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BAB II
KAJIAN PUSTAKA, KERANGKA PEMIKIRAN DAN HIPOTESIS

2.1 Kajian Pustaka
Kajian pustaka merupakan kajian secara luas mengenai konsep dan kajian hasil penelitian sebelumnya yang digunakan dalam mendukung penelitian yang dilakukan dengan pembahasan variabel-variabel yang dibahas dalam penelitian ini.

2.1.1 Manajemen

Manajemen merupakan sesuatu yang mutlak dilaksanakan oleh suatu organisasi atau perusahaan yang mempunyai peranan penting dalam mengelola, mengatur, memanfaatkan sumber daya yang ada agar tujuan yang diharapkan dan ditetapkan sebelumnya dapat tercapai dengan efektif dan efisien. 

Perlu diketahui yang dimaksud dengan Manajemen. Beberapa ahli mendefinisikan manajemen sebagai berikut :  Menurut. Robbins dan Coulter (2012:36) adalah : “Manajemen mengacu pada proses mengkoordinasi dan mengintegrasikan kegiatan-kegiatan kerja agar diselesaikan secara efisien dan efektif dengan dan melalui orang lain.” Menurut Stoner dan Freeman dalam Safroni (2012:44) adalah : “Manajement is the process of planning, organizing, and controlling the work of organization members and using all available organizational resources to reach stated organizational goals.” Pendapat tersebut kurang lebih memiliki arti bahwa manajemen adalah proses merencanakan, mengorganisasikan, dan mengkontrol pekerjaan sumber daya untuk mencapai tujuan organisasi. 

Menurut Rivai dan Sagala (2012:2) menyatakan bahwa : “Manajemen adalah ilmu dan seni mengatur proses pemanfaatan  sumber daya manusia dan sumber-sumber lainnya secara efektif  dan efisien untuk mencapai satu tujuan.” Sementara itu menurut Manulang (2010 : 15) definisi manajemen adalah :

“Manajemen mengandung 3 (tiga) pengertian yaitu pertama manajemen sebagai proses, kedua manajemen sebagai kolektivitas orang-orang yang melakukan aktivitas manajemen, dan yang ketiga adalah manajemen sebagai ilmu.”

Stonner  yang dialih bahasakan Sindoro (2010:8) definisi manajemen adalah :

“Manajemen adalah proses perencanaan, pengorganisasian, kepemimpinan, dan pengendalian upaya anggota organisasi dan penggunaan semua sumber daya organisasi untuk mencapai tujuan yang telah ditetapkan.”

Berdasarkan definisi-definisi di atas maka dapat disimpulkan sebagai berikut :

1. Manajemen sebagai proses perencanaan, pengorganisasian, kepemimpinan, dan pengendalian
2. Manajemen adalah perpaduan antara ilmu pengetahuan dan seni

3. Manajemen selalu dikaitkan dengan aktivitas-aktivitas yang telah ditetapkan terlebih dahulu.

Bila dilihat dari definisi di atas jelaslah bawa manajemen adalah merupakan suatu proses pengarahan dari pemberian fasilitas-fasilitas pada pekerjaan orang orang yang diorganisasikan di dalam organisasi tersebut. Manajemen juga merupakan kegiatan yang dilandasi ilmu dan seni untuk mencapai tujuan yang telah ditetapkan dengan bantuan orang lain di dalam pencapaian tujuan organisasi atau kelompok, dan juga merupakan suatu proses rangkaian kegiatan agar pelaksanaan pekerjaan dapat dapat berlangsung secara efektif dan efisisen.
Manajemen dalam pelaksanaan diperlukan sejumlah sarana yang disebut dengan unsur manajemen yang terdiri dari: manusia (man), material (materials), mesin (machine), tata kerja (method), uang (money) dan pasar (market). Keenam unsur tersebut sangat menentukan dalam usaha untuk mencapai tujuan yang telah ditetapkan sebelumnya. Dengan adanya manajemen, tingkat efisiensi dalam setiap kegiatan manusia atau organisasi akan lebih baik lagi dalam setiap periodenya, karena manajemen selalu menginginkan sesuatu yang lebih baik. 

Manajemen memandang organisasi sebagai satu kesatuan yang terdiri dari bagian-bagian yang saling berkaitan dalam mencapai tujuan organisasi.
2.1.1.1  Fungsi  Manajemen

Langkah yang dapat dilakukan oleh manajer dalam mempengaruhi sumber daya yang lainnya adalah ketika mereka mengelola transformasi sumber daya itu sendiri menjadi output yang bernilai. Aktifitas tersebut melibatkan tugas manajemen atau beberapa ahli lainnya seringkali menyebutnya dengan fungsi manajemen yaitu perencanaan (planning), pengorganisasian (organising), pengarahan (leading) dan pengawasan (controlling). Proporsi dari setiap aktifitas tersebut beragam bergantung orang dan pekerjaannya serta tidak berjalan secara berurutan namun simultan beralih seiring dengan kebutuhan situasi. Aktifitas tersebut dapat digambarkan sebagaimana gambar berikut ini yang dikemukakan oleh Boddy & Paton (2011 :19):
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Gambar 2.1
Ruang Lingkup Tugas Manajemen

Sumber : Boddy & Paton (2011:19)

1. Lingkungan Eksternal

Organisasi bergantung pada lingkungan eksternalnya pada sumber daya tangible dan intangible yang mereka perlukan untuk melakukan pekerjaannya. Maka organisasi bergantung pada orang-orang yang ada dalam lingkugan tersebut apakah berkeinginan membeli atau menilai outputnya. Perusahaan komersil menjual barang dan jasa serta menggunakan pemasukannya untuk membeli sumber daya. Struktur publik bergantung pada dukungan perusahaan dalam terpenuhinya kepuasan dengan kinerjanya untuk memenuhi anggarannya. Kebanyakan manajer saat ini menghadapi tantangan tentang bagaimana organisasi mereka memastikan bahwa mereka menggunakan sumber daya alami bukan hanya secara efisien tapi juga secara berkelanjutan.

2. Perencanaan (Planning)

Perencanaan menyusun segala arahan pekerjaan agar selesai. Termasuk di dalamnya peramalan tren masa depan, menilai sumber daya dan mengembangkan tujuan kinerja. Hal ini berarti menentukan pada ruang lingkup dan arahan bisnis, area kerja dimana mengikat dan menggunakan sumber daya. Manajer menginvestasikan waktu dan usaha pada mengembangkan kemampuan mengarahkan organisasi, atau merupakan bagian darinya juga serta menggambarkannya dalam sebuah rangkaian tujuan.

3. Pengorganisasian (Organizing)

Pengorganisasian menggerakkan rencana yang abstrak mendekatkan pada realita dengan menentukan bagaimana mengalokasikan waktu dan usaha. Termasuk di dalamnya menciptakan suatu struktur untuk perusahaan, mengembangkan kebijakan untuk manajemen sumber daya manusia, menentukan perlengkapan apa yang dibutuhkan, dan bagaimana mengimplementasikan perubahan.

4. Pengarahan (Leading)

Pengarahan adalah aktifitas membangkitkan usaha dan komitmen, mempengaruhi orang-orang terhadap segala hal, membangkitkan komitmen dan motivasi, dan mengkomunikasikannya, baik pada individu maupun pada tim. Aktifitas ini diarahkan pada semua pekerjaan lainnya (perencanaan, pengorganisasian serta pengawasan). 

5. Pengawasan (Controlling)

Pengawasan adalah pekerjaan memantau perkembangan, membandingkannya dengan rencana dan melakukan tindakan korektif. Sebagai contoh, manajer menyusun anggaran untuk sebuah departemen perumahan. Kemudian mereka memastikan terdapat suatu sistem untuk mengumpulkan informasi secara reguler terhadap pengeluaran dan kinerja, untuk memastikan bahwa mereka berada pada anggaran yang ditetapkan semula. Jika tidak, mereka perlu memutuskan bagaimana membawa biaya yang sekarang kembali pada ketentuan biaya anggaran. Apakah outcome konsisten dengan tujuan? Jika demikian, mereka dapat meninggalkannya. Namun jika tidak, diperlukan suatu tindakan untuk mengatasinya seperti misalkan memberlakukan lembur.

2.1.1.2    Fungsi  Organisasi

Fungsi pengorganisasian yang dalam bahasa inggrisnya adalah organizing berasal dari kata organize yang berarti menciptakan struktur dengan bagian-bagian yang diintegrasikan sedemikian rupa, sehingga hubungannya satu sama lain terikat oleh hubungan terhadap keseluruhannya. Penggorganisasian tentu berbeda dengan organisasi. Pengorganisasian merupakan fungsi manajemen dan suatu proses yang dinamis, sedangkan organisasi merupakan alat atau wadah yang statis. Pengorganisasian dapat diartikan penentuan pekerjaan-pekerjaan yang harus dilakukan, pengelompokkan tugas-tugas dan membagi-bagikan pekerjaan kepada setiap karyawan, penetapan departemen-departemen (subsistem) dan penentuan hubungan-hubungan. Untuk memahami pengorganisasian secara mendalam, maka perlu mengetahui arti pengorganisasian menurut beberapa ahli. Berdasarkan pengertian pengorganisasian, maka dapat dikatakan bahwa terdapat ciri-ciri yang dimiliki oleh organisasi yang melakukan fungsi pengorganisasian (Robbins dan Coulter, 2012:102), yaitu: 

1. Manusia, artinya organisasi baru ada jika ada unsure manusia yang bekerja sama, ada pemimpin dan ada yang dipimpin. 

2. Tempat kedudukan, artinya organisasi baru ada jika ada tempat kedudukannya 

3. Tujuan artinya, organisasi baru ada apabila ada tujuan yang hendak dicapai. 

4. Pekerjaan, artinya organisasi itu baru ada jika ada pekerjaan yang akan dikerjakan serta ada pembagian pekerjaan. 

5. Struktur, artinya organisasi itu baru ada jika ada hubungannya dan kerjasama antar manusia yang satu dengan yang lainnya. 

6. Teknologi, artinya organisasi itu baru ada jika terdapat unsure teknis. 

7. Lingkungan, artinya organisasi itu baru ada jika ada lingkungan yang saling mempengaruhi misalnya ada sistem kerjasama sosial. 

2.1.2    Pemasaran 

Pemasaran menjadi suatu komponen penting dalam menjalankan roda suatu perusahaan karena dengan kegiatan pemasaran produk dapat sampai ke konsumen. Kegiatan pemasaran yang baik tentunya akan berpengaruh terhadap perusahaan salah satunya adalah mendapatkan keuntungan bagi perusahaan tersebut. 

Dewasa ini pemasaran telah mempengaruhi segenap aspek di dalam kehidupan manusia sehari-hari,baik secara langsung maupun tidak langsung. Setiap saat dalam kehidupannya manusia itu selalu berhubungan dengan produk yang di hasilkan oleh suatu sistem pemasaran.Salah satu tujuan perusahaan yang utama adalah untuk mendapatkan yang di peroleh perusahaan dari hasil produksinya dan untuk mempertahankan kelangsungan hidup perusahaan dalam perluasan usahanya. Adapun salah satu yang menjadi ukuran mengenai baik buruknya suatu perusahaan adalah dilihat dari jumlah permintaan oleh produknya, semakin banyak jumlah permintaan akan produknya, maka semakin baik perusahaan tersebut, begitu juga sebaliknya. Semakin kecil permintaan akan produk yang di tawarkan maka semakin buruklah eksistensi perusahaan tersebut.

2.1.2.1    Pengertian Pemasaran 

Secara umum pemasaran mencakup aktivitas-aktivitas yang sangat luas seperti aktivitas penjualan, penelitian pemasaran, merencanakan saluran distribusi, merencanakan kebijakan harga, kebijakan promosi dan lain-lain.Dimana aktivitas ini ditunjukan untuk dapat mengindentifikasi keinginan konsumen pasar sasarannya, dan bagaimana memuaskan mereka secara lebih efektif dan efisien dibandingkan dengan pesaingnya. Di bawah ini dijelaskan pengertian pemasaran dari beberapa ahli, diantaranya adalah : Menurut Kotler dan Keller (2016: 27) pemasaran adalah “Marketing is about identifying and meeting human and social needs. One of the shortest good definitions of marketing is meeting needs profitably”. Sedangkan pemasaran menurut Kurtz (2012 : 7) adalah “Marketing is an organizational function and set of process for creating communicating and delivering value to customers and for managing customer relationships in that benefit the organization andils stakeholders”.

Berdasarkan kedua definisi tersebut penulis sampai pada pemahaman bahwa pemasaran adalah mengidentifikasi dan memenuhi kebutuhan manusia dan sosial serta memberikan nilai kepada manusia yang berguna untuk mengelola hubungan manusia.

2.1.2.2    Pengertian Manajemen Pemasaran 

Suatu perusahaan akan menjadi sukses apabila di dalamnya ada kegiatan manajemen pemasaran yang baik. Manajemen pemasaran pun menjadi pedoman dalam menjalankan kelangsungan hidup perusahaan. Sejak dimulainya proses produksi hingga barang sampai pada konsumen peran manajemen pemasaran tidak bisa terpisahkan karena nantinya apabila dapat dilaksanakan dengan baik, maka akan menjadi keuntungan bagi perusahaan khususnya dan konsumen pada umumnya.
Mullins and Walker (2010 :14) menyatakanmanajemen pemasaran adalah :

”Marketing management is the process of analyzing, planning, implementing, coordinating, and controlling programs involving the conception, pricing, promotion and distribution of product, services, and ideas designed to create and maintain beneficial exchanges with target markets for the purpose of achieving organizational objectives”.
Pengertian  manajemen pemasaran menurut Kotler dan Keller (2016:3) :

“Manajemen pemasaran adalahanalisis, perencanaan, penerapan dan pengendalian program yang dirancang untuk menciptakan, membangun dan mempertahankan pertukaran yang menguntungkan dengan sasaran dengan maksud untuk mencapai tujuan-tujuan organisasi”.

Berdasarkan uraian dari kedua definisi tersebut penulis sampai pada pemahaman bahwa manajemen pemasaran merupakan proses menganalisis, merencanakan, melaksanakan, mengkoordinasikan, dan mengendalikan program yang melibatkan konsep pemasarandan ide yang dirancanguntuk mencapai tujuan-tujuan organisasi.Dalam manajemen pemasaran terdapat variabel – variabel  pemasaran yang tidak dapat terpisahkan yaitu bauran pemasaran.
2.1.3 Jasa, Karakteristik Jasa dan Klasifikasi Jasa
Berikut ini akan dipaparkan mengenai pengertian jasa, karakteristik jasa dan klasifikasi jasa.
2.1.3.1  Pengertian Jasa 

Perbedaan secara tegas antara barang dan jasa seringkali sukar dilakukan. Hal ini dikarenakan pembelian suatu barang seringkali disertai dengan jasa-jasa tertentu, dan sebaliknya pembelian suatu jasa seringkali melibatkan barang-barang yang melengkapinya. Berikut ini akan diuraikan tentang pengertian jasa yang dikemukakan oleh beberapa ahli. 
Menurut Kotler dan Keller (2016:428) : “A Service is any act or performance that one party can offer to another that is essentially intangible and does not result in ownership of anything. It’s production may or may not be tied to a physical product”.  Maksudnya adalah bahwa jasa merupakan tindakan / performance yang ditawarkan oleh satu pihak kepada pihak lain yang secara prinsip intangible dan tidak menyebabkan perpindahan kepemilikan apapun. Produksinya bisa terkait dan juga tidak terkait pada suatu produk fisik.

Sementara itu Lovelock (2012:6) mendefinisikan jasa yaitu : ”An act or performance that creates benefits for customers by bringing about a desired change in or on be half of the recepient”.  Payne (2010:6) mendefinisikan jasa sebagai berikut : “An activity which some elements of intangibility associated with it, which involves some interaction with customers or with property in their possession, and does not result in a transfer of ownership”.
Menurut Payne dalam Tjiptono (2012:3) bahwa jasa merupakan suatu kegiatan yang memiliki beberapa unsur ketakberwujudan (intangibility) yang berhubungan dengannya, yang melibatkan beberapa interaksi dengan konsumen atau dengan properti dalam kepemilikannya, dan tidak menghasilkan transfer kepemilikan. Perubahan kondisi mungkin saja terjadi dan produksi jasa bisa saja berhubungan dengan atau bisa pula tidak berkaitan dengan produk fisik. 

Zeithaml dan Bitner dalam Tjiptono (2012:3) lebih meluaskan definisi jasa sebagai berikut  jasa pada dasarnya adalah seluruh aktivitas ekonomi dengan output selain produk dalam pengertian fisik, dikonsumsi dan diproduksi pada saat yang bersamaan, memberikan nilai tambah dan secara prinsip tidak berwujud (intangible) bagi pembeli pertamanya. Jika barang merupakan objek, alat, atau benda, maka jasa adalah suatu perbuatan, kinerja (performance), atau usaha.

Dari beberapa definisi di atas, dapat disimpulkan bahwa jasa pada dasarnya merupakan suatu yang tidak berwujud, yang dapat memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen. Untuk memproduksi suatu jasa dapat menggunakan bantuan suatu produk fisik tetapi bisa juga tidak. Di samping itu juga, jasa tidak mengakibatkan peralihan hak suatu barang secara fisik atau nyata. Jadi jika seseorang pemberi jasa memberikan jasanya pada orang lain, maka tidak ada perpindahan hak milik secara fisik.
2.1.3.2   Karaktersitik Jasa

Menurut Kotler dan Keller yang dialih bahasakan oleh Bob Sabran (2016:448) sebagai suatu yang tidak berwujud dan dikonsumsi serta diproduksi pada saat yang sama, jasa memiliki beberapa karateristik, jasa mempunyai empat karateristik utama yang sangat mempengaruhi rancangan program pemasaran, yaitu : intangible (tidak berwujud), inseparability (tidak dapat dipisahkan), perishability (tidak tahan lama) dan variability (beragam).

1. Intangibility (Tidak Berwujud)

Jasa mempunyai sifat tidak berwujud sehingga hasil atau manfaatnya belum bisa dirasakan oleh konsumen sebelum dilakukan pembelian. Demikian juga bagi produsen, mereka tidak dapat melihat jasa yang telah dilakukannya sebelum jasa tersebut dilaksanakan. Maka salah satu tugas dari pemberi jasa adalah mengelola informasi untuk mengelola bukti atau menyatakan yang tidak nyata. Ada beberapa cara yang dapat dilakukan perusahaan untuk menghadapi ketidakpastian dari pembeli mengenai manfaat dan kualitas yang akan diperolehnya, diantaranya :

a. Tempat; dalam hal ini adalah penataan tempat yang rapih dan bersih, sehingga para konsumen akan merasa nyaman.

b. Orang; misalnya para karyawan harus berpakaian rapih, sehingga tidak menimbulkan kesan jelek bagi karyawan itu sendiri maupun pelayanannya.

c. Peralatan; misalnya peralatan harus terlihat baik dan canggih, sehingga dapat menimbulkan kesan bahwa pelayanan yang diberikan akan cepat dan efisien.

d. Alat Komunikasi; yaitu memvisualisasikan jasa yang intangible menjadi tangible melalui foto, foster, ataupun katalog, dan lebih menekankan pada manfaat yang akan diperoleh pelanggan.

e. Simbol; misalnya pemberian nama dan lambang yang mencerminkan pelayanannya.

f. Harga; yaitu penetapan harga atas berbagai jasa harus sederhana dan jelas sepanjang waktu.

2. Inseparability (Tidak Dapat Dipisahkan)
Jasa pada umumya diproduksi dan dikonsumsi pada saat yang sama karena jasa tidak dapat dipisahkan antara pembeli dengan sumber yang menghasilkannya. Bila jasa ini disumbangkan oleh seseorang, maka ia akan merupakan bagian dari jasa tersebut. Karena konsumen juga merupakan penerima jasa yang diberikan, interaksi pemberi jasa dan konsumen ini adalah ciri khusus pemasaran jasa. Baik pemberi jasa maupun konsumen saling membutuhkan jasa tersebut.
3.   Variability (Bervariasi)

Bidang jasa sangat mudah berubah-ubah karena sangat tergantung pada siapa yang menyajikan, kapan, dimana, dan bagaimana mereka menyajikan jasa tersebut. Ada beberapa cara yang dapat digunakan untuk pengendalian kualitas jasa agar menghasilkan jasa yang baik dan konsisten, yaitu :

a. Melakukan seleksi dan memberikan pelatihan bagi para karyawan.

b. Melakukan standarisasi keseluruhan proses pemberian jasa perusahaan.

c. Selalu mengikuti perkembangan tingkat kepuasan konsumen melalui sistem saran dan keluhan, survey pasar, dan saling membandingkan jasa yang dihasilkan sehingga pelayanan kurang baik dapat dihindari.

4.  Perishability (Tidak Tahan Lama)

Jasa tidak dapat disimpan dan tidak tahan lama. Sebenarnya daya tahan suatu jasa tidak akan menjadi masalah bila permintaan selalu ada dan mantap. Namun dalam kenyataannya permintaan tersebut selalu berubah-ubah. Sebagai contoh, pada penghasilan jasa penginapan, kamar yang tidak terpakai merupakan kapasitas yang hilang dan tidak dapat disimpan untuk dijual dimasa yang akan datang. Tidak digunakannya kapasitas yang ada akan mengakibatkan hilangnya pendapatan potensial yang tidak dapat diganti. Ada beberapa cara untuk mengatasi sifat tidak tahan lama dari jasa agar terdapat titik temu antara permintaan dan penawaran diantaranya dengan memakai sistem pemesanan tempat dan pelaksanaan harga diferensial melalui penurunan harga ketika permintaan berkurang.
2.1.4   Manajemen Pemasaran Jasa

Perkembangan usaha jasa yang begitu cepat membuat persaingan tidak dapat dihindari lagi, sehingga para pengelola usaha jasa harus menyadari bahwa pelayanan jasa yang dimilikinya harus berorientasi kepada apa yang dibutuhkan oleh konsumen. Oleh karena itu perusahaan harus memiliki strategi pemasaran yang terpadu.

Menurut Rust, Zahorik, Keiningham dalam Tjiptono (2012:11) di dalam pemasaran barang, pendekatan 4P (product, price, place, promotion) sangat baik untuk digunakan. Tetapi dalam pemasaran jasa, dibutuhkan tambahan 3P lagi yaitu people, physical evidence, dan process .

Karena bisnis jasa sangat komplek, Kotler dan Keller (2016:435) mengatakan bahwa  pemasaran jasa tidak hanya membutuhkan pemasaran eksternal tetapi juga memerlukan pemasaran internal dan interaktif.

1. Pemasaran eksternal (external marketing), yaitu pekerjaan yang dilakukan oleh perusahaan untuk menyiapkan, menetapkan harga, mendistribusikan dan mempromosikan jasa kepada konsumen. Bila ini bisa dilakukan dengan baik maka pelanggan akan terikat dengan perusahaan, sehingga laba jangka panjang bisa terjamin. Untuk dapat menetapkan bauran jasa (service mix) maka diperlukan konsep pemasaran jasa (service marketing concept), yaitu mengetahui keinginan konsumen, dan mengetahui keuntungan dari produk yang ditawarkan. 

2. Pemasaran internal (internal marketing), yaitu pekerjaan yang dilakukan oleh perusahaan untuk melatih dan memotivasi para karyawannya agar melayani konsumen dengan baik. Manajemen juga memberikan penghargaan pengakuan yang sepadan dan manusiawi. Aspek ini memberikan motivasi, moral kerja, rasa bangga, loyalitas dan rasa memilki dari setiap orang dalam organisasi, yang pada gilirannya dapat memberikan kontribusi besar bagi perusahaan dan juga bagi pelanggan yang dilayani.

3. Pemasaran interaktif (interactive marketing), yaitu keahlian karyawan dalam melayani pelanggan. pelanggan menilai jasa tidak hanya kualitas teknik tetapi juga kualitas fungsionalnya. Para profesional dan penyedia jasa lainnya harus memberikan ‘sentuhan tinggi’ dan juga ‘teknik tinggi’. Gambar ketiga segitiga pemasaran jasa tersebut dapat dilihat pada Gambar 2.1  berikut :
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Gambar 2.2
Three Types of Service Marketing in Services Industries 

 (The Marketing Triangle)

Sumber  :  Kotler dan Keller (2016:435)

2.1.4.1    Strategi Pemasaran Jasa
Menurut Gronroos (2012 : 469) karena sifat jasa yang tidak berwujud, maka penilaian terhadap kualitas suatu jasa baru dapat dapat dilakukan setelah terjadi pembelian. Bahkan untuk beberapa jenis jasa tertentu, seorang pemakai jasa masih sulit melakukan penilaian terhadap mutu jasa meskipun telah dikonsumsi. Atas dasar karakteristik dan sifat-sifat khas produk jasa, maka dalam merancang strategi pemasarannya, perusahaan jasa tidak cukup hanya mengandalkan pendekatan pemasaran tradisional. bahwa pemasaran jasa tidak hanya memerlukan bauran pemasaran eksternal tradisional yaitu 4P (Product, Price, Place, Promotion), melainkan memerlukan dua komponen pemasaran yang spesifik, yaitu pemasaran internal dan pemasaran interaktif.

Pemasaran internal suatu perusahaan jasa harus melatih dan memotivasi para karyawan yang berhubungan dengan pelanggan (customer contact personnel) dan karyawan pendukung jasa lainnya untuk bekerja sebagai suatu tim yang dapat memuaskan pelanggan. Setiap anggota perusahaan harus berorientasi kepada pemuasan pelanggan. Jika tidak, maka tingkat pelayanan yang bermutu tinggi dan konsisten tidak akan pernah terwujud. Dalam pemasaran interaktif dianut suatu sistem keyakinan bahwa kualitas pelayanan sangat tergantung kepada kualitas interaksi pembeli dan penjual. 

Perbedaan esensial antara pemasaran produk dengan pemasaran jasa. Dalam pemasaran produk, masalah kualitas produk tidak tergantung pada bagaimana cara memperolehnya. Sedangkan dalam pemasaran jasa, kualitas produk berkaitan erat dengan pemberi atau pengirim jasa tersebut. Jadi kualitas suatu pelayanan dalam pemasaran jasa ditentukan oleh yang melakukan pelayanan. Penilaian pelanggan terhadap mutu pelayanan tidak hanya melalui kualitas teknisnya tetapi juga melalui kualitas fungsionalnya.

Semakin meningkatnya persaingan di bidang perusahaan jasa, maka Kotler dan Keller (2016:471) mengemukakan tiga macam tugas perusahaan jasa yang sekaligus menjadi strategi perusahaan tersebut, yaitu :
1. Service Differentiation Strategy (Meningkatkan Perbedaan Kompetitif)

      Berusaha menciptakan perbedaan yang kompetitif dalam industri jasa namun lebih sulit dilakukan dibandingkan pemasaran produk fisik karena banyak inovasi jasa yang mudah untuk ditiru oleh pesaing, dilain pihak apabila nasabah menganggap jasa yang ditawarkan adalah homogen, maka mereka kurang memperhatikan siapa penyedia daripada harga jasa tersebut. Mereka mulai mempertimbangkan harga. Penyedia jasa berkualitas secara konsisten adalah differensiasi jasa terbaik yang dapat dilakukan oleh perusahaan dengan cara menyesuaikan atau melebihi harapan kualitas jasa nasabah. Perbedaan dapat diciptakan pada saat penyampaian jasa yaitu melalui people (orang) dengan memiliki orang yang lebih mampu dan lebih terpercaya daripada apa yang dimiliki pesaing, physical evidence (sarana fifik) membuat lingkungan fisik tempat penyampaian jasa menjadi lebih menarik serta process dirancang lebih unggul.
2.    Service Quality Improvement Strategy (Meningkatkan Kualitas)

Berusaha memberikan jasa dengan kualitas yang lebih tinggi dari pesaing secara konsisten melalui lima determinan kualitas jasa yang biasa digunakan yaitu fasilitas fisik (tangibles), keandalan (reliability), daya tanggap (responsiveness), jaminan (assurance) dan empati (empathy). Untuk meningkatkan kualitas secara konsisten, maka dalam program pemasaran harus memperhatikan hal-hal sebagai berikut :

a. Konsep strategis, mempunyai kejelasan pasar sasaran dan kebutuhan pelanggan yang ingin dipuaskan.

b. Komitmen manajemen terhadap kualitas, tidak hanya melakukan pengukuran kinerja keuangan, tetapi juga kinerja jasa dengan terus menerus melakukan pengukuran kualitas jasa dan nilai.

c. Menetapkan standar yang tinggi.

d. Memiliki sistem untuk memonitor kinerja jasa.

e. Memiliki sistem untuk memuaskan pelanggan yang mengeluh. Memberikan respon yang cepat dan baik kepada nasabah.

f. Memuaskan karyawan dan nasabah, perusahaan percaya bahwa hubungan baik antar karyawan akan tecermin pada hubungan baik dengan nasabah. Melaksanakan pemasaran internal dan kerap mengaudit kepuasan karyawan. 

3.   Service Productivity Improvement Strategy (Meningkatkan Produktivitas)
Perusahaan jasa harus memiliki tenaga kerja yang terampil. Terdapat enam pendekatan yang dapat dilakukan oleh suatu perusahaan jasa dalam usaha untuk meningkatkan produktivitas pelayanan, yaitu :

a. Menghasilkan pekerja yang lebih giat bekerja dengan keahlian yang tinggi.

b. Meningkatkan jumlah jasa, dengan melepaskan beberapa mutu.

c. Mengindustrikan pelayanan dengan menambah peralatan dan melakukan pembakuan produksi.

d. Mengurangi atau menghilangkan kebutuhan akan jasa dengan mencari atau menciptakan jalan keluar atas produksi tersebut.

e. Membuat suatu rancangan jasa yang lebih efektif.

f. Menciptakan rangsangan bagi konsumen dengan insentif dengan tujuan untuk mengganti tenaga kerja yang berasal dari mereka sendiri.
2.1.5    Bauran Pemasaran Jasa
Bauran pemasaran jasa menurut Zeithaml, Bitner dan Gremler (2011:23) adalah sebagai berikut “marketing mix defined as the elements an organization controls that can be used to satisfy or communicate with customers”. Dari pernyataan tersebut dapat disimpulkan bahwa marketing mix merupakan elemen – elemen dari organisasi / perusahaan yang digunakan untuk berkomunikasi dengan pelanggan yang bertujuan untuk memuaskan keinginan pelanggan

Pada pemasaran jasa, pendekatan strategis diarahkan pada kemampuan  pemasar  menemukan  cara untuk “mewujudkan” yang tidak berwujud, meningkatkan  produktivitas penyedia yang tidak terpisahkan dari produk itu, membuat standar kualitas sehubungan  dengan adanya variabilitas, dan mempengaruhi  gerakan permintaan dan pemasok  kapasitas  mengingat jasa  tidak tahan  lama. Secara umum strategi pemasaran jasa diterapkan  dalam konteks perusahaan secara keseluruhan, tidak hanya  membutuhkan pemasaran eksternal, tapi juga  pemasaran internal untuk memotivasi  karyawan dan pemasaran interaktif untuk menciptakan keahlian  penyedia jasa.

Untuk menjangkau pasar sasaran yang telah ditetapkan, maka setiap perusahaan perlu mengelola kegiatan pemasarannya dengan baik. Perusahaan harus dapat menyusun serta menggunakan controllable marketing variables, untuk mengantisipasi perubahan dari uncontrollable marketing variables, serta untuk mempengaruhi permintaan produk perusahaan.
Kotler dan Keller (2016:63) mengemukakan bauran  pemasaran (marketing mix)  merupakan  sekumpulan  aktivitas  pemasaran dan membentuk program pemasaran yang terintegrasi penuh untuk menciptakan mengkomunikasikan dan menghantarkan nilai kepada pelanggan. Aktivitas pemasaran muncul sebagai sarana bauran pemasaran yang disebutnya Empat P, yang terdiri dari Product, Price, Promotion, Place. Kemudian untuk pemasaran jasa maka bauran pemasaran jasa diperluas (expanded mix for service) dengan penambahan unsur non tradisional marketing mix yaitu  people, physical evidence, dan Proses sehingga menjadi tujuh unsur (7 Ps).  Penambahan unsur bauran pemasaran jasa dilakukan antara lain karena jasa memiliki karakteristik yang berbeda dengan produk. 
Unsur-unsur bauran pemasaran jasa dapat digambarkan sebagai berikut:

Tabel  2.1 
Expanded Marketing mix For Services
Sumber : Zeithaml, Bitner& Gramler ( 2011:24)

Selanjutnya Zeithaml dan Bitner (2011:24) mengemukakan konsep bauran pemasaran tradisional (traditional marketing mix) terdiri dari 4P, yaitu product (produk), price (harga), place (tempat/lokasi) dan promotion (promosi). Sementara itu, untuk pemasaran jasa perlu bauran pemasaran yang diperluas (expanded marketing mix for services) dengan penambahan unsur non‑traditional marketing mix, yaitu people (orang), physical evidence (fasilitas fisik) dan process (proses), sehingga menjadi tujuh unsur (7P). Masing‑masing dari tujuh unsur bauran pemasaran tersebut saling berhubungan dan tergantung satu sama lainnya dan mempunyai suatu bauran yang optimal sesuai dengan karakteristik segmennya (Kotler dan Keller, 2016:475).
1.   Produk Jasa (The Service Product)

Produk jasa  menurut Kotler dan Keller  (2016:428) merupakan “segala sesuatu yang dapat ditawarkan produsen untuk diperhatikan, diminta, dicari, dibeli, digunakan atau dikonsumsi pasar sebagai  pemenuhan kebutuhan atau keinginan pasar yang  bersangkutan”. Produk yang ditawarkan  meliputi  barang fisik, jasa, orang atau pribadi, tempat, organisasi, dan ide. Jadi produk  dapat  berupa manfaat tangible  maupun intangible  yang  dapat  memuaskan pelanggan.

Produk jasa merupakan suatu kinerja  penampilan, tidak berwujud dan cepat hilang, lebih dapat dirasakan dari pada dimiliki, serta pelanggan lebih dapat berpartisipasi aktif dalam proses mengkonsumsi jasa tersebut. Sesungguhnya  pelanggan  tidak membeli barang atau jasa, tetapi membeli manfaat dan nilai dari sesuatu yang dapat ditawarkan. ‘Apa yang ditawarkan’ menunjukkan sejumlah manfaat yang dapat  pelanggan dapatkan dari pembelian suatu barang atau jasa, sedangkan  sesuatu yang ditawarkan itu sendiri  dapat dibagi menjadi  empat kategori, yaitu :
1. Barang nyata

2. Barang nyata yang disertai dengan jasa,

3. Jasa utama yang disertai dengan barang dan jasa tambahan, dan

4. Murni jasa untuk merencanakan  penawaran atau produk, pemasar perlu memahami tingkatan produk, yaitu sebagai berikut.

a. Produk Utama/Inti (core benefit), yaitu manfaat yang sebenarnya dibutuhkan  dan akan  dikonsumsi oleh pelanggan dari setiap produk.

b. Produk Generik, (generic product) yaitu produk dasar yang mampu  memenuhi fungsi produk  yang paling dasar (rancangan  produk minimal agar dapat berfungsi).

c. Produk Harapan (expected product),  yaitu produk formal yang ditawarkan  dengan berbagai atribut  dan kondisinya  secara normal (layak) diharapkan dan  disepakai untuk  dibeli.

d. Produk Pelengkap (augmented product), yaitu berbagai atribut produk yang dilengkapi  atau  ditambahi  berbagai  manfaat  dan layanan, sehingga  dapat memberikan tambahan kepuasan dan dapat dibedakan dengan produk pesaing.

e. Produk Potensial, yaitu segala macam tambahan dan perubahan yang mungkin dikembangkan untuk suatu produk di masa mendatang.

Jadi pada dasarnya produk adalah  sekumpulan nilai kepuasan  yang kompleks. Nilai sebuah produk  ditetapkan  oleh pembeli berdasarkan manfaat yang akan mereka terima dari produk tersebut.
2.   Tarif Jasa (Price)

Penentuan harga merupakan titik kritis dalam bauran  pemasaran jasa karena harga menentukan pendapatan dari suatu usaha/bisnis. Keputusan  penentuan harga juga  sangat signifikan di dalam penentuan nilai/manfaat yang dapat diberikan kepada pelanggan dan memainkan peranan penting dalam  gambaran kualitas jasa. Strategi penentuan tarif perusahaan jasa dapat menggunakan penentuan  tarif premium pada saat  permintaan tinggi dan tarif diskon pada saat permintaan menurun.

Keputusan  penentuan tarif dari sebuah produk jasa baru harus  memperhatikan beberapa hal. Hal yang paling  utama  adalah bahwa keputusan  penentuan tarif harus sesuai dengan strategi pemasaran secara keseluruhan. Perubahan berbagai tarif di berbagai pasar juga harus  dipertimbangkan. Lebih jauh lagi. Tarif spesifik yang akan ditetapkan  akan bergantung pada type pelanggan  yang menjadi tujuan pasar jasa tersebut. Nilai jasa ditentukan oleh manfaat dari jasa  tersebut.

Secara singkat, prinsip-prinsip penetapan harga, seperti yang diusulkan oleh Kotler dan Keller  (2016) dan Zeithalm dan Bitner (2011: 436) adalah  sabagai  berikut :

1. Perusahaan  harus mempertimbangkan sejumlah faktor dalam menetapkan harga, mencakup ; pemilihan tujuan penetapan harga, menentukan tingkat permintaan, prakiraan biaya, menganalisis harga yang ditetapkan dan produk yang ditawarkan pesaing,  pemilihan metode penetapan  harga, serta  menentukan  harga akhir.

2. Perusahaan tidak harus  selalu  berupaya mencari profit maksimum melalui penetapan harga  maksimum, tetapi dapat pula dicapai dengan cara memaksimumkan penerimaan sekarang, memaksimumkan penguasaan pasar atau kemungkinan lainnya.

3. Para pemasar hendaknya memahami seberapa responsive permintaan terhadap perubahan harga. Untuk mengevaluasi sensitifitas harga,  para pemasar dapar  menghitung  elastisitas  permintaan, yang dirumuskan sebagai berikut : 
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a. Berbagai jenis biaya harus dipertimbangkan dalam menetapkan harga, termasuk di dalamnya  adalah biaya  langsung dan tidak langsung, serta biaya-biaya lainnya.

b. Harga-harga para pesaing akan mempengaruhi tingkat permintaan jasa yang ditawarkan sehingga  harga pesaing turut dipertimbangkan dalam proses penetapan harga.

c. Berbagai cara atau variasi penetapan harga yang ada mencakup markup,  sasaran  perolehan, nilai  yang dapat diterima, faktor psikologis dan harga lainnya.

d. Setelah menetapkan struktur harga, perusahaan menyesuaikan  hraganya dengan menggunakan harga psikologis, diskon harga, harga promosi, serta harga bauran produk.
3.   Tempat / Lokasi Pelayanan (Place/Service Location)
Untuk produk industri manufaktur place diartikan sebagai saluran distribusi (zero channel, two level channels, dan multilevel channels),  sedangkan  untuk produk industri jasa, place diartikan sebagai  tempat pelayanan jasa. Lokasi pelayanan jasa digunakan dalam memasok jasa kepada pelanggan yang dituju merupakan  keputusan  kunci. Keputusan mengenai lokasi pelayanan yang akan digunakan melibatkan pertimbangan  bagaimana penyerahan jasa  kepada  pelanggan  dan dimana itu akan  berlangsung. Tempat juga penting  sebagai lingkungan dimana dan bagaimana jasa  akan diserahkan, sebagai  bagian  dari nilai dan manfaat dari jasa.

Keanekaragaman jasa membuat penyeragaman strategi tempat  menjadi  sulit. Masalah  ini melibatkan  bagaimana  interaksi antara organisasi penyedia  jasa dan pelanggan serta keputusan tentang apakah organisasi  tersebut memerlukan satu  lokasi atau beberapa lokasi. Seseorang pemasar  produk  jasa seharusnya  mencari cara untuk membangun  pendekatan  penyerahan  jasa yang tepat serta menghasilkan  keuntungan untuk perusahaannya.

Lokasi berhubungan dengan keputusan yang dibuat oleh  perusahaan mengenai di mana operasi dan stafnya akan ditempatkan, yang paling penting dari lokasi  adalah  tipe dan tingkat  interaksi yang terlibat. Terdapat tiga  macam  tipe interaksi antara penyedia jasa dan pelanggan yang berhubungan dengan pemilihan lokasi, yaitu sebagai berikut :

1. Pelanggan mendatangi penyedia jasa,

2. Penyedia jasa mendatangi pelanggan, atau

3. Penyedia jasa dan pelanggan melakukan interaksi melalaui perantara.

Untuk tipe interaksi dimana pelanggan  mendatangi  penyedia jasa, letak lokasi  menjadi sangat  penting. Di dalam interaksi ini penyedia jasa yang  menginginkan  pertumbuhan  dapat  mempertimbangkan  menawarkan jasa  mereka di beberapa lokasi. Jika penyedia  jasa mendatangi pelanggan, maka letak lokasi menjadi tidak  begitu penting meskipun  perlu dipertimbangkan pula kedekatan terhadap pelanggan  untuk menjaga kualitas jasa yang akan diterima. Sementara itu dalam  kasus  penyedia  jasa dan  pelanggan menggunakan  media  perantara dalam berinteraksi, maka letak lokasi dapat diabaikan  meskipun beberapa  media perantara memerlukan interaksi fisik antara mereka dengan pelanggan.

Beberapa hal yang menjadi pertimbangan saat menentukan lokasi ;

1. Akses, misalnya lokasi yang mudah dijangkau  sarana transportasi umum. 
2. Visibilitas, misalnya  lokasi yang dapat  dilihat dengan  jelas dari tepi jalan.

3. Lalu lintas (traffic) dimana  ada dua hal yang perlu  dipertimbangkan, yaitu (1) banyaknya  orang yang  lalu lalang dapat memberikan  peluang  besar terjadinya  impulse buying, (2) kepadatan  dan kemacetan  lalu lintas  dapat  pula  menjadi hambatan.

4. Tempat parkir yang luas dan aman.

5. Lingkungan, yaitu daerah sekitar yang mendukung jasa yang ditawarkan.

6. Persaingan, yaitu  lokasi pesaing.

7. Peraturan  pemerintah.

4.   Promosi (promotion)
Promosi  merupakan  salah  satu faktor penentu  keberhasilan suatu program pemasaran. Betapapun  berkualitasnya  suatu  produk, bila konsumen  belum pernah  mendengarnya  dan tidak  yakin bahwa  produk tersebut akan  berguna   bagi  mereka, maka mereka tidak akan pernah membelinya. Pada hakikatnya menurut Buchari Alma (2014 : 179) : Promosi adalah suatu bentuk komunikasi pemasaran. Yang  merupakan aktivitas  pemasaran yang berusaha  menyebarkan informasi, mempengaruhi/membujuk, dan/atau mengingatkan  pasar sasaran  atas perusahaan dan produknya agar bersedia menerima, membeli, dan loyal pada produk yang ditawarkan perusahaan  yang  bersangkutan

Tujuan  utama dari promosi  adalah  menginformasikan, mempengaruhi dan membujuk serta mengingatkan  pelanggan sasaran  tentang  perusahaan dan bauran  pemasarannya. Secara rinci ketiga  tujuan promosi tersebut dapat  dijabarkan  sebagai  berikut.

1. Menginformasikan (informing),  dapat  berupa : menginformasikan pasar  mengenai  keberadaan  suatu  produk baru, memperkenalkan  cara  pemakaian yang baru dari suatu produk, menyampaikan  perubahan harga  kepada pasar, menjelaskan cara kerja  suatu  produk, menginformasikan jasa-jasa  yang  disediakan  oleh perusahaan, meluruskan kesan  yang keliru, mengurangi  ketakutan  atau  kekhawatiran  pembeli, dan membangun citra perusahaan.

2. Membujuk pelanggan sasaran (persuading)  untuk : membentuk pilihan merek, mengalihkan  pilihan  ke merek tertentu, mengubah  persepsi pelanggan  terhadap atribut produk, mendorong pembeli untuk belanja saat itu juga, dan mendorong pembeli  untuk menerima  kunjungan wiraniaga (salesmen).
3. Mengingatkan (reminding),  dapat  terdiri atas : mengingatkan pembeli bahwa  produk yang bersangkutan dibutuhkan dalam waktu dekat, mengingatkan pembeli akan tempat-tempat yang  menjual produk perusahaan, membuat  pembeli tetap ingat walaupun tidak  ada kampanye iklan, dan menjaga  agar ingatan pertama pembeli jatuh pada produk perusahaan.

Meskipun  secara  umum bentuk-bentuk promosi  memiliki fungsi   yang sama, tetapi bentuk-bentuk  tersebut dapat dibedakan  berdasarkan  tugas-tugas  khususnya. Beberapa tugas  khusus itu sering  disebut  bauran  promosi (promotion mix), yaitu mencakup : (1)  Personal Selling, (2) Mass Selling,  (3) Promosi Penjualan, (4)  Public Relation,  dan (5) Direct Marketing.

Personal selling adalah komunikasi  langsung (tatap muka) antara penjual dan calon pelanggan untuk memperkenalkan suatu produk kepada calon pelanggan  dan  membentuk  pemahaman pelanggan terhadap  produk sehingga mereka  kemudian  akan  mencoba dan membelinya.

Mass selling merupakan pendekatan  yang  menggunakan media komunikasi untuk menyampaikan  informasi  kepada  khalayak  ramai  dalam  satu  waktu. Ada dua  bentuk utama mass selling, yaitu  periklanan dan publisitas. Periklanan merupakan salah  satu  bentuk promosi  yang  paling banyak  digunakan  perusahaan  dalam  mempromosikan  produknya. Iklan  adalah  bentuk  komunikasi  tidak langsung, yang didasarkan pada  informasi tentang keunggulan  atau  keuntungan  suatu produk, yang disusun sedemikian  rupa  sehingga  menimbulkan  rasa menyenangkan  yang  akan mengubah  pikiran  seseorang untuk melakukan  pembelian. AMA (American Marketing Association)  dalam Buchari Alma (2014 : 194) mendefinisikan  iklan sebagai  semua bentuk  pembayaran  untuk mempresentasikan dan mempromosikan ide, barang, atau jasa secara non personal  oleh  sponsor  yang   jelas. Sedangkan  yang dimaksud dengan periklanan  adalah seluruh proses yang   meliputi  penyiapan, perencanaan, pelaksanaan, dan  pengawasan iklan. Publisitas  adalah  bentuk penyajian  dan penyebaran ide, barang dan jasa  secara non personal,  yang mana orang atau  organisasi yang diuntungkan tidak membayar  untuk  itu. Publisitas  merupakan  pemanfaatan nilai-nilai berita yang  terkandung  dalam suatu produk untuk membentuk citra produk yang bersangkutan. Dibandingkan dengan iklan, publisitas  mempunyai  kredibilitas yang lebih baik, karena  pembenaran (baik langsung maupun tidak langsung) dilakukan oleh pihak lain selain pemilik iklan.

Promosi  Penjualan (sales promotion)  adalah  bentuk langsung  melalui  pengggunaan berbagai insentif yang  dapat diatur  untuk merangsang  pembelian produk dengan segera  dan   atau  meningkatkan   jumlah  barang  yang dibeli pelanggan. Tujuan  dari promosi   penjualan sangat  beraneka ragam. Melalui promosi penjualan, perusahaan dapat menarik  pelanggan  baru, mempengaruhi pelanggannya untuk mencoba produk pesaing, mendorong pelanggan  membeli lebih banyak, menyerang aktivitas promosi  pesaing, meningkatkan  impulse buying (pembelian tanpa rencana sebelumnya), atau  mengupayakan kerjasama yang lebih erat dengan pengecer.

Hubungan Masyarakat  (Public relations)  merupakan upaya  komunikasi menyeluruh dari suatu perusahaan  untuk mempengaruhi persepsi, opini, keyakinan, dan  sikap berbagai kelompok terhadap perusahaan tersebut. Dalam hal ini yang dimaksud dengan  kelompok-kelompok itu adalah mereka yang terlibat, mempunyai kepentingan, dan dapat mempengaruhi kemampuan  perusahaan  dalam mencapai tujuannya. Kelompok-kelompok tersebut dapat terdiri  atas karyawan dan keluarga, pemegang saham, pelanggan, khalayak/orang-orang yang tinggal  di sekitar  organisasi, pemasok, perantara, pemerintah, serta  media massa. Kegiatan-kegiatan public relations  meliputi hal-hal  berikut : (1) Press relations, (2) Product publicity, (3) Corporate communication,  (4) Lobbying,  dan (5) Counselling.

Direct marketing  adalah  sistem pemasaran yang bersifat interaktif, yang  memanfaatkan satu atau beberapa media iklan untuk menimbulkan respon yang terukur dan atau  transaksi di sembarang lokasi. Dalam direct marketing,  komunikasi promosi  ditujukan langsung kepada  konsumen individual, dan tujuan agar pesan-pesan tersebut ditanggapi  konsumen yang bersangkutan, baik melalui telepon, pos atau dengan datang langsung ke tempat pemasar. Teknik ini berkembang  sebagai  respon terhadap demasifikasi (pengecilan) pasar, dimana semakin banyak ceruk pasar (market niche)  dengan  kebutuhan serta pilihan yang sangat individual.

Word of Mouth  Pentingnya  penyerahan (greater importance of referral)  dan komunikasi dari mulut ke mulut (word of mounth) merupakan salah  satu ciri khusus dari  promosi  dalam bisnis jasa. Pelanggan seringkali  memperhatikan  dengan teliti penyerahan jasa dan kemudian  menceritakan  pengalamannya pada pelanggan  potensial lainnya. Mereka yang senang dapat memberikan masukan pada penyedia jasa dan pada kenyataannya  beberapa bisnis khususnya didirikan untuk menawarkan  jasa seperti itu. Penelitian atas rekomendasi perseorangan melalui word of mouth  menjadi  satu sumber penting, dimana  orang yang  menyampaikan  rekomendasi  secara  perorangan  seringkali  lebih disukai  sebagai  sumber informasi. Pelanggan memiliki harapan  yang nyata. Pertama  kali mereka  memutuskan  untuk  membeli, pelanggan  memulai  interaksi  dengan  penyedia jasa dan menemukan  kualitas  teknik dan fungsional  dari jasa  yang  ditawarkan. Sebagai hasil  dari pengalaman  dari  interaksi  dan menilai  kualitas  jasa tadi, pelanggan  dapat  menjadi  tertarik  atau dapat  pula  tidak kembali  lagi. Positif atau  negatifnya  komunikasi  word of mouth akan  berpengaruh  pada luasnya  pengguna lain jasa.

5.   Orang / Partisipan (People)
Menurut  Zethaml, Bitner dan Gremler (2011:25) “ People is all human actors who pay in service delivery and thus influence the buyer’s perception : namely, the firm’s personel, the customer and other  customers in the service environment”

Orang (people)  adalah  semua pelaku  yang memainkan  peranan dalam  penyajian  jasa sehingga dapat mempengaruhi  persepsi pembeli. Elemen-elemen dari ‘people’  adalah  pegawai perusahaan, konsumen, dan konsumen lain dalam lingkungan jasa. Semua  sikap  dan tindakan karyawan, bahkan  cara berpakaian  karyawan dan penampilan karyawan  mempunyai pengaruh  terhadap persepsi konsumen atau  keberhasilan  penyampaian jasa (service ecounter).

Semua  karyawan yang berhubungan  dengan  konsumen dapat disebut sebagai  tenaga penjual. Dengan kata lain, dalam pengertian yang lebih luas, pemasaran  merupakan pekerjaan  semua  personel organisasi jasa. Oleh karena itu penting kiranya  semua perilaku karyawan jasa harus  diorientasikan kepada konsumen. Itu berarti  organisasi  jasa  harus merekrut  dan mempertahankan  karyawan  yang mempunyai skill, sikap, komitmen, dan kemampuan  dalam membina  hubungan baik dengan konsumen.

6.    Sarana Fisik (Phisical Evidence)
Sarana   fisik menurut Zethaml, Bitner dan Gremler (2011:25) “ The environment in which  the  service is delivered and where  firm  and customer interact and  any tangible  component  that  facilitate performance or  communication of the  service”  Sarana  fisik ini  merupakan suatu hal  yang secara nyata  turut mempengaruhi  keputusan konsumen  untuk membeli dan  menggunakan produk jasa yang ditawarkan. Unsur-unsur  yang termasuk  di dalam  sarana   fisik antara lain lingkungan fisik, dalam  hal ini bangunan fisik, peralatan, perlengkapan, logo, warna dan barang-barang  lainnya  yang  disatukan  dengan service yang diberikan  seperti tiket, sampul, label, dan lain sebagainya. Lovelock (2012 : 248) mengemukakan bahwa perusahaan  melalui  tenaga  pemasarnya menggunakan  tiga  cara dalam  mengelola  bukti fisik , yaitu:
1. An attention-Creating Medium.  Perusahaan jasa melakukan  diferensiasi dengan pesaing  dan membuat  sarana fisik  semenarik mungkin  untuk menjaring  pelanggan  dari target  pasarnya.

2. As a massage-creating medium.  Menggunakan  simbol atau isyarat untuk mengkomunikasikan secara  intensif  kepada audiens mengenai  kekhususan kualitas dari produk jasa.

3. As effect-creating medium.  Baju  seragam  yang berwarna, bercorak, suara dan desain untuk menciptakan  sesuatu yang lain dari produk jasa yang ditawarkan.
7.   Proses (Process)
Proses  menurut Zethaml, Bitner dan Gremler (2011:26) adalah “ The  actual procedures, mechanism, and  flow of activities by which the service is delivered the service delivery and operating system”.
Proses  adalah semua  prosedur  actual, mekanisme, dan aliran aktivitas yang digunakan untuk menyampaikan jasa. Elemen proses ini mempunyai   arti suatu upaya  perusahaan  dalam menjalankan  dan melaksanakan  aktifitasnya  untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan  konsumennya. Untuk perusahaan jasa, kerja sama antara pemasaran  dan operasional  sangat penting  dalam   elemen proses ini, terutama  dalam   melayani  kebutuhan  dan keinginan  konsumen. Jika dilihat  dari sudut  pandang  konsumen, maka  kualitas jasa   diantaranya  dilihat  dari  bagaimana  jasa menghasilkan  fungsinya.

Proses dalam  jasa merupakan faktor utama  dalam bauran pemasaran jasa seperti  pelanggan  jasa akan sering merasakan sistem penyerahan jasa sebagai  bagian dari  jasa itu sendiri. Selain itu keputusan  dalam  manajemen  operasi  adalah sangat  penting untuk suksesnya pemasaran jasa.

Seluruh  aktivitas  kerja adalah  proses, proses  melibatkan  prosedur-prosedur, tugas-tugas, jadwal-jadwal, mekanisme-mekanisme, aktivitas-aktivitas dan rutinitas-rutinitas  dengan apa produk (barang dan jasa)  disalurkan ke pelanggan. Identifikasi  manajemen  proses  sebagai aktifitas  terpisah  adalah prasyarat  bagi perbaikan  jasa. Pentingnya  elemen proses ini khususnya  dalam  bisnis  jasa  disebabkan oleh persediaan jasa yang  tidak dapat  disimpan.
2.1.6    Kepuasan Pasien
Menurut Tjiptono (2012:71) menyatakan  bahwa kepuasan pelanggan adalah inti dari pencapaian profitabilitas jangka panjang. Kepuasan adalah merupakan perbedaan antara harapan dan unjuk kerja (yang senyatanya diterima). Apabila harapan tinggi, sementara unjuk kerja rendah, kepuasan tidak akan tercapai. Teori kepuasan pelanggan selalu didasarkan pada upaya peniadaan atau paling kurang menyempitkan gab antar harapan dan kinerja. Harapan dibentuk komunikasi getok tular, kebutuhan personal dan pengalaman masa lalu.
Lupiyoadi (2010:140) menyatakan bahwa kepuasan pelanggan merupakan respon emosional terhadap pengalaman yang berkaitan dengan produk atau jasa yang dibeli.

Kepuasan pelanggan menurut Kotler dan Keller (2016:36) “Satisfaction is a person’s feelings of pleasure or disappointment resulting from company a product’s perceived performance (or Outcame) in relation to his or her expectations.”  Dari penjelasan tersebut menunjukkan bahwa, hasil dari membendingkan antara apa yang di harapkan dengan apa yang dirasakan dari suatu produk akan menghasilkan rasa puas atau kecewa pelanggan. 

Pendapat bahwa kepuasan pelanggan merupakan perbandingan antara apa yang diharapkan dan apa yang diperoleh juga dikemukakan oleh Soderlund (2010: 137) juga “A mental state which results from the customer's comparison of (expectation prior to a purchase performance perceptions after a purchase).” Definsi tersebut menjelaskan juga bahwa kepuasan pelanggan merupakan perbandingan antara apa yang diharapkan dari sebuah produk setelah di membeli atau mengkonsumsinya. 

Kepuasan sebagai suatu perbandingan antara harapan dan apa yang dirasakan juga dikemukakan oleh Fecikova (2010:57) yang menjelakan bahwa kepuasan pelanggan adalah “a feeling which results from a process of evaluating what was received agains that expected, the purchase decision itself and/or the fulfillment of need/want.” Pendapat tersebut menerangkan bahwa kepuasan merupakan perasaan yang dihasilkan dari dari mengevaluasi apa yang dirasakan dibandingkan dengan harapannya, yang berkaitan dengan keinginan dan kebutuha dari pelanggan tersebut pada sebuah produk atau layanan.

Lebih lanjut Shankar et.al (2011:154) menjelaskan bahwa kepuasan pelanggan merupakan “The perception of pleasurable fulfillment of a service, and loyalty as deep commitment to the service provider.” Pengertian tersebut menunjukkan bahwa kepuasan pelanggan lebih mengarah pada sikap dan perilaku loyal, atau ditunjukkan oleh komitmen yang tinggi terhadap perusahaan. 
Berdasarkan pendapat para pakar tersebut, dapat disimpulkan bahwa kepuasan adalah perasaan senang atau kecewa yang dimiliki seseorang berdasarkan perbandingan antara kenyataan yang diperoleh dengan harapan yang diinginkan oleh pelanggan. Jika barang dan jasa yang dibeli cocok dengan apa yang diharapkan oleh pelanggan, maka akan terdapat kepuasan atau sebaliknya. Bila kenikmatan yang diperoleh pelanggan melebihi harapannya, maka pelanggan akan betul-betul merasa puas dan sudah pasti mereka akan terus mengadakan pembelian ulang serta mengajak teman-teman sehingga itu dapat memberikan keuntungan bagi perusahaan. 

Lebih lanjut Lovelock (2012:92) menyatakan bahwa “customer satisfaction is a short term emotional reaction to a specific service performance”. “Kepuasan konsumen merupakan luapan emosi jangka pendek dari konsumen dalam merespon kinerja jasa yang diberikan oleh penyedia jasa secara spesifik. Secara spesifik di sini dapat digarisbawahi yaitu kinerja bauran pemasaran non konvensional (personal, bukti fisik dan proses) dengan harapan konsumen, maka konsumen akan merasakan kepuasan atas jasa yang diberikan”.
Zeithaml et al (2010:104) menyatakan : “Satisfaction is the customer’s fulfillment response. It is a judgment that a product or service feature or the product or service itself, provides a pleasurable level of consumption related fulfillment. Jadi kepuasan adalah respons konsumen yang sudah terpenuhi keinginannya. Ada perkiraan terhadap features barang dan jasa yang telah memberikan tingkat kesenangan tertentu dan konsumen betul-betul puas. 

Definisi  di atas sangat berperan riel benefit yang diterima oleh konsumen dengan apa yang mereka bayangkan sebelumnya. Jadi satisfaction adalah fungsi dari perceived performance dan expectation 
S = f (E,P)

Dimana : 

S = Kepuasan (satisfaction)

E = harapan (expectation)
P = kualitas produk (product perceived performance).


Tingkat  kepuasan  pelanggan  adalah  fungsi  dari perbedaan antara kinerja yang dirasakan pelanggan (konsumen) dengan harapan pelanggan yang memakai salah satu dari tingkat kinerja perusahaan. Pelanggan akan merasa kurang puas bila kinerja perusahaan berada dibawah harapan pelanggan. Dan pelanggan  merasa puas bila tingkat kinerja sama atau melebihi harapan pelanggan.


Harapan  pelanggan  ( expectation )  diperoleh  dari  pengalaman pelanggan dalam pembelian terdahulu, yaitu : komentar dari pelanggan lainnya, janji pemasar, dan saingan yang sejenis. Bila perusahaan menaikkan tingkat harapan pelanggan terlalu tinggi dan dalam pembeliannya tidak sesuai maka pelanggan akan merasa tidak puas terhadap kinerja perusahaan.


Tujuan  dari  perusahaan adalah mencapai kepuasan pelanggan sepenuhnya (total customer satisfaction) dengan meningkatkan kinerja perusahaan yang sesuai dengan harapan pelanggan agar mempunyai daya saing yang tinggi di pasar. Hal ini dapat dapat diperoleh dengan membangun suatu budaya perusahaan dimana seluruh bagian yang terkait di dalam perusahaan bekerjasama dalam melayani pelanggan.


Apabila  penilaian  pelanggan  merasa  puas terhadap nilai jasa perusahaan, maka mereka (para konsumen) akan melakukan pemakaian jasa ulang, bahkan lebih jauh lagi, mereka akan melakukan promosi dari mulut ke mulut kepada rekan, saudara atau kenalan terdekatnya agar sama-sama menggunakan pelayanan jasa perusahaan tersebut untuk berbagai keperluan di perusahaan yang sama.
2.1.6.1    Memuaskan Keluhan Pelanggan


Beberapa perusahaan berpikir bahwa cara memperhatikan kepuasan pelanggan adalah dengan mencatat keluhan. Faktanya, sesempurna apapun rancangan dan implementasi sebuah program pemasaran, kesalahan akan terjadi. Hal terbaik yang dapat dilakukan perusahaan adalah mempermudah pelanggan menyampaikan keluhan. Formulir saran, nomor bebas pulsa, situs Web, dan alamat e-mail memungkinkan komunikasi dua arah yang cepat. 


Mengingat besarnya dampak buruk dari pelanggan yang tidak puas, penting bagi pemasar untuk menangani pengalaman negatif dengan tepat. Di luar itu, prosedur berikut dapat membantu memulihkan itikad baik dari pelanggan  Kotler dan Keller (2016:143) :

1. Membuka “hotline: gratis 7 hari, 24 jam (lewat telepon, faks, atau e-mail) untuk menerima dan menindaklanjuti keluhan pelanggan.

2. Menghubungi pelanggan yang menyampaikan keluhan secepat mungkin. Semakin lambat respons perusahaan, semakin besarlah ketidakpuasan  yang akan menimbulkan  berita negatif.

3. Menerima tanggung jawab atas kekecewaan pelanggan; jangan menyalahkan pelanggan.

4. Mempekerjakan orang layanan pelanggan yang memiliki empati.

5. Menyelesaikan keluhan dengan cepat dan mengusahakan kepuasan pelanggan. Sebagian pelanggan yang menyampaikan keluhan sesungguhnya tidak meminta kompensasi yang besar sebagai tanda bahwa perusahaan peduli. 
2.1.6.2  Pengukuran Kepuasan Pelanggan


Beberapa cara mengukur kepuasan pelanggan (Kotler & Keller,2016:140):

1.  Complaint and suggestion system (Sistem keluhan dan saran)

Banyak perusahaan yang berhubungan dengan langganan membuka kotak saran dan menerima keluhan-keluhan yang dialami oleh langganan.Ada juga perusahaan yang memberi amplop yang telah ditulis alamat perusahaan untuk digunakan menyampaikan saran keluhan serta kritik setelah mereka sampai di tempat tujuan. Saran-saran tersebut dapat juga disampaikan melalui kartu komentar, customer hotline. Informasi ini dapat memberikan ide-ide dan masukan kepada perusahaan yang memungkinkan perusahaan mengantisipasi dan cepat tanggap terhadap kritik dan saran tersebut.

2. Customer satisfaction surveys (Survey kepuasan pelanggan)

Tingkat keluhan yang disampaikan oleh konsumen tidak bisa disimpulkan secara umum untuk mengukur kepuasan konsumen pada umumnya. Umumnya penelitian mengenai kepuasan pelanggan dilakukan melalui survey, melalui pos, telepon atau wawancara pribadi, atau ada perusahaan mengirimkan angket ke orang-orang tertentu.

3. Ghost Shopping (Pembeli bayangan)

Dalam hal ini perusahaan menyuruh orang-orang tertentu sebagi pembeli ke perusahaan lain atau ke perusahaannya sendiri. Pembeli-pembeli misteri ini melaporkan keunggulan dan kelemahan pelayan-pelayan yang melayaninya. Juga melaporkan segala sesuatu yang bermanfaat sebagai bahan mengambil keputusan oleh manajemen. Bukan saja orang-orang lain yang disewa untuk menjadi pembeli bayangan tetapi juga manajer sendiri harus turun ke lapangan, belanja ke toko saingan dimana ia tidak dikenal. Pengalaman manajer ini sangat penting karena data dan informasi yang diperoleh langsung ia alami sendiri.

4. Lost customer analysis (Analisis pelanggan yang beralih)

Perusahaan-perusahaan yang kelhilangan langganan mencoba menghubungi langgan tersebut. Mereka dibujuk untuk mengungkapkan mengapa mereka berhenti, pindah ke perusahaan lain, adakah sesuatu masalah yang terjadi yang tidak bisa diatasi. Dari kontak semacam ini akan diperoleh informasi dan akan memperbaiki kinerja perusahaan sendiri agar tidak ada lagi langganan yang lari dengan cara meningkatkan kepuasan mereka.
2.1.6.3  Dimensi Kepuasan Pelanggan
Kepuasan konsumen merupakan salah satu parameter yang dapat digunakan untuk memperkirakan umpan balik yang akan dilakukan oleh konsumen pada masa yang akan dating setelah mengkonsumsi produk yang ditawarkan oleh perusahaan. Selain itu pengukuran kepuasan konsumen dapat dijadikan sebagai bahan masukan perusahaan untuk mengembangkan strategi peningkatan mutu yang akan dilakukan agar sesuai dengan harapan konsumen.
Pelayanan yang baik menurut Sugiarto dalam Lupiyoadi (2010: 42) “dapat menciptakan loyalitas pelanggan yang semakin melekat erat dan pelanggan tidak berpaling pada perusahaan lain”. Ikatan emosional tersebut merupakan wujud dari loyalitas yang ditunjukan konsumen kepada perusahaan sebagai bukti atas kepuasan atas kinerja produk yang diterimanya.

Faktor – faktor yang mempengaruhi kepuasan pelanggan, menurut Lupiyoadi (2010:45), adalah sebagai berikut :
1. Kecepatan

Kecepatan adalah waktu yang digunakan dalam melayani konsumen atau pelanggan minimal sama dengan batas waktu standar pelayanan yang ditentukan oleh perusahaan.

2. Ketepatan

Kecepatan tanpa ketepatan dalam bekerja tidak menjamin kepuasan para pelanggan. Oleh karena itu, ketepatan sangatlah penting dalam pelayanan.

3. Keamanan : Dalam melayani para konsumen diharapkan perusahaan dapat memberikan perasaan aman untuk menggunakan produk atau jasa.

4. Keramah tamahan : Dalam melayani pelanggan, karyawan perusahaan dituntut untuk mempunyai sikap sopan dan ramah. Oleh karena itu, keramah tamahan sangat penting apalagi pada perusahaan yang bergerak pada nidang jasa.

5. Kenyamanan : Rasa nyaman timbul jika seseorang merasa diterima apa adanya. Dengan demikian perusahaan harus dapat memberikan rasa nyaman pada konsumen.
2.1.7     Minat Pembelian Ulang
Minat pembelian ulang adalah perilaku yang muncul sebagai respon terhadap objek. Minat pembelian ulang menunjukkan keinginan pelanggan untuk melakukan pembelian ulang untuk waktu yang akan datang. Perilaku pembelian ulang seringkali dihubungkan dengan loyalitas merek.  Akan tetapi, ada perbedaan di antara keduanya. Bila loyalitas untuk mencerminkan komitmen psikologis terhadap merek tertentu, maka perilaku pembelian ulang semata-mata menyangkut pembelian merek tertentu yang sama secara berulang kali.

Minat membeli merupakan dorongan konsumen untuk melakukan pembelian atau dorongan yang dimiliki oleh seseorang untuk melakukan pembelian ulang. Niat beli yang terdapat pada diri seseorang untuk melakukan suatu perilaku dipengaruhi oleh sikap maupun variabel lainnya. Proses terjadinya niat beli dipahami sebagai proses yang didahului oleh adanya kesadaran akan kebutuhan, adanya perhatian terhadap suatu produk yang disertai dengan perasaan tertarik dan adanya perasaan senang atau sikap positif terhadap suatu produk yang diperoleh melalui proses sensasi dan persepsi.  
Perilaku pembelian ulang terjadi kembali ketika pelanggan membeli produk lainnya atau jasa untuk kali kedua atau lebih dengan perusahaan yang sama, dan alasan untuk pembelian lagi dipicu oleh pengalaman pelanggan terhadap produk atau jasa. Niat membeli ulang merupakan keputusan konsumen tentang membeli lagi sebuah jasa dari perusahaan yang sama dengan memperhitungkan situasi dan kondisinya. 
Niat (intentions) dapat digambarkan sebagai suatu situasi seseorang sebelum melakukan suatu tindakan (overt action), yang dapat dijadikan dasar untuk memprediksi perilaku atau tindakan tersebut. Repurchase Intention merupakan perilaku yang muncul sebagai respon terhadap objek. Ketika seorang konsumen memperoleh respon positif atas tindakan masa lalu, dari situ akan terjadi penguatan, dengan dimilikinya pemikiran positif atas apa yang diterimanya memungkinkan individu untuk melakukan pembelian secara berulang.
Menurut Yoeti (2013) kemajuan pemasaran produk barang maupun jasa telah terjadi pergeseran dari pendekatan transaksional ke pendekatan rasional dengan fokus pada pemenuhan kebutuhan, kesenangan, dan kepuasan pelanggan. Pada pendekatan transaksional orientasi penjualan diarahkan pada bagaimana memperoleh pelanggan, dengan tanpa memperhatikan bagaimana cara mempertahankan pelanggan. Sedangkan pada pendekatan relasional didasarkan atas pertimbangan bahwa mempertahankan pelanggan lama akan jauh lebih efisien dari pada mencari pelanggan baru. Pelanggan yang tidak puas terhadap kualitas atau pelayanan yang diberikan, dengan inisiatifnya sendiri akan menceritakan kepada orang lain, tentu saja pada akhirnya akan menciptakan kerugian bagi rumah sakit.
Keinginan membeli merupakan suatu proses keputusan konsumen, konsumen tidak hanya berhenti hanya sampai proses konsumsi. Konsumen akan melakukan proses evaluasi terhadap konsumsi yang telah dilakukannya. Hasil dari evaluasi pasca konsumsi adalah konsumen puas atau tidak puas terhadap konsumsi produk yang telah dilakukannya. Setelah mengkonsumsi produk atau jasa, konsumen akan memiliki perasaan puas atau tidak puas terhadap produk atau jasa yang dikonsumsinya. Kepuasan akan mendorong konsumen membeli atau mengkonsumsi ulang produk tersebut. Pembelian berulang yang terus menerus  dari produk atau jasa tersebut akan menunjukkan loyalitas konsumen (Gasperz,2011).

Komitmen pelanggan terhadap suatu produk barang atau jasa didasarkan atas sikap yang sangat positif dan tercermin pada pembelian ulang yang konsisten (Tjiptono, 2012). Woodside dkk (2010) dalam Hizrani (2012) dalam penelitian tentang hubungan antara kepuasan dengan minat beli ulang terhadap mutu pelayanan kesehatan rumah sakit yang menyimpulkan terdapat hubungan yang sangat erat anatara kepuasan pelanggan dengan minat beli ulang, dengan korelasi sebesar 0,85 dalam hal ini faktor-faktor yang berhubungan dengan minat membeli ulang antara lain, yaitu pengalaman sangat berpengaruh terhadap minat dan perilaku mereka selanjutnya terhadap jasa pelayanan kesehatan yang mereka terima dirumah sakit.
Howard dalam Sutantio (2014:256) mengemukakan : “Intention to buy sebagai pernyataan yang berkaitan dengan batin yang mencerminkan rencana dari pembeli untuk membeli suatu merek tertentu dalam suatu periode waktu tertentu”.
Menurut Engel, Blackwell, dan Miniard (2010:283) adalah “a specific type of  purchase intentions is repurchase intentions, which reflect whether we anticipate buying the same product or brand again”. Penjelasan tersebut mengatakan bahwa bentuk spesifik dari niat pembelian adalah niat pembelian ulang yang mencerminkan harapan untuk membeli ulang produk atau merek yang sama.
Menurut Oliver (2010:435) “Repurchase intention based on favorable performance (cognitive) variables, favorable attitude (affective) variables, variable intention (cognative) variables, and repeat purchasing”. Berdasarkan pengertian ini dapat dikatakan bahwa terdapat beberapa variabel yang mempengaruhi minat pembelian ulang yaitu variabel kinerja yang menguntungkan (kognitif), variabel sikap yang menguntungkan (afektif), variabel niat (cognative), dan pembelian ulang. 
Berdasarkan penjelasan di atas dapat dikatakan bahwa repurchase intention minat beli ulang adalah tahap kecenderungan perilaku membeli dari konsumen pada suatu produk barang dan jasa yang dilakukan secara berulang pada jangka waktu tertentu dan secara aktif menyukai dan mempunyai sikap positif terhadap suatu produk barang atau jasa, didasarkan pada pengalaman yang telah dilakukan dimasa lampau.

Minat beli ulang merupakan kegiatan yang dilakukan konsumen setelah mereka melakukan pembelian yang pertama kali. Menurut Engel, et al yang dialih bahasakan oleh Budijanto (2011:283), ada dua cara untuk mengukur minat perilaku pembelian ulang. Ukuran yang paling mudah adalah menggantungkan pada pengalaman masa lalu. Ukuran kedua melalui pendekatan alternatif, yaitu dengan menanyakan pada konsumen, dimana salah satu tipe minat konsumen adalah minat pembelian ulang yang merefleksikan apakah konsumen mengantisipasi pembelian untuk produk atau merek yang sama lagi.

2.1.7.1    Faktor-faktor yang Mempengaruhi Minat Beli Ulang

Minat membeli ulang dapat muncul karena faktor-faktor seperti ketidakpedulian, kenyamanan, harga rendah, atau tidak tersedianya merek pilihan lain. Ferdinand (2012:129) menggambarkan enam faktor yang mempengaruhi repurchase intention, yakni brand preference, customer loyalty, customer satisfaction, perceived value, perceived quality, dan  perceived equity. Minat membeli ulang (repurchase intention) merupakan fungsi dari sikap individual terhadap produk atau jasa.  
Menurut Kotler dan Keller (2016:256) tahap evaluasi para konsumen membentuk preferensi atas merek-merek yang ada di dalam kumpulan pilihan. Konsumen juga dapat membentuk minat untuk membeli ulang merek yang disukai, namun ada dua faktor berikut dapat berada  di antara minat pembelian  ulang dan keputusan pembelian ulang seperti ditunjukkan pada Gambar 2.3.


Gambar 2.3
Faktor-Faktor Minat Pembelian Ulang

Sumber : Kotler dan Keller (2016:256)

Berdasarkan penjelasan di atas, dapat dikatakan bahwa repurchase intention dapat dipengaruhi oleh beberapa faktor yang dapat mempertahankan konsumen untuk tetap loyal terhadap produk yang ditawarkan atau setidaknya memiliki minat untuk membeli kembali produk atau jasa yang ditawarkan. 
2.1.8   Penelitian Terdahulu

Penelitian terdahulu disampaikan untuk melihat perbedaan dan persamaan penelitian ini dengan penelitian yang telah dilakukan sebelumnya melalui variabel-variabel penelitian yang digunakan, sehingga dapat memberikan gambaran atau originalitas temuan, maka disajikan secara lengkap pada Tabel 2.2 Berikut ini.
Tabel 2.2
Penelitian-Penelitian Terdahulu

	No
	Judul Penelitian dan Penelitian
	Hasil Penelitian
	Persamaan
	Perbedaan

	1
	Pengaruh Kualitas Pelayanan Kefarmasian terhadap Kepuasan,

Kepercayaan, & Loyalitas Konsumen Apotek
Dianita Rifqia Putri (2017)

Indonesian Journal for Health Sciences (IJHS)

Vol.1, No.1, Maret 2017, Hal. 23 - 29

ISSN:2549-2721 (Cetak) , ISSN : 2549-2748 (Elektronik)
	Hasil penelitian

Kualitas pelayanan kefarmasian memiliki pengaruh positif 

terhadap kepuasan dan kepercayaan.

Kepuasan konsumen apotek memiliki pengaruh positif 

terhadap koepercayaan konsumen apotek.

Kepuasan konsumen apotek memiliki pengaruh positif 
terhadap loyalitas konsumen apotek.

Kepercayaan apotek memiliki pengaruh positif 
terhadap loyalitas konsumen apotek
	Kepuasan dan loyalitas
	Dalam penelitian ini ditambah variabel minat pembelian ulang
Metode analisis data menggunakan Analisis Jalur 

	2
	Tingkat Kepuasan Pasien Terhadap Pelayanan Kefarmasian Di Rumah Sakit Umum Daerah Klungkung Tahun 2016
Megawati, Antari (2016)
Medicamento Vol.3 No.2 2017
	Disimpulkan bahwa tingkat kepuasan pasien terhadap pelayanan kefarmasian di Instalasi Farmasi Rumah Sakit Umum Daerah klungkung adalah kurang puas.
	Kepuasan pasien
	Dalam penelitian ini ditambah variabel minat pembelian ulang

Metode analisis data menggunakan Analisis Jalur 

	3
	Kualitas Pelayanan Farmasi Berdasarkan Waktu Penyelesaian Resep Di Rumah Sakit

Rusdiana,  Wijayanti, Wahyuni (2015)

Pharmaҫiana, Vol. 5, No. 2, 2015: 169-176
	Hasil  penelitian ini adalah waktu penyelesaian resep dokter yang memberikan jaminan kepuasan adalah kurang dari 13 menit dan didukung dengan hasil kuesioner yang dinyatakan dalam hasil tertinggi pada variabel daya tanggap sebesar 3,29 yang setuju bahwa waktu tunggu obat tidak lama.
	Kepuasan pasien
	Dalam penelitian ini ditambah variabel minat pembelian ulang

Metode analisis data menggunakan Analisis Jalur 

	No
	Judul Penelitian dan Penelitian
	Hasil Penelitian
	Persamaan
	Perbedaan

	4
	Pengaruh Kualitas Pelayanan Terhadap

Loyalitas Pasien Pengguna BPJS Dengan

Kepuasan Pasien Sebagai Variabel Intervening
Dewi (2016)

Jurnal Ekonomi Manajemen Sumber Daya

Vol. 18, No. 2, Desember 2016
	Hasil analisis data didapatkan

bahwa: 1) kualitas pelayanan berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan

pasien, 2) kualiatas pelayanan berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas

pasien, 3) kepuasan pasien berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pasien.

	Kepuasan pasien
	Dalam penelitian ini ditambah variabel minat pembelian ulang

Metode analisis data menggunakan Analisis Jalur 

	5
	Analisis Pengaruh Kepuasan Pasien Terhadap Kualitas Pelayanan

Resep di Apotek Instalasi Farmasi Badan Rumah Sakit Daerah

Luwuk Kabupaten Banggai
Maharani, Mukadda, Indriani1(2016)
GALENIKA Journal of Pharmacy Vol. 2 (2) : 111 - 117 ISSN : 2442-8744

October 2016

	Hasil penelitian terhadap 110 responden menunjukkan variable tangible, reliability, responsivenesess, assurance, dan

empati berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pasien 

	Kepuasan pasien
	Dalam penelitian ini ditambah variabel minat pembelian ulang

Metode analisis data menggunakan Analisis Jalur 

	6
	Analisa Kepuasan Pasien Rawat Jalan Terhadap Kualitas Pelayanan

Di Instalasi Farmasi Rumah Sakit Islam Ibnu Sina Pekanbaru
Aryani, Husnawati, Muharni, Liasari, Afrianti (2015)
PHARMACY, Vol.12 No. 01 Juli 2015 ISSN 1693-3591
	Hasil penelitian didapatkan nilai gap terbesar pada aspek reliability. Hal ini menunjukkan bahwa pasien rawat jalan di IFRS Islam Ibnu Sina Pekanbaru belum merasa puas terhadap pelayanan yang diberikan.
	Kepuasan pasien
	Dalam penelitian ini ditambah variabel minat pembelian ulang

Metode analisis data menggunakan Analisis Jalur 

	No
	Judul Penelitian dan Penelitian
	Hasil Penelitian
	Persamaan
	Perbedaan

	7
	Patient Satisfaction, Trust and Commitment: Mediator of Service

Quality and Its Impact on Loyalty (An Empirical Study in

Southeast Sulawesi Public Hospitals)
Patawayati, Djumilah Zain, Margono Setiawan and Mintarti Rahayu (2013)

IOSR Journal of Business and Management (IOSR-JBM) e-ISSN: 2278-487X. Volume 7, Issue 6 (Jan. - Feb. 2013), PP 01-14

www.iosrjournals.org
	Results indicate that service quality has positive and significant effects on patient satisfaction, and patients trust and commitment significantly affect patient’s loyalty. However, the patient satisfaction has no significant effect on patient’s loyalty. In addition, patient trust and commitment is positively affected by patient satisfaction
	Penelitian ini mengkaji kepuasan pasien 
	Dalam penelitian ini ditambah variabel minat pembelian ulang



	8
	Service quality, word of mouth and trust: Drivers to achieve patient satisfaction
Shahbaz Shabbir, Hans Ruediger Kaufmann and Mudassar Shehzad (2010)

Scientific Research and Essays Vol. 5(17), pp. 2457-2462, 4 September, 2010 ISSN 1992-2248 ©2010 Academic Journals
	This paper contributes in the existing literature on health care industry by investing the impact of word of mouth on patient

satisfaction which was ignored in the previous studies. To investigate the impact of word of mouth is

also very vital because of the different attitude of patients observed in developing countries such as Pakistan.
	Penelitian ini mengkaji kepuasan pasien
	Dalam penelitian ini ditambah variabel minat pembelian ulang

dan kepuasan

	9
	Service quality, customer satisfaction, and customer value: A holistic perspective
Haemoon Oh (1999)

International Journal of Hospitality Management 18 (1999) 67-82
	The author proposes and tests an integrative model of service quality, customer value, and customer satisfaction. Using a sample from the luxury segment of the hotel industry, this study

provides preliminary results supporting a holistic approach to hospitality customersÕ postpurchase

decision-making process. The model appears to possess practical validity as well as explanatory ability
	Penelitian ini mengkaji kepuasan pasien
	Dalam penelitian ini ditambah variabel minat pembelian ulang



	No
	Judul Penelitian dan Penelitian
	Hasil Penelitian
	Persamaan
	Perbedaan

	10
	Hubungan Mutu Pelayanan Instalasi Farmasi 
Dengan Pengambilan Obat Pasien Rawat 
Jalan di Rumah Sakit Umum Daerah 
Surakarta Tahun 2016

Endrasti Kiswandari (2016)
Jurnal Jmpk/Vol;07/No: 04/Desember 2016

	Hasil penelitian menunjukkan bahwa ada hubungan mutu pelayanan tampilan fisik, kehandalan, ketanggapan, jaminan dan empati Instalasi Farmasi dengan pengambilan obat pasien rawat jalan di RSUD Surakarta.
	Penelitian ini mengkaji minat pembelian ulang
	Dalam penelitian ini ditambah variabel kepuasan pasien dan personel, proses, bukti fisik

Metode analisis data menggunakan Analisis Jalur



	11
	Hubungan Antara Kualitas Pelayanan Pasien Rawat Jalan

Dengan Tingkat Kepuasan Di Apotek Instalasi Farmasi Rumah

Sakit Islam Sitti Maryam Kota Manado

Kiyai, Rattu, Maramis, Pangemanan (2017)

Makara

Kesehatan, Vol.13, No.1 Juni 2017


	Hasil uji menunjukkan ada hubungan antara pelayanan apotek di instalasi

farmasi dalam jaminan, empati, bukti langsung terhadap kepuasan pasien rawat jalan,

sedangkan dimensi ketanggapan dan dimensi kehandalan tidak ada hubungan dengan

kepuasan pasien
	Penelitian ini mengkaji kepuasan pasien
	Dalam penelitian ini ditambah variabel minat pembelian ulang dan personel, proses, bukti fisik

Metode analisis data menggunakan Analisis Jalur



	12
	Pengaruh Kualitas Pelayanan dan Kepuasan Pelanggan terhadap Niat Beli Obat di Depo Farmasi Anggrek RSUP Dr. Hasan Sadikin, Bandung

Pratiwi, Ahmad Muhtadi, Emma Surahman (2016)

Jurnal Farmasi Klinik Indonesia Volume 5, Nomor 1, Maret 201
	Kualitas pelayanan berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan. Kepuasan pelanggan berpengaruh terhadap niat beli. Kualitas pelayanan berpengaruh terhadap niat beli. Kualitas pelayanan memengaruhi pelanggan sehingga pelanggan tidak berniat membeli obat di depo farmasi yaitu ketidakteresediaan konseling, waktu tunggu yang lama, kebutuhan akan ruang konseling khusus, ruang tunggu yang luas, dan kelengkapan obat

	Penelitian ini mengkaji kepuasan pasien dan minat pembelian ulang
	Dalam penelitian ini ditambah variabel dan personel, proses, bukti fisik

Metode analisis data menggunakan Analisis Jalur



	No
	Judul Penelitian dan Penelitian
	Hasil Penelitian
	Persamaan
	Perbedaan

	13
	Pengukuran Kepuasan Pelayanan Instalasi Farmasi Untuk Pasien

Tuberkulosis Salah Satu Rumah Sakit Di Bandung

Yuniasih, Singh, Kautsar (2014)

Medika, No 12 tahun ke

XXVIII,Desember 2014, ISSN. 0216-

0910,799-801
	Hasil dari penelitian ini menunjukkan, bahwa kriteria dimensi empati

adalah netral dengan skor 368,3, dimensi jaminan adalah netral dengan skor 368,7, dimensi

berwujud adalah puas dengan skor 378,5, dimensi keandalan adalah netral dengan skor 370,8, dan

dimensi ketanggapan adalah netral dengan skor 370,4.
	Penelitian ini mengkaji kepuasan pasien
	Dalam penelitian ini ditambah variabel minat pembelian ulang dan personel, proses, bukti fisik

Metode analisis data menggunakan Analisis Jalur



	14
	Hubungan Kualitas Pelayanan Farmasi Pasien Rawat

Jalan Terhadap Kepuasan Dan Keputusan Beli Ulang Obat

Di Ifrs Jala Ammari Makassar
Ni Luh Made Sulistyawati, dkk (2016)

Jurnal

Manajemen dan Administrasi RS Indonesia. No.1. Vol IV.

	Hasil penelitian menunjukkan bahwa ada hubungan kenyamanan, ketersediaan obat, harga

obat, kecepatan pelayanan, pemberian informasi obat, dan kemudahan pelayanan dengan kepuasan pasien.

Sedangkan variabel yang paling berpengaruh adalah pemberian informasi obat. Kepuasan berhubungan dengan keputusan membeli ulang obat di Instalasi Farmasi
	Penelitian ini mengkaji kepuasan pasien dan minat pembelian ulang
	Dalam penelitian ini ditambah variabel dan personel, proses, bukti fisik

Metode analisis data menggunakan Analisis Jalur



	15
	Tingkat Kepuasan Pasien Rawat
Jalan Terhadap Kualitas Pelayanan
Kefarmasian Di Instalasi Farmasi
(Studi pada Rumah Sakit dr. Sayidiman Kota Magetan)
Irsita Trisiyana Pramudhita (2015)
ISSN 1410-6434 Info Kesehatan

Masyarakat Vol XI, Nomor 2, Desember 2015, Hal: 123-130.

	Terdapat pengaruh kepuasan pasien terhadap kualitas pelayanan kefarmasian di instalasi farmasi
	Penelitian ini mengkaji kepuasan pasien
	Dalam penelitian ini ditambah variabel minat pembelian ulang dan personel, proses, bukti fisik

Metode analisis data menggunakan Analisis Jalur



	No
	Judul Penelitian dan Penelitian
	Hasil Penelitian
	Persamaan
	Perbedaan

	16
	Analisis Pengaruh Bauran Pemasaran Terhadap Keputusan Pembelian Produk Pembalut Herbal Merek Fc Pada Konsumen Wilayah Karanganyar
Dewi Pujiani (2014)
Ekonomi Bisnis & Kewirausahaan Vol. Iii, No. 2, Agustus 2014
	Terdapat pengaruh bauran pemasaran (produk, harga, tempat/ distribusi, promosi terhadap keputusan pembelian
	Penelitian ini mengkaji minat pembelian ulang
	Dalam penelitian ini ditambah variabel kepuasan pasien, personel, proses, dan bukti fisik

Metode analisis data menggunakan Analisis Jalur



	17
	Pengaruh Faktor-Faktor Individual Dan Bauran

Pemasaran Terhadap Keputusan Pembelian Obat Lewat Resep Pada Apotik Rawat Jalan Di Instalasi

Farmasi Rumah Sakit Jember Klinik
Dwi Cahyono dan Kusumaningrum (2017)

Jurnal Sains Manajemen & Bisnis Indonesia
	Semakin tinggi pengaruh faktor-faktor individual, semakin tinggi keputusan

pembelian.Semakin tinggi pengaruh bauran pemasaran, semakin tinggi

keputusan  pembelian.Semakin tinggi

pengaruh bauran pemasaran, semakin

tinggi pengaruh faktor-faktor individual
	Penelitian ini mengkaji kepuasan pasien dan minat pembelian ulang
	Dalam penelitian ini ditambah variabel dan personel, proses, bukti fisik

Metode analisis data menggunakan Analisis Jalur penelitian terdahulu menggunkan Structural Equation Modeling (SEM)



	18
	Analisis Pengaruh Faktor Individu, Lingkungan Konsumen, Dan Strategi Pemasaran Terhadap Keputusan Pembelian Pada Apotik Sunfarma Tangerang Selatan
Sunanto (2015)

Jurnal Ilmiah Prodi Manajemen Universitas Pamulang | Vol. 3, No.1, Oktober 2015

	Faktor individu, Faktor lingkungan konsumen, dan faktor startegi pemasaran, secara bersama-sama

mempunyai pengaruh positif yang signifikan terhadap keputusan

pembelian pada Apotik Sunfarma Tangerang Selatan
	Penelitian ini mengkaji minat pembelian ulang
	Dalam penelitian ini ditambah variabel kepuasan pasien, personel, proses, dan bukti fisik

Metode analisis data menggunakan Analisis Jalur



	No
	Judul Penelitian dan Penelitian
	Hasil Penelitian
	Persamaan
	Perbedaan

	19
	Faktor–Faktor Yang Berhubungan Dengan Loyalitas Pelanggan Di Instalasi Rawat Jalan Rumah Sakit Umum Pusat Prof. Dr. R. D. Kandou Manado

Warwuru, Porotu’o,  Kekenusa (2015)

Jurnal Aplikasi Manajemen. Vol 11, No 3, 2015

	Produk, proses, lokasi, promosi, petugas dan bukti fisik memiliki hubungan yang signifikan dengan loyalitas pelanggan di Instalasi Rawat Jalan RSUP Prof. Dr. R.D. Kandou Manado.
	Penelitian ini mengkaji personel, proses, dan bukti fisik


	Dalam penelitian ini ditambah variabel kepuasan pasien dan  minat pembelian ulang

Metode analisis data menggunakan Analisis Jalur



	20
	Pengaruh Mutu Pelayanan Farmasi terhadap Kepuasan

dan Loyalitas Pasien Rawat Jalan dengan

Cara Bayar Tunai
Evi Sa’adah, Tatong Hariyanto, Fatchur Rohman (2015)

Jurnal Aplikasi

Manajemen (JAM)

Vol 13 No 1, 2015

Terindeks dalam

Google Scholar
	Hasilnya menunjukkan bahwa pelayanan farmasi berpengaruh positif dan signifikan

terhadap kepuasan pasien, pelayanan farmasi tidak

berpengaruh terhadap loyalitas pasien, dan kepuasan berpengaruh positif dan signifikan

terhadap loyalitas pasien. Penelitian ini juga menunjukkan

bahwa mutu pelayanan farmasi mempengaruhi loyalitas pasien secara tidak langsung melalui

kepuasan.
	Penelitian ini mengkaji kepuasan pasien
	Dalam penelitian ini ditambah variabel minat pembelian ulang dan personel, proses, bukti fisik

Metode analisis data menggunakan Analisis Jalur penelitian terdahulu menggunkan Structural Equation Modeling (SEM)



	21
	Pengaruh Harga, Kualitas Pelayanan, Dan Lokasi Terhadap Kepuasan Konsumen Pada Apotek Takavi
Rama Joko Darmawan, 
Budhi Satrio (2017)

Jurnal Ilmu dan Riset Manajemen Volume 6, Nomor 8, Agustus 2017 

ISSN : 2461-0593
	Kepuasan konsumen (Y), variabel kualitas pelayanan (X1), variabel harga (X2) dan variabel lokasi (X3). Hasil analisis uji kelayakan model juga menujukan bahwa semua variabel secara bersama-sama berpengaruh signifikan terhadap kepuasan konsumen
	Penelitian ini mengkaji kepuasan pasien
	Dalam penelitian ini ditambah variabel minat pembelian ulang dan personel, proses, bukti fisik

Metode analisis data menggunakan Analisis Jalur 

	22
	Hospital healthcare service quality, patient satisfaction and loyalty (An investigation in context of private healthcare systems)
Taqdees Fatima, Shahab Alam Malik (2017) International Journal of Quality & Reliability Management Vol. 35 No. 6, 2018 pp. 1195-1214
	Results confirmed that better quality of healthcare services inclines to build satisfaction and loyalty among patients. The healthcare service quality aspects (i.e. physical environment, customer-friendly environment, responsiveness, communication, privacy and safety) are positively related with patient loyalty which is mediated through patient satisfaction

	Penelitian ini mengkaji kepuasan pasien
	Dalam penelitian ini ditambah variabel minat pembelian ulang dan personel, proses, bukti fisik

Metode analisis data menggunakan Analisis Jalur 

	23
	The Mediating Effect of Patient Satisfaction in the Patients' Perceptions of Healthcare Quality – Patient Trust Relationship

Laith Alrubaiee (2011)

International Journal of Marketing Studies Vol. 3, No. 1; February 2011
	Results confirm the varying importance of some socio-demographic variables on patient perception of healthcare quality, patient satisfaction, and patient trust
	Penelitian ini mengkaji kepuasan pasien 
	Dalam penelitian ini ditambah variabel minat pembelian ulang dan personel, proses, bukti fisik

Metode analisis data menggunakan Analisis Jalur 


	24
	The Impact of Service Quality Dimensions on Patient Satisfaction, Repurchase Intentions and Word-of-Mouth Communication in the Public Healthcare Industry
Olgun Kitapcia, Ceylan Akdoganb, İbrahim Taylan Dortyolb (2014)

Procedia - Social and Behavioral Sciences 148 ( 2014 ) 161 – 169
	A structural equation model (SEM) that utilizes data from 369 patients facing a range of services is used and finds that empathy and assurance dimensions are positively related to customer satisfaction. However, customer satisfaction has a significant effect on WOM and RI which are found highly related.
	Penelitian ini mengkaji kepuasan pasien dan minat pembelian ulang
	Dalam penelitian ini ditambah variabel personel, proses, bukti fisik

Metode analisis data menggunakan Analisis Jalur 

	25
	The Impact of Service Quality Dimensions on Patient Satisfaction in the Private Healthcare Industry in Pakistan

Rehaman B and Husnain M (2018)

Journal of Hospital & Medical Management ISSN 2471-9781
	The results of the study reveals that the most important factor that impact on service quality dimension is tangible “(Physical facilities, equipment, and appearance of personnel)” and empathy “(Caring, individualized attention the firm provides its customers)” so these are the most important factors of SERVQUAL model that impact on service quality
	Penelitian ini mengkaji kepuasan pasien 
	Dalam penelitian ini ditambah variabel minat pembelian ulang dan personel, proses, bukti fisik

Metode analisis data menggunakan Analisis Jalur 


	26
	Quality of medical service, patient satisfaction and loyalty with a focus on interpersonal-based medical service encounters and treatment effectiveness: a cross-sectional multicenter study of complementary and alternative medicine (CAM) hospitals
Kim, Shin, Lee (2017)

Kim et al. BMC Complementary and Alternative Medicine (2017) 17:174 DOI 10.1186/s12906-017-169-6
	The measured factors of physician performance and quality of service procedures had a positive effect on treatment effectiveness. The impression of the facilities and environment directly impacted satisfaction rates for interpersonal-based medical service encounters, while treatment effectiveness positively affected satisfaction regarding quality of medical service
	Penelitian ini mengkaji kepuasan pasien 
	Dalam penelitian ini ditambah variabel minat pembelian ulang dan personel, proses, bukti fisik

Metode analisis data menggunakan Analisis Jalur 


	27
	Assessing Patients’ Perception of Health Care Service Quality Offered by COHSASA-Accredited Hospitals in Nigeria

Mahmoud, Ekwere, Fuxman, and Meero (2019)

SAGE Open April-June 2019: 1–9 © The Author(s) 2019journals.sagepub.com/home/sgo
	Our results concluded that perceived quality was significantly lower than expected quality despite being accompanied with positive levels of satisfaction and repurchase intentions
	Penelitian ini mengkaji kepuasan pasien 
	Dalam penelitian ini ditambah variabel minat pembelian ulang dan personel, proses, bukti fisik

Metode analisis data menggunakan Analisis Jalur 



2.2    Kerangka Pemikiran 
Menurut Lewis & Booms dalam Tjiptono (2012 : 180) kualitas pelayanan sebagai ukuran seberapa bagus tingkat layanan yang diberikan mampu sesuai dengan ekspektasi pelanggan. Jadi kualitas jasa dapat diwujudkan melalui pemenuhan keinginan dan kebutuhan pelanggan serta ketepatan penyampaiannya untuk mengimbangi harapan pelanggan. Dari definisi tadi bahwa ada dua faktor utama yang mempengaruhi kualitas jasa yaitu jasa yang diharapkan dan jasa yang dirasakan. Bila jasa yang diterima atau dirasakan sesuai dengan jasa yang diharapkan maka kualitas jasa dipersepsikan baik. Sebaliknya bila jasa yang diharapkan tidak sesuai dengan jasa yang diterima maka persepsi kualitas jasa dipersepsikan buruk. Oleh karena itu baik tidaknya kualitas jasa tergantung pada kemampuan penyedia jasa dalam memenuhi harapan pelanggannya secara konsisten. 

Sebagai institusi pelayanan kesehatan salah satunya rumah sakit, kualitas pelayanan menjadi sorotan masyarakat, sehingga meningkatkan kualitas pelayanan kesehatan menjadi sebuah tuntutan yang harus dilaksanakan. Peningkatan kualitas pelayanan ini baik dari sisi fasilitas fisik, alat yang tersedia dan sumber daya manusia baik secara kuantitas maupun kualitas, hal ini akan berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan. Dengan demikian rumah sakit harus mengutamakan kepuasan pasiennya sebagai pengguna jasa.

Bauran pemasaran merupakan alat pemasaran yang memudahkan rumah sakit dalam mencapai tujuan pemasarannya. Komponen- komponen dalam bauran pemasaran di antaranya product (produk), place (lokasi), price (harga), promotion (promosi), people (orang yang terkait dengan pelayanan), process (proses jasa) dan physical evidence (bukti fisik), dalam penelitian ini diambil variabel people (orang yang terkait dengan pelayanan), process (proses jasa) dan physical evidence (bukti fisik).
Petugas yang ada di rumah sakit terdiri tenaga medis dan tenaga penunjang medis serta tenaga nonmedis. Tenaga medis terdiri dari dokter ahli, dokter umum, dan perawat. Dokter sebagai kunci penting dalam pelayanan di suatu rumah sakit (Azwar, 2010).  Petugas adalah semua pelaku yang melaksanakan penyajian jasa pelayanan kesehatan dalam waktu riil atau selama proses dan konsumsi jasa berlangsung, oleh karena itu dapat mempengaruhi persepsi pembeli. Yang termasuk dalam elemen ini adalah semua karyawan rumah sakit maupun konsumen/ pasien. Semua sikap dan tindakan karyawan, bahkan cara berpakaian dan penampilan karyawan mempunyai pengaruh terhadap persepsi pasien/ konsumen atau keberhasilan pelayanan (Yazid, 2012). 
Proses terjadi berkat dukungan karyawan dan tim manajemen yang mengatur semua proses agar berjalan dengan lancar. Proses penyampaian jasa sangat signifikan dalam menunjang keberhasilan pemasaran jasa (Puspaningtyas, 2010). Proses adalah semua prosedur aktual, mekanisme dan aliran aktivitas dengan jasa mana yang disampaikan serta merupakan sistem penyajian atau operasi jasa. Proses merncakup prosedur pelayanan, termasuk didalamnya tahap- tahap yang dilalui.

Bukti fisik merupakan lingkungan fisik rumah sakit dimana jasa rumah sakit disajikan dan yang langsung berinteraksi dengan pasien meliputi bangunan, kebersihan, fasilitas umum, kelengkapan peralatan, interior bahkan pakaian seragam. Tanda- tanda bukti fisk yang harus diberikan penyedia jasa juga dapat memberikan kesempatan untuk memberikan pesan- pesan yang kuat dan konsisten berkenaan dengan karakteristik jasa dan apa yang ingin ditampilkan atau dicapai pada segmen pasar sasaran. 
Proses keputusan konsumen dalam membeli atau mengkonsumsi produk atau jasa akan dipengaruhi oleh kegiatan oleh pemasar dan lembaga lainnya serta penilain dan persepsi konsumen itu sendiri. Proses keputusan pembelian akan tediri dari pengenalan masalah, pencarian informasi, evaluasi altenatif, pembelian, kepuasan konsumen. Pemahaman tentang faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan konsumen akan memberikan pengetahuan kepada pemasar bagaimana menyusun strategi dan komunikasi pemasaran yang lebih baik. Persepsi konsumen akan mempunyai keputusan pembelian dikarenakan orang mempunyai kesukaan dan kebiasaan yang berbeda – beda sesuai dengan kondisi konsumen terutama didukung oleh kemampuan seseorang untuk mendapatkan suatu barang atau jasa. Menurut Kotler dan Keller (2016:153) keputusan pembelian seseorang dipengaruhi oleh faktor psikologi utama, antara lain persepsi serta keyakinan dan pendirian. 

Berdasarkan uraian diatas maka proses keputusan pembelian konsumen sangat ditentukan oleh faktor psikologi mereka sendiri antara lain persepsi serta keyakinan dan pendirian mereka, kemudian mengidentifikasi masukan – masukan  informasi yang mereka peroleh mengenai barang atau produk kemudian mengevaluasinya untuk kemudian melakukan keputusan pembelian.
2.2.1 Pengaruh Personel terhadap Kepuasan

Satrianegara (2014), menyatakan bahwa waktu tunggu di Instalasi Farmasi sangat tergantung pada ketanggapan, kemauan, kesiapan, sikap dan kecepatan petugas dalam memberikan pelayanan. Serta ketepatan waktu dari pelayanan sangat mempengaruhi kepuasan pasien dalam pemenuhan kebutuhannya untuk mendapatkan pelayanan di rumah sakit. 

Menurut Sabarguna (2010), bahwa indikator kepuasan pasien adalah kecepatan penerimaan pasien oleh petugas pendaftaran atau cepatnya waktu tunggu untuk mendapatkan pelayanan, keramahan petugas , keterampilan petugas dan kenyamanan ruang tunggu.

Faktor lain yang mempengaruhi waktu tunggu pelayanan pasien di rumah sakit berdasarkan hasil penelitian, didapatkan dari teknisi kinerja para petugas dalam memberikan pelayanan pasien, diantaranya adalah  kurangnya kedisiplinan dalam memulai dan mengakhiri pelayanan kepada pasien, kurangnya rasa kerjasama yang terjalin antar para petugas dalam melaksanakan pelayanan (petugas rekam medis, petugas poliklinik, perawat, dokter) sekaligus kesadaran para petugas akan pentingnya waktu tunggu pelayanan pasien di Instalasi Farmasi. Mengatasi masalah tersebut dapat dilakukan dengan peningkatan dalam kedisiplinan para petugas agar dapat terjalinnya kerjasama antar para petugas (petugas rekam medis, petugas poliklinik, perawat, dokter) dalam melaksanakan pelayanan kepada pasiennya. Laeliyah, dan Subekti (2017).
Aspek teknisi kinerja petugas dapat dijabarkan dalam pelayanan yang cepat, kedisiplinan petugas, keterampilan dan kemampuan petugas, dan petugas dapat dipercaya. Kedisiplinan petugas adalah suatu bentuk pelatihan yang berusaha memperbaiki dan membentuk pengetahuan, sikap, dan perilaku sehingga petugas tersebut berusaha bekerja secara kooperatif dengan para petugas lainnya serta meningkatkan dan tercapainya hasil yang maksimal dari kinerja yang dijalankan (Lusa, 2010). Menurut Buhang (2011), pelayanan yang cepat kepada pasien tidak lepas dari kerjasama antar petugas di rumah sakit. Hasil penelitian Evi Sa’adah, Tatong Hariyanto, Fatchur Rohman (2015)  menunjukkan bahwa pelayanan farmasi berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pasien, pelayanan farmasi tidak berpengaruh terhadap loyalitas pasien, dan kepuasan berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pasien. Penelitian ini juga menunjukkan bahwa mutu pelayanan farmasi mempengaruhi loyalitas pasien secara tidak langsung melalui kepuasan.
2.2.2 Pengaruh Bukti Fisik terhadap Kepuasan

Menurut Pohan (2010), aspek-aspek yang mempengaruhi kepuasa pasien di rumah sakit, antara lain: penampilan gedung rumah sakit meyakinkan dan menarik, lingkungan rumah sakit bersih nyaman dan teratur, pertamanan rumah sakit indah dan dipelihara dengan baik, perparkiran rumah sakit teratur dan aman, petunjuk arah dan nama ruangan yang jelas, penampilan dokter, perawat, dan petugas kesehatan lain yang rapi dan bersih serta bersikap mau menolong, kantor rekam medik buka tepat waktu, petugas rekam medis melayani dengan sopan, ramah, tepat waktu dan tanggap, dan poliklinik buka tepat waktu.

Hasil penelitian yang dilakukan Henry C et.al (2011),  menyatakan bahwa faktor-faktor yang diidentifikasi mempengaruhi kepuasan pasien meliputi antrian, tipe dan  karakteristik antrian,   kepatuhan kunjungan ke rumah sakit dan pengobatan program –program penyakit khusus waktu dispencing obat, sifat penyakit atau presentasi penyakit, status penerimaan pasien, pelaksanaan aturan waktu tunggu, fasilitas, inovasi otomatisasi teknologi dan komputerisasi, efisiensi layanan dan faktor operasional internal. Kiyai, Rattu, Maramis, Pangemanan (2017) menyatakan  ada pengaruh  pelayanan apotek di instalasi farmasi dalam jaminan, empati, bukti langsung terhadap kepuasan pasien rawat jalan, sedangkan dimensi ketanggapan dan dimensi kehandalan tidak ada hubungan dengan kepuasan pasien
2.2.3 Pengaruh Proses terhadap Kepuasan

Hasil penelitian Laeliyah, dan Subekti (2017) dalam  Jkesvo (Jurnal Kesehatan Vokasional) Vol. 1 No 2 – April 2017 menyatakan hal penting yang mempengaruhi kepuasan pasien adalah dari pihak rumah sakit sendiri tidak adanya manajemen yang mangatur atau membuat regulasi dalam bentuk prosedur tetap/SOP (Standar Operating Perocedure). Terutama dalam hal penetapan waktu minimal pasien menunggu untuk mendapatkan pelayanan di Instalasi Farmasi yang diberlakukan.

Azwar (2010) menyatakan kecepatan pelayanan kepada pasien dan lamanya waktu tunggu pasien dalam memperoleh pelayanan dapat mempengaruhi kepuasan pasien dan kualitas pelayanan rumah sakit. Waktu tunggu yang diperlukan untuk menunggu pelayanan merupakan faktor yang signifikan pada kepuasan pasien. Pelayanan yang baik dan bermutu tercermin dari pelayanan yang ramah, cepat, serta nyaman. Pelayanan rawat jalan dimulai dari pasien datang, mengambil nomor antrian, menunggu di tempat pendaftaran sampai dipanggil untuk melakukan pendaftaran atau registrasi dan menunggu di poliklinik tujuan sampai dipanggil untuk pelayanan pemeriksaan. Salah satu dimensi mutu pelayanan kesehatan adalah akses terhadap pelayanan yang ditandai dengan waktu tunggu pasien.
Hasil penelitian Ni Luh Made Sulistyawati, dkk (2016) menunjukkan bahwa ada pengaruh kenyamanan, ketersediaan obat, harga obat, kecepatan pelayanan, pemberian informasi obat, dan kemudahan pelayanan dengan kepuasan pasien. Sedangkan variabel yang paling berpengaruh adalah pemberian informasi obat. Kepuasan berhubungan dengan keputusan membeli ulang obat di Instalasi Farmasi.
2.2.4 
Pengaruh Kepuasan terhadap Minat Pembelian Ulang
Komponen kunci untuk menjaga kelangsungan hidup sebuah perusahaan dalam jangka panjang adalah loyalitas konsumen (Aydin dan Ozer, 2011). Beberapa penelitian selanjutnya yang dilakukan oleh Akbar dan Parvez, (2010) menghasilkan kesimpulan bahwa kepercayaan, dan kepuasan konsumen mempunyai pengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas konsumen. Kepuasan konsumen merupakan salah satu yang terbaik untuk menciptakan dan memelihara kepercayaan konsumen dalam menghadapi persaingan. Rutherford et al (2012) menemukan pengaruh yang positif antara kepuasan dan kepercayaan konsumen dengan kualitas pelayanan suplier dan kecenderungan pembeli tersebut untuk menjalin hubungan baik di kemudian harinya.
Hasil penelitian Alexandre Mc dkk (2010) kepuasan memiliki hubungan positif terhadap niat beli dan juga customer loyality. Setiap perusahaan harus dapat memenuhi kebutuhan dan harapan pelanggan supaya pelanggan menjadi puas. Kepuasan atau ketidakpuasan pelanggan akan mempengaruhi keputusan membeli, sehingga harus diciptakan kualitas pelayanan yang memuaskan, agar bisa menarik pelanggan dan mempertahankan daya belinya. 
Menurut Ferdinand (2011) terdapat empat indikator yang dapat digunakan untuk mengukur minat beli ulang. Keempat indikator tersebut yakni minat transaksional, minat eksploratif, minat preferensial, serta minat referensial. Adanya minat pelanggan untuk melakukan keempat indikator tersebut dipengaruhi oleh beberapa faktor. Salah satu faktor yang mempengaruhinya adalah adanya kepuasan yang dirasakan pelanggan pada kegiatan konsumsi sebelumnya. Kepuasan pelanggan tersebut yang nantinya memicu keinginan pelanggan untuk melakukan pembelian ulang. Dalam penelitian yang dilakukan Changsu Kim (2012) serta penelitian yang dilakkan oleh Pappas et al (2013) dinyatakan bahwa terdapat pengaruh yang signifikan antara kepuasan konsumen terhadap minat beli ulang.

Berdasarkan kerangka pemikiran pengaruh kualitas pelayanan kesehatan terhadap kepuasan pasien serta implikasinya terhadap minat pembelian ulang, maka dapat digambarkan sebagai berikut :


Gambar 2.3
Paradigma Penelitian
2.3  Hipotesis Penelitian
Berdasarkan uraian kerangka pemikiran tersebut diatas, maka hipotesis dalam penelitian ini adalah sebagai berikut : 

1. Personel berpengaruh terhadap kepuasan pasien.
2. Bukti fisik berpengaruh terhadap kepuasan pasien.
3. Proses berpengaruh terhadap kepuasan pasien.
4. Personel, bukti fisik, dan proses berpengaruh terhadap kepuasan pasien
5. Kepuasan pasien berpengaruh terhadap minat pembelian ulang.
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