkonsumsi jasa akan memberikan penilaian yang berbeda-beda terhadap kualitas Iayanan. Peneliti berpendapat bahwa pelayanan yang diberikan oleh perusahaan jasa dapat mempengaruhi kepuasan konsumen dalam menikmati manfaat dari jasa yang ditawarkan.
Harga menjadi indikator yang dipertimbangkan oleh konsumen dalam memutuskan membeli atau tidaknya suatu produk, dari sudut pandang konsumen harga seringkali dijadikan indikator nilai apabila harga tersebut dihubungkan dengan manfaat yang dirasakan atas suatu produk barang atau jasa, untuk konsumen yang sensitif terhadap harga maka hal itu merupakan hal yang penting karena mereka akan mendapatkan value of money yang tinggi. Peneliti berpendapat bahwa harga dapat mempengaruhi kepuasan konsumen karena semakin tinggi perusahaan menerapkan harga maka harus semakin tinggi pula harapan akan manfaat yang akan didapat oleh konsumen.
Pelayanan dan harga sama-sama memiliki peranan yang sangat penting dalam mempengaruhi tingkat kepuasan konsumen. Penulis berpendapat, pelayanan terbaik akan memberikan pengalaman terbaik pula di benak konsumen dan harga yang diterapkan pun harus sesuai dengan manfaat yang diterima. Kualitas Pelayanan dan  Harga dianggap memiliki kekutan yang besar dalam prakteknya sehingga berdampak terhadap kepuasan konsumen.
2.2.1	Pengaruh Kualitas Pelayanan Terhadap Kepuasan Konsumen 	Kualitas pelayanan memiliki peran penting dalam menciptakan kepuasan konsumen. Persepsi konsumen mengenai pelayanan perusahaan baik atau tidak tergantung antara kesesuaian dan keinginan pelayanan yang diperolehnya. Perusahaan penyedia jasa, pelayanan yang diberikan menjadi suatu tolak ukur kepuasan konsumen. Bila kualitas pelayanan jasa yang dirasakan lebih kecil dari pada yang diharapkan maka konsumen akan merasa kecewa dan tidak puas bahkan memberi dampak negatif lainnya pada perusahaan. 
	Hasil penelitian yang dilakukan oleh Hana Ofela dan Sasi Agustin (2016) menunjukan bahwa kualitas pelayanan berpengaruh positif terhadap kepuasan konsumen, hal ini menunjukkan kemampuan karyawan untuk memberikan pelayanan yang cepat kepada konsumen, bukti nyata dari kualitas pelayanan yang diberikan perusahaan akan semakin meningkatkan kepuasan konsumen. 
	Hasil penelitian lain menurut Ferninda Manoppo (2013) menunjukan bahwa Kualitas Layanan memiliki pengaruh yang signifikan dan positif terhadap Kepuasan Konsumen, hal ini menuntut perusahaan agar selalu memberikan Kualitas Layanan dengan lebih baik lagi agar dapat meningkatkan Kepuasan Konsumen. 
2.2.2	Pengaruh Harga Terhadap Kepuasan Konsumen
	Harga salah satu variabel yang dapat dikendalikan dan menentukan diterima atau tidaknya suatu jasa oleh konsumen. Harga tergantung pada kebijakan yang dibuat oleh perusahaan. Hal ini dapat dibandingkan dengan harga produk serupa yang ditawarkan oleh perusahaan-perusahaan lain. Dalam menerapkan harga produk barang atau jasa, perusahaan pun harus senantiasa memperhatikan sejauh mana harapan konsumen terhadap manfaat jasa yang  diterima oleh konsumen. 
Semakin tinggi harga suatu produk barang atau jasa maka semakin tinggi pula harapan yang harus dipenuhi oleh perusahaan tersebut. Jika terjadi kesenjangan antara harapan dengan kinerja perusahaan maka yang terjadi konsumen akan merasa kecewa atau tidak puas. Hasil penelitian yang dilakukan oleh Jefry F.T Bailia, Agus Supandi Soegoto dan Sjendry Serulo R. Loindong (2014) menyatakan bahwa Harga berpengaruh positif terhadap Kepuasan Konsumen, hal ini menunjukan bahwa harga yang ditawarkan oleh perusahaan kepada konsumen dapat dijangkau dan sesuai dengan manfaat yang diberikan merupakan salah satu cara untuk memuaskan konsumen.
Hasil penelitian lain yang dilakukan oleh Setya Ayu Diasari dan Hening Widi Oetomo (2016) menyatakan bahwa Harga berpengaruh signifikan terhadap Kepuasan Pelanggan. Harga yang ditetapkan perusahaan dapat menunjukkan kualitas suatu produk atau jasa tersebut, dimana konsumen mempunyai anggapan bahwa harga yang mahal mempunyai kualitas yang baik.
2.2.3	Pengaruh Kualitas Pelayanan dan Harga Terhadap Kepuasan Konsumen
	Kualitas Pelayanan dan harga yang diberikan perusahaan dan kepuasan konsumen berhubungan erat dengan keuntungan yang akan didapatkan oleh perusahaan karena dengan kualitas pelayanan dan harga yang memenuhi preferensi konsumen. Hasil penelitian yang dilakukan oleh Edy Haryanto (2013) menyatakan bahwa Kualitas Pelayanan dan Harga secara simultan berpengaruh positif dan signifikan terhadap Kepuasan Konsumen, hal ini menunjukan bahwa dengan Kualitas Pelayanan yang baik yang diberikan oleh perusahaan serta didukung dengan kejelasan dan kesesuaian harga, baik yang tertera dan yang akan dibayarkan, maka hal tersebut mampu meningkatkan Kepuasan Konsumen, sehingga konsumen akan merasa puas dengan pelayanan dan harga yang diberikan oleh perusahaan. 
	Hasil penelitian lain yang dilakukan oleh Rendy Gulla, Sem George Oroh dan Ferdy Roring (2015) menyatakan bahwa Harga dan Kualitas Pelayanan secara simultan berpengaruh signifikan terhadap Kepuasan Konsumen, hal ini menunjukan bahwa Kualitas Pelayanan yang diberikan oleh perusahaan akan sangat mempengaruhi Kepuasan Konsumen dan Harga yang diberikan oleh peusahaan harus sesuai dengan manfaat yang ditawarkannya, jika hal tersebut dapat terpenuhi maka konsumen akan merasa puas dengan Kualitas Pelayanan dan Harga yang diberikan oleh perusahaan.
Penelitian lain juga menunjukan bahwa Kualitas Pelayanan dan Harga secara bersama-sama (simultan) berpengaruh signifikan terhadap Kepuasan Konsumen, hal ini menunjukan bahwa dengan memberikan Kualitas Pelayanan yang baik dan dengan Harga yang murah yang dapat dijangkau oleh konsumen, maka konsumen akan merasa puas, biasanya harga yang murah adalah sumber kepuasan yang penting bagi konsumen. Menurut Moch. Ghozali (2014).
Berikut paradigma penelitian ini digambarkan yaitu sebagai berikut :
Kualitas Pelayanan :
1. Tangible
2. Empathy
3. Responsiveness
4. Reliability
5. Assurance
Fandy Tjiptono (2012 : 28)

Hana Ofela dan Sasi Agustin (2016)
					Ferninda Manoppo (2013)
	
				  
				  
				  

Ferdy Roring,Kepuasan Konsumen :
1. Kinerja
2. Harapan
Fandy Tjiptono (2015 : 146)

Rendy Gulla &
     Sem George Oroh (2015)

		
Edy Haryanto (2013)Harga :
1. Keterjangkauan Harga
2. Harga Sesuai Kualitas
3. Harga Sesuai Manfaat
4. Harga Bersaing
Kotler dan Amstrong dialih bahasakan oleh Bob Sabran(2012: 52)

Moch. Ghozali (2014)
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Gambar 2.1
Paradigma Penelitian
	Hipotesis merupakan suatu pernyataan sementara atau dugaan jawaban yang paling memungkinkan walaupun masih harus dibuktikan dengan penelitian (Sugiyono 2013 : 93). Berdasarkan rumusan masalah, kerangka pemikiran dan paradigma penelitian, penyusunan mengajukan beberapa hipotesis dalam usulan penelitian ini, adapun hipotesis atau kesimpulan sementara yang diajukan, yaitu :
2.3	Hipotesis
	Berdasarkan kerangka pemikiran di atas, maka dapat diketahui hipotesis penelitian. Ada dua hipotasis yang akan penulis lakukan yaitu hipotesis parsial dan hipotesis simultan.
2.3.1	Hipotesis Simultan
	Terdapat pengaruh kualitas pelayanan dan harga terhadap kepuasan konsumen.
2.3.2	Hipotesis Parsial
1. Terdapat pengaruh kualitas pelayanan terhadap kepuasan konsumen.
2. Terdapat pengaruh harga terhadap kepuasan konsumen
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