BAB I

TELAAH PUSTAKA

2.1. Defenisi Kepuasan Pelanggan

Telah menjadi suatu kepercayaan umum khususnya di dunia usaha jasa,
bahwa kepuasan konsumen merupakan salah satu kunci keberhasilan suatu usaha.
Hal ini dikarenakan dengan memuaskan konsumen, organisasi dapat
meningkatkan tingkat keuntungannya dan mendapatkan pangsa pasar yang lebih
luas. Kerena kepuasan merupakan faktor penting maka banyak studi dilakukan
untuk mengukur kepuasan konsumen, sehingga banyak definisi dari kepuasan
konsumen.

Kata ‘Kepuasan atau satisfaction’ berasal dari bahasa latin “satis” (artinya
cukup baik, memadai) dan “facio” (melakukan atau membuat). Secara sederhana
kepuasan dapat diartikan sebagai ‘upaya pemenuhan sesuatu’ atau ‘membuat
sesuatu memadai’ Tjiptono (2014:353). Pelanggan yang merasa puas pada
produk/Jasa yang dibeli dan digunakan akan kembali menggunakan jasa/produk
yang ditawarkan. Jika produk tersebut jauh dibawah harapan, konsumen akan
kecewa. Sebaliknya, jika produk tersebut memenuhi harapan, konsumen akan
puas. Harapan pelanggan dapat diketahui dari pengalaman mereka sendiri saat
menggunakan produk tersebut, informasi dari orang lain, dan informasi yang
diperoleh dari iklan atau promosi yang lain Sangadja (2013:181).

Banyak definisi yang dikemukakan oleh para pakar untuk istilah kepuasan

konsumen berikut beberapa diantaranya :

10



1. Westbrook dan Reilly (dalam Tjiptono 2014:353) kepuasan pelanggan
adalah respon emosional terhadap pengalaman-pengalaman berkaitan
dengan produk atau jasa tertentu yang dibeli, gerai ritel, atau bahkan pola
perilaku (seperti perilaku berbelanja dan perilaku pembelian),serta pasar
secara keseluruhan.

2. Kotler dan Keller (dalam Tjiptono 2014:354) Kepuasan pelanggan adalah
tingkat perasaan seseorang setelah membandingkan kinerja (atau hasil)
yang ia rasakan dibandingkan dengan harapannya.

Kepuasan pelanggan telah menjadi konsep sentral dalam teori dan praktek
pemasaran, serta merupakan salah satu tujuan esensial bagi aktivitas bisnis. Pada
dasarnya kepuasan dan ketidakpuasan pelanggan atas produk atau jasa akan
berpengaruh pada perilaku pelanggan selanjutnya. Pelanggan yang merasa puas,
dia akan menunjukkan besarnya kemungkinan pelanggan untuk kembali
menggunakan produk atau jasa yang sama. Pelanggan yang puas juga cenderung
akan memberikan referensi yang baik terhadap produk atau jasa tersebut kepada
orang lain. Sedangkan pelanggan yang tidak puas dapat menimbulkan sikap
negatif terhadap merek maupun produsen atau penyedia jasanya bahkan bisa pula
distributornya, berkurangnya kemungkinan pembelian ulang, peralihan merek,
dan berbagai macam perilaku komplain Tjiptono(2014:353)

Menurut Tjiptono(2014:369) menyatakan ada empat metode yang banyak
digunakan dalam pengukuran kepuasan pelanggan, yaitu :

1. Sistem keluhan dan saran
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Setiap organisasi yang berorientasi pada pelanggan wajib memberikan
kesempatan yang seluas-luasnya bagi para pelanggannya untuk
menyampaikan saran, kritik, pendapat, dan keluhan mereka.

2. Ghost shopping
Salah satu metode untuk memperoleh gambaran mengenai kepuasan
pelanggan adalah dengan mempekerjakan beberapa orang ghost shoppers
untuk berperan sebagai pelanggan potensial jasa perusahaan dan pesaing.

3. Lost customer analysis
Perusahaan menghubungi para pelanggan yang telah berhenti membeli atau
yang telah beralih pemasok agar dapat memahami mengapa hal itu terjadi
dan supaya dapat mengambil kebijakan perbaikan/penyempurnaan
selanjutnya.

4. Survey kepuasan pelanggan
Umumnya sebagian besar penelitian mengenai kepuasan pelanggan
menggunakan metode survey, baik via pos, telepon, email, maupun
wawancara langsung.

Tujuan dari suatu bisnis adalah menciptakan para konsumen yang merasa
puas. Terciptanya kepuasan konsumen dapat memberikan manfaat Tjiptono
(2014:357) diantaranya :

1. Reaksi terhadap produsen berbiaya rendah
2. Manfaat ekonomi retensi pelanggan versus perpetual prospecting
3. Nilai komulatif dari relasi berkelanjutan

4. Daya persuasif gethok tular ( rekomendasi dari mulut ke mulut )
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5. Reduksi Sensitifitas harga
6. Kepuasan pelanggan sebagai indikatot kesuksesan bisnis dimasa depan
Hasan (2013:102) Kepuasan pelanggan yang bagus dapat memberikan
berbagai manfaat bagi perusahaan diantara nya sebagai berikut :
1. Pendapatan

a. Pelanggan yang benar-benar puas berkontribusi 2,6 kali terhadap
pendapatan di banding pelanggan yang agak puas.

b. Pelanggan yang benar-benar puas berkontribusi 17 kali terhadap
pendapatan di banding pelanggan yang agak puas.

c. Penurunan kepuasan pelanggan mengakibatkan penurunan pendapatan
1,8 kali.

d. Pelanggan yang puas yang paling untuk berbagi pengalaman dengan
orang lain 5 sampai 6 orang, sebaliknya pelanggan yang tidak puas
akan mengatakan pengalaman yang mengecewakan kepada 10 orang.

e. Jika orang percaya bahwa berurusan dengan kepuasan pelanggan atau
keluhan itu mahal, mereka perlu menyadari bahwa biaya untuk
merekrut pelanggan baru sebanyak 25% lebih 6 kali lebih besar dari
biaya mempertahankan pelanggan lama.

f. Pelanggan yang tidak puas memutuskan untuk :

1) Menghentikan membeli produk (barang dan jasa)
2) Mengeluh kepada perusahaan atau kepada pihak ketiga,atau
3) Mengembangkan komunikasi yang negatif dari mulut ke mulut

(negatif word-of-mouth comunication).
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2. Reaksi terhadap produsen berbiaya rendah
Persaingan dengan “perang harga” pemotongan harga dianggap oleh
banyak perusahaan menjadi senjata ampuh untuk meraih pangsa pasar (sekaligus
sebenarnya sangat rapuh).Cukup banyak fakta bahwa pelanggan yang bersedia
membayar harga yang lebih mahal untuk pelayanan dan kualitas produk yang
lebih baik.Strategi fokus pada kepuasan pelanggan merupakan alternatif terbaik
dalam mempertahankan pelanggan untuk menghadapi para produsen berbiaya
rendah.
3. Manfaat ekonomis
Berbagai studi menunjukan bahwa memertahankan dan memuaskan
pelanggan saat ini jauh lebih mudah dibandingkan terus menerus berupaya
menarik atau memprospek pelanggan baru, biaya mempertahankan pelanggan
lebih murah empat sampai enam kali lipat dibandingkan biaya mencari pelanggan
baru.
4. Reduksi sensitivitas harga
Pelanggan yang puas terhadap sebuah perusahaan cenderung lebih jarang
menawar harga untuk setiap pembelian individualnya.Dalam banyak kasus,
kepuasan pelanggan mengalahkan fokus pada harga pelayanan dan kualitas.
5. Key sukses bisnis masa depan
a. Kepuasan pelanggan merupakan strategi bisnis jangka panjang,
membangun dan memperoleh reputasi produk — perusahaan
dibutuhkan waktu yang cukup lama, diperlukan investasi besar pada

serangkaian aktivitas bisnis untuk membahagiakan pelanggan.
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b. Kepuasaan pelanggan merupakan indikator kesuksesan bisnis dimasa
depan yang mengukur kecenderungan reaksi pelanggan terhadap
perusahaan dimasa yang akan datang.

c. Program kepuasan pelanggan relatif mahal dan hanya mendatang laba
jangka panjang yang bertahan lama.

d. Ukuran kepuasan pelanggan lebih prediktif untuk kinerja masa depan
sekalipun tidak mengabaikan data akuntansi sekarang.

6. Word-of-mouth relationship, pelanggan yang puas dapat :

a. Menjadikan hubungan antara perusahaan dan pelanggannya menjadi
harmonis.

b. Memberikan dasar yang baik bagi pembelian ulang dan terciptanya
loyalitas pelanggan.

c. Menjadi akvokator bagi  perusahaan, terutama  reputasi
perusahaan/produk dilecehkan oleh orang lain.

d. Membentuk rekomendasi positif dari mulut ke mulut yang sangat
menguntungkan bagi perusahaan.

Faktor Utama Dalam Menentukan Tingkat Kepuasaan Konsumen
Menurut Tjiptono (2012:312)
Dalam menentukan tingkat kepuasan konsumen,terdapat lima faktor utama
yang harus diperhatikan perusahaan yaitu:
1. Kualitas Produk
Konsumen akan merasa puas bila hasil evaluasi mereka menunjukkan

bahwa produk yang mereka gunakan berkualitas.
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2. Kualitas Pelayanan
Terutama untuk industri jasa konsumen akan merasa puas bila mereka
mendapatkan pelayan yang baik atau sesuai dengan yang diharapkan.
3. Emosional
Konsumen akan merasa bangga dan mendapatkan keyakinan bahwa orang
lain akan kagum terhadap dia bila menggunakan produk dengan merek
tertentu yang cenderung mempunyai tingkat kepuasan yang lebih tinggi.
Kepuasan yang diperoleh bukan karena kualitas dari produk tetapi nilai
sosial yang membuat konsumen menjadi puas terhadap merek tertentu.
4, Harga
Produk yang mempunyai kualitas yang sama tetapi menetapkan harga
yang relatif lebih murah akan memberikan nilai yang lebih tinggi kepada
konsumennya.
5. Biaya
Konsumen yang tidak perlu mengeluarkan biaya tambahan atau tidak perlu
membuang waktu untuk mendapatkan suatu produk atau jasa cenderung
puas terhadap produk atau jasa itu.
2.2. Pemasaran Jasa
Peranan pemasaran dalam suatu perusahaan sangat penting karena tinggi
rendahnya tingkat penjualan sangat ditentukan oleh fungsi pemasaran yang
efektif dalam suatu perusahaan. Pemasaran berarti kegiatan manusia yang

langsung berkaitan dengan pasar, dimana tujuannya adalah untuk mewujudkan
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pertukaran yang potensial dalam usahanya untuk memenuhi kebutuhan dan
keinginan konsumen.

Menurut American Marketing Association yang dikutip oleh Kotler dan
Keller (2012:5) mendefinisikan pemasaran yaitu “Marketing is the activity, set of
institutions, and processes for creating, communicating, delivering, and
exchanging offerings that have value for customers, clients, partner, and society
at large.”

Daryanto (2011:91) mendefinisikan pemasaran adalah suatu proses sosial
dan manajerial dimana individu dan kelompok mendapatkan kebutuhan dan
keinginan mereka dengan menciptakan, menawarkan, dan bertukar sesuatu yang
bernilai satu sama lain. Dari kedua pendapat di atas maka dapat disimpulkan
bahwa pemasaran merupakan kegiatan yang bertujuan untuk memperlancar arus
barang atau jasa dari produsen ke konsumen secara efisien dengan maksud untuk
menciptakan permintaan yang efektif demi kepuasan konsumen.

Dalam bisnis jasa, konsumen harus melakukan pembelian atau
mengkonsumsi jasa dahulu untuk mendapatkan pengalaman atau mengetahui
bagaimana kinerja jasa tersebut dalam memenuhi kebutuhan dan keinginan
konsumen. Jasa merupakan pemberian suatu kinerja atau tindakan tak kasat mata
dari satu pihak kepihak lain. Pada umunya jasa diproduksi dan dikonsumsi secara
bersamaan, dimana interaksi antara pemberi jasa dan penerima jasa
mempengaruhi hasil jasa tersebut.

Pelanggan adalah nyawa dari perusahaan karena itu perusahaan harus

memperhatikan kualitas pelayanan yang diberikan kepada pelanggan. Layanan
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yang baik menjadi salah satu syarat kesuksesan dalam perusahaan. Kualitas
pelayanan sering diartikan sebagai perbandingan antara layanan yang diharapkan
dengan layanan yang diterima secara nyata. Layanan (service) adalah sebuah
kegiatan, manfaat, atau kepuasan untuk diberikan yang pada dasarnya tidak
berwujud dan tidak mengakibatkan kepemilikan apapun (Kotler dan Amstrong,
2012). Kualitas pelayanan merupakan komponen penting dalam persepsi
konsumen, juga sangat penting dalam pengaruhnya terhadap kepuasan konsumen.
Semakin baik kualitas maka jasa yang diberikan maka akan semakin baik pula
citra jasa tersebut dimata konsumen.

Pemasaran adalah seni sekaligus ilmu, ada ketegangan yang terus menerus
antara sisi terformulasikannya dan sisi keaktifannya. Pengertian pemasaran oleh
para ahli dikemukakan berbeda-beda dalam penyajian dan penekanannya, tetapi
sebenarnya mempunyai pengertian yang hampir sama. Berikut beberapa definisi
pemasaran yang dikutip dari para ahli.

Assuari (2010: 12) mengungkapkan bahwa manjemen pemasaran adalah
suatu kegiatan penganalisisan, perencanaan, pelaksanaan, dan pengendalian
program-program yang dibuat untuk membentuk, membangun, dan memelihara,
keuntungan dari pertukaran melalui sasaran pasar guna mencapai tujuan
organisasi (perusahaan) dalam jangka panjang.

Menurut Abdullah (2013: 22) dalam Dewi Anggraini (2017) manajemen
pemasaran adalah proses perencanaan dan pelaksanaan dari perwujudan,

pemberian harga, promosi, dan distribusi dari barang-barang, jasa dan gagasan

18



untuk menciptakan pertukaran dengan kelompok sasaran yang memenuhi tujuan
pelanggan dan organisasi.

Berdasarkan definisi diatas mengandung arti bahwa pemasaran adalah
perpaduan antara ilmu dan seni yang menerapkan setiap fungsi manajemen dalam
hal pertukaran produk barang dan jasa yang disalurkan dari produsen kepada
konsumen untuk mencapai kepuasan dan ditargetkan untuk tujuan perusahaan.

Pemasaran jasa adalah setiap tindakan yang ditawarkan oleh salah satu
pihak kepada pihak lain yang secara prinsip intangible dan tidak menyebabkan
perpindahan kepemilikan apapun. Sedangkan menurut Payne dalam Hurriyati
(2010: 42), pemasaran jasa merupakan suatu proses mempersepsikan, memahami,
menstimulasi dan memenuhi kebutuhan pasar sasaran yang dipilih secara khusus
dengan menyalurkan sumber-sumber sebuah organisasi untuk memenuhi

kebutuhan tersebut.

2.3. Kualitas Pelayanan

Kualitas Pelayanan menurut (Christina, 2013) merupakan perspektif
konsumen dalam jangka panjang dan merupakan evaluasi kognitif dari jasa
transfer. Perusahaan yang memberikan komitmen pada kualitas dan secara
konsisten memberikan kualitas pelayanan akan menikmati keunggulan persaingan
sehingga perusahaan dapat dengan mudah membina loyalitas pelanggan dan
membina hubungan pelanggan dengan sukses. Ini berarti kualitas jasa (service
quality) merupakan salah satu aspek yang memberikan kontribusi pada

keberhasilan suatu organisasi.
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Menurut Tjiptono (2011:331) pada prinsipnya kualitas jasa ( dalam hal ini
kualitas pelayanan) berfokus pada upaya pemecahan kebutuhan dan keinginan
pelanggan serta ketepatan penyampaiannya untuk mengimbangi harapan
pelanggan.Dengan memberikan kualitas pelayanan yang baik akan memberikan
suatu dorongan kepada pelanggan untuk menjalin ikatan kebutuhan yang kuaat
dengan perusahaan .Apabila kualitas pelayanan semakin baik,ditunjukkan dengan
pelayanan yang handal ,memiliki daya tanggap ,memiliki jaminan pelayanan dan
empati lebih maka konsumen puas.

Dengan demikian baik buruknya kualitas pelayanan yang diberikan
tergantung pada kemampuan penyedia jasa dalam memenuhi harapan
pelanggannya secara konsisten. Dalam bisnis jasa, sikap dan pelayanan
merupakan aspek yang sangat penting dalam menentukan kualitas jasa yang
dihasilkan . Bila aspek tersebut dilupakan atau bahkan sengaja dilupakan, maka
dalam waktu yang tidak terlalu lama perusahaan yang bersangkutan bisa
kehilangan dan dijauhi calon konsumen.

Pengertian kualitas dapat pula dibedakan menurut pandangan produsen dan
konsumen. Definisi kualitas menurut produsen adalah kesesuaian terhadap
spesifikasi, dimana produsen memberikan toleransi tertentu yang dispesifikasikan
untuk dimensi-dimensi kritis dan tiap bagian yang dihasilkan. Pada bidang
jasa,kualitas dipertahankan dengan memenuhi standar pelayanan. Dari sudut
pandang konsumen, kualitas berarti nilai yaitu seberapa baik suatu produk atau
jasa menyajikan tujuan yang dimaksudkan dengan tingkat harga yang bersedia

dibayar oleh konsumen.
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2.4 Kepercayaan

Kepercayaan merupakan pondasi dari bisnis,membentuk percayaan
konsumen/pelanggan.Morgan dan Hunt (2018:20)mendefinisikan kepercayaan
pelanggan adalah suatu rasa  percaya kepada mitra dimana seseorang
berhubungan. Kepercayaan konsumen adalah pengetahuan konsumen mengenai
suatu objek ,atributnya,dan manfaatnya.Berdasarkan konsep tersebut ,maka
pengetahuan konsumen sangat terkait dengan pembahasan sikap karena
pengetahuan konsumen adalah kepercayaan konsumen.Kepercayaan konsumen
atau pengetahuan konsumen menyangkut kepercayaan bahwa suatu produk
memiliki berbagai atribut dan manfaat dari berbagai atribut tersebut (Ujang
Sumarwan 2011:165)

Secara umum defenisi kepercayaan berkenaan dengan adanya kepercayaan
oleh pihak pertama (one party) kepada pihak kedua (another party) bahwa pihak
kedua akan berperilaku yang mnyebabkan mendatangkan hasil yang positif
kepada pihak pertama .Oleh sebab itu substansi defenisi kepercayaan dapat
dibedakan kepada dua hal pokok ,yakni kepercayaan adalah kejujuran yang
mencangkup kepercayaan pihak ,yang mencangkup kepercayaan pihak pertama
kepada pihak partnernya bahwa partnernya akan memenuhi janji —janji yang
diikrarkan,dan keoercayaan adalah binovelen dari partner,yang berkenanaan
dengan sejauh mana pihak pertama percaya bahwa pihak kedua benar-benar
tertarik pada kesejahteraan kepada pihak pertama.oleh karna itu,kepercayaan
pelanggan terhadap perusahaan mencangkup tentang bagaimana perusahaan

tersebut berperilaku seperti  kejujuran,integritas,kapabilitas,konsistensi  dan
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berbagai performa lainnya merupakan hal-hal yang membentuk kepercayaan
pelanggan.

Trust secara umum dapat diartikan sebagai kepercayaan kepada pihak lain
dikarenakan pihak tersebut percaya.seseorang atau perusahaan dapat di percaya
akan mempunyai integritas yan tinggu yang dihubungkan dengan kualitas seperti
konsistensi, berkompeten ,jujur,adil,bertanggung jawab ,sangat menolong dan
baik hati (Mokhamad Arwani 2011: 159)

Tingkat kepercayaan pelanggan dapat diukur melalui beberapa faktor
antara lain kejujuran dalam bertransaksi, tanggung jawab perusahaan terhadap
pelanggan dan masih banyak lagi. Kepercayaan pelanggan adalah apabila salah
satu pihak mempunyai keyakinan dalam keandalan dan integritas partner
kerjasama.Suatu hubungan baik terbina pada seseorang mengalami hal yang
menarik, unik, atau spesifik dan keunikan serta kualitas pelayanan yang diberikan
selanjutnya tetap dipertahankan, bahkan selalu ditingkatkan. Jadi yang dirasakan
oleh pemakai jasa bukan hanya pengalaman sesaat, tetapi sebagai suatu
peningkatan kepercayaan pelanggan dari pengalaman terdahulu untuk dilanjutkan
pada masa yang akan datang Kepercayaan pelanggan adalah perekat yang
memungkinkan perusahaan untuk mempercayai orang lain dalam mengorganisir
dan menggunakan sumber daya secara efektif. Kepercayaan pelanggan yang
terbina, termasuk untuk mempercayai seseorang akan menimbulakn kepercayaan
pelanggan yang tinggi serta akan kemampuan dan keinginannya. Kepercayaan
pelanggan menjadi senjata yang sangat ampuh dalam membina hubungan karena

tingginya kepercayaan pelanggan  dari diri suatu perusahaan, membuat
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perusahaan tersebut kuat dalam membina hubungannya dengan kelompok
skateholdernya.Ganesen dan shanker (dalam Farida Jasfar, 2009:165)
menjelaskan bahwa kepercayaan pelanggan  merupakan refleksi dan dua
komponen.

1. Credibility: yang didasarkan kepada besarnya kepercayaan pelanggan
kemitraan dengan organisasi lain dan membutuhkan keahlian untuk
menghasilkan efektifitas dan kehandalan pekerjaan.

2. Benevolence: yang didasarkan pada besarnya kepercayaan pelanggan
kemitraan, yang memiliki tujuan dan motivasi yang menjadi kelebihan
untuk organisasi lain pada saat kondisi yang baru muncul, yaitu kondisi
dimana komitmen tidak terbrntuk.

Bagaimana pentingnya kepercayaan pelanggan (trust) sebagai salah satu
faktor kunci dalam membentuk loyalitas pelanggan, terutama pada industri jasa
telah dikemukakan banyak penelitian yang dilakukan oleh penulis Parasuraman,
Zeithaml dan Berry (2011:41)), yang mengemukakan bahwa dalam membina
hubungan jangka panjang dengan pelanggan, kepercayaan pelanggan dan
komitmen merupakan dua unsure yang sangat penting artinya bagi para
pelanggan.

Kepercayaan pelanggan merupakan harapan umum yang dimiliki individu
bahwa kata-kata yang pihak lainnya dapat dihandalkan. Kepercayaan pelanggan
adalah percaya dan memiliki keyakinan terhadap partner dalam hubungan karena
memiliki kredibilitas dan kebijakan. Kredibilitas menunjukkan kepercayaan

pelanggan  yang didapat dari pihak lain karena memiliki keahlian yang
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dikehendaki untuk melakukan suatu tugas, dan kepercayaan pelanggan yang
didapat karena melakukan cara yang baik kepada pihak laian dalam suatu
hubungan.

Kepercayaan pelanggan merupakan rasa aman dalam interaksinya terhadap
suatu yang diinginkan sehingga akan memberikan hasil yang positif dan
menguntungkan bagi pelanggan.Kepercayaan tersebut ditunjukkan dengan
kejujuran  (honesty),kebajikan(benevolence),dan  kompetensi  (competence)
(Flavian dan Giunaliu, 2007 dalam Anggraini 2014:16).Dengan tiga hal
tersebut dimungkinkan dapat menimbulkan kepercayaan bagi pelanggan yang
akan mengakibatkan hubungan hotel dengan pelanggan akan berlangsung
lama.Kepercayaan pelanggan di butuhkan hotel untuk membangkitkan kepuasan
pelanggan.Apabila kepercayaan pelanggan tinggi,maka kepuasan juga akan
tinggi.Sebaliknya,apabila kepercayaan pelanggan rendah maka kepuasanpun akan

rendah.

2.5. Pandangan Islam
2.5.1 Ayat Tentang Pemasaran
Dalam islam penjelasan tentang pasar dan pemasaran dapat
dilihat dalam beberapa ayat alquran. Allah berfirman dalam surat Al-

Furgon ayat 20:
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Artinya: Dan Kami tidak mengutus Rasul-rasul sebelummu, melainkan
mereka sungguh memakan makanan dan berjalan di pasar-
pasar. dan Kami jadikan sebahagian kamu cobaan bagi
sebahagian yang lain. maukah kamu bersabar?; dan adalah

Tuhanmu Maha melihat.

Ayat di atas menegaskan bahwa seorang rasulpun tetap
melakukan aktivitas ekonomi khususnya perekonomian islam di
pasar.Dalam ayat lain Allah menegaskan bahwa : Dalam surat An
nisa ayat 29 Allah berfirman:
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Artinya: Hai orang-orang yang beriman, janganlah kamu saling
memakan harta sesamamu dengan jalan yang batil, kecuali
dengan jalan perniagaan yang Berlaku dengan suka sama-suka
di antara kamu. dan janganlah kamu membunuh dirimu[287];
Sesungguhnya Allah adalah Maha Penyayang kepadamu. [287]
Larangan membunuh diri sendiri mencakup juga larangan

membunuh orang lain, sebab membunuh orang lain berarti
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membunuh diri sendiri, karena umat merupakan suatu

kesatuan.

Dalam perekonomian Islam memperbolehkan khiar yaitu pilihan
untuk meneruskan atau membatalkan transaksi. Dengan khiar didapatkan
jaminan bahwa transaksi benar-benar memperoleh kepuasan baik harga
maupun kualitas produk. Hal lain yang perlu di perhatikan adalah pasar
spersaingan sempurna yang membebaskan masing-masing individu untuk
berkreasi sesuai dengan kemampuan dan keahlian masing-masing. Tingkat
efisiensi dan efektifitas secara teoritik dapat terwujud.

Dalam aplikasinya persaingan sempurna tidak muncul, tetapi
yang terjadi adalah persaingan tidak fair dimana yang mempunyai akses
lebih banyak akan lebih mudah mendapatkan kemenangan dan kadang
merugikan secara signifikan pihak yang lemah. Untuk itu pemasaran
global dengan falsafah persaingan sempurna tetap diperlukan aturan-
aturan agar terjadi mekanisme persaingan yang tidak merugikan pihak
lain.

Ayat yang berhubungan dengan Kepuasan Pelanggan
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Artinya:  “ Sungguh telah ada suri teladan yang baik bagimu pada
Ibrahim dan orang-orang yang bersama dengannya, ketika
mereka berkata kepada kaumnya, * Sesungguhnya kami
berlepas diri dari kamu dan dari apa yang kamu sembah selain
Allah, kami mengingkaari (kekafiran) mu dan telah nyata
antara kami dan kamu ada permusuhan dan kebencian buat
selama-lamanya sampai kamu beriman kepada Allah saja, *

kecuali perkataan Ibrahim kepada ayahnya, “ Sungguh, aku

akan memohonkan ampunan bagimu, namun aku sama sekali
tidak dapat menolak (siksaan) Allah terhadapmu”. (Ibrahim
berkata), *“ Ya Tuhan kami, hanya kepada Engkau kami

bertawakal dan hanya kepada Engkau kami bertobat dan hanya

kepada Engkau-lah kami kembali. (Q.S Al-Mumtahanah: 04)

2.6 Penelitian Terdahulu

Penelitian terdahulu yang disajikan dalam penelitian ini adalah sebagai

berikut:
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Metode

No. | Judul Penelitian Variabel . Hasil Penelitian
Analisa

ik Pengaruh Kualitas | Variabel Regresi (1) Tidak ada
Pelayanan Bebas: berganda pengaruh
Terhadap Kualitas langsung antara
Loyalitas Nasabah | Pelayanan variabel
Melalui Variabel kualitas layanan
Kepuasan, Terikat: terhadap
Komitmen, Loyalitas loyalitas nasabah
Kepercayaan Pada | Variabel (2) Ada
Bank Central Asia | Bebas: pengaruh tidak
Thk Kepuasan, langsung antara
Jahroni (2009) Komitmen, variabel kualitas

Kepercayaan layanan
terhadap loyalitas
nasabah
melalui kepuasan.
(3) Ada
pengaruh tidak
langsung antara
variabel kualitas
layanan
terhadap loyalitas
nasabah dan
melalui komitmen
(4) Ada
pengaruh tidak
langsung antara
variabel kualitas
layanan
terhadap loyalitas
nasabah
melalui
kepercayaan.

2 Analisis Kualitas | Variabel Bebas | Regresi Variabel kualitas
Pelayanan dan Kualitas berganda pelayanan
Pengaruhnya Pelayanan yang meliputi
Terhadap Variabel bukti langsung
Loyalitas Terikat (tangibles),
Pelanggan (Studi Loyalitas kehandalan
Kasus pada PT. (reliability),

Pos tanggapan

Indonesia
(Persero)
Kantor Pos

(responsiveness),
jaminan
(assurance) dan
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Metode

No. | Judul Penelitian Variabel . Hasil Penelitian
Analisa

Lawang perhatian

Ernani Hadiyati (emphaty),

(2010) terbukti
berpengaruh
signifikan, baik
secara simultan
maupun secara
parsial, terhadap
loyalitas
pelanggan pada
PT. Pos

G Pengaruh Variabel Bebas | Regresi Kepuasan

Kepuasan Kepuasan berganda pelanggan, harga,

Pelanggan, Pelanggan dan Kepercayaan

Kepercayaan, dan Kepercayaan berpengaruh

Harga terhadap Harga signifikan terhadap

Loyalitas Variabel loyalitas

Pelanggan Terikat pelanggan

Laundry Kencling | Loyalitas

Semarang Pelanggan

Nina Kurniasari

dan

Nina Ernawati

(2012)

4. Analisa Faktor- Variabel Regresi Kualitas Pelayanan,
Faktor Yang Bebas berganda | Kualitas Produk,
sMempengaruhi Kualitas Dan Harga Secara
Kepuasan Pelayanan Simultan
Pelanggan Pada Kualitas Berpengaruh
Minimarket Produk Terhadap Kepuasan
Alfamart Dikota Harga Pelanggan
Malang. Variabel Minimarket
Mei Andika Terikat Alfamart Dikota
(2012) Kepuasan Malang

Pelanggan

5 Pengaruh Kualitas | Variabel Bebas | Regresi Terdapat pengaruh

Pelayanan, Kualitas Berganda kualitas

Kepercayaan Dan | Layanan, pelayanan terhadap

Kepuasan kepercayaan loyalitas

Terhadap dan pelanggan,

Loyalitas Kepuasan Terdapat pengaruh

Pelanggan Variabel kepercayaan

(Studi Pada Terikat pelanggan
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Metode

No. | Judul Penelitian Variabel . Hasil Penelitian
Analisa
Swalayan Luwes Loyalitas terhadap loyalitas
Purwodadi) pelanggan pelanggan,
Widiyanto Terdapat pengaruh
Bangun kepuasan
Prasetyo (2013) pelanggan
terhadap loyalitas
pelanggan
6. Pengaruh Harga Variabel Regresi (1) Tidak ada
Dan Kualitas Bebas: berganda pengaruh
Pelayanan Harga langsung antara
Terhadap Loyalitas | Kualitas variabel
Pelanggan Melalui | Pelayanan kualitas layanan
Variabel Kepuasan | Variabel terhadap
Pelanggan (Studi Terikat: loyalitas nasabah
Pada Bengkel Loyalitas (2) Ada
Ahass 0002 —Astra | Variabel pengaruh tidak
Motor Bebas: langsung antara
Siliwangi Kepuasan variabel kualitas
Semarang ). Indah | Pelangga layanan
Dwi Kurniasih terhadap loyalitas
(2012) nasabah

melalui kepuasan.
(3) Ada

pengaruh tidak
langsung antara
variabel kualitas
layanan

terhadap loyalitas
nasabah dan
melalui harga.
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2.7 Kerangka Pemikiran Teoritis

Dalam persaingan yang semakin tajam diantara perusahaan saat ini, maka
kepuasan pelanggan menjadi prioritas utama dimana tingkat kepentingan dan
harapan pelanggan serta pelaksanaan atau kinerja yang dilakukan perusahaan
haruslah sesuai. Perusahaan harus memperhatikan hal-hal yang dianggap penting
oleh para pelanggan, agar mereka merasa puas. kepuasan pelanggan dalam
menggunakan jasa yang ditawarkan dapat dijadikan sebagai bahan masukan
kepada pihak perusahaan untuk memperbaiki dan meningkatkan kualitas
pelayanan yang dberikan dan kepercayaan yang ditawarkan.kepuasan pelanggan
dapat dipenuhi melalui kualitas pelayanan dan kepercayaan sehingga pelanggan
akan melanjutkan transaksi dengan perusahaan tersebut. Kepuasan pelanggan
akan terpenuhi apabila mereka memperoleh apa yang mereka inginkan. Berdasar
uraian variabel-variabel di atas kerangka pemikiran-pemikiran ini dapat
digambarkan sebagai berikut :

Gambar 2.1 kerangka pemikiran
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kepercayaan H, elanggan (Y)
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2.8 Konsep Operasional Variabel

No Variabel Indikator Skala
il Kualitas Pelayanan | 1. Tangibles, adalah penampilan fisik
(X1) dari fasilitas-fasilitas, materi dan
personalia, dalam
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No

Variabel

Indikator

Skala

penelitian ini  yang disediakan
antara lain:
1) Kemudahan tempat parkir.
2) Restoran memiliki desain
yang menarik.
3) Karyawan berpenampilan
rapi.
4) Memiliki kursi dan meja
yang nyaman.

Reliability, adalah  perwujudan
pelayanan yang dijanjikan dan
pelaksanaannya, dalam penelitian
ini adalah:

1) Ketepatan karyawan dalam
memberikan informasi dengan
benar.

2) Menu yang dihidangkan sesuai
dengan menu yang dipesan.

3) Waktu yang diperlukan untuk
membuat pesanan sesuai dengan
yang dijanjikan.

Responsiveness, adalah pelayanan

| yang diberikan oleh hotel Grand

Jatra Pekanbaru untuk konsumen
yang mencakup:

1) Karyawan sigap dalam
memberikan pelayanan

2) Karyawan bersedia menjawab
semua pertanyaan

3) konsumen.

4) Kesediaan karyawan membantu
konsumen yang bingung dalam
memilih menu yang ditawarkan.

. Assurance, adalah usaha karyawan

untuk  mendapat kepercayaan
konsumen yang meliputi:

1) Karyawan sopan dalam
melayani konsumen.
2) Karyawan menguasai

Likert
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No

Variabel Indikator Skala

informasi mengenai menu-menu
yang tercantum.

3) Sopan santun karyawan dalam

berkomunikasi.

5. Empathy, adalah kepedulian dan
perhatian secara individu yang
mencakup:

1) Karyawan menghargai

konsumen.

2) Karyawan memahami apa yang
diinginkan oleh konsumen.
Karyawan ramah dalam
melayani konsumen

w
~

Kredibilitas
Keandalan Penjual
Kepedulian
Keamanan
Kerahasiaan Likert
Kompensasi kerugian
Citra penjual
Kejujuran penjual

Kepercayaan (X2)

Kualitas Produk
Kualitas Pelayanan
Emosional
Kepercayaan
Biaya Likert

Kepuasan
Pelanggan ()
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Hipotesis

Bertitik tolak dari landasan teoritis dan perumusan masalah maka, penulis

mencoba menemukan suatu hipotesis penelitian ini yaitu :

1. Diduga kualitas pelayanan berpengaruh secara parsial terhadap kepuasan
pelanggan Hotel Grand Jatra Pekanbaru.

2. Diduga kepercayaan berpengaruh secara parsial terhadap kepuasan
pelanggan Hotel Grand Jatra Pekanbaru.

3. Diduga kualitas pelayanan dan kepercayaan berpengaruh secara simultan

terhadap kepuasan pelanggan Hotel Grand Jatra Pekanbaru.
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