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BAB II

TELAAH PUSTAKA

2.1 Pengertian pemasaran

Pemasaran merupakan salah satu fungsi perusahaan yang tidak kalah

pentingnya juga di bandingkan dengan fungsi-fungsi perusahaan lainnya, bahkan

keberhasilahn perusahaan sering di identikkan dengan keberhasilan pemasaran

yang juga di gunakan sebagai tolak ukur perusahaan tersebut,namun kegiatan

pemasaran tidaklah lengkap tanpa fungsi-fungsi perusahaan yang lain seperti

produk, keuangan dan personalia.

Banyak defenisi yang di kemukakan oleh para ahli, namun bila di

bandingkan dengan yang lainnya maka pada dasarnya pengertian dan tujuannya

adalah sama. Dalam memberikan pengertian pemasaran, penulis mengutip

pendapat dari beberapa ahlipemasaran sebagai berikut:

Pemasaran merupakan sebagai kegiatan manusia yang di arahkan untuk

memenuhi dan memuaskan kebutuhan dan keinginan melalui proses pertukaran

(Assauri, 2004:5)

Menurut Ma’ruf (2006:16) pemasaran adalah kegiatan memasarkan

barang atau jasa umumnya kepada masyarakat, dan khususnya kepada pembeli.

Pemasaran (marketing) adalah suatu aktifitas mencapai sasaran

perusahaan, di lakukan dengan cara mengantisifasi kebutuhan pelanggan atau

klain serta mengarahkan aliran barang dan jasa memenuhi kebutuhan pelanggan

atauklien dari produsen (Cannon, Perrceault Dan Mccarthy, 2008:8)
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Miller Dan Leytondalm Tjibtono (2008;3), pemasaran merupakan

system total aktifitas bisnis yang di rancang untuk merencanakan, menetapkan

harga, mempromosikan dan mendistribusikan produk, jasa dan gagasan yang

mampu memuaskan keinginan pasar sasaran dalam rangka mencapai tujuan

organisasional.

Di samping itu pemasaran juga sebagai usaha untuk menyediakan dan

menyampaikan barang dan jasa yang tepat kepada orang-orang yang tepat dan

waktu serta harga yang tepat dengan promosi dan komunikasi yang tepat.

Pemasaran yang kokoh menjadi lebih penting bagi kesuksesan bagi semua

organisasi.Pemasaran memahami kebutuhan pelanggan, mengembangkan produk

dan jasa yang menyediakan nilai yang unggul bagi pelanggan, penetapan harga,

mempromosikan dan mendistribusikan dan mempromosikan produk dan jasa

secara efektif.

Konsep pemasaran merupaka orientasi manajemen yang menekankan

bahwa kunci pencapaian tujuan organisasi terdiri dari kemampuan perusahaan

menentukan kebutuhan dan keinginan pasar yang di tuju sasaran) dan kemampuan

perusahaan tersebut memenuhunya dengan kepuasan yang diinginkan secara lebih

efektif dan efisien dari pesaing (Assauri, 2004:77)

Konsep pemasaran adalah pemuas kebutuhan konsumen yang merupakan

syarat ekonomi dan sosial bagi kelangsungan hidu perusahaan.

(Swastha,2003:10)

Dari berbagai defenisi di atas dapat di ketahui bahwa pemasaran itu lebih

berurusan dengnan pelanggan di bandingkan dengan fungsi bisnis
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lainnya.Memahami, menciptakan, mengimformasikan, memberi nilai kepuasan

kepada konsumen adalah inti pemikiran dan praktek pemasaran modern. Bila

pemasar melakukan pekerjaan dalam memenuhi dan memahami kebutuhan

konsumen dengan baik, menciptakan produk yang memberikan nilai unggul,

menetapkan harga, mendrisribusikan dan mempromosikan dengan efektif, produk-

produk akan terjual dengan mudah.

2.2 Pengertrian Pelayanan

Kegiatan perusahaan yang bergerak di bidang salon tentunya kegiatan

utama yang di lakukan adalah memberikan suatu pelayanan atau memberikan jasa

yang memuaskan kepada konsumen yang membutuhkannya karna jasa dan

pelayanan tidak dapat di lihat fisiknya, di raba ataupun tidak berwujut, maka

sipemberi jasa tersebut harus mampu memberikan keyakinan dan kepercayaan

kepada konsumen bahwa pelayanan yang di berikan dapat mendatangkan

kepuasan tersendiri bagi sipemakai.

Pelayanan adalah aktifitas atau manfaat yang ditawarkan suatu pihak, yang

tidak berwujud dan tidak menghasilkan kepemilikan apapun.(Amir; 2005;11)

Selanjutnya jasa adalah sutu aktifitas ekonomi yang dihasilkan tidak

berupa produk dalam bentuk fisik atau konstruksi, yang biasanya di konsumsi

pada saat bersama dengan waktu yang hasilkan nilai tambah (seperti kenyamanan,

hiburan, dan kesehatan) atau di hadapi konsumen (Lupiyoadi; 2006;5).

Pengertian jasa menurut Kotler (2005;11), adalah setiap tindakan atau

kegiatan yang ditawarkan oleh suatu pihak kepada pihak lain, yang pada dasarnya
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tidak berwujud dan tidak kepemilikan apapun. Produksinya dapat di kaitkan atau

tidak dikaitkan pada suatu produk fisik.

Menurut Zeithaml Dan Bitner 1996 Dalam Lupiyoadi (2009:6)

mengemukakan defenisi jasa adalah pada dasarnya pemasaran merupakan aktifitas

ekonomi dengan output selain produk dalam pengertian fisik, diproduksi dan di

konsumsi dalam waktu bersama, memberikan nilai tambah dan secara prinsif tidak

berwujud (intangible) bagi pembeli pertamanya.

Pelayanan merupakan suatu faktor yang penting dalam menghimpun dan

menyalurkan dana masyarakat dan juga mecerminkan pendekatan seutuhnya dari

seorang karyawan salon. Peranan konsumen juga merupakan sikap menolong,

besahabat serta professional yang memuaskan konsumen dan menyebabkan

konsumen seterusnya datang kembali untuk berbisnis dengan salon tersebut.

Selanjutnya ada empat karakteristik dalam jasayang membedakan dengan

barang diantaranya:

a. Tidak berwujud (intangibility)

Jasa berbeda dengan barang, jika barang merupakan suatu objek,

alat atau benda, maka jasa adalah suatu perbuatan kinerja atau usaha.Bila

barang dapat dimiliki maka jasa hanya dapat di konsumsi tetapi tidak dapat

dimiliki. Meskipun sebagian besar jasa dapat dikaitkan dan didukung oleh

produk fisik namun esensi dari apa yang di beli pelanggan adalah

performance yang di berikan oleh suatu pihak kepada pihak lainnya. Jasa

bersifa (inngibility) artinya tidak dapat di lihat, dirasa,diraba atau didengar

sebelum di beli. Seorang tidak dapat melihat hasil dari jasa sebelum
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iamenikmatinya sendiri. Bila pelanggan membeli jasa, maka hanya

menggunakan, memanfaatkan atau menyewa jasa tersebut.Pelanggan

tersebut tidak lantas memiliki jasa yang dimilikinya. Oleh karna itu, untuk

mengurangi ketidakpastian, para pelanggan memperhatiakn tanda-tanda

atau kualitas jasa dari tempat, orang, peralatan, bahan-bahan komunikasi,

simbol dan harga yang mereka amati.

b. Tidak terpisahkan (inseparability)

Barang biasanya di produksi, kemudian dijual, lalu dikonsumsi,

sedangkan jasa biasanya dijual terlebih dahulu, baru kemudia diproduksi

dan dikonsumsi secara bersama. Interaksi antara penyedia jasa dan

pelanggan merupakanciri khusus dalam pemasaran jasa. Keduanya

mempengaruhi hasil dan jasa tersebut. Dalam penyampaian jasa

merupakan unsur penting. Dengan demikian, kunci keberhasilan bisnis

jasa ada pada konsep rekruitmen, pelatihan dan pengembangan dan

karyawannya. Faktor lain yang tidak kalah pentingnya adalah pemberian

pelatihan khusus pada tingkat partisipasi/keterlibatan pelanggan dalam

proses jasa. Demikian hal nya dengan fasilitas pendukung jasa sangat perlu

di perhatiakan dan pemilihan lokasi yang tepat, dalam artian dekat serta

mudah di capai pelanggan juga perlu dipertimbangkan. Hal ini berlaku

untuk jasa, di mana pelanggan yang mendatangi penyedia jasa, maupun

sebaliknya penyedia jasa yang mendatangi pelanggan.
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c. Bervariasi (variability)

Jasa bersifat sangat bervariabel karna memikat banyak variasi

bentuk, kualitas dan jenis, tegantung kepada siapa, kapan dan dimanajasa

tersebut dihasilakan, dalam hal ini penyedia jasa dapat menggunakan tiga

pendekatan dalam pengendalian kualitasnya, yaitu:

a. Melakukan investasi dalam seleksi dan pelatihan personal yang baik.

b. Melakukan standarisasi proses pelayanan jasa (service performance

process).

c. Hal yang di lakukan dengan menyiapkan suatu cetak biru (blueprint)

jasa yang menggambarkan peristiwa dan proses jasa dalam suatu

diagram alur, dengan tujuan untuk mengetahui faktor-faktor potensial

yang dapat menyebabkan kegagalan dalam jasa tersebut.

d. Memantau kepuasan pelanggan sehingga pelayanan yang kurang baik

dapat di deteksi dan di korelasi.

d. Tidak dapat disimpan (perishability)

Jasa merupakan komoditas tidak tahan lama dan tidak dapat disimpan.

Sifat jasa yang mudah rusak (perishability) tersebut tidak akan menjadi masalah

apabila permintaan tetap berjalan dengan landar. Jika permintaan berfluktasi,

perusahaan-perusahaan jasa mengalamimasalah yang rumit. Tetapi kenyataannya

permintaan pelanggan akan jasa sangat bervariasi dan di pengaruhi oleh faktor

musman. Oleh karna itu, perusahaan jasa harus mengevaluasi kapasitasnya

(subtitusidari persediaan jasa) guna menyeimbangkan penawaran dan permintaan.
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Dalam hal ini perlu dilakukan analisis terhadap biaya dan pendapatan bila

kapasitas ditetapkan terlalu tinggi atau terlampau rendah (Kotler;2005;112)

2.3 Pengertian Kualitas pelayanan

Menurut Boctsch Dan Davis 1994 Dalam Tjiptono (2008;70)

menyatakan bahwa kualitas pelayanan mencerminkan perbandingan antara tingkat

layanan yang disampaikan perusahaan dibandingkan ekspektasipelanggan.

American Society For Quality Control Dalam Lupiyoadi (2006;144)

mendefenisikan kualitas yaitu, keseluruhan ciri-ciri dan karakteristik dari suatu

produk atau jasa dalam hal kemempuannya untuk memenuhi kebutuhan-

kebutuhan yang telah di tentukan.

Sviokla Dalam Lupiyoadi(2006;176) kualitas jasa memiliki delapan

dimensi pengukura yang terdiri atas aspek-aspek sebagai berikut:

1. Kinerja(ferformance) yaitukinerja disini merujuk pada karakter produk

inti, yang meliputi merk, atribut-atribut yang di ukur, dan aspek-aspek

kinerja individu. Kinerja beberapaproduk biasanya di dasari oleh

preferensi subjektif pelanggan yang pada dasarnya bersifat umum.

2. Peragaman produk(features)yaitu dapat berupa produk tambahan dan dari

produk inti yang dapat menambah nilai dari suatu produk. Keragaman

produk di ukur secara subjektif oleh masing-masing individu (dalam hal

ini konsumen) yang menunjukkan adanya kualitas suatu produk(jasa).

Dengan demikian, perkembanga kualitas suatu produk menuntut karakter

fleksibiliti agar dapat menyesuaikan dengan permintaan pasar.
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3. Keandalan(reliability) yaitu timbulnya kemungkinan suatu produk

mengalami keadaan tidak berfungsi(malfunction)pada sutu periode. Hal ini

menjadi semakin penting mengingat besarnya biaya penggan tian dn

pemeliharaan yang harus dikeluarkan apabila produk yang di anggap tidak

andal mengalami beberapa kesalahan.

4. Kesesuaian (conformance) yaitu kualitas suatu barang adalah kesesuaian

produk dengan  standar industrinya. Kesesuaian suatu produk dalam

industri jasa di ukur dari tingkat akurasi dan waktu penyelesaian termasuk

juga perhitungan kesalahan yang terjadi, keterlambatan yang tidak dapat di

antisipasi.

5. Ketahanan dan daya tahan(durability)yaitu ukuran ketahan suatu produk

meliputi segi ekonomi maupun teknis. Secara teknis, ketahanan suatu

produk di defenisikan sebagai suatu jumlah kegunaan yang di peroleh

seseorang sebelum mengalami penurunan kualitas.

6. Kemampuan pelayanan(serviceability) yaitu kecepatan, kompetensi,

kegunaan dan kemudahan produk untuk di perbaiki. Dimensi ini

menunjukkan bahwa konsumen tidak hanya memperhatikan penurunan

tetapi juga waktu produk di simpan, penjadwalan pelayanan dll.

7. Estetika(aesthetics) yaitu dimensi pengukuran yang subjektif. Estetika

suatu produk di lihat dari bagaimana suatu produk di dengan oleh

konsumen.

8. Kualitas yang dipersepsikan(perceived quality) konsumen tidak selalu

memiliki informasi yang lengkap mengenai atribut-atribut

produk(jasa).Namun konsumen memiliki  informasi produk secara tidak

langsung, seperti melalui merk, nama dll.
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Bila dimensi diatas banyak diterapkan pada perusahaan manufektur, maka

berdasarkan banyak penelitian terhadap jenis jasa menurut pemikiran yang di

kembangkan oleh parasuraman, dkk dalam Lupiyoadi (2006;148), kualitas

pelayanan terdiri dari 5 (lima) dimensipengukuran yaitu:

a. Bukti fisik (tangibles)

Yaitu kemampuan suatu perusahaan dalam menunjukkan

eksistensinya kepada pihak eksternal. Penampilan, kemampuan sarana dan

prasarana fisik perusahaan dan lingkungan sekitar adalah bukti

fasilitasfisik/gedung, gudang, penampilan karyawan, dan lain sebagainya.

b. Keandalan (reliability)

Yaitu kemampuan perusahaan untuk memberikan pelayanan sesuai

yangdijanjikan dengan cepat, tepat, akurat, dan terpercaya. Kinerja harus

sesuai dengan harapan pelanggan yang berarti ketepatan wakru, pelayanan

yang samauntuk semua pelanggan, sikap yang simpatik, dan dengan

akurasi yang tinggi.

c. Daya tanggap (responsiveness)

Yaitu kemampuan pegawai untuk tanggap membantu para

pelanggan dan memberikan pelayanan yang cepat,tepat dengan disertai

penyampaian jasa yang jelas. Dalam hal ini perusahaan tidak hanya selalu

cepat tanggap pada keluhan konsumen yang timbul karna janji tidak

terpenuhi, namun juga cepat tanggap menangkap perubahan yang terjadi

dalam pasar, teknologi, peralatan dan prilaku konsumen.



15

d. Jaminan (assurance)

Yaitu pengetahuan, kesopansantunan, dan kemampuan para

pegawai perusahaan untuk menumbuhkan rasa percaya pelanggan kepada

perusahaan. Variable ini terdiri dari beberapa komponen antara lain

komunikasi (communication), kreadibilitas (creability), keamana,

kompetensi (competence), dan sopan santun (cortecy).

e. Empati (emphaty)

Yaitu meliputi kemudahan dalam menjalin relasi, komunikasi yang

baik, perhatian pribadi dan pemahaman atas kebutuhan individu oleh para

pelanggan dengan berupaya memahami keinginan konsumen. Dimana

suatu perusahaan diharapkan memiliki pengertian dan pengetahuan tentang

pelanggan, memenuhi kebutuhan pelanggan secara spesifik, serta memiliki

waktu pengoperasian yang nyaman bagi pelanggan.

2.4Model kualitas pelayanan

Faktor penentu tingkat kualitas pelayanan adalah faktor-faktor yang

menyebabkan terjadinya keadaan tidak terpenuhinyaharapan kualitas pelayanan

dari sisi pelanggan, yang sering di nyatakan sebagai model kualitas pelayanan .

terjadinya kesenjangan ini disebabkan oleh kegagalan pihak penyedia jasa dalam

penyampaiaan pelayanan atau jasa secara menyeluruhsesuai dengan dimensi

kualitas pelayanan. Lima kesenjangan yang disampaikan parasuraman, dkk dalam

Kotler (2005;122) adalah sebagai berikut:

a. Kesenjangan antara harapan konsumen dengan persepsi manajemen,

manajemen tidak memahami secara tepat apa yan g diingikan pelanggan.
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Akibatnya manajemen tidak mengetahui bagaimana suatu jasa didesain

dan jasapendukung apa saja yang digunakan pelanggan.

b. Kesenjangna antara persepsi manajemen dan spesifikasi kualitas

jasamanajemen mungkin memahami secaratepat keinginan pelanggan

tetapi tidak menetapkan standar kinerja spesifik. Hal ini disebabkan karna

tidak adanya komitmen total manajemen terhadap kualitas jasa.

c. Kesenjangan antara spesifikasi kualitas jasa dan penyampaian jasa para

petugas mungkin kurang terlatih, tidak mampu atau tidak mau memenuhi

standar. Atau mereka dihadapkan pada standar yang berlawanan seperti

menyediakan waktu untuk mendengarkan pelanggan dan melayanimereka

dengan cepat.

d. Kesenjangan antar penyampaian jasa dan komunikasi eksternal harapan

konsumen dipengaru oleh pernyataan para petugas perusahaan dan iklan

perusahaan. Terjadinya ketidakpuasan antar janji yang ditawarkan

penyedia jasa yang telah dikomunikasikan pada konsumen sehingga terjadi

perspektif negative terhadap kualitas jasa yang dipersepsikan.

e. Kesenjangan antara jasa yang dialami dan jasa yang diharapkan

kesenjangan ini terjadi apabila terdapat perbedaan persepsi antara jasa

yang dirasakan dan jasa yang diharapkan oleh pelanggan.

2.5 Pengertian konsumen

Kepuasan adalah perasaan senang atau kecewa seseorang yang berasal dari

perbandingan antara kesannya terhadap kinerja (hasil) sutu produk dan harapan

harapannya (Saladin,2003;9)
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Pelanggan adalah seseorang yang secara kontinu dan berulang kali datang

kesuatu tempat yang sama untuk memuaskan keinginan dengan memiliki suatu

produk atau mendapatkan suatu saja dan membayar suatu produk atau jasa

tersebut Lupiyoadi (2006;174).

Kepuasan pelanggan menurut (Rangkuti;2004;75) adalah mengukur

sejauh mana harapan pelanggan terhadap produk atau jasa yang diberikan dan

telah sesuai dengan actual produk yang ia rasakan.

Sedangkan menuru Kotler (2004;42) kepuasan pelanggan adalah perasaan

senang atau kecewa seseorang yang muncul setelah membandingkan antara

kinerja (hasil) suatu produk dan harapan-harapannya. Secara konseptual, kepuasan

konsumen dapat di gambarkan seperti gambar dibawah ini:

Gambar 2.1. konsep kepuasan pelanggan

Sumber:Fandy Tjiptono (2008;25)

Tujuan perusahaann Kebutuhan dan keinginan
pelanggan

Produk

Nilai produk bagi pelanggan

Tingkat kepuasan
pelanggan

Harapan pelanggan terhadap
produk
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Dari gambar 2.1 diatas dapat diketahui bahwa ada dua faktor yang

menentukan suatu tingkat kepuasan pelanggan, yaitu harapan pelanggandan hasil

yang dirasakan. Harapan pelanggan dalam hal ini adalah suatu perkiraan tentang

sesuatu yang akan diterimanya saat berniat membeli suatu produ atau jasa.

Dimana harapan pelanggan berkembang dari waktu kewaktu seiring dengan

semakin banyaknya informasi yang diterima serta semakin bertambahnya

pengalamannya. Pada giliran hal ini akan berpengaruh terhadap tingkat kepuasan

yang dirasakan pelanggan. Sedangkan kinerja yang dirasakan dalam hal ini adalah

produk bagi pelanggan atau persepsi terhadap produk/jasa yang peanggan terima

setelah menggunakan produk atau jasa tersebut.

2.6 Hubungan kualitas pelayanan terhadap kepuasan konsumen

Hubungan kualitas pelayanan dengan kepuasan konsumen tidak terlepas

dari kreatifitas layanan salon.Untuk mewujudkan suatu layanan yang berkualitas

yang bermuara pada kepuasan konsumen maka untuk itu pihak salon harus

mampu mengidentifikasikan siapa konsumennya hingga mampu memahami

tingkat persepsi dan harapan atas kualitas layanan.Zaithamal Dalam Lupiyoadi

(2006;192) menyatakan bahwa faktor utama penentu kepuasan pelanggan adalah

persepsi pelanggan terhadap kualitas layanan yang di berikan oleh perusahaan.

Lupiyoadi (2006;255) menyatakan bahwa salah satu faktor yang

mempengaruhi kepuasan pelanggan adalah kualitas pelayanan.kualitas pelayanan

yang diberikan oleh salon dalam memenuhi harapan konsumen dalm bentuk

tampilan fisik yang dimiliki oleh salon, keadaan, kepedulian dan harapan, daya

tanggap dan jaminan konsumen akan dapat mempengaruhikepuasan konsumen.
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Artinya semakin baik kualitas layanan yang diberikan oleh salon, maka konsumen

akan merasa puas terhadap layanan tersebut. Pada dasrnya kepuasan dan

ketidakpuasan pelanggan atas produk atau jasa berpengaruh pada prilaku

selanjutnya. Hal ditunjukkan pelanggan setelah terjadi proses pembelian.

Menurut Daryanto (2011;259) kepuasan pelanggan sangat bergantung

pada persepsi dan harapan pelanggan, apabila persepsi sesuai dengan harapan

maka pelanggan merasa puas akan pelayanan yang didapatkan pada saat transaksi

dan juga puas akan barang dan jasa yang mereka dapatkan. Adapun ciri-ciri

pelanggan yang merasa puas sebagai berikut:

1. Konsumen yang puas cendrung loyal dimana mereka akan membeli ulang

dari produsen yang sama.

2. Adanya komunikasi dari mutut kemulut yang bersifat positif yaitu

rekomendasi dari calon konsumen lain dan perusahaan

3. Ketika konsumen ingin membeli produk yang lain, maka perusahaan yang

telah memberikan kepuasan kepadanya akan menjadi pertimbangan yang

uatama.

2.7 Faktor-faktor yang mempengaruhi kepuasan konsumen

Handi Irawan (2004;37) membagi faktor-faktor yang mempengaruhi

kepuasan pelanggan menjadi:

1. Kualitas produk

Pelanggan akan merasa puas setelah membeli danmenggunakan

produk tersebut yang memiliki kualitas produk baik.
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2. Kualitas jasa

Pelanggan merasa puas apabila mereka memperoleh jasa yang baik

atau sesuai dengan yang diharapkan dari pegawai ataupun karyawan

perusahaan.

3. Emotional faktor

Kepuasannya bukan karna kualitas produk, tetapi harga diri atau

nilai sosial yang menjadikan pelanggan puas terhadap merk tertentu.

4. Biaya atau kemudahan untuk mendapatkan produk atau jasa

Kenyamanan dan efisien dalam mendapatkan suatu produk atau

jasa serta mudah mendapatkan jasa produk memberikan nilai tersendiri

bagi kepuasan pelanggan.

2.8 Strategi untuk meningkatkan kepuasan konsumen

Kepuasan pelanggan merupakan strategi jangka panjang yang

membutuhkan komitmen, baik menyangkut dana maupun sumber daya

manusianya. Menurut Tjiptono (2008;40), ada beberapa strategi yang dapat

dipadukan untuk meraih dan meningkatkan kepuasan pelanggan, yaitu:

1) Strategi Relationship marketing

Menurut strategi dimana suatu transaksi antara penjual dan pembeli

berkelanjutan dan tidak berakhir setelah proses penjualan selesai. Dengan

kata lain terjalin suatu kemitraan denganpelanggan secara terus-menerus.

2) Strategi superior customer service

Merupakan strategi dimana perusahaan berorientasi untuk

menawarkan pelayanan yang lebih baik dari pada pesaing. Perusahaan
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yang menggunakan strategi ini, akan memperoleh manfaat yang sangat

besar dari pelayanan yang lebih baik. Meskipun pada akhirnya strategi ini

membutuhkan dana yang besar, kemampuan sumber daya manusia (SDM),

dan usaha yang gigih agar dapat tercipta sutu layanan yang superior.

3) Strategi unconditional service guarantee

Strategi ini berintikkan komitmen untuk memberikan kepuasan

kepada pelanggan yang padagilirannya akan menjadi kebijakan program

penyempurnaan mutu produk atau jasa dan kinerja perusahaan. Garansi

atau jaminan dalam hal ini mutlak dirancang untuk meringankan resiko

atau kerugian pelanggan, dalam hal yang tidak puas dengan suatu produk

atau jasa yang telah dibayar oleh pelanggan.

4) Strategi penangana keluhan yang efisien

Penangan keluhan memberikan peluang untuk mengubah seorang

pelanggan yang tidak puas menjadi pelanggan produk perusahaan yang

puas.Kecepatan dan ketepatan penanganan merupakan hal yang penting

bagi terwujudnya kepercayaan pelanggan terhadap perusahaan.

5) Strategi peningkatan kinerja perusahaan

Melakukan pemantauan dan pengukuran kepuasan pelanggan

secara berkesinambungan, memberikan pendidikan dan pelatihan

menyangkut komunikasi, salesmanship dan public relation kepada pihak

manajemen dan karyawan.

6) Menerapkan quality function deployment

Strategi ini untuk merancang proses sebagai tanggapan terhadap

kebutuhan pelanggan, QFD berusahan menerjemahkan apa yang di
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butuhkan pelanggan menjadi apa yang dihasilkan organisasi. Dengan

demikian QFD memungkinkan suatu perusahaan untuk memprioritaskan

kebutuhan pelanggan, menemukan tanggapan inovatif terhadap kebutuhan

tersebut, dan memperbaiki proses hingga mencapai efektifitas maksimum.

2.9 Model pengukuran kepuasan konsumen

Pemantauan dan pengukuran terhadap kepuasan pelanggan telah menjadi

hal yang sangat esensial yang bagi setiap perusahaan.Hal ini di karnakan langkah

tersebut dapat memberikan umpan balik dan masukan bagi keperluan

pengembangan dan implementasi strategi peningkatan kepuasan pelanggan. Pada

prinsipnya strategi pelanggan dapat di ukur dengan berbagai macam metode

(Kotler dan Tjiptono;2003;104).

1) System keluhan dan saran

Organisasi yang berorientasi pada pelanggan (costomer-orientid)

perlu memberikan kesempatan yang luas kepada pelanggan nya untuk

menyampaikan sarannya, pendapat, dan keluhan mereka. Media yang

digunakan bias berupa kotak suara, kartu komentar,dll.

2) Pembelajaran siluman (ghost shopping)

Salah satu untukmemperoleh gamabaran kepuasan pelanggan

adalah dengan memperkejakan beberapa orang (ghost shopper) untuk

berperan atau bersikap sebagai pelanggan/pembeli potensial produ

perusahaan dan pesaing. Kemudian mereka melaporkan temuan-

temuannya mengenaikelemahan dan kekuatan produk perusahaan dan

pesaing berdasarkan pengalaman mereka dalam pembelian produk-produk
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tersebut. Serta dapat mengamati cara perusahaan dan pesaingnya melayani

permintaan pelanggan, menjawab pertanyaan pelanggan dan menangani

setiap keluhan.

3) Analisis pelanggan yang hilang

Perusahaan menghubungi pelanggan yang telah berhenti membeli

atau yang telah pindah pemasok agar dapat memahami mengapa hal itu

terjadi. Hal ini harus dapat dilakukan sebab ini bias menunjukkan

kegagalan menaruh perhatian terhadap para pelanggannya.

4) Survey kepuasan pelanggan

Melalui survey, perusahaan akan memperoleh tanggapan dan

umpan balik (feedback) secara langsung dari pelanggan dan juga

memberika tanda (signal) positif bahwa perusahaan menaruh perhatian

terhadap para pelanggannya.

2.10 Konsep kepuasan konsumen dalam perspektif islam

Dalam pandangan islam yang menjadi tolak ukur dalam menilai kepuasan

pelanggan adalah atandar syariah. Kepuasan pelanggan dalam standar syariah

adalah tingkat perbandingan antara harapan terhadap produk atau jasa yang sesuai

syariah dengankenyataan yang diterima.Sebagai pedoman untuk memenuhi

tingkat kepuasan yang dirasakan oleh konsumen, maka sebuah perusahaan barang

ataujasa harus melihat kinerja perusahaannya yang berkaitan (Suherman;

2009;47).

a. Sifat jujur

Sebagai perusahaan yang menanamkan sifat jujur kepada seluruh

personel yang terlibat dalam perusahaan tersebut.
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b. Sifat amanah

Amanah adalah mengembalikan hak apa saja kepada pemiliknya,

tidak mengambil sesuatu haknya dan tidak mengurangi hak orang lain,

baik berupa harga maupun yang lainnya. Dalam perdagangan dikenal

dengan istilah“menjual dengan amanah”, artinya penjual menjelaskan ciri-

ciri kualitas dan harga barang kepadapembeli tanpa melebih-lebihkannya.

Berdasarkan uraian tersebut maka sebuah perusahaan memberikan

pelayanan yang memuaskan kepada pelanggan, antara lain dengan cara

menjelaskan apa saja yang berkaitan dengan barang atau jasa yang akan

dijualnya kepada pelanggan. Dengan demikian pelanggan dapat mengerti

dan tidak ragu dalam memilih barang atau jasa tersebut.

c. Benar

Berdusta dalam berdagang sangat dikecam dalam islam,

terlebih lagi di sertai dengan sumpah palsu atas nama allah. Allah

SWT sangat mengecam orang-orang yang memakan riba, hal ini

sesuai dengan firman allah dalam surat (Qs. Ali Imran[3]:130).

ياَأيَُّـهَاالَّذِينَآمَنُواْلاتَأَْكُلُوااْلرِّباَأَضْعَافامًُّضَاعَفَةًوَاتَّـقُوااْللّهَلَعَلَّكُمْتـُفْلِحُونَ 
Artinya:  “Hai orang-orang yang beriman, janganlah kamu memakan riba
dengan berlipat ganda(1) dan bertakwalah kamu kepada Allah supaya
kamu mendapat keberuntungan”.
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2.11 Kualitas pelayanan dalam perspektif islam

Islam mengajarkan bila ingin memberikan hasil usaha baik berupa

pelayanana/jasa hendaknya memberikan yang berkualitas, jangna memberikan

yang buruk atau tidak berkualitas kepada orang lain. Seperti yang di jelaskan

dalam al-quran surat al-baqaroh ayat 267.













Artinya: “Hai orang-orang yang beriman, nafkahkanlah (di jalan Allah)
sebagian dari hasil usahamu yang baik-baik dan sebagian dari apa yang Kami
keluarkan dari bumi untuk kamu. dan janganlah kamu memilih yang buruk-buruk
lalu kamu menafkahkan daripadanya, Padahal kamu sendiri tidak mau
mengambilnya melainkan dengan memincingkan mata terhadapnya. dan
ketahuilah, bahwa Allah Maha Kaya lagi Maha Terpuji”.

Setiap manusia dituntunkan antuk berlaku lemah lembut agar orang lain

merasakan kenyamanan bila berada disampingnya. Apabila dalam pelayanan

konsumen banyak pilihan, bila pelaku bisnis untuk mampu memberikan rasa

aman dengan kelemahlembutannyamaka konsumen akan berpindah kekonsumen

lain. Pelaku bisnis dalam memberikan pelayanan harusmenghilangkan jauh-jauh

sikap keras hati dan harus memiliki sifat pemaaf kepada pelanggan agar

pelanggan terhindar dari rasa takut, tidak percaya, dan adanya perasaan bahaya

dari pelayanan yangditerima (Q.S Ali Imran ayat 159) menjelaskan:
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Artinya: “ Maka disebabkan rahmat dari Allah-lah kamu berlaku lemah lembut
terhadap mereka. Sekiranya kamu bersikap keras lagi berhati kasar, tentulah
mereka menjauhkan diri dari sekelilingmu. Karena itu ma'afkanlah mereka,
mohonkanlah ampun bagi mereka, dan bermusyawaratlah dengan mereka dalam
urusan itu[246]. Kemudian apabila kamu telah membulatkan tekad, maka
bertawakkallah kepada Allah.Sesungguhnya Allah menyukai orang-orang yang
bertawakkal kepada-Nya”.

2.12 Penelitian terdahulu

Bardasarkan penelitian yang sudah di lakukan oleh Henna Meirini (2007),

dalam penelitiannya yang membahas tentang Analisis Pengaruh Kualitas Jasa

Pada Pt. Asuransi Tafakul Keluarga Cabang Pekanbaru.Dari hasil penelitian di

peroleh hasil bahwa keandalan, daya tanggap, jaminan, empati dan bukti fisik

berpengaruh secara bersama-sama terhadap kepuasan pad apt. asuransi tafakul

keluarga cabang pekanbaru. Hal ini terbukti dari hasil analisia dengan

menggunakan computer paket program SPSS terhadap variable-variabel diatas,

dimana di peroleh hasil f.hitung=21,958 lebih besar dari f.tabel=2,70 dengan tingkat

signifikan lebih kecil dari 0,05. Secara persial, keandalan, daya tanggap, jaminan,

empati dan bukti fisik masing-masing berpengaruh terhadap kepuasan konsumen

pada pt.asuransi tafakul keluarga, dengan nilai t-hitung sebesar 2,851> dari t-

tabel=1,984 dan uji (R2) sebesar 0,539.

Herlina tahun 2010 dengan judu Analisis Pengaruh Kualitas Pelayanan

Terhadap Kepuasan Tamu Hotel Puraya Pekambaru.Tujuan penelitian, untuk

mengetahui pengaruh kualitas pelayanan terhadap kepuasan tamu pada hotel

furaya pekanbaru. Dari penelitian yang dilakukan diketahui bahwa variable bebas
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sebagai x nya: (X1) kehandalan, (X2) daya tanggap, (X3) jaminan, (X4) empati,

(X5) bukti fisik, yang mempunyai pengaruh yang signifikan baik secara simultan

terhadap kepuasan tamu.

2.13 Kerangka Penelitian

Kualitas pelayana terhadap kepuasan pelanggan dapat di pengaruhi oleh

beberapa faktor yang dapat di gambarkan dalam diagram sebagai berikut:

Kualitas  pelayanan

Gambar 2.2 :Kerangka Pemikiran

2.14 Hipotesa

Berdasarkan perumusan masalah, tujuan penelitian dan urian yang telah

disampaikan pada bagian-bagian sebelumnya, maka dapat disusun hipotesis

sebagai berikut:

1. Diduga bukti fisik (tangibles) memiliki pengaruh yang signifikan terhadap

kepuasan konsumen pada salon natural pekanbaru.

Empathy (Empati) /X5

Tangible (Bukti Fisik) /X1

Reliability (Keandalan) /X2

Responsiveness (Daya tanggap) /X3

Assurance (Jaminan) /X4

Kepuasan konsumen /Y
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2. Diduga keandalan (reliability) memiliki pengaruh yang signifikan terhadap

kepuasan konsumen pada salon natural pekanbaru.

3. Diduga daya tanggap (responsiveness) memiliki pengaruh yang signifikan

terhadap kepuasan konsumen pada salon natural pekanbaru.

4. Diduga jaminan (assurance) memiliki pengaruh yang signifikan terhadap

kepuasan konsumenpada salon natural pekanbaru.

5. Diduga empati (empathy) memiliki pengaruh yang signifikan terhadap

kepuasan konsumen pada salon natural pekanbaru.

6. Didiga kualitas pelayanan yang terdiri dari bukti fisik (tangibles),

keandalan (reliability), daya tanggap (responsiveness), jaminan

(assurance), empati (empathy). Secara bersama-samamemiliki pengaruh

yang signifikan terhadap kepuasan konsumen pada salon natural

pekanbaru.

2.15 Variable penelitian

Untuk menjawab hipotesis yang penulis kemukakan diatas, maka variable-

variabel yang digunakan sebagai berikut:

1. Variable terikat atau ( Devenden variable) yaitu:

Kepuasan konsumen (Y)

2. Variable bebas (indevenden variable) yaitu:

a. Bukti fisik atau tangibles (X1)

b. Keandalan atau reliability (X2)

c. Daya tanggap atau responsiveness (X3)

d. Jaminan atau assurance (X4)
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e. Empati atau empathy (X5)

Tabel 2.1 Defenisi Operasional Variabelpenelitian

Variable Deskripsi Indicator Skala
Kepuasan
konsumen
(Y)

Perasaan senang atau
kecewa seseorang yang
muncul setelah
membandingkan antara
persepsi/kesannya
terhadap kinerja (atau
hasil) suatu produk dan
harapan-harapannya.
(kotler,2004:42)

a. hasil yang di rasakan
konsumen sesuai
dengan harapan
terhadap, bukti fisik,
keandalan, daya
tanggap, asuransi,
empati.

Likert

Bukti fisik
(tangible
XI)

Yaitu kemampuan suatu
perusahaan dalam
menunjukkan
eksistensinya kepada
pihak eksternal.
Keterampilan,
kemampuan sarana dan
prasaranan fisik
perusahaan dan
lingkungan sekitar adalah
bukti fasilitas
fisik/gedung, penampilan
karyawan, adalah bukti
nyata yang diberikan oleh
pemberi jasa.

a. Kondisi fisik:
kenyamanan dan
keamanan fasilitas fisik.

b. Kerapihan karyawan.
c. Keramahan karyawan
d. Memiliki media

transaksi yang lengkap

Likert

Keandalan
(reliability
X2)

Yaitu kemampuan pihak
salon untuk memberikan
pelayanan sesuai yang di
janjikan dengan cepat,
tepat, akurat dan
terpercaya. Kinerja harus
sesuai dengan harapan
konsumen yang berarti
ketepatan waktu,
pelayanan yang sama
untuk semua konsumen.

a. Ketepatan waktu
layanan sesuai dengan
waktu yang di janjikan

b. Tidak membedakan
pelayana antara
konsumen yang satu
dengan konsumen yang
lainnya.

c. Hasilnya sesuai dengan
harapan konsumen.

d. Dapat menangani
nasabah jika ada
masalah.

Likert

Daya
tanggap
(responsive
X3)

Yaitu kemempuan
karyawan untuk tanggap
membantupara konsumen
dan mem\berikan
pelayanan yang cepat,

a. Informasi jelas
b. Cepat, tanggap

melayani konsumen
c. Melakukan proses jasa

dengan tapat

Likert
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tepat dengan disertai
penyampaian jasa yang
jelas.

d. Melakukan proses jasa
dengan cepat

Jaminan
(assurance
X4)

Yaitu pengetahuan,
kesopansantunan, dan
kemempuan para
karyawan untuk
menumbuhkan rasa
percaya konsumen kepada
pihak salon. Variable ini
terdiri dari beberapa
komponen antara lain
komunikasi kredibilitas
(keamanan, kompetensi
dan sopan santun
(cortecy)

a. Karyawan salon
bersikap sopan kepada
konsumen.

b. Keamanan konsumen
saat melakukan proses
jasa.

c. Dapat menjawab
pertanyaan dengan baik.

d. Dapat menjawab
pertanyaan dengan baik.

Likert

Empati/
perhatian
(emphty
X5)

Yaitu kemudahan dalam
menjalin relasi
komunikasi yang baik,
perhatian pribadi dan
pemahaman atas
kebutuhan individu para
pelanggan dengan
berupaya memahami
keinginan konsumen.
Parasuraman, dkk, dalam
lupiyoadi (2006).

a. Kemempuan pegawai
dalam memberikan
perhatian secara
individual, personal.

b. Pemahaman karyawan
terhadap kebutuhan
spesifik konsumen.

c. Melakukan komunikasi
dengan konsumen, baik
melalui surat menyurat
maupun melalui
hubungan telepon.
Parasuraman, dkk,
dalam lupiyoadi  (2006)

Likert


