BAB I

KAJIAN PUSTAKA

2.1  Pengertian Pemasaran

Pemasaran merupakan salah satu dari kegiatan yakgkdilakukan oleh
pengusaha untuk mempertahankan kelangsungan h@upnyuk berkembang,
dan mendapatkan laba. Pemasaran dikembangkan ataripksar yang berarti
sarana atau tempat berkumpulnya orang yang teddigl@m pemasaran. Dalam
pengertian abstrak pemasaran diartikan sebagai kagtatan, proses atau sistem
keseluruhan. Definisi pemasaran menurut para atdra lain:

Menurut Kotler dan Amstrong (2008, p6) pemasaraaddproses dimana
perusahaan menciptakan nilai bagi pelanggan danberegan hubungan yang
kuat dengan pelanggan dengan tujuan untuk menangiapdari pelanggan
sebagai imbalannya.

Menurut Kotler (2005, p10) pemasaran adalah suatseg sosial yang
dengan proses itu individu dan kelompok mendapatkpa yang mereka
butuhkan dan inginkan dengan menciptakan, menawadan secara bebas
mempertukarkan produk dan jasa yang bernilai depgeak lain.

Pemasaran menurut Sofyan Assauri (2004, p5) adaglatan manusia
yang diarahkan untuk memenuhi dan memuaskan kedutalan keinginan
melalui proses pertukaran.

Sedangkan menurut Stanton (Umar, 2005, p31) pearasafalah suatu

sistem keseluruhan dari kegiatan bisnis yang diauuntuk merencanakan,



menentukan harga, mempromosikan, mendistribusikamanly dan jasa yang
memuaskan kebutuhan baik pada pembeli yang adaumggmbeli potensial.

Menurut Umar (2005, p31) pemasaran meliputi kesélam sistem yang
berhubungan dengan kegiatan-kegiatan usaha yartgjuaer merencanakan,
menentukan harga, hingga mempromosikan dan mebdsitan barang-barang
atau jasa yang akan memuaskan kebutuhan pembidiydag aktual maupun
yang potensial.

Menurut Kartajaya (2005, pl1l) pemasaran adalahaselisiplin bisnis
strategi yang mengarahkan proses penciptaan, pemawdan perubaharalues
dari satu inisiator kepad#akeholders-nya.

Menurut Sunarto (2003, p6-7) pemasaran adalah gressial yang
didalamnya individu dan kelompok mendapatkan apagydibutuhkan dan
diinginkan dengan menciptakan, menawarkan, dan regokarkan produk yang
bernilai dengan pihak lain.

Menurut Asosiasi Pemasaran Amerika SerikAmdrican Marketing
Association) yang dikutip Ma’ruf (2005, p10) definisi pemasaradalah proses
perencanaan dan pelaksanaan ide, barang dan jakat b&arga, promosi, dan
pendistribusiannya untuk menciptakan transaksi yargmuaskan kebutuhan
individu dan institusi.

Berdasarkan definisi-definisi pemasaran di atasadap tarik suatu
kesimpulan bahwa pemasaran adalah segala usaha aktffitas dalam

menyampaikan barang atau jasa para produsen kegaadakonsumen, dimana
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kegiatan tersebut bertujuan untuk memuaskan keantulan keinginan dalam

cara tertentu yang disebut pertukaran.

211 Manajemen Pemasaran

Definisi manajemen pemasaran menurut para ahliafean:

Manajemen pemasaran di pandang sebagai senirdarddlam memilih
target pasar serta meraih, menjaga, dan menumbybtddanggan dengan cara
menciptakan, memberikan, dan mengkomunikasikani m@langgan yang

superior (Kotler 2003, p9).

Menurut Stanton (2005, p22) manajemen pemasardahadarana yang

didayagunakan oleh bisnis untuk menjalankan kopsepasaran.

Menurut Kotler dan Amstrong (2008, p10) manajememasaran adalah
seni dan ilmu memilih target pasar dan membangurumgan yang

menguntungkan dengan target pasar itu.

Berdasarkan definisi diatas dapat disimpulkan bahmanajemen
pemasaran adalah suatu kegiatan yang direncanakadildkukan oleh pemasar

untuk mencapai tujuan perusahaannya.

2.1.2 Bauran Pemasaran

Menurut Kotler dan Armstrong (2008, p58) bauran asanan rfarketing
mix) adalah kumpulan alat pemasaran taktis terkengalng dipadukan

perusahaan untuk menghasilkan respon yang diinginjeadi pasar sasaran.
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Menurut Kotler (2005, p19) bauran pemasaran ada&gerangkat alat
pemasaran yang digunakan perusahaan untuk terusrusemencapai tujuan

pemasaran di pasar sasaran.

Menurut Umar (2005, p31-36) terdapat empat (4)abk&l utama dalam

bauran pemasaran yang dikenal dengan 4p yaitu:

1. Product (produk)

Produk adalah suatu yang dapat ditawarkan ke pagak mendapatkan
perhatian, untuk dibeli, digunakan, atau dikonsuyasig dapat memenuhi
suatu keinginan atau kebutuhan. Faktor-faktor ytargandung dalam
suatu produk adalah mutu, penampilan, gaya, mpegigemasan, ukuran,

jenis dan jaminan.

2. Price (harga)

Sejumlah uang yang dibebankan untuk mendapatkatubratau jasa.
Dalam menentukan harga diperlukan faktor-faktorgyamempengaruhi
baik langsung maupun tidak langsung. Contoh datofdangsung adalah
harga bahan baku, biaya pemasaran dan faktor Rir8gdangkan contoh
dari faktor tidak langsung adalah harga pokok sejgang dijual pesaing,
pengaruh harga terhadap hubungan antara produktitesis serta

potongan untuk penyalur dan konsumen.
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3. Place (distribusi)

Saluran distribusi yaitu sekelompok organisasi yaating tergantung
dalam keterlibatan mereka pada proses yang memmkagkisuatu produk
atau jasa tersedia bagi pengguna atau konsumsi kmlebumen atau

pengguna industrial.
4. Promotion (promosi)

Promosi merupakan bagian dari keseluruhan aktiy&sisahaan yang
menangani tentang komunikasi dan menawarkan prgdukapada target

pasar.

Konsep bauran pemasaran diatas merupakan konsegnbpemasaran
pada perusahaan yang menawarkan produk (barang)umNantuk perusahaan
jasa, dibutuhkan 3P lain yait@eople, Physical Evidence, dan Process (Kotler

2005, p435). Berikut ini adalah penjelasan meng@Raliatas:
1. People (orang / sumber daya manusia)

Karena hampir semua jasa disediakan oleh orang yaaigrja di
perusahaan jasa tersebut, maka seleéfa@ining dan motivasi karyawan
menjadi sangat penting untuk memberikan nilai témipang berbeda
dalam memenuhi kepuasan pelanggan. Perusahaan hdapat
memberikan orang-orang terbaiknya dalam hal konmgeteattitude,

respon, dan inisiatif untuk melayani pelanggan.
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2. Physical Evidence (buki fisik)

Perusahaan jasa butuh untuk membuktikan kualitses yang diberikan
dengan bukti fisik atau presentasi, mengingat gdalah produk yang

tidak tampakifitangible).
3. Process (proses)

Ini berkaitan dengan bagaimana kita menyampaikasa jéersebut.
Perusahaan jasa dapat memilih untuk menyediakan datam bentuk
proses yang berbeda sehingga menimbulkan kesaendis pada
konsumen, mulai dari menerima pesan hingga menaam pesan yang

diminta.

22 Jasa

Jasa adalah setiap tindakan atau kegiatan yangadkan suatu pihak
kepada pihak lain, yang pada dasarnya tidak beovd@n tidak mengakibatkan
kepemilikan apapun. Para ahli ekonomi memiliki disfi yang berbeda-beda
mengenai jasa. Berikut ini adalah definisi darajagenurut beberapa ahli:

Menurut Zeithaml dan Bitner dalam Hurriyati (200828) jasa pada
dasarnya adalah seluruh aktivitas ekonomi dengapubselain produk dalam
pengertian fisik, dikonsumsi dan diproduksi padat d@ersamaan, memberikan
nilai tambah dan secara prinsip tidak berwujudtafgible) bagi pembeli
pertamanya.

Menurut Rangkuti (2003, p26) jasa merupakan perabesuatu kinerja

atau tindakan tidak kasat mata dari satu pihak demshak lain. Pada umumnya
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jasa diproduksi dan dikonsumsi secara bersamaanandi interaksi antara

pemberi jasa dan penerima jasa mempengaruhi haaikgrsebut.

Menurut Kotler dan Amstrong (2008, p266) jasa dudalamua kegiatan

atau manfaat yang dapat ditawarkan suatu pihakdeepéhak lain, yang pada

dasarnya tak berwujudhfangible) dan tidak menghasilkan kepemilikan sesuatu.

Berdasarkan definisi jasa diatas dapat ditarik iRpaian jasa adalah

produk yang tidak berwujudrtangible) yang diberikan oleh suatu pihak kepada

pihak lain melalui suatu transaksi pertukaran yaaling memuaskan sehingga

dapat memenuhi kebutuhan dan keinginan dari konsume

221

Karakteristik Jasa

Menurut Gaspersz dalam Ariani (2004, p7-8) ada tagiae karakteristik

unik dari suatu industri jasa/pelayanan yang sgualimembedakannya dari

barang, antara lain:

1.

2.

Pelayanan merupakan output tidak berbenitotir{gibility output).
Pelayanan merupakan output variable, tidak standar.

Pelayanan tidak dapat disimpan dalam persediaiap) apat dikonsumsi
dalam produksi.

Terdapat hubungan langsung yang erat dengan pelangglalui proses
pelayanan.

Pelanggan berpartisipasi dalam proses memberikaggrean.

Pelanggan sekaligus merupakan input bagi proseayg®n yang

diterimanya.
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7. Keterampilan personil diberikan secara langsungéapelanggan.
Sedangkan menurut Kotler (2003), perusahaan jasailikie ciri-ciri

utama sebagai berikut:

1. Tidak berwujud
Jasa adalah tidak berwujud, tidak dapat dirasegcdi, didengar atau
dicium sebelum membeli dan menggunakannya. Untukhgomangi
ketidakpastian, pembeli akan mencari tanda atadi lati mutu jasa
tersebut. Oleh karena itu, tugas utama pengelala glalah mengelola
bukti atau menyatakan yang tidak nyata. Para kaagatalam perusahaan
jasa juga dituntut untuk dapat memberikan buktkfidan citra pada
penawaran jasa mereka.

2. Tidak dapat dipisahkan
Jasa dihasilkan secara khusus dan dikonsumsi paaltuwyang
bersamaan. Jika jasa diberikan kepada seseoran@ arang tersebut
merupakan bagian dari sebuah proses jasa, karetsurken hadir pada
saat jasa diberikan. Interaksi antara penyediadasakliennya merupakan
ciri khusus dari pemasaran jasa. Baik klien maupenyedia jasa akan
mempengaruhi hasil jasa tersebut.

3. Keberagaman.
Jasa sangatlah beragam. Tergantung kepada siagangyediakan jasa,
dan kapan serta dimana jasa disediakan. Untuk mangiu

keanekaragaman jasa, perusahaan dapat mengamkeilapablangkah,
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dengan menyeleksi dan melatih karyawannya agartdaemberikan
pelayanan yang terbaik.

4. Tidak tahan lama
Jasa tidak dapat disimpan atau untuk digunakan paddu yang akan

datang, karena jasa bersifat tidak tahan lama.

2.2.2 Pemasaran Jasa

Pemasaran jasa tidak sama dengan prodoéd$). Pertama, pemasaran
jasa lebih bersifatntangible danimmaterial karena produknya tidak kasat mata
dan tidak dapat diraba. Kedua produksi jasa dilakudaat konsumen berhadapan
dengan petugas sehingga pengawasan kualitas degertasdilakukan. Hal ini
lebih sulit dari pengawasan produk fisik. Ketigateraksi antara konsumen dan
petugas adalah penting untuk mewujudkan produk yhbgntuk (Arief, 2007,
pl14).

Menurut Kotler (2004, p275) pemasaran jasa merupakdivitas atau
manfaat yang ditawarkan oleh satu pihak kepade&kpibag pada dasarnya tanpa
wujud dan tidak menghasilkan kepemilikan apapunideraksi antara penyedia

jasa dan penerima jasa mempengaruhi hasil jasbtedrs

23 Hote

Menurut AHMA (American Hotel and Motel Associations), hotel adalah
suatu tempat dimana disediakan penginapan, makafeam, minuman, serta
pelayanan lainnya, untuk disewakan bagi para taaw@ang-orang yang tinggal

untuk sementara waktu.
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Menurut Soekresno (2000) hotel adalah suatu bdmangunan, lambang,
perusahaan atau badan usaha akomodasi yang memyedielayanan jasa
penginapan, penyedia makanan dan minuman sertdafagasa lainnya dimana
semua pelayanan itu diperuntukkan bagi masyarakatmy baik mereka yang
bermalam di hotel tersebut ataupun mereka yangahamgnggunakan fasilitas
tertentu yang dimiliki hotel itu.

Menurut Menteri Perhubungan, definisi hotel atengertian hotel adalah
suatu bentuk akomodasi yang dikelola secara koaledisediakan bagi setiap
orang untuk memperoleh pelayanan penginapan benkakan dan minum
(SK.MenHub. RI. No. PM 10/PW.391/PHB-77).

Merujuk pada keputusan Dirjen Pariwisata no 14unati988, yang
dimaksud dengan hotel adalah suatu jenis akomgeagi menggunakan sebagian
atau seluruh bangunan untuk menyediakan jasa pelaygenginapan, makan,
minum, serta jasa lain bagi masyarakat umum yahkglala secara komersial,

serta memenuhi persyaratan tertentu (Alma, 2004).2

231 Karakteristik Hotel
Perbedaan antara hotel dengan industri lainnyahdal
1. Industri hotel tergolong industri yang padat moskaita padat karya yang
artinya dalam pengelolaannya memerlukan modal usaray besar

dengan tenaga pekerja yang banyak pula.
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2. Dipengaruhi oleh keadaan dan perubahan yang tempadia sektor
ekonomi, politik, sosial, budaya, dan keamanan dan&otel tersebut
berada.

3. Menghasilkan dan memasarkan produknya bersamaaganietempat
dimana jasa pelayanan dihasilkan.

4. Memperlakukan pelanggan seperti raja selain juganmpedakukan
pelanggan sebagai patner dalam usaha karena jayamen hotel sangat
tergantung pada banyaknya pelanggan yang mengguraggitas hotel

tersebut.

2.3.2 JenisHotel

Sebagai industri jasa, hotel pun juga memiliki lbepa jenis hotel yang
pengelolaannya dilakukan secara komersial sesugatietujuan pelayanan yang
ditawarkan kepada publiknya.

1. Residensial Hotedl, yaitu hotel yang menerima tamu untuk menginaprdal
jangka waktu yang lama namun tidak untuk menetap.

2. Transit Hotel atau Commercial Hotel, yaitu hotel yang menyediakan
kamar dan makan pagi bagi para tamu yang sedarakuhkeln perjalanan
untuk keperluan bisnis dalam jangka waktu yangtifgtendek dan hotel
seperti ini sering dijumpai di pusat kota atauet@ak pada daerah-daerah

yang ramai.
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3. Resort Hotel, adalah hotel yang terletak di daerah-daerah tpahatan
atau liburan, dimana akomodasi yang disediakan dadily saat-saat
tertentu. (Alma, 2002, p212)

Sedangkan menurut Soenarno (2006) tipe hotel dimagijadi beberapa
bagian besar, yaitu:

1. Tipe Hotel Berdasarkan Lokasi
Berdasarkan lokasinya, ada dua macam hotel, yaitu:

a. City Hotel

Hotel yang berada di tengah kota besar. Konsuméel bertujuan
untuk bisnis, pertemuan, seminar, dagang, sertakuatara resmi
perusahaan.

b. Resort Hotel

Hotel yang terletak di daerah tujuan wisata atamptg rekreasi.
Konsumen hotel bertujuan untuk rekreasi. JdResort hotel adalah
Beach hotel, Mountain hotel, Junggle hotel, danLake hotel.

2. Tipe Hotel Berdasarkan Area
Berdasarkan area, ada beberapa macam hotel, yaitu:

a. Downtown hotel
Hotel yang terletak di daerah pertokoan atau pysabelanjaan.

Konsumen yang menginap adalah pedaganddsanessman.
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b. Sub urban hotel
Hotel yang terletak dipinggir kota jauh dari keraamakota. Konsumen
hotel yang datang untuk mengikuti pertemuan, ragah acara
keluarga.
c. Country hotel
Hotel yang terletak di daerah yang sepi, jauh #earamaian kota
bahkan jauh dari polusi udara. Konsumen yang dataigk refresing
dan mencari udara segar.
d. Airport hotel
Hotel yang terletak di dekat Bandar udara. Konsugeg menginap
adalah untuk transit sebelum melanjutkan ke pergaiderikutnya.
3. Tipe Hotel Berdasarkan Maksud Kunjungan

Berdasarkan maksud kunjungan, hotel dibagi meratierapa kategori,

yaitu:
a. Tourism hotel
Konsumen lebih banyak datang untuk rekreasiréfmesing, berlibur
dan melakukan perjalanan wisata. Hotel biasanyadaetiekat dengan
pantai, danau, ataupun gunung.
b. Convention hotel
Hotel yang mengkhususkan bisnisnya untuk konfratei pertemuan.
Konsumen yang datang untuk melakukan seminar, @amenaupun

peluncuran produk.
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4. Tipe Hotel Berdasarkan Kelas.
Berdasarkan kelas hotel atau yang biasa disebtdirigjn ada beberapa
jenis hotel, baik untukesort hotel maupurcity hotel
a. Hotel bintang lima.
b. Hotel bintang empat.
c. Hotel bintang tiga.
d. Hotel bintang dua.
e. Hotel bintang satu.
f. Hotel melati tiga.
g. Hotel melati dua.
h. Hotel melati satu.
5. Tipe Hotel Berdasarkan Ukuran
Berdasarkan ukuran hotel, ada empat jenis hotehg yakurannya
ditentukan oleh jumlah kamar pada hotel tersebut.
a. Hotel kecil: jumlah kamar tidak lebih dari 50 kamar
b. Hotel sedang: jumlah kamar antara 50 sampai 10@kam
c. Hotel di atas sedang: jumlah kamar di atas 10(itdédarang dari
300 kamar.

d. Hotel besar: Jumlah kamar lebih dari 300 kamatr.

24 Harga
Harga adalah salah satu unsur dalam bauran pemasarg mempunyai

peranan penting bahkan sangat menentukan kebarhasilatu kegiatan
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pemasaran. Tanpa penetapan harga, seorang pemasakim tidak dapat

menawarkan produknya kepada calon pelanggan. Desdmmya harga, seorang
pemasar dapat memproyeksikan berapa tingkat panjyaing akan dicapai dan
berapa profit yang akan diperoleh. Beberapa deéfmsga menurut para ahli
antara lain:

Menurut Kotler dan Armstrong (2008, p345) hargalauaejumlah uang
yang ditagihkan atas suatu produk atau jasa, ataulah dari nilai yang
ditukarkan para pelanggan untuk memperoleh manféat memiliki atau
menggunakan suatu produk atau jasa.

Menurut Tjiptono (2001, p151) harga dapat diartikegbagai satuan
moneter atau ukuran lainnya (barang dan jasa lajpnyang ditukarkan agar
memperoleh nilai atas hak kepemilikan atau pengguisaatu barang atau jasa.

Menurut Chandra (2002, p149) istilah harga dapaitidan sebagai
sejumlah uang (satuan moneter) dan atau aspek (f@in moneter) yang
mengandung utilitas atau kegunaan tertentu yangrldigan untuk mendapatkan
suatu produk.

Menurut Kotler dan Armstrong (2003, p430) hargalauaejumlah uang
yang dibayarkan atas barang dan jasa atau jumlaihyang konsumen tukarkan
dalam rangka mendapatkan manfaat dari memiliki atanggunakan barang dan
jasa.

Menurut Kotler (2005, p340) harga adalah jumlahgugang ditagihkan
untuk suatu produk atau jasa, jumlah nilai yangedigkarkan konsumen untuk

manfaat memiliki atau menggunakan produk atau jasa.
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Dari definisi-definisi di atas dapat disimpulkanhbsa harga adalah nilai
nominal yang harus ditukarkan oleh konsumen kepadadusen, untuk

mendapatkan barang atau jasa yang dibutuhkannya.

241 Peranan Harga
Menurut Tjiptono dan Chandra (2008, p471) harga miekan peranan
penting bagi perekonomian secara makro, konsunanpedrusahaan.
1. Bagi perekonomian
Harga produk mempengaruhi tingkat upah, sewa, huteya laba. Harga
merupakan regulator dasar dalam sistem perekononk@m®ena harga
berpengaruh terhadap alokasi faktor-faktor prodgkgerti tenaga kerja,
tahan, modal, dan kewirausahaan. Tingkat upah yarggi menarik
tenaga kerja, tingkat bunga yang tinggi menjadiadeyik bagi investasi
modal, dan seterusnya. Sebagai alokator sumber dayga menentukan
apa yang akan diproduksi (penawaran) dan siapa g&ag membeli
barang dan jasa yang dihasilkan (permintaan).
2. Bagi konsumen
Bagi dalam penjualan ritel, ada segmen pembeli ysamgat sensitif
terhadap faktor harga (menjadikan harga sebagau-ssatinya
pertimbangan membeli produk) dan ada pula yangktiddayoritas
konsumen agak sensitif terhadap harga, namun jugapartimbangkan
faktor lain (seperti citra merek, lokasi, layanaitai (value) dan kualitas).

Selain itu, persepsi konsumen terhadap kualitagdybkrosering Kkali
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dipengaruhi oleh harga. Dalam beberapa kasus, hgegg mahal
dianggap mencerminkan kualitas tinggi, terutamardétategori.

Bagi perusahaan.

Dibandingkan dengan bauran pemasaran lainnya (bratistribusi dan
promosi) yang membutuhkan pengeluaran dana dalarakubesar, harga
merupakan satu-satunya elemen bauran pemasarannyamgatangkan
pendapatan. Harga produk adalah determinan utagigpéanintaan pasar
atas produk bersangkutan. Harga mempengaruhi pbsisiaing dan
pangsa pasar perusahaan. Dampaknya, harga benpengasada
pendapatan dan laba bersih penjualan. Singkat kp&usahaan
mendapatkan uang melalui harga yang dibebankanpatalsik atau jasa

yang dijualnya.

Penetapan harga

Menurut Kotler (2002, p29-534) metode penetapagahareliputi:

1. Mark up pricing
Harga jual ditentukan berdasarkan presentase kegeru yang
diharapkan ditambahkan dengan keseluruhan biaydukso sebagai
keuntungan atau laba.

2. Target return pricing
Perusahaan menentukan tingkat harga yang akan aslkgim

pengembalian dengan target yang sudah ditentukan.
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3. Preceived value pricing
Harga ditentukan berdasarkan penilaian konsumédradep produk,
bila konsumen menilai produk terlalu tinggi makardaa yang
ditetapkan atas produk juga tinggi.

4. Going rate pricing
Harga yang ada mengikuti harga pasar yang adadsgkadan harga jual
yang ditetapkan pesaing.

5. Sealed hid pricing
Harga ditentukan berdasarkan dugaan perusahaamgeln¢rapa besar
harga yang akan ditetapkan pesaing, bukan biaygpdanintaannya

sendiri yang digunakan ketika perusahaan ingin nmamgkan produk

Menurut Payne tujuan penetapan harga adalah:

1. Survival, tujuannya meningkatkan profit ketika perusahaatard
kondisi pasar yang tidak menguntungkan. Sehinggaspbaan tetap
bertahan hidup.

2. Profit Maximization, penentuan harga bertujuan  untuk
memaksimumkan profit dalam periode tertentu.

3. Sales Maximization, penentuan harga bertujuan untuk membangun
market share dengan melakukan penjualan pada harga awal yang
merugikan.

4. Prestige, penentuan harga bertujuan memposisikan jasa [re@sa

sebagai jasa eksklusif.
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5. ROI, penentuan harga disusun berdasar rencanapzeaceeturn on

i nvestment.

Menurut Tjiptono (2005, p35) terdapat empat jenigian penetapan harga
yaitu:

1. Tujuan Berorientasi Laba
Asumsi teori ekonomi klasik menyatakan bahwa sgtequsahaan selalu
memilih harga yang dapat menghasilkan laba palinggt Tujuan ini
dikenal dengan istilah maximasi laba. Dalam erasgagan global,
kondisi yang dihadapi semakin kompleks dan semakinyak variabel
yang berpengaruh terhadap daya saing setiap pearsabehingga tidak
mungkin suatu perusahaan dapat mengetahui secstiatipgkat harga
yang dapat menghasilkan laba maksimum. Oleh karenaada pula
perusahaan yang menggunakan pendekatan targety&va,tingkat laba
yang sesuai atau pantas sebagai sasaran laba.uadgris target laba
yang biasa digunakan, yaitu target marjin dan taRR@®! (Return of
Investment).

2. Tujuan berorientasi pada volume.
Selain tujuan berorientasi pada laba, ada pula spbaan yang
menetapkan harganya berdasarkan tujuan yang beemigpada volume
tertentu atau yang biasa dikenal dengan istilabnaelpricing objectives.

Harga ditetapkan sedemikian rupa agar dapat mendamget volume
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penjualan atau pangsa pasar. Tujuan ini banyakragikan oleh
perusahaan-perusahaan penerbangan.

3. Tujuan berorientasi pada citra.
Citra (mage) suatu perusahaan dapat dibentuk melalui straggtapan
harga. Perusahaan dapat menetapkan harga tingdi ome@mbentuk atau
mempertahankan citra prestisius. Sementara itu ahaepdah dapat
digunakan untuk membentuk citra nilai tertentuage of value), misalnya
dengan memberikan jaminan bahwa harganya merupbhkega yang
terendah di suatu wilayah tertentu. Pada hakekdiaj)apenetapan harga
tinggi maupun rendah bertujuan untuk meningkatkersgpsi konsumen
terhadap keseluruhan bauran produk yang ditawgr&ersahaan.

4. Tujuan stabilisasi harga.
Dalam pasar yang konsumennya sangat sensitif @phlaarga, bila suatu
perusahaan menurunkan harganya, maka para pesainguayus
menurunkan pula harga mereka. Kondisi seperti @ngy mendasari
terbentuknya tujuan stabilisasi harga dalam indusdustri tertentu
(misalnya minyak bumi). Tujuan stabilisasi dilakokalengan jalan
menetapkan harga untuk mempertahankan hubungan stabg antara
harga suatu perusahaan dan harga pemimpin in{insliustri leader).

5. Tujuan-tujuan lainnya.
Harga dapat pula ditetapkan dengan tujuan mencegeiuknya pesaing,
mempertahankan loyalitas pelanggan, mendukung akmuwlang atau

menghindari campur tangan pemerintah. Tujuan-tujp@netapan harga
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diatas memiliki implikasi penting terhadap stratbgrsaing perusahaan.
Tujuan yang ditetapkan harus konsisten dengan gargy ditempuh
perusahaan dalam menetapkan posisi relatifnya dafmrsaingan.
Misalnya, pemilihan tujuan laba mengandung maknanvbaperusahaan

akan mengabaikan harga pesaing.

Kotler (2002, p550) mengatakan ada enam tahap daf@nyusun

kebijakan penetapan harga, yaitu:

1.

2.

Perusahaan memilih tujuan penetapan harga.

Perusahaan memperkirakan kurva permintaan, prafaabiiuantitas yang
akan terjual pada tiap kemungkinan harga.

Perusahaan memperkirakan bagaimana biaya bervarss berbagai
level produksi dan pada berbagai level akumulasgalaman produksi.
Perusahaan menganalisis biaya, harga, dan tawasaing.

Perusahaan menyeleksi metode penetapan harga.

Perusahaan memilih harga akhir.

Menurut Tjiptono (2005) strategi penerapan hargs jadalah sebagai

berikut:

a. Penetapan harga berdasarkan kepuasiatis{action-Based Pricing).

Tujuan utamanya adalah untuk mengurangi ketidakgmagang dirasakan

pelanggan. Bentuk implementasinya adalah sebag&ube
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1. Garansi jasa sgrvice guarantees) : penetapan harga disertai
garansi.
2. Benefit-driven pricing : penetapan harga berdasarkan manfaat.
3. Flate-rate pricing : penetapan harga berdasarkan biaya actual.
b. Relationship pricing
Adalah penetapan harga berdasarkan upaya yang ikenar
mempertahankan, dan meningkatkan relasi dengan karsumen,
seperti:
1. Long-term contracts
Penetapan harga berdasarkan kontrak dengan insemga dan
non harga kepada pelanggan agar mereka bersedgikaediri
pada relasi jangka panjang.
2. Pricebundling
Strategi penetapan harga dengan menjual satutm@séeaih dalam
satu paket. Harga satu paket harus lebih murapatfaiharga total
masing-masing item bila dijual terpisah.
3. Efficiency pricing
Strategi penetapan harga melalui pemahaman, pdéagelodan
penekanan biaya. Sebagian atau keseluruhan pengiremmiaya
akan diteruskan kepada para pelanggan dalam béarga yang

lebih murah.
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Metode penetapan harga konvensional dalam selgamp@nurut Tjiptono
(2005) yaitu:

1. Cost-based pricing, yaitu metode penetapan harga berdasarkan
perhitungan biaya-biaya finansial.

2. Competition-based pricing, yaitu strategi ini berfokus pada harga
ditetapkan oleh perusahaan-perusahaan lain dadustimatau pasar yang
sama.

3. Demand-based pricing (value-based pricing), yaitu menetapkan harga

konsisten dengan persepsi pelanggan terhadap nilai.

Strategi penetapan harga jasa berdasarkan perngselpsiggan terhadap
nilai yaitu:
1. Nilai adalah harga murah
a. Discounting yaitu penetapan harga yang disertai dengan diskon.
b. Odd pricing yaitu pemberian harga ganijil agar lebih diperdegsi
murah.
c. Synchro-pricing yaitu pengelolaan harga berdasarkan sifat
strategis.
d. Penetration pricing: penetapan harga murah untuk percobaan.
2. Nilai adalah sesuatu yang diinginkan dari sebaah:j
a. Prestige pricing yaitu penetapan harga mahal untuk kualitas

prestisius.
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b. Simming pricing yaitu penetapan harga mahal dengan dana besar
promosi.
3. Nilai adalah kualitas yang di dapatkan:
a. Value pricing: penetapan harga berdasarkan paket.
b. Market segmentation pricing: penetapan harga berdasarkan segmen
pasar.
4. Nilai adalah semua yang telah diberikan:
a. Price framing yaitu mengorganisasi harga berdasarkan referensi
akurat.
b. Price bundling yaitu menetapkan harga berdasarkan paket.
c. Complementary pricing yaitu menetapkan harga untuk sifatnya
melengkapiResult-based pricing: menetapkan harga berdasarkan

hasil jasa.

2.4.3 Penentuan Harga Kamar
Menurut Agustinus Darsono (2001, pl17), harga kadegrat dibedakan
menjadi empat bagian, yaitu:
1. Harga per KamamBasic Rates)
Harga setiap kamar sesuai dengan fasilitas masasjag Penentuan
harga bergantung pada fasilitas, pelayanan, péwgrag, luas kamar, dan

lokasi. Dengan demikian harga ini belum terken@apgan harga.
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2. Harga PaketRackage Rates)
Harga kamar merupakan paket, yaitu sewa kamarndbdah pelayanan
yang berupa makan dan fasilitas lainnya.

3. Harga PerseorangaRdfsonal Rates)
Harga sewa kamar dikenakan kepada tamu sesuai rd¢mgdéah yang
akan menginap.

4. Harga SpesialSesial Rates)
Harga kamar ditetapkan secara khusus dan resmadeggjanjian harga
diberikan kepada biro perjalanan, perusahaan, pangan, dan kedutaan.
Harga khusus ini terdiri dari:
a. Company Rates, yaitu harga kamar untuk tamu dari suatu perusahaa
tertentu yang menginap secara kontinu.
b. Commercial Rates, yaitu harga kamar untuk tamu-tamu yang
mengadakan perjalanan usabhas(ness).
c. Airlines Rates yaitu harga kamar untuk tamu yang bekerja pada
perusahaan penerbangan.
d. Seasonal Rates, yaitu harga kamar yang diberikan kepada tamu saat
musim tertentu. Harga ini lebih murah dari harganmekarena untuk

menarik para tamu pada saat hotel mengalemseason.

Menurut Oka A. Yoeti (2007, p104) cara-cara pepemetarif kamar hotel

yang sering digunakan pihak manajemen hotel dakmatapan tarif, yakni:
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. Target Profit Pricing

Suatu cara penetapan tarif kamar berdasarkan atatingkat hunian
kamar hotel yang dapat menjamin pengembalian iasegang dilakukan
(Based on average occupancy which will perovide an adequate return).

. Perceived Value Pricing

Suatu sistem penetapan tarif kamar hotel berdasarkai atau manfaat
dari produk yang ditawarkarPerceived Value pricing ini merupakan

suatu strategi yang secara umum ditujukan uatsgecific customer mix.

. Going Rate

Penetapan harga kamar berdasarkan permintaaratataabagai langkah
menghadapi persaingakeéping pace with the competition).

. Price Ranging

Penetapan tarif kamar hotel berdasarkan pada peretdrif kamar yang
tertinggi untuk kamar yang terbaik, kemudian td@mar yang lebih

rendah sampai kepada tarif kamar dengan kualitgdete. Cara penetapan
tarif kamar semacam ini dianut oleh hampir kebaapakotel sekarang
ini.

. Value Added Pricing

Penetapan tarif kamar hotel dengan cara membetiadnkhusus atau

diskon dalam bentuk paket-paket yang menarik dengemberikan

bermacam-macam fasilitas yang dapat dinikmati @allon tamu hotel.

Dalam menginformasikan tarif kepada kepada tamel moaka dalam tarif
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kamar yang diinformasikan perlu disampaikan apaa sang sudah

termasuk dalam tarif itu:

1.

Kamar sajaRoom Only).

Kamar dan makan padgr¢om and Breakfast).

Kamar dan makan tiga kaRgom and All meals).

Kamar dengan segala kebebasan untuk menggunakiiitagagang
ada Room plus all recreational facilities).

Kamar dan tiket bebas untuthampagne, opera ticket, shopping

vouchers, dan lain-lain.

f.  Price skimming

Suatu strategi yang diadopsi oleh hotel-hotel ybag memasuki pasar

dengan menggunakafell Known Brand Name. Biasanya hotel jenis ini

menetapkan tarif yang relatif tinggi. Hal ini disélxan oleh kualitas

kamar yang tersedia dan produk serta fasilitasjan

25 Fadlitas

Menurut Effendi dalam Ety (2006, p77), fasilitasromakan bagian dari

suatu produk atau jasa yang ditawarkan dan dijeglala konsumen, yang

merupakan hak seorang konsumen untuk dipakai, glipakan, dan untuk

dinikmati konsumen yang membeli produk dan jassetaut.

Menurut Sulastiyono (2006) fasilitas adalah pemgea perlengkapan-

perlengkapan fisik untuk memberikan kemudahan keppdra tamu dalam
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melaksanakan aktivitas-aktivitasnya atau kegiaegitannya, sehingga
kebutuhan-kebutuhan tamu dapat terpenuhi selamgatimli hotel.

Menurut Sulastiyono (1999, p27) yang dimaksud denigsilitas adalah
penyediaan perlengkapan-perlengkapan fisik untukmibeeikan kemudahan
kepada para pemakai dalam melaksanakan aktivitagtagnya atau kegiatan-
kegiatannya, sehingga segala kebutuhan-kebutuhesebté¢ dapat terpenuhi
dengan baik.

Menurut Soenarno (2006) fasilitas hotel yang dajmikmati oleh para
konsumen hotel adalah lobi, jalan khusus menujatppsrbelanjaan., fasilitas
pelayanan penjemputan konsumen di bandara, mehgediautlet atau took
disekitar lingkungan hotel, fasilitas penjagaaniblaglkon, ruang rapat atau pesta,
business center, took kue, coffe shop, doctor on call 24 hours, layanan pada sore
hari, prosescheck-in / check out yang cepat, sarana parkir yang luas, sarana
kebugaran, salon, tersedia tempat penukaran matg asing,24 hours room
services, 24 hours security, 24 hours coffe shop, laundry, sarana pijat, mini bar,
restoran, kolam renang, lapangan olahragagl agent.

Soenarno (2006) mengemukakan beberapa fasilitag gésediakan di
kamar hotel, yaitu tempat tidur, televisi dilengkajgleo player, radio, jansafe
deposit box, internet acces, meja rias,coffe table, dinner table, telepon, sandal,
lemari pakaian, kulkas, sofa dan meja konsumerpla@mergency atau senter.

Soenarno (2006) mengemukakan fasilitas yang byasalisediakan di
kamar mandi hotel adalabath up, shower cap, handuk, shampoo, sabun,

wastafe] hair dryer, sisir.
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2.6  Kualitas pelayanan

Menurut Tjiptono (2005, p59) kualitas pelayanan lada tingkat
keunggulan yang diharapkan dan pengendalian atgkati keunggulan tersebut
untuk memenuhi keinginan pelanggan.

Menurut Wykof dalam Arief (2006, p118), kualitaslgy@nan adalah
tingkat keunggulan yang diharapkan dan pengendalias tingkat keunggulan
tersebut untuk memenuhi keinginan pelanggan.

Kualitas pelayanan adalah faktor yang menentukagkait keberhasilan
dan kualitas perusahaan dimana kemampuan perusat@am memberikan
pelayanan yang berkualitas kepada konsumen dargaebtategi perusahaan
untuk mempertahankan diri dan mencapai kesuksesdamd menghadapi
persaingan (Lupiyoadi, 2008, p181).

Definisi kualitas pelayanan berpusat pada upayaepeiman kebutuhan
dan keinginan pelanggan serta penyampaian untukgimeangi harapan
pelanggan (Simamora 2003, p180).

Dari definisi-definisi tentang kualitas pelayanarsebut dapat diambil
kesimpulan bahwa kualitas pelayanan adalah segatdaulb aktivitas yang

dilakukan oleh perusahaan guna memenuhi harapaukuan.

2.6.1 Dimens Kualitas Pelayanan
Menurut Umar (2005, p237) pengukuran terhadap taslpelayanan

dinyatakan dalam lima dimensi kualitas pelayanasa,jayaitu kehandalan
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(reliability), bukti fisik (tangible), daya tangkap résponsiveness), jaminan
(assurance), dan empatigmpathy).

a. Bukti fisik (Tangible) untuk mengukur penampilan fisik, fasilitas,
karyawan, dan sarana komunikasi. Pengukurannyputielfasilitas baik,
kebersihan, kenyamanan ruangan, dan kelengkapalatagr komunikasi.

b. Keandalan Reliability), merupakan kemampuan perusahaan dalam
memberikan jasa yang tepat dan dapat diandalkanguRerannya
meliputi: kemampuan memberikan pelayanan yang jdiEm dengan
segera, akurat, dan memuaskan.

c. Daya tangkap Responsiveness), artinya mampu memberikan pelayanan
yang cepat dan efisien kepada pelanggan. Pengulgaameliputi:
keinginan para staf untuk membantu para pelanggan memberikan
pelayanan dengan tanggap terhadap keinginan danukein pelanggan.

d. Jaminan Assurance) artinya mengukur kemampuan dan kesopanan
karyawan serta staf dapat dipercaya yang dimilikkhoperusahaan.
Pengukurannya meliputi: pengetahuan, kemampuaopiean, dan sifat
dapat dipercaya yang dimiliki para staf, bebas thahaya, resiko atau
keragu-raguan.

e. Empati Empathy) pengukurannya meliputi: kemudahan dalam melakukan
hubungan, komunikasi yang baik, perhatian pribatiin memahami

kebutuhan para pelanggan.
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2.6.2 Manfaat Kualitas Pelayanan

Keberhasilan suatu perusahaan dalam membangursryanitidak luput
dari peran pelayanan yang baik dan memuaskan melanga. Kualitas
pelayanan akan memberi manfaat yang cukup besarpemgsahaan sebagai
berikut (Simamora, 2003, p180):

1. Pelayanan yang istimewa (nilai pelayanan yang beeaar dialami
konsumen melebihi harapannya) atau sangat memuasiapakan suatu
basis untuk penetapan harga premium. Perusahaag yaampu
memberikan kepuasan tinggi bagi pelanggannya dapattapkan suatu
harga yang signifikan.

2. Pelayanan istimewa membuka peluang untuk diveesfiproduk dan
harga. Misalnya pelayanan dibedakan menurut keaepalayanan yang
diminta oleh pelanggan vyaitu tarif lebih mahal ddekan untuk
pelayanan yang membutuhkan penyelesaian yang cepat.

3. Menciptakan loyalitas pelanggan. Pelanggan yanglldidak hanya
potensial untuk penjualan yang sudah ada tetapijumguk produk-produk
baru dari perusahaan.

4. Pelanggan yang terpuaskan merupakan sumber inforpos#tif bagi
perusahaan dan produk-produk kepada pihak luakabamereka dapat
menjadi pembela bagi perusahaan khususnya dalanangiesd isu-isu

negatif.
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5. Pelanggan merupakan sumber informasi bagi perusakiatam hal
intelijen pemasaran dan pengembangan pelayanamprdduk perusahaan

pada umumnya.

2.7  Keputusan Menginap

Keputusan menginap merupakan tahap dalam prosegampdilan
keputusan dimana konsumen memutuskan untuk mengiteap tidak. Berikut
adalah teori mengenai keputusan konsumen menuoetdga ahli:

Menurut Kotler (2005, pl165) keputusan pembeliamalad tahap dari
proses keputusan pembeli, yaitu ketika konsumearbeenar membeli produk.

Pengambilan keputusan konsumen adalah prosesnpegmgisian yang
mengkombinasikan pengetahuan untuk mengevaluasiatiua lebih perilaku
alternatif, dan memilih salah satu diantaranyatié8e 2003, p415).

Setiadi (2003) menyatakan bahwa ada lima tahapag gilalui konsumen
dalam proses pembelian suatu jasa atau produk y@etgenalan produk,
pencarian informasi, evaluasi alternatif, keputupambelian, dan prilaku pasca
pembelian.

a. Pengenalan produk yaitu proses dimulainya saat hireb@rang atau jasa
dengan menyadari banyak pilihan dalam memperoldutkban yang
diinginkan.

b. Pancarian informasi adalah melakukan sebanyak nmmglormasi yang
dibutuhkan yang berhubungan dengan kebutuhan ydregapkan atau

diinginkan. Tingkatan pencarian informasi ini dib&agpada dua tingkat.
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Tingkat pertama adanya perhatian yang meningkaydag kedua adalah
pencarian informasi secara aktif yang dilakukangd@mmencari informasi
dari segala sumber.

c. Evaluasi alternatif yaitu konsumen memproses in&minientang pilihan
merek untuk membuat keputusan akhir. Konsumen ailemcari manfaat
tertentu dan selanjutnya melihat kepada atributptaduk atau jasa.

d. Keputusan membeli yaitu pada tahap ini konsumenyowm merek-
merek dalam himpunan pilihan serta membentuk reathelian. Dan ia
akan menjatuhkan pilihan dengan apa yang ia sukai.

e. Perilaku pasca pembelian yaitu konsumen akan mamgalua hal yaitu

akan mengalami tingkat kepuasan atau ketidakpusesaa sekali.

Menurut Kotler (2003, p204) konsumen melewati limbap dalam proses
keputusan pembeliarpyrchasing decision). Sebenarnya proses pembelian
telah dimulai jauh sebelum pembelian aktual terjidi memiliki konsekuensi
jauh setelah pembelian itu terjadi. Masing-masiajap proses keputusan
pembelian furchasing decision) tersebut dapat dijelaskan sebagai berikut:

1. Pengenalan Kebutuhan

Proses pengambilan dimulai saat konsumen mengssialiah kebutuhan

atau masalah. Konsumen merasakan perbedaan argadaak nyata

dengan keadaan yang diinginkan. Kebutuhan dapetudgbeh rangsangan

internal ketika salah satu kebutuhan normal sesgprseperti rasa lapar
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dan haus muncul pada tingkat yang cukup tinggilkumanjadi dorongan.

Suatu kebutuhan juga dapat dipicu oleh rangsanisiareal.

. Pencarian Informasi

Konsumen yang tergugah kebutuhannya akan terdowotigk mencari
informasi yang lebih banyak. Kita dapat membagirkgdalam dua
tingkat. Situasi pencarian informasi yang lebih gan dinamakan
perhatian menguat. Pada tingkat itu seseorang haweygadi lebih peka
terhadap informasi tentang produk. Pada tingkaangatinya, orang itu
mungkin memasuki masa pencarian aktif informasilalde pengumpulan
informasi, konsumen akan mengetahui tentang meseskekn yang
bersaing dan keistimewaan merek tersebut. Ada elkgdatnpok yang
menjadi sumber informasi konsumen, yaitu:

a. Sumber pribadi: keluarga, teman, tetangga, maupuoalén lainnya.

b. Sumber komersial: iklan, wiraniaga, penjual, kemadan pajangan.
c. Sumber public : media massa, organisasi penilaaskmen.

d. Sumber pengalaman: menangani, memeriksa, dan measkgu

produk.

. Evaluasi alternatif

Beberapa konsep dasar akan membantu kita untuk haemaproses
evaluasi konsumen. Pertama, konsumen akan berusdahl memenuhi
suatu kebutuhan. Kedua, konsumen akan mencari atatéggentu dari
solusi produk. Ketiga, konsumen akan memandangngasasing produk

sebagai sekumpulan atribut dengan kemampuan bebeelda dalam
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memberikan manfaat yang digunakan untuk memuaskauotkhan itu.

Konsumen membangun kepercayaan terhadap merek nanpgesisi

setiap merek bfand positioning) pada setiap atribut. Seperangkat

kepercayaan mengenai merek tertentu tersebut dikebagai citra merek

(brand image). Citra merek lfrand image) yang dibentuk oleh konsumen

berbeda-beda berdasarkan pengalaman, dan efgkedsepsi selektif, dan

retensi selektif.

. Keputusan pembelian

Dalam tahap evaluasi, konsumen membentuk prefeag¢msimerek-merek

dalam kumpulan pilihan. Konsumen juga mungkin memtide niat untuk

membeli produk yang disukai. Namun kedua faktoikiérdapat berada
diantara niat pembelian dan keputusan pembghantifasing decision) :

a. Faktor pertama adalah sikap orang lain. Sejauh radg@ag orang lain
mengurangi alternatif yang disukai seseorang alegamtung pada
dua hal, yaitu intensitas sikap negatif orang karhadap alternatif
yang disukai konsumen, dan motivasi konsumen umhéauruti
keinginan orang lain. Semakin gencar sikap negatihg lain dan
semakin dekat orang tersebut dengan konsumen, sentedsar
konsumen akan mengubah niat pembeliannya, demikisga
sebaliknya.

b. Faktor kedua adalah faktor situasi terantisipaspy@dapat muncul dan
dapat mengubah niat pembelian. Konsumen mungkinlbaetak niat

membeli berdasarkan faktor-faktor seperti pendapatgang
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diperkirakan, harga yang ditetapkan, dan manfaadyk yang
diharapkan. Namun kejadian yang tidak terantisipasngubah niat
membeli tersebut.
5. Perilaku pasca pembelian
Setelah membeli produk, konsumen akan mengalaral l@puasan atau
ketidakpuasan tertentu. Pemasar harus memantauadapupasca
pembelian produk, tindakan dan pemakaian produlcgpgembelian.
Kepuasan pembelian merupakan fungsi dari seberagbat charapan
pembeli atas produk tersebut. Menggunakan altérgatig dipilih dan
mengevaluasi sekali lagi berdasarkan kinerja yahgsdkan. Hasil dari
proses ini adalah konsumen akan memiliki perasaas ptau tidak puas
terhadap produk atau jasa yang dikonsumsinya. Kegpuaakan
mendorong konsumen membeli dan mengkonsumsi ulartyk tersebut.
Sebaliknya perasaan yang tidak puas akan membaatna¢nyebabkan

konsumen kecewa dan menghentikan pembelian kemoaluk tersebut.

2.8  Hubungan Antar Variabel

Berdasarkan jurnal yang berjudul “Analisis Faktakfor yang
Berhubungan dengan Keputusan Pelanggan Tetap Mgnglh Hotel Garden
Palace Surabaya” (Ety Dwisusanti, Jurnal llmu-IIBasial. Vol. 6 No.2, Oktober
2006: 76-81) tertera bahwa ada hubungan yang kotdraa harga, dengan
keputusan tetap menginap di Hotel Garden Palagn&anarga diterima dengan

layak dan pantas. Ada hubungan yang kuat antargahdasilitas dengan
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keputusan tetap menginap di Hotel Garden Palacené&afasilitas yang ada
diterima dengan baik. Ada hubungan yang kuat anisekyanan dengan
keputusan pelanggan tetap menginap di Hotel Gdrdéace, karena layanan yang
diberikan dapat memuaskan.

Raharjani (2005) menyatakan bahwa apabila suatwsakeaan jasa
mempunyai fasilitas yang memadai sehingga dapat udahkan konsumen
dalam menggunakan jasanya dan membuat nyaman kensudalam
menggunakan jasanya tersebut maka akan dapat mgampbnkonsumen dalam
melakukan pembelian jasa. Selain itu perusahaamy yaemberikan suasana
menyenangkan dengan desain fasilitas yang mendtdgn amempengaruhi
konsumen dalam melakukan pembelian.

Berdasarkan jurnal Dinamika Sosial Budaya volume ri@mor 2,
Desember 2011 halaman 179-190 oleh Aprih SantosoStaYuni Widowati
yang berjudul “Pengaruh kualitas pelayanan, fasilitdan lokasi terhadap
keputusan pembelian” tertera bahwa fasilitas pelayadan kualitas pelayanan
berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian.

Menurut Usmara (2008, p140) kualitas pelayananndigakan sebagai
suatu sikap dari hasil perbandingan pengharapatitdsigpelayanan dengan
kinerja perusahaan yang dirasakan pelanggan. Si@ppengaruhi keputusan
untuk membeli karena adanya pengharapan atau d&spelpelanggan.
Selanjutnya konsumen membentuk suatu perilaku barkan pengharapan
mereka sebelumnya mengenai performasi perusahaan pailaku ini

mempengaruhi keinginan mereka untuk membeli.
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29 Kerangka Pemikiran

Harga (X,)
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Based Pricing
¢ Relationship
Pricing
» Perseps
pelanggan v
terhadap nilai Proses Pengambilan
Keputusan Menginap
(Y)
¢ Pengenalan
kebutuhan
Fadilitas (X») _
e Pencarian
+ Fadlitasfisk : informas
* Faslitasnon-fisik » Evaluas
alternatif
* Keputusan
pembelian
. ¢ Perilaku pasca
Kualitas Pelayanan (Xs) pembelian
* Tengible
« Reliability

« Responsiveness
+ Assurance

« Empathy

Gambar 2.1 Kerangka Pemikiran
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2.10 Hipotesis

Menurut Sugiyono (2007, p51) hipotesis merupakaval@n sementara
terhadap rumusan masalah penelitian, oleh kararmantusan masalah penelitian
biasanya disusun dalam bentuk kalimat pernyatagrotébis berupa pernyataan
mengenai konsep yang dapat di nilai benar atain $éda menunjuk pada suatu
fenomena yang di amati dan di uji secara empiris.

1. Ho : Tidak ada pengaruh antara harga) f€rhadap proses pengambilan

keputusan menginap (Y).

Ha: Ada pengaruh antara harga ) Xterhadap proses pengambilan

keputusan menginap (Y).

2. Ho: Tidak ada pengaruh antara fasilitag) (@rhadap proses pengambilan
keputusan menginap (Y).
Ha : Ada pengaruh antara fasilitas,(Xerhadap proses pengambilan
keputusan menginap (Y).

3. Ho : Tidak ada pengaruh antara kualitas pelayaXahtérhadap proses
pengambilan keputusan menginap (Y).
Ha : Ada pengaruh antara kualitas pelayanan) (dérhadap proses
pengambilan keputusan menginap (Y).

4. Ho : Tidak ada pengaruh antara harga),Xasilitas (%), dan kualitas
pelayanan (%) terhadap proses pengambilan keputusan menginap (Y
Ha : Ada pengaruh antara harga)(Xasilitas (¢), dan kualitas pelayanan

(X3) terhadap proses pengambilan keputusan menginap (Y



