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A. Konsumen
1. Pengertian
Konsumen adalah setiap orang pemakai barang/ jasa yang tersedia dalam
masyarakat, baik bagi kepentingan diri sendiri, keluarga, orang lain makhluk hidup
lain dan tidak untuk diperdagangkan. Konsumen dapat dikelompokkan yakni
konsumen antara dan konsumen akhir. Konsumen antara adalah distributor, agen dan
pengecer. Mereka membeli barang bukan untuk dipakai, melainkan untuk
diperdagangkan. Sedangkan pengguna barang adalah konsumen akhir adalah
konsumen akhir memperoleh barang atau jasa bukan untuk dijual kembali, melainkan
untuk digunakan, baik untuk kepentingan dirinya sendiri, keluarga, makhluk hidup
lain (Suryani,2003). Ada dua cara untuk memperoleh barang yakni :
a. Membeli
Bagi orang yang memperoleh suatu barang dengan cara membeli, tentu ia
terlibat dengan suatu perjanjian dengan pelaku usaha, dan konsumen
memperoleh perlindungan hukum melalui perjanjian tersebut.
b. Cara lain selain membeli yakni hadiah, hibah dan warisan
Untuk cara kedua ini, konsumen tidak terlibat dalam suatu hubungan
kontraktual dengan pelaku usaha. Sehingga konsumen tidak mendapatkan
perlindungan hukum dari suatu perjanjian. Untuk itu diperlukan perlindungan
dari negara dalam bentuk peraturan yang melindungi keberadaan konsumen.

Sehingga secara umum konsumen adalah setiap orang pemakai barang/jasa
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yang tersedia dalam masyarakat, baik bagi kepentingan diri sendiri, keluarga,
orang lain, maupun makhluk hidup lain dan tidak diperdagangkan. Jika tujuan
pembelian produk tersebut untuk dijual kembali, maka dia disebut penegecer
atau distributor. Pada masa sekarang ini bukan suatu rahasia lagi bahwa
sebenarnya konsumen adalah raja sebenarnya, oleh karena itu produsen yang
memiliki prinsip hilistic marketing sudah seharusnya memperhatikan semua
yang menjadi hak-hak konsumen.
B. Kepuasan Konsumen

Kepuasan atau ketidakpuasan adalah perasaan senang atau kecewa seseorang
yang berasal dari perbandingan dari kesannya terhadap kinerja produk yang real/ aktual
dengan kinerja produk yang diharapkan.

Menurut Zeithalm dan Bitner (2005), kepuasan konsumen merupakan
“costumer’s evalution of a product or service in term of whether that product or service
has met their needs and expectation”. Konsumen merasa puas pada produk/ jasa yang
dibeli dan digunakannya akan kembali menggunakan jasa/ produk yang ditawarkan. Hal
ini membangun kesetiaan konsumen. Menurut kotler (2005), kepuasan adalah sejauh
mana suatu tingkatan produk dipresepsikan sesuai dengan harapan pembeli. Kepuasan
diartikan sebagai suatu keadaan dimana harapan konsumen terhadap suatu produk sesuai
dengan kenyataan yang diterima oleh konsumen. Jika produk jauh dibawah harapan,
konsumen kecewa. Sebaliknya, jika Produk tersebut memenuhi harapan, konsumen akan
puas. Harapan konsumen dapat diketahui dari pengalaman mereka sendiri saat
menggunakan produk tersebut, informasi dari orang lain, dan informasi yang diperoleh

dari iklan atau promosi lain.
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Kepuasan konsumen diukur dengan seberapa besar harapan konsumen tentang produk
dan pelayanan sesuai dengan kinerja produk dan pelayanan sesuai dengan kinerja produk dan
pelayanan yang aktual. Kepuasan konsumen adalah perasaan senang atau kecewa yang muncul
setelah membandingkan presepsi atau kesan dengan kinerja suatu produk dan harapan-
harapannya (kotler,2005). Setelah mengonsumsi produk, konsumen akan mearasakan kepuasan
atau kekecewaan. Kepuasan akan mendorong konsumen untuk membeli ulang produk.
Sebaliknya, jika kecewa, konsumen tidak akan membeli produk yang sama lagi dikemudian hari.
Kepuasan konsumen merupakan evaluasi alternatif yang dipilih sekurang-kurangnya sama atau
melampaui harapan konsumen. Kekecewaan timbul apabila kinerj yang aktual tidak memenuhi

harapan konsumen.

Keputusan pembeli didasarkan pada penilaian yang dibentuk mengenai nilai pemasaran
yang dilakukakan pemasar. Harapan konsumen didasarkan pada pengalaman pembelian dimasa
lalu. Banyak perusahaan sukses sekarang ini karena berhasil memenuhi harapan konsumen akan

kualitas dan pelayanan produk.

Ada lima tahap pasca pembelian produk yang akan dilalui konsumen, yaitu (1) konsumsi
produk, (2) perasaan puas atau tidak puas, (3) perilaku keluhan konsumen, (4) diposisi barang,
dan (5) pembentukan kesetiaan merek. Produk dan layanan yang berkualitas berperan penting
untuk membentuk kepuasan konsumen, selain itu menciptakan keuntungan bagi perusahaan,
semakin berkualitas produk, dan layanan yang di berikan oleh perusahaan. Semakin tinggi
kepuasan yang dirasakan konsumen. Menurut Kivetz dan Simonson (2002), kepuasan konsumen
bisa menjalin hubungan yang harmonis antara produsen dan konsumen ; menciptakan dasar yang
baik bagi pembelian ulang serta terciptanya loyalitas konsumen ; membentuk rekomendasi dari

mulut ke mulut yang dapat menguntungkan perusahaan.
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Secara umum kepuasan dapat diartikan sebagai adanya kesamaan antara kesamaan
kinerja produk dan pelayanan yang diterima kinerja produk dan pelayanan yang diharapkan
konsumen. Dalam era kompetensi bisnis yang ketat seperti sekarang, kepuasan konsumen
merupakan hal yang utama. Konsumen diibaratkan sebagai raja yang harus dilayani, meskipun
hal ini bukan berarti menyerahkan segala-galanya kepada konsumen. Usaha memuaskan
kebutuhan konsumen harus dilakukan secara menguntungkan atau dengan situasi sama memang
(win-win situation), yaitu keadaan dimana kedua belah pihak merasa puas dan tidak ada yang

dirugikan.

1.Pengertian Kepuasan Konsumen

Kata Kepuasan (satisfaction) berasal dari bahasa latin “satis” (artinya cukup baik,
memadai) dan “Facio” (melakukan atau membuat ). Kepuasan dapat diartikan sebagai upaya

pemenuhan sesuatu atau membuat sesuatu memadai.

Kepuasan konsumen adalah sejauh mana manfaat sebuah produk dirasakan (perceived)
sesuai apa yang diharapkan pelanggan (Amir, 2005). Kotler (2000) mengatakan bahwa kepuasan
konsumen merupakan tingkat perasaan seseorang telah membandingka antara kinerja produk
yang ia rasakan dengan harapannya. Kepuasan atau ketidakpuasan konsumen adalah respon
terhadap evaluasi ketidak sesuaian atau dikonfirmasi yang dirasakan setelah pemakaian (Tse dan
Wilson dalam Nasution, 2004). Oliver (dalam Peter dan Olson, 2000) menyatakan bahwa
kepuasan pelanggan adalah rangkuman kondisi psikologis yang dihasilkan ketika emosi yang
mengelilingi harapan tidak cocok dan dilipat gandakan oleh perasaan-perasaan yang akan

terbentuk mengenai pengalaman pengkonsumsian. Westbrook & Reilly (dalamTjiptono,2005)
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mengemukakan bahwa kepuasan konsumen merupakan respon emosional terhadap pengalaman

yang berkaitan dengan produk atau jasa yang dibeli.

Gaspers (dalam Nasution, 2005) mengatakan bahwa kepuasan konsumen sangat
bergantung kepada presepsi dan harapan konsumen. Adapun faktor-faktor yang mempengaruhi

presepsi dan harapan konsumen antara lain:

a. Kebutuhan dan keinginan yang berkaitan dengan hal-hal yang dirasakan konsumen
ketika sedang mencoba melakukan transaksi dengan produsen produk.

b. Pengalaman masa lalu ketika mengkonsumsi produk dari perusahaan manapun
pesaing-pesaingnya.

c. Pengalaman dari teman-teman. Engel, Roger & Miniard (2004) mengatakan bahwa
kepuasan adalah evaluasi pasca konsumsi untuk memilih beberapa alternatif dalam
rangka memenuhi harapan. Band (dalam Nasution,2005) mengatakan bahwa
kepuasan tercapai ketika kualitas memenuhi dan melebihi harapan, keinginan dan
kebutuhan konsumen. Sebaliknya, bila kualitas tidak memenuhi dan melebihi

harapan, keinginan dan kebutuhan konsumen maka kepuasan tidak tercapai.

Konsumen yang tidak puas terhadap barang atau jasa yang dikonsumsinya akan
mencari perusahaan lain yang mampu menyediakan kebutuhannya. Dari berbagai
pendapat diatas dapat disimpulkan defenisi kepuasan konsumen yaitu tingkat persaan

seseorang setelah membandingkan kinerja produk yang dia rasakan dengan harapannya
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2.Komponen Kepuasan Konsumen.

Seperti yang telah dikemukakan di atas bahwa ada banyak pengertian kepuasan
konsumen. Menurut amir (2005) sekalipun banyak defenisi kepuasan konsumen, namun secara

umum tetap mengarah kepada ketiga komponen utama, yaitu :

A. Respon : Tipe dan intensitas

Kepuasan konsumen merupakan emosional dan juga kognitif. Intensitas responnya mulai

dari sangat puas dan menyukai produk sampai sikap yang apatis terhadap produk tertentu.

B. Fokus

Fokus pada permomansi objek disesuaikan pada beberapa standar. Nilai standar ini secara

langsung berhubungan dengan produk, komsumsi, keputusan berbelanja, penjual dan toko.

C. Waktu Respon

Respon terjadi pada waktu tertentu, antara lain : setelah konsumsi, setelah pemilihan
produk atau jasa, bedasarkan pengalaman akumulatif. Durasi kepuasan mengarah kepada berapa

lama repn kepuasan itu berakhir.

3.Ciri-ciri kepuasan konsumen

Kotler, (2005) menyatakan ciri-ciri konsumen yang merasa puas sebagai berikut:

a) Loyal terhadap produk

Konsumen yang puas cenderung loyal dimana mereka yang akan membeli ulang dari

produsen yang sama.
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b) Adanya komunikasi dari mulut kemulut yang bersifat positif.

Komunikasi dari mulut ke mulut (word of mouth cimmunication) yang bersifat positif yaitu
rekomendasi kepada calon konsumen lain dan mengatakan hal-hal yang baik mengenai produk

dan perusahaan.

c) Perusahaan menjadi pertimabangan utama ketika membeli merek lain

Ketika konsumen ingin membeli produk yang lain, maka perusahaan yang telah memberikan

kepuasan kepadanya akan menjadi pertimbangan yang utama.

4. Elemen kepuasan konsumen

Wilkie (2004) menyatakan bahwa terdapat 5 elemen dalam kepuasan konsumen yaitu :

1. Expectation

Harapan konsumen terhadap suatu barang atau jasa telah dibentuk sebelum konsumen
membeli barang atau jasa tersebut. Pada saat proses pembelian dilakukan, konsumen berharap
bahwa barang atau jasa yang mereka terima sesuai dengan harapn , keinginan dan keyakinan
mereka. Barang atau jasa yang sesuai dengan harapan konsumen akan menyebabkan konsumen

merasa puas.

2. Performance

Pengalaman konsumen terhadap kinerja aktual barang atau jasa ketika diguanakan tanpa
dipengaruhi oleh harapan mereka. Ketika kinerja aktual barang atau jasa berhasil maka

konsumen akan merasa puas.

3. Comparison
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Hal ini dilakukan dengan membandingkan harapan kinerja barang atau jasa sebelum membeli
dengan presepsi kinerja aktual barang atau jasa tersebut. Konsumen akan merasa puas ketika

harapan sebelum pembelian sesuai atau melebihi presepsi mreka terhadap kinerja aktual produk.

4. Confirmation/ disconfirmation

Harapan konsumen dipengaruhi oleh pengalaman mereka terhadap pengunan merek dari
barang atau jasa yang berbeda dari orang lain. Confirmation terjadi bila harapan sesuai dengan
kinerja aktual produk. Sebaliknya disconfirmation terjadi bila harapan lebih tinggi atau lebih
rendah dari kinerja aktual produk. Konsumen akan merasa puas ketika terjadi confirmation/

discofirmation.

5. Tipe-tipe Kepuasan dan Ketidakpuasan Konsumen

Sumarwan (2003) menerangkan teori kepuasan dan ketidakpuasan konsumen terbentuk dari
model diskonfirmasi ekspektasi, yaitu menjelaskan bahwa kepuasan atau ketidakpuasan
konsumen merupakan dampak dari perbandingan antara harapan pelanggan sebelum pembelian
dengan sesungguhnya yang diperoleh pelaggan dari produk atau jasa tersebut. Harapan
pelanggan saat membeli sebenarnya mempertimbangkan fungsi produk tersebut (product

performance). Fungsi produk antara lain :

a. Produk dapat berfungsi lebih baik dari yang diharapkan, disebut diskonfirmasi positif
(positive disconfirmation ). Bila hal ini terjadi maka pelanggan akan merasa puas.

b. Produk dapat berfungsi seperti yang diharapkan, disebut konfirmasi sederhana (simple
confirmation). Produk tersebut tidak memberi rasa puas dan produk tersebut tidak

mengecewakan sehingga pelanggan akan memiliki perasaan netral.
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c. Produk dapat berfungsi lebih buruk dari yang diharapkan, disebut diskonfirmasi negatif
(negatif confirmation ). Bila hal ini terjadi maka akan menyebabkan kekecewaan,
sehingga pelanggan merasa tidak puas.

6. Faktor-faktor yang mempengaruhi kepuasan konsumen
Lupiyoadi (2001) menyebutkan lima faktor utama yang perlu diperhatikan dalam

kaitannya dengan kepuasan konsumen, antara lain :
a. Kualitas Produk
Konsumen akan puas hasil evaluasi mereka menunjukkan bahwa produk yang mereka
gunakan berkualitas. Produk dikatakan berkualitas bagi seseorang jika produk itu
dapat memenuhi kebutuhannya (Montgomery dalam Lupiyoadi,2001). Kualitas
produk ada dua yaitu eksternal dan internal. Salah satu kualitas produk dari faktor
eksternal adalah citra merek.
a. Kualitas Pelayanan
Konsumen akan merasa puas bila mendapatkan pelayanan yang baik atau sesuai
dengan harapan.
b. Emosional
Konsumen merasa puas ketika orang memuji dia karena menggunakan merek
yang mahal.
c. Harga
Produk yang mempunyai kualitas yang sama tetapi menetapkan harga yang relatif

murah akan memberikan nilai yang lebih tinggi.
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d. Biaya
Konsumen yang tidak perlu mengeluarkan banyak biaya tambahan atau tidak
perlu membuang waktu untuk mendapatkan suatu produk barang atau jasa

cenderung puas terhadap produk atau jasa tersebut.

Zeithmal dan Bitner (2003) mengemukakan bahwa kepuasan juga dipengaruhi oleh

faktor-faktor dijelaskan sebagai berikut:

1. Kualitas pelayanan atau jasa, yaitu konsumen akan merasa puas apabila mereka
mendapatkan pelayanan yang baik atau sesuai dengan yang diharapkan.

2. Kualitas produk, yaitu konsumen akan merasa puas apabila hasil mereka menunjukkan
bahwa produk yang mereka gunakan berkualitas.

3. Harga, yaituproduk yang mempunyai kualitas yang sama tetapi menetapkan harga yang
relatif murah akan memberikan nilai yang lebih tinggi kepada konsumen.

4. Faktor situasi, yaitu keadaan atau kondisi yang dialami oleh konsumen.

5. Faktor pribadi, yaitu karakteristik konsumen yang mencakup kebutuhan pribadi.

Menurut irawan (2004), faktor-faktor yang pendorong kepuasan konsumen adalah sebagai

berikut:

1. Kualitas produk, pelanggan puas kalau setelah membeli dan menggunakan produk
tersebut ternyata kualitas produknya baik.
2. Harga, untuk pelanggan yang sensitive, biasanya harga murah adalah sumber kepuasan

yang penting karena pelanggan akan mendapatkan value for money yang tinggi.
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3. Service quality, kepuasan terhadap kualitas pelayanan biasanya sulit ditiru. Kualitas
pelayanan merupakan driver yang mempunyai banyak dimensi, salah satunya yang
popular adalah servqual.

4. Emotional Factor, pelanggan akan merasa puas (bangga) karena adanya emosional value

yang diberikan oleh brand dari produk tersebut.

Berdasarkan uraian diatas maka faktor-faktor yang mempengaruhi kepuasan konsumen
menurut Lupiyoadi (2001) salah satunya adalah kualitas produk. Produk dikatakan

berkualitas jika terpenuhi harapan konsumen berdasarkan kinerja aktual produk.

a). kualitas produk

produk merupakan segala sesuatu yang dapat ditawarkan produsen untuk untuk diperhatikan,
diminta, dicari, dibeli, digunakan atau dikonsumsi pasar sebagai pemenuhan kebutuhan atau
keinginan pasar yang bersangkutan. Produk yang ditawarkan tersebut meliputi barang fisik
(sepeda motor, TV, buku), jasa (restoran, penginapan, transportasi), orang atau pribadi, tempat

(Pantai Kuta), organisasi (Pramuka, PBB), dan ide (Keluarga Berencana).

Menurut Kotler (2005) definisi produk adalah : “A product is anything that can be offered
to a market to satisfy a want or need.” Artinya, produk adalah segala sesuatu yang ditawarkan ke
pasar untuk memuaskan sebuah keinginan atau kebutuhan. Sedangkan menurut W.J.Stanton
yang dikutip oleh Paulus Lilik Kristianto (2011) menyatakan produk adalah suatu sifat yang
kompleks, baik dapat diraba maupun tidak dapat diraba, termasuk bungkus, warna, harga,
prestise perusahaan dan pengecer. Dari definisi-definisi di atas dapat disimpulkan bahwa produk
merupakan segala sesuatu yang diciptakan perusahaan agar dapat ditawarkan untuk mendapatkan
perhatian dalam memuaskan keinginan dan kebutuhan konsumen.

Aspek yang perlu diperhatikan mengenai produk adalah kualitas produk.
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Menurut Goeth dan Davis yang diikuti Tjiptono (2000) yaitu kualitas merupakan suatu kondisi
yang dinamis yang berhubungan dengan produk, jasa, manusia, proses, dan lingkungan yang
memenuhi atau melebihi harapan.

Kotler and Armstrong (2004)menyatakan kualitas produk sebagai “the ablity of a product
to perform its functions. Its includes the product’s overall durability, reliability, precision, ease
of operation and repair, and other valued attributes”. Artinya kualitas produk berhubungan erat
dengan kemampuan produk untuk menjalankan fungsinya, termasuk keseluruhan produk,
keandalan, ketepatan, kemudahan pengoperasian dan perbaikan, dan atribut bernilai lainnya. Jadi
kualiatas produk merupakan sekumpulan ciri dan karakteristik dari barang dan jasa yang
mempunyai kemampuan untuk memenuhi kebutuhan, yang merupakan suatu pengertian
gabungan dari keandalan, ketapatan, kemudahan, pemeliharaan serta atribut-atribut lainnya dari
suatu produk. Produk yang ditawarkan setiap badan usaha akan berbeda dan pasti mempunyai
karakteristik yang membedakan produk itu dengan produk pesaing walaupun jenis produknya
sama sehingga produk itu memiliki keunikan, keistimewaan, keunggulan dalam meraih pasar
yang ditargetkan.

Dalam kaitannya dengan produk, Tjiptono, et al. (2008) ada delapan dimensi kualitas
produk yaitu :

1. Kinerja (performance), Karakteristik dasar dari suatu produk. Misalnya kebersihan
makanan di restoran, ketajaman gambar dan warna sebuah televise, kecepatan pengiriman
paket titipan kilat untuk jasa pengiriman.

2. Fitur (features), Karakteristik pelengkap khusus yang dapat menambah pengalaman
pemakaian produk. Contohnya minuman gratis selama penerbangan pesawat, AC mobil
dan koleksi tambahan aneka nada panggil telepon genggam.

3. Reliabilitas, yaitu probabilitas terjadinya kegagalan atau kerusakan produk dalam periode
waktu tertentu. Semakin kecil kemungkinan terjadi kerusakan maka semakin andal
produk yang bersangkutan.

4. Konfirmasi (confermance), yaitu tingkat kesesuaian produk dengan standar yang telah
ditetapkan. Misalnya ketepatan waktu keberangkatan, kesesuaian antara ukuran bola

dengan standar yang berlaku.
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5. Daya tahan (Durability), yaitu jumlah pemakaian produk sebelum produk bersangkutan
harus diganti. Semakin besar frekuensi pemakaian normal yang dimungkinkan, semakin
besar pula daya tahan produk.

6. Serviceability, yaitu kecepatan dan kemudahan untuk direparasi, serta kompetensi dan
keramahan staf pelayanan.

7. Estetika, yaitu menyangkut penampilan produk yang dapat dinilai dengan panca indera
(rasa, aroma, suara, dan seterusnya)

8. Persepsi terhadap kualitas, yaitu kualitas yang dinilai berdasarkan reputasi penjual.

a) Kaualitas Layanan

Menurut Kotler (2005) definisi pelayanan adalah setiap tindakan atau kegiatan yang
dapat ditawarkan oleh suatu pihak kepada pihak lain, yang ada dasarnya tidak berwujud dan
tidak mengakibatkan kepemilikan apapun. Produksinya dapat dikaitkan atau tidak dikaitkan pada
satu produk fisik. Pelayanan merupakan perilaku produsen dalam rangka memenuhi kebutuhan
dan keinginan konsumen demi tercapainya kepuasan pada konsumen itu sendiri. Kotler juga
mengatakan bahwa perilaku tersebut dapat terjadi pada saat, sebelum dan sesudah terjadinya
transaksi. Pada umumnya pelayanan yang bertaraf tinggi akan menghasilkan kepuasan yang
tinggi serta pembelian ulan yang lebih sering. Kata kualitas mengandung banyak definisi dan
makna, orang yang berbeda akan mengartikannya secara berlainan tetapi dari beberapa definisi
yang dapat kita jumpai memiliki beberapa kesamaan walaupun hanya cara penyampainnya saja
biasanya terdapat pada elemen sebagai berikut :

1. Kualitas meliputi usaha memenuhi atau melebihkan harapan pelanggan.
2. Kualitas mencakup produk, jasa, manusia, proses dan lingkungan.
3. Kualitas merupakan kondisi yang selalu berubah.

Dari definisi-definisi tentang kualitas pelayanan tersebut dapat diambil kesimpulan
bahwa kualitas pelayanan adalah segala bentuk aktivitas yang dilakukan oleh perusahaan guna
memenuhi harapan konsumen. Pelayanan dalam hal ini diartikan sebagai jasa atau service yang
disampaikan oleh pemilik jasa yang berupa kemudahan, kecepatan, hubungan, kemampuan dan
keramah tamahan yang ditujukan melalui sikap dan sifat dalam memberikan pelayanan untuk

kepuasan konsumen.
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Kualitas pelayanan (service quality) dapat diketahui dengan cara membandingkan
persepsi para konsumen atas pelayanan yang nyata-nyata di terima atau diperoleh dengan
pelayanan yang sesungguhnya di harapkan atau inginkan terhadap atribut-atribut pelayanan suatu
perusahaan. Hubungan antara produsen dengan konsumen menjangkau jauh melebihi dari waktu
pembelian ke pelayanan purna jual, kekal abadi melampaui masa kepemilikan produk.
Perusahaan menganggap konsumen sebagai raja yang harus dilayani dengan baik, mengingat dari
konsumen tersebut akan memberikan keuntungan kepada perusahaan agar dapat terus hidup.

Menurut Zeithaml, Bitner, dan Gremler (2009) berpendapat bahwa kepuasan konsumen
dipengaruhi oleh kualitas layanan yang diberikan oleh sebuah perusahaan. Terdapat lima dimensi

kualitas layanan, yaitu tangible, reliability, responsiveness, assurance, dan emphaty.

a. Tangibles / Bukti langsung
Tangibles meliputi penampilan fasilitas fisik seperti gedung dan tata letak ruangan,
tersedianya tempat parkir, kebersihan, kerapihan dan menyamanan ruangan, kelengkapan

peralatan komunikasi, dan penampilan karyawan.

b. Reliability / Keandalan
Reliability yaitu kemampuan untuk memberikan pelayanan sesuai dengan yang
dijanjikan. Pelayanan yang dijanjikan seperti memberikan informasi secara tepat, membantu

untuk menyelesaikan pelayanan secara handal.

c. Responsiveness/ Ketanggapan
Responsiveness yaitu kesedian karyawan untuk membantu konsumen dan memberikan
pelayanan yang cepat dan tanggap, yang meliputi kesigapan dalam melayani konsumen,

kecepatan menangani transaksi, dan penanganan keluhan-keluhan konsumen.

d. Assurance / Jaminan
Assurance, meliputi pengetahuan karyawan terhadap produk secara tepat, kualitas
keramah tamahan, perhatian dan kesopanan dalam memberi palayanan, ketrampilan dalam
memberi informasi, kemampuan dalam memberikan keamanan, dan kemampuan dalam

menanamkan kepercayaan konsumen terhadap perusahaan.
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e. Emphaty / Empati
Emphaty yaitu perhatian secara individual yang diberikan perusahaan kepada konsumen
seperti kemudahan untuk menghubungi perusahaan, kemampuan karyawan untuk berkomunikasi
dengan konsumen, dan wusaha perusahaan untuk memahami keinginan dan kebutuhan

konsumennya.

b) Harga
1. Pengertian Harga
Masalah harga sebenarnya merupakan salah satu faktor yang harus dikendalikan secara
serasi, selaras dengan tujuan yang ingin dicapai oleh perusahaan. Segala keputusan yang
menyangkut dengan harga akan sangat mempengaruhi beberapa aspek kegiatan suatu usaha, baik
yang menyangkut kegiatan penjualan ataupun aspek keuntungan yang ingin dicapai oleh suatu
usaha, ini berarti harga menggambarkan nilai uang sebuah barang atau jasa. Pengertian harga
menurut Kotler pasa buku Bilson (2001 : 195), harga adalah nilai yang dipertukarkan konsumen
untuk suatu manfaat atas pengkonsumsian, penggunaan atau kepemilikan barang atau jasa.
Sedangkan menurut William J. Stanton dalam Marius (1999 : 174), harga adalah jumlah
uang yang dibutuhkan untuk memperoleh beberapa kombinasi sebuah produk dan pelayanan

yang menyertainya.

2. Pentingnya Harga
Suatu tingkat harga dapat memberikan pengaruh yang tidak sedikit dalam perekonomian
maupun dalam suatu usaha. Dalam suatu usaha harga dari sebuah barang dapat mempengaruhi
tingkat upah, sewa, bunga dan laba atas pembayaran. Faktor-faktor produksi seperti tenaga kerja,
tanah, modal dan skill. Sedangkan bagi suatu usaha penetapan harga suatu barang atau jasa
memberikan pengaruh yang tidak sedikit karena :
Harga merupakan penentu bagi permintaan pasar.
b. Harga dapat mempengaruhi posisi persaingan suatu usaha.
c. Harga akan memberikan hasil yang maksimal dengan menciptakan sejumlah pendapatan

dan keuntungan bersih.
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d. Harga barang juga dapat mempengaruhi program pemasaran usaha. Hal lain yang dapat
dilihat dari sisi suatu usaha bahwa harga merupakan suatu cara bagi produsen untuk

membedakan penawaran barangnya dengan pesaing.

3. Penetapan Harga

Adapun langkah-langkah yang dapat dilakukan dalam penetapan harga adalah :

1) Analisis keadaan pasar, yakni memahami hubungan permintaan dan harga, karena
perubahan harga dapat memberikan pengaruh besar pada permintaan.

2) Identifikasi faktor-faktor pembatas adalah faktor yang membatasi perusahaan dalam
menetapkan harga.

3) Menetapkan sasaran yang menjadi sasaran umum adalah memperoleh keuntungan, untuk
itu harga harus lebih tinggi dari biaya rata-rata operasional.

4) Analisis potensi keuntungan, apapun sasarannya suatu usaha perlu mengetahui berapa
keuntungan yang ingin mereka peroleh.

5) Penentuan harga awal harus disepakati bahwa harga awal bagi produk baru yang pertama
kali diluncurkan berdasarkan kesepakatan bersama.

6) Penetapan harga disesuaikan dengan keadaan lingkungan yang selalu berubah oleh karena
itu harga juga harus disesuaikan.

Seorang penjual harus mampu mempertimbangkan beberapa tipe biaya dan reaksi mereka
terhadap perubahan yang terjadi dalam kuantitas produkasi. Tanpa mempertimbangkan faktor-
faktor di atas, mustahil mereka bisa menetapkan harga secara efektif dan bermanfaat. Jadi
mereka perlu memahami biaya marjinal, biaya variabel dan biaya tetap. Situasi yang
sesungguhnya hampir seluruh penetapan harga dipengaruhi oleh situasi pasar. Bagi kebanyakan
produk penetapan harga merupakan pekerjaan yang tidak begitu sukar karena manajemen hanya

perlu menetapkan harga sesuai dengan situasi pasar saja.

c) Biaya
1. Pengertian Biaya

Dalam arti luas biaya adalah pengorbanan sumber ekonomi, yang diukur dalam satuan
uang, yang telah terjadi atau yang kemungkinan akan terjadi untuk tujuan tertentu (Mulyadi,

2007). Dalam arti sempit biaya dapat diartikan sebagai pengorbanan sumber ekonomi untuk
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memperoleh aktiva. Untuk membedakan pengertian biaya dalam arti luas, pengorbanan sumber

ekonomi untuk memperoleh aktiva ini disebut dengan istilah kos.

2. Penggolongan Biaya
Biaya dapat digolongkan menurut (Mulyadi, 2007) :
1. Objek Pengeluaran
Dalam cara penggolongan ini, nama objek pengeluaran merupakan dasar penggolongan
biaya.
2. Fungsi Pokok dalam Perusahaan
Dalam perusahaan manufaktur ada tiga fungsi pokok dan oleh karena itu maka biaya
dapat dikelompokkan menjadi tiga kelompok :

a. Biaya produksi, merupakan biaya-biaya yang terjadi untuk mengolah bahan baku menjadi
produk jadi yang siap untuk dijual.

b. Biaya pemasaran, merupakan biaya-biaya yang terjadi untuk melaksanakan kegiatan
pemasaran produk.

c. Biaya administrasi dan umum, merupakan biaya-biaya untuk mengkoordinasi kegiatan
produksi dan pemasaran produk. Jumlah biaya pemasaran dan biaya administrasi dan
umum sering pula disebut dengan istilah biaya komersial (commercial expenses).

3. Hubungan Biaya dengan Sesuatu yang Dibiayai

a. Biaya langsung (direct cost), adalah biaya yang terjadi, yang penyebab satu-satunya
adalah karena adanya sesuatu yang dibiayai. Biaya produksi langsung terdiri dari biaya
bahan baku dan biaya tenaga kerja langsung.

b. Biaya tidak langsung (indirect cost), adalah biaya yang terjadinya tidak hanya disebabkan
oleh sesuatu yang dibiayai. Biaya tidak langsung dalam hubungannya dengan produk
disebut dengan istilah biaya produksi tidak langsung atau biaya overhead pabrik (factory
overhead costs).

4. Perilaku Biaya dalam Hubungannya dengan Perubahan Volume Kegiatan
a. Biaya variabel, adalah biaya yang jumlah totalnya berubah sebanding dengan perubahan

volume kegiatan.
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b. Biaya semivariabel, adalah biaya yang berubah tidak sebanding dengan perubahan
volume kegiatan. Biaya semivariabel mengandung unsure biaya tetap dan unsur biaya
variabel.

c. Biaya semifixed, adalah biaya yang tetap untuk tingkat volume kegiatan tertentu dan
berubah dengan jumlah yang konstan pada volume produksi tertentu.

d. Biaya tetap, adalah biaya yang jumlah totalnya tetap dalam kisar volume kegiatan
tertentu.

5. Jangka Waktu Manfaatnya

a. Pengeluaran modal (capital expenditures), adalah biaya yang mempunyai manfaat lebih
dari satu periode akuntansi (biasanya periode akuntansi adalah satu tahun kalender).

b. Pengeluaran pendapatan (revenue expenditures), adalah biaya yang hanya mempunyai

manfaat dalam periode akuntansi terjadinya pengeluaran tersebut.

d) Emosional
1. Pengertian Emosi

Kata emosi berasal dari bahasa latin, yaitu emovere, yang berarti bergerak menjauh. Arti
kata ini menyiratkan bahwa kecenderungan bertindak merupakan hak mutlak dalam emosi.
Menurut Goleman (2002) emosi merujuk pada suatu perasaan dan pikiran yang khas, suatu
keadaan biologis dan psikologis dan serangkaian kecendrungan untuk bertindak. Emosi pada
dasarnya adalah dorongan untuk bertindak. Emosi merupakan reaksi terhadap rangsangan dari
luar dan dalam diri individu. Sebagai contoh emosi gembira mendorong perubahan suasana hati
seseorang, sehingga secara fisiologi terlihat tertawa, emosi sedih mendorong seseorang
berperilaku menangis. Emosi berkaitan dengan perubahan fisiologis dan berbagai pikiran. Jadi,
emosi merupakan salah satu aspek penting dalam kehidupan manusia, karena emosi dapat
merupakan motivator perilaku dalam arti meningkatkan, tapi juga dapat mengganggu perilaku
intensional manusia. Menurut Swasta (2002) faktor emosional adalah rasa bangga, rasa percaya

diri, merupakan contoh emotional value yang mendasari kepuasaan konsumen.
2. Jenis-jenis Emosi

Beberapa tokoh mengemukakan tentang jenis-jenis emosi, antara lain Descrates. Menurut

Descrates, emosi terbagi atas : Desire (hasrat), hate (benci), Sorrow (sedih/duka), wonder
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(heran), Love (cinta) dan Joy (kegembiraan), sedangkan JB Watson mengemukakan tiga macam

emosi :

yaitu : fear (ketakutan),Rage (kemarahan),Love (cinta). Daniel Goleman (2002)

mengemukakan beberapa macam emosi yang tidak berbeda jauh dengan kedua tokoh di atas,

yaitu :

a.
b.

C.

Amarah : beringas, mengamuk, benci, jengkel, kesal hati

Kesedihan : pedih, sedih, muram, suram, melankolis, mengasihi diri, putus asa.

Rasa takut : cemas, gugup, khawatir, was-was, perasaan takut sekali, waspada, tidak
tenang, ngeri.

Kenikmatan : gembira, riang, puas, senang, terhibur, bangga, nyaman, aman, percaya diri.
Cinta : penerimaan, persahabatan, kepercayaan, kebaikan hati, rasa dekat, bakti, hormat,
dan kemesraan.

Terkejut : terkesiap, terkejut.

. Jengkel : hina, jijik, muak, mual, tidak suka.

Lokasi

Pengertian Lokasi

Lupiyoadi (2006) menyatakan “Lokasi” berarti berhubungan dimana perusahaan harus

bermarkas dan melakukan operasi”. Swasta (2002) menyatakan bahwa “Lokasi adalah tempat

dimana suatu usaha atau aktifitas usaha dilakukan”. Faktor penting dalam pengembangan suatu

usaha adalah letak lokasi terhadap daerah perkotaan, cara pencapaian dan waktu tempuh lokasi.

Faktor-faktor Penentu Lokasi

Lupiyoadi (2006) menyatakan ada tiga jenis interaksi yang mempengaruhi lokasi, yaitu :

. Konsumen mendatangi pemberi jasa Apabila keadaannya seperti ini maka lokasi menjadi

sangat penting. Perusahaan sebaiknya memilih tempat dekat dengan konsumen sehingga

mudah dijangkau, dengan kata lain harus strategis.

. Pemberi jasa mendatangi konsumen. Dalam hal ini lokasi tidak terlalu penting tetapi yang

harus diperhatikan adalah penyampaian jasa tetap berkualitas.

. Pemberi jasa dan konsumen tidak bertemu secara langsung. Berarti penyedia jasa dan

konsumen berinteraksi melalui sarana tertentu seperti telepon, komputer, ataupun surat,
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dalam hal ini lokasi menjadi sangat tidak penting selama komunikasi antar kedua belah
pihak dapat terlaksana.
Menurut Tjiptono (2006) pemilihan lokasi memerlukan pertimbangan yang cermat
terhadap faktor berikut :
1. Akses yaitu kemudahan untuk menjangkau
2. Visiabilitas yaitu kemudahan untuk dilihat
3. Lalu lintas ada 2 hal yang diperhatikan :
a. Banyaknya orang yang lalu lalang bisa memberikan peluang yang besar terjadinya
keinginan membeli.
b. Kepadatan dan kemacetan bisa menjadi hambatan.
Tempat parkir yang luas dan aman
Ekspansi yaitu tersedia tempat yang luas untuk perluasan di kemudian hari.
Lingkungan yaitu daerah sekitar yang mendukung jasa yang ditawarkan.

Persaingan yaitu lokasi dengan pesaing sejenis.
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Peraturan pemerintah.
Faktor-faktor seperti kepadatan lalu lintas, kepadatan populasi dan taraf kehidupan

disekitar lokasi juga menjadi faktor penting dalam pemilihan lokasi.

f) Faktor Pribadi dari Konsumen
A. Pengertian Faktor Pribadi

Keputusan pembelian juga dipengaruhi oleh karakteristik pribadi seperti umur dan
tahapan daur hidup, pekerjaan, situasi ekonomi, gaya hidup, serta kepribadian dan konsep diri
pembeli.

Konsumsi seseorang juga dibentuk oleh tahapan siklus hiduo keluarga. Beberapa
penelitian terakhir telah mengidentifikasi tahapan-tahapan dalam siklus hidup psikologis. Orang-
orang dewasa biasanya mengalami perubahan atau transformasi tertentu pada saat mereka
menjalani hidupnya.

Pekerjaan mempengaruhi barang dan jasa yang diberinya. Para pemasar berusaha
mengidentifikasi kelompok-kelompok pekerja yang memiliki minat di atas rata-rata terhadap

produk dan jasa tertentu.
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Situasi ekonomi seseorang akan mempengaruhi pemilihan produk. Situasi ekonomi
seseorang terdiri dari pendapatan yang dapat dibelanjakan (tingkatnya, stabilitasnya, dan
polanya), tabungan dan hartanya (termasuk presentase yang mudah dijadikan uang).

Gaya hidup seseorang adalah pola hidup di dunia yang diekspresikan oleh kegiatan,
minat dan pendapat seseorang. Gaya hidup menggambarkan “seseorang secara keseluruhan”
yang berinteraksi dengan lingkungan. Gaya hidup juga mencerminkan sesuatu dibalik kelas
sosial seseorang.

Kepribadian adalah karakteristik psikologis yang berada dari setiap orang yang
memandang responnya terhadap lingkungan yang relatif konsisten. Kepribadian dapat
merupakan suatu variabel yang sangat berguna dalam menganalisa perilaku konsumen. Bila
jenis-jenis kepribadian dapat diklasifikasikan dan memiliki korelasi yang kuat antara jenis-jenis

kepribadian tersebut dengan berbagai pilihan produk atau merek.
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B. Kerangka Konseptual

Faktor-faktor kepuasan konsumen
menurut Lupiyoadi (2001), Zeithmal
dan Bitner (2003), Irawan (2004 : 37)
yaitu :

Kualitas produk

Kualitas pelayanan
Harga

Biaya

Emosional

Lokasi

Faktor pribadi

NSk W=
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