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BAB 2
LANDASAN TEORI

2.1 Kerangka Teori
2.1.1 Komunikasi dan Komunikasi Pemasaran

1. Pengertian Komunikasi

Menurut Marhaeni Fajar (2009: 27), kata atau istilah "komunikasi" (Bahasa Inggris "communication') berasal dari bahasa latin "communicatus" yang berarti "berbagi" atau "menjadi milik bersama". Dengan demikian, kata komunikasi menurut kamus bahasa mengacu pada suatu upaya yang bertujuan untuk mencapai kebersamaan. 

Komunikasi pada umumnya dapat diartikan sebagai hubungan atau kegiatan-kegiatan yang berkaitan dengan masalah hubungan, atau diartikan pula sebagai saling tukar menukar pendapat. Komunikasi dapat juga diartikan hubungan kontak antar dan antara manusia baik individu maupun kelompok. (Widjaja, 2000: 13)

Menurut Carl  I. Hovland dalam buku ilmu komunikasi (Deddy Mulyana, 2005 : 62), komunikasi adalah proses yang memungkinkan seseorang (komunikator) menyampaikan rangsangan untuk mengubah perilaku orang lain.

Dari pengertian di atas maka dapat disimpulkan bahwa komunikasi merupakan suatu proses pembentukan, penyampaian, penerimaan dan pengolahan pesan yang terjadi di dalam diri seseorang dan atau di antara dua atau lebih dengan tujuan tertentu, sehingga dapat tercipta dengan baik apabila terjadi persamaan persepsi.

2. Proses Komunikasi

Proses komunikasi diawali oleh sumber (source) baik individu ataupun kelompok yang berusaha berkomunikasi dengan individu atau kelompok lain. Ada pun langkah-langkah yang harus dilakukan dalam proses komunikasi (Burhan Bungin, 2006: 255)

a. Ideation : penciptaan satu gagasan atau pemilihan seperangkat informasi untuk dikomunikasikan. Merupakan suatu pesan yang akan disampaikan.

b. Encoding : sumber menerjemahkan informasi atau gagasan dalam wujud kata, tanda atau lambang. Mengekspresikan gagasan dalam bentuk bahasa lisan, bahasa tertulis ataupun perilaku nonverbal, seperti bahasa isyarat, ekspresi wajah, atau gambar-gambar.

c. Encode : penyampaian pesan yang telah disandi kepada penerima dengan cara berbicara, menulis, menggambar ataupun melalui suatu tindakan tertentu. Yang dapat dikenal dengan istilah channel, yaitu alat-alat untuk menyampaikan suatu pesan.

d. Decoding : memberikan penafsiran interpretasi terhadap pesan yang disampaikan kepadanya. Penerimalah yang akan menentukan bagaimana memahami suatu pesan dan bagaimana pula respons terhadap pesan tersebut.

e. Feedback : umpan balik. Mempertimbangkan kembali pesan yang telah disampaikannya kepada penerima dan dapat dijadikan landasan untuk mengevaluasi efektivitas komunikasi
3. Jenis Komunikasi

Menurut Widjaja (2000 : 98), pada dasarnya komunikasi dapat dikelompokkan menjadi empat macam, yaitu:

a. Komunikasi Tertulis, yaitu komunikasi yang disampaikan secara tertulis. Keuntungannya dapat dipersiapkan terlebih dahulu secara baik, dapat dibaca berulang-ulang. Sedangkan kekurangannya memerlukan dokumentasi yang cukup banyak, kadang-kadang tidak jelas, umpan balik yang diminta cukup lama.

b. Komunikasi Lisan, yaitu komunikasi yang dilakukan secara lisan. Dapat dilakukan secara langsung berhadapan atau tatap muka dan dapat pula melalui telepon.

c. Komunikasi Nonverbal, yaitu komunikasi dengan menggunakan mimik, pantomime, dan bahasa isyarat.

d. Komunikasi satu arah, yaitu komunikasi yang bersifat koersif dapat berbentuk perintah, instruksi, dan bersifat memaksa dengan menggunakan sanksi-sanksi.

e. Komunikasi dua arah, yaitu lebih bersifat informatif dan persuasif dan memerlukan hasil (feedback).
4. Pengertian Komunikasi Pemasaran

Kotler menyebutkan bahwa marketing mix terdiri dari produk, harga, promosi, dan distribusi (product, price, promotion, dan place). Atau yang biasa dikenal dengan istilah ‘Four of P’s’. Dalam konsep komunikasi, product dihubungkan dengan solusi pelanggan (customer solution), price dihubungkan dengan biaya pelanggan (customer cost), place dihubungkan dengan kenyamanan (convenience), sedangkan promotion dihubungkan dengan sebuah komunikasi (communication). Empat konsep ini sering diistilahkan dengan bauran komunikasi (communication mix) ‘Four C’s (Soemanagara, 2006: 3 ). 

Bauran komunikasi pemasaran (marketing communication mix) merupakan penggabungan dari lima model komunikasi dalam pemasaran, yaitu: advertising, sales promotion, public relations, personal selling, dan direct marketing. Demikian pula halnya dengan event dan exhibition. Keduanya merupakan bagian dari marketing communication mix yang dikembangkan oleh bagian sales promotion. Komunikasi yang digunakan dalam kegiatan sales promotion membutuhkan media promosi seperti flier, banner, poster, catalogue dan corporate profile. Sedangkan pada personal selling, media tersebut juga dibutuhkan khususnya dalam penawaran suatu produk kepada konsumen secara tatap muka (Soemanagara, 2006: 1). 

Menurut Sutisna dalam buku Amir Purba, dkk (2006: 126-127) menyatakan komunikasi pemasaran merupakan usaha untuk menyampaikan pesan kepada publik terutama konsumen saran mengenai perbedaan produk di pasar. Kegiatan komunikasi pemasaran merupakan rangkaian kegiatan untuk mewujudkan suatu produk, jasa, ide, dengan menggunakan bauran pemasaran (marketing mix) yaitu iklan (advertising), penjualan tatap muka (personal selling), promosi penjualan (sales promotion), hubungan masyarakat dan publisitas (public relation and publicity) serta pemasaran langsung (direct marketing). Menurut William G. Nickles dalam buku Amir Purba, dkk (2006: 126) mendefiniskan komunikasi pemasaran sebagai berikut : proses pertukaran informasi yang dilakukan secara persuasif sehingga proses pemasaran dapat berjalan secara efektif dan efisien.

Beberapa literatur menyamaartikan istilah promosi dengan komunikasi pemasaran. Bahkan, marketing communication mix disamaartikan dengan promotion mix atau promotional mix. Crosier menjelaskan bahwa istilah-istilah tersebut disamaartikan karena terdapat konteks pengertian yang sama dalam memahami untuk konteks pijakan 4P’s (Product, Price, Place, dan Promotion) (Prisgunanto, 2006: 9).
Tabel 2.1
Relasi Antara Bauran Pemasaran dan Bauran Komunikasi
	Four of P’s
	Four of C’s

	Product
	Customer Solutions

	Price
	Customer Cost

	Place
	Convenience

	Promotion
	Communications


5. Tujuan dan Kegunaan Komunikasi Pemasaran

Marketing communication atau komunikasi pemasaran bertujuan untuk mencapai tiga tahap perubahan yang ditujukan bagi konsumen. Tahapan pertama yang ingin dicapai dari strategi marketing communication adalah tahap perubahan pengetahuan. Dalam perubahan ini, konsumen mengetahui keberadaan sebuah produk, untuk apa produk diciptakan, dan ditujukan pada siapa. Dengan demikian, pesan yang disampaikan menunjukkan informasi penting dari produk itu. Tahap kedua adalah tahapan perubahan sikap, yang ditentukan oleh tiga unsur oleh Schiffman dan Kanuk (1994) disebut sebagai tricomponent attitude change yang menunjukkan bahwa tahap perubahan sikap ditentukan oleh tiga komponen yaitu cognition (pengetahuan), affection (perasaan), dan conation (perilaku). Jika ketiga komponen ini menunjukkan adanya kecenderungan perubahan (cognition, affection, dan conation) maka akan mungkin sekali akan terjadi perubahan sikap berupa keinginan mencoba produk. Pada tahap yang ketiga, yaitu tahap perubahan, dimaksudkan agar konsumen tidak beralih pada produk lain, dan terbiasa menggunakannya atau yang biasa disebut dengan loyalitas pelanggan (Soemanagara, 2006: 63)
Adapun kegunaan komunikasi pemasaran akan dijelaskan sebagai berikut dibawah ini (Prisgunanto, 2006 : 59-60) : 

a. Kegunaan Langsung (Direct Benefit) 

Komunikasi pemasaran memiliki kegunaan agar dari hasil transfer pesan dan persuasi tersebut tercipta gambaran yang mengarah kepada hasrat atau keinginan beli atau menggunakan produk dan jasa yang ditawarkan. Artinya, upaya mengarahkan langsung kepada keputusan untuk membeli adalah dasar pemikiran dari kegunaan pemasaran. Memang pandangan ini masih kuno dan klasik sekali, tetapi demikianlah pada kenyataanya, walu dimodifikasi seperti apa pun juga, akan bermuara sedemikian. 

b. Kegunaan Tidak Langsung (Indirect Benefit) 

Dalam kegunaan tidak langsung, melakukan komunikasi pemasaran merupakan keinginan untuk mendapatkan suatu tambahan yang dapat dicapai oleh perusahaan, selain mengarahkan sikap pembelian. Jadi, jelas bahwa alasan perusahaan merancang strategi pemasaran tidak hanya ‘melulu’ karena perubahan sikap beli pelanggan, tetapi juga membina hubungan antara pelanggan dengan perusahaan atau dengan kata lain, perusahaan berupaya menggunakan nilai apa saja yang membuat pelanggan memilih produk mereka dari sisi hubungan masyarakat (kehumasan).

6. Kegiatan pada Komunikasi Pemasaran

Menurut Morissan (2010: 7), kegiatan pada komunikasi pemasaran adalah sebagai berikut: 

a. Memasang Iklan (beriklan) di media massa (media advertising) 

Iklan (advertising) dapat diartikan sebagai setiap bentuk komunikasi nonpersonal mengenai suatu organisasi, produk, servis, atau ide yang dibayar oleh satu sponsor yang diketahui. Adapun maksud ‘dibayar’ menunjukkan fakta bahwa bagi suatu pesan iklan pada umumnya harus dibeli. Maksud kata ‘nonpersonal’ berarti suatu iklan melibatkan media massa yang dapat mengirimkan pesan kepada sejumlah besar kelompok individu pada saat bersamaan. Iklan merupakan salah satu bentuk promosi yang paling dikenal dan paling banyak dibahas orang, hal ini kemungkinan karena daya jangkaunya yang luas (Morrisan, 2010 : 18). 

Periklanan dapat disajikan dalam berbagai bentuk dan media sebagai berikut: media cetak seperti; surat kabar, majalah, brosur dan leaflet seta melaui media elektronik seperti: media audio dan media audiovisual; serta media outdoor: billboard, signboard, umbul-umbul dan sticker (Rangkuti, 2009 : 24). 

b. Pemasaran Langsung (Direct Marketing) 

Direct marketing adalah bagian dari program komunikasi pemasaran (marketing communication). Belch dan Belch dalam bukunya advertising & promotion mendefinisikan direct marketing sebagai suatu hubungan yang sangat dekat dengan target market dan memungkinkan proses two ways communication terjadi (Soemanagara, 2006: 37 ). 

c. Promosi Penjualan (Sales Promotion) 

Promosi merupakan salah satu cara yang dibutuhkan perusahaan dalam meningkatkan volume penjualan. Promosi berasal dari kata promote dalam bahasa Inggris yang diartikan sebagai mengembangkan atau meningkatkan. Menurut Kotler (1992), promosi mencakup semua alat-alat bauran pemasaran (marketing mix) yang peran utamanya adalah lebih mengadakan komunikasi yang sifatnya membujuk (Rangkuti, 2009 : 49). 

Zimmerer (2002) mengatakan bahwa promosi adalah segala macam bentuk komunikasi persuasi yang dirancang untuk menginformasikan pelanggan tentang produk atau jasa dan untuk mempengaruhi mereka agar membeli barang atau jasa tersebut yang mencakup publisitas, penjualan, perorangan dan periklanan (Rangkuti, 2009: 50). 

Promosi penjualan secara umum dapat dibedakan menjadi dua bagian bagian: yaitu promosi penjualan yang berorientasi kepada konsumen (push strategy) dan promosi penjualan yang berorientasi kepada pelanggan (pull strategy). Promosi penjualan yang berorientasi kepada konsumen ditujukan kepada pengguna akhir suatu barang atau jasa yang mencakup: pemberian kupon, pemberian sampel produk, potongan harga, undian berhadiah, kontes dan sebagainya. Instrument promosi semacam ini dapat menarik minat konsumen untuk membeli sehingga meningkatkan penjualan perusahaan dalam jangka pendek (Morissan, 2010: 25). 

d. Penjualan Personal (Personal Selling) 

Penjualan personal atau personal selling merupakan suatu bentuk komunikasi langsung antara penjual dengan calon pembelinya (person-to-person communication). Dalam hal ini, penjual berupaya untuk membantu atau membujuk calon pembeli untuk membeli produk yang ditawarkan (Morrisan, 2010 : 32). 

Personal selling merupakan alat promosi yang berbeda dari periklanan Karena penjualan perseorangan menggunakan orang atau individu dalam pelaksanaanya. Dengan demikian, komunikasi yang dilakukan orang secara individu dapat lebih fleksibel. Hal ini adalah karena terjadi interaksi personal langsung antara seorang pembeli. Alat komunikasi umum yang digunakan pada personal selling adalah presentasi penjualan, pertemuan penjualan, program intensif dan sampel wiraniaga (Rangkuti, 2009: 27). 

e. Pemasaran Interaktif 

Sejak memasuki abad ke-21 kita menyaksikan perubahan yang paling dinamis sekaligus revolusioner sepanjang sejarah pemasaran. Perubahan ini didorong oleh kemajuan teknologi komunikasi yang memungkinkan dilakukannya komunikasi secara interaktif melalui media massa, dalam hal ini yang utama internet. Media interaktif memungkinkan terjadinya arus informasi timbal balik yang memungkinkan pengguna dapat berpartisipasi dan memodifikasi bentuk dan isi informasi pada saat itu juga. Selain berfungsi sebagai media promosi, internet juga dipandang sebagai suatu instrument komunikasi pemasaran yang bersifat mandiri ( Morrisan, 2010: 24). 

f. Hubungan Masyarakat (Public Relations) 

Jika suatu organisasi merencanakan dan mendistribusikan informasi secara sistematis dalam upaya untuk mengontrol dan mengelola citra serta publisitas yang diterimanya, maka perusahaan itu tengah melakukan tugas hubungan masyarakat humas memiliki kaitan erat dengan manajemen. Dimana humas berfungsi membantu manajemen dalam menetapkan suatu tujuan yang hendak dicapai serta untuk menyesuaikan diri dengan lingkungan yang berubah (Morrisan, 2010: 28)
2.1.2 Kualitas Pelayanan

1. Pengertian Kualitas Pelayanan

Menurut Kotler dan Keller (2006: 57), pengertian kualitas adalah sebagai berikut: 
“Quality is the totality of features and characteristics of a product or service that bear on it’s ability to satisfy stated or implied needs.”
Sedangkan menurut Zeithmal (2006 : 19), definisi kualitas pelayanan adalah sebagai berikut: 
“Service quality  is expected special quality and controlled of special quality to fill customer’s desires“.
Menurut Harrison dan Walker (dalam Parasuraman, 2007: 38) adalah sebagai berikut: 
“Service quality as the ‘customer’s judgment about an entity’s overall excellence or superiority’, and suggests that perceived service quality is an attitude that results from a comparison of initial expectations of the service performance”.
Berdasarkan definisi-definisi tentang kualitas pelayanan di atas, dapat disimpulkan bahwa kualitas pelayanan merupakan penilaian pelanggan terhadap keunggulan-keunggulan yang diakibatkan oleh suatu perbandingan terhadap apa yang diharapkan dan apa yang telah dicapai dari pelaksanaannya.
2. Dimensi Kualitas Pelayanan
Menurut Parasuraman, Leonard, dan Berry (Kotler dan Keller, 2006:455) terdapat lima dimensi kualitas jasa yang dijadikan pedoman oleh pelanggan dalam menilai kualitas jasa, yaitu:
a. Keandalan (reliability)

Kemampuan untuk melaksanakan jasa yang dijanjikan dengan tepat dan terpercaya.
b. Keresponsifan (responsiveness)

Kemauan untuk membantu   pelanggan  dan  memberikan  jasa  dengan cepat atau tanggap.

c. Keyakinan (assurance)
Pengetahuan   dan   kesopanan    karyawan    serta    kemampuan    mereka   untuk menimbulkan  kepercayaan  dan  keyakinan.

d. Empati (emphaty)

Syarat untuk peduli, memberi perhatian pribadi bagi pelanggan.

e. Berwujud (tangible)

Penampilan fasilitas fisik, peralatan, dan personil.
3. Karakteristik Kualitas Pelayanan
Zeithaml, Bitner dan Gremler (2006: 21-22) mengemukakan bahwa jasa memiliki empat karakteristik utama yaitu: 

a. Intangibility, artinya jasa tidak berwujud, tidak dapat dipajang atau dipatenkan sebelum dibeli.

b. Heterogeneous, artinya jasa bersifat sangat beraneka ragam terdapat banyak variasi bentuk, kualitas dan jenis, tergantung pada siapa, kapan, dan di mana jasa tersebut dihasilkan. 

c. Simultaneous production and consumtion, artinya jasa diproduksi dan dikonsumsi dalam waktu yang bersamaan. 
d. Perishable, artinya jasa tidak bisa disimpan atau dijual kembali.

Hal yang hampir sama dikemukakan oleh Kotler dan Keller (2006: 375-377), yaitu:

a. Tidak berwujud (Intangibility)
Jasa adalah tidak nyata, tidak sama dengan produk fisik (barang). Jasa tidak dapat dilihat, dirasakan, dibaui, atau didengar sebelum dibeli. Untuk mengurangi ketidakpastian, pembeli jasa akan mencari tanda atau bukti dari kualitas jasa, yakni dari tempat, orang, peralatan, alat komunikasi, simbol, dan harga yang mereka lihat. Karena itu, tugas penyedia jasa adalah mengelola bukti itu mewujudkan yang tidak berwujud. 

b. Tidak terpisahkan (Inseparability)
Pada umumnya jasa yang diproduksi (dihasilkan) dan dirasakan pada waktu bersamaan, untuk selanjutnya apabila dikehendaki oleh seorang untuk diserahkan kepada pihak lainnya, maka dia akan tetap merupakan bagian dari jasa tersebut.

c. Bervariasi (Variability)
Jasa sangat bervariasi karena tergantung pada siapa, kapan dan di mana jasa tersebut disediakan. 

d. Mudah lenyap (Perishability)
Jasa tidak dapat disimpan. Daya tahan suatu jasa tidak akan menjadi masalah bila permintaan selalu ada dan pasti, karena menghasilkan jasa di muka adalah mudah. Bila permintaan berubah-ubah naik dan turun, maka masalah yang sulit akan segera muncul.

Sedangkan menurut Keegan et.al (2003: 379-383), mengemukakan karakteristik jasa yaitu terdiri dari: 

a. Intangibility


Jasa tidak dapat dirasakan atau dipegang.

b. Costumer Relationship

Seperti barang, suatu jasa tidak akan berhasil tanpa kerjasama dari pelanggan. Hubungan antara pemberi jasa dengan pelanggan sangat penting sekali.

c. Perishability


Jasa tidak dapat disimpan.

d. Inseparability

Pada kebanyakan perusahaan penyedia jasa, karyawan merupakan bagian yang tidak dapat dipisahkan dalam proses pemberian jasa. Salah satu alasan ciri ini yaitu, perusahaan jasa selalu memperhatikan insentif bagi karyawan. Biaya tenaga kerja yang tinggi untuk perusahaan jasa dibandingkan dengan karyawan yang memproduksi barang akan memberikan dorongan bagi karyawan.
Pendapat penulis mengenai kualitas pelayanan bahwa kualitas suatu pelayanan yang diberikan kepada konsumen mencerminkan suatu produk atau jasa yang diberikan. 
4. Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Kegagalan Penyampaian Jasa

Salah satu cara untuk mendiferensiasikan sebuah perusahaan jasa adalah memberikan layanan yang berjasa lebih baik dari pesaingnya secara konsisten. Kuncinya adalah  memenuhi jasa pelayanan yang diharapkan konsumen.

Berikut adalah lima kesenjangan yang menyebabkan kegagalan dalam penyampaian jasa (Kotler & Keller, 2006: 455) yaitu:
a. Gap between consumer expectation and management perception.

Manajemen tidak selalu memahami secara tepat apa yang di inginkan konsumen. Contoh: pengurus rumah sakit mungkin berpikir pasien menginginkan makanan yang lebih baik, tetapi pasien mungkin lebih mementingkan pelayanan dari perawat.

b. Gap between management perception and service-quality specification.

Manajemen mungkin memahami apa yang di inginkan konsumen tetapi tidak menerapkan sebuah standar kinerja. Contoh: pengurus rumah sakit mungkin memberitahu perawat untuk memberikan layanan yang cepat terhadap pasien tanpa menjelaskan dalam berapa menit.

c. Gap between service-quality specification and service delivery.

Karyawan mungkin kurang terlatih, atau tidak bisa atau tidak mau untuk menjalankan standarisasi, atau mereka memang mau menentang standarisasi, seperti meluangkan waktu untuk mendengarkan konsumen dan melayaninya dengan cepat.

d. Gap between service delivery and expectation communication.

Harapan konsumen di pengaruhi melalui informasi yang di berikan dari perusahaan dan iklan. Jika brosur rumah sakit menampilkan kamar yang bagus, tetapi ketika pasien sampai di rumah sakit dan ternyata menemukan kamarnya tidak sebagus yang di iklankan, komunikasi eksternal telah membuyarkan harapan konsumen.

e. Gap between perceived service and expectation service.

Kesenjangan ini terjadi ketika konsumen memiliki persepsi yang salah terhadap jasa pelayanan.

2.1.3 Kepuasan Konsumen

1. Pengertian Kepuasan Konsumen

Dalam meningkatnya dunia persaingan bisnis dewasa ini, kepuasan konsumen menjadi ukuran penting untuk sukses. Kepuasan konsumen adalah sebuah pendahuluan dari pembelian kembali konsumen, loyalitas pelanggan, dan bertahannya konsumen yang akhirnya menguntungkan bagi perusahaan. Kepuasan konsumen memberikan banyak keuntungan bagi perusahaan di mana salah satu yang penting yaitu memungkinkan tercapainya loyalitas pelanggan (Lovelock et al. 2004: 395; Zikmund, McLeod, & Gilbert 2003: 72).

Di dalam suatu proses konsumsi, konsumen tidak akan berhenti hanya sampai proses konsumsi. Konsumen akan melakukan proses evaluasi terhadap konsumsi yang telah dilakukannya. Inilah yang disebut sebagai evaluasi alternatif pasca pembelian atau pasca konsumsi. Hasil dari proses evaluasi pasca konsumsi adalah konsumen merasa puas (satisfaction) atau tidak puas (dissatisfaction) terhadap konsumsi produk atau jasa yang telah dilakukannya. Kepuasan akan mendorong konsumen membeli dan mengkonsumsi ulang produk tersebut. Sebaliknya perasaan tidak puas akan menyebabkan konsumen kecewa dan menghentikan pembelian kembali dan konsumsi produk tersebut (Sumarwan 2004: 321).

Kotler (2003: 21) mendefinisikan kepuasan sebagai berikut: 
"Satisfaction is a person’s feelings of pleasure or disappointment resulting from comparing a product’s perceived performance(or outcome) in relation to his or her expectations."
Zikmund, McLeod, & Gilbert (2003: 72) mendefinisikan kepuasan sebagai berikut: 
“Customer satisfaction is a post-purchase or post-choice evaluation that result from a comparison between those pre-purchase expectations and actual performance.”

Adapun Mowen & Minor (2002: 199) mendefinisikan kepuasan sebagai berikut: “Satisfaction is defined as the overall attitude regarding a good or service after its acquisition and use.”
Menurut Zeithaml dan Bitner (2009 : 75):  
”Satisfaction is the consumer’s fullfilment response. It’s a judgement that a product or service feature, or the product itself. It provides a plesureable level of consumption – related fulfillment”.
Jadi, kepuasan adalah respon atau tanggapan konsumen mengenai pemenuhan kebutuhan. Kepuasan merupakan penilaian mengenai ciri atau keistimewaan produk atau jasa, atau produk itu sendiri, yang memperlihatkan tingkat kesenangan konsumen berkaitan dengan pemenuhan kebuituhan konsumsi konsumen. Kepuasan adalah perasaan senang atau kecewa seseorang setelah ia membandingkan kinerja yang dihasilkan oleh produk dengan apa yang diharapkannya.
Menurut Kotler (2003: 21), kepuasan merupakan fungsi dari kinerja yang dirasakan (perceived performance) dan harapan (expectations). Jika kinerja dari produk atau jasa lebih rendah dari harapan, konsumen akan merasa tidak puas. Jika kinerja sesuai harapan maka konsumen akan merasa puas, jika kinerja melebihi harapan maka konsumen akan merasa sangat puas (delighted). Teori yang menjelaskan bagaimana kepuasan atau ketidakpuasan konsumen terbentuk adalah the expectancy disconfirmation model, yang mengemukakan bahwa kepuasan dan ketidakpuasan konsumen merupakan dampak dari perbandingan antara harapan konsumen sebelum pembelian dengan yang sesungguhnya diperoleh konsumen dari produk atau jasa yang dibeli tersebut. Ketika konsumen membeli suatu produk atau jasa, maka ia memiliki harapan tentang bagaimana produk atau jasa tersebut berfungsi. Produk atau jasa akan berfungsi sebagai berikut (Sumarwan 2004: 322):

a. Produk atau jasa berfungsi lebih baik dari yang diharapkan; inilah yang disebut sebagai diskonfirmasi positif (positive disconfirmation). Jika ini terjadi maka konsumen akan akan merasa puas (satisfaction).

b. Produk atau jasa berfungsi seperti yang diharapkan; inilah yang disebut sebagai konfirmasi sederhana (simple confirmation). Produk tersebut tidak memberikan rasa puas, dan produk tersebut pun tidak mengecewakan konsumen. Konsumen akan memiliki perasaan netral.

c. Produk atau jasa berfungsi lebih buruk dari yang diharapkan, inilah yang disebut sebagai diskonfimasi negatif (negative disconfirmation). Produk yang berfungsi buruk tidak sesuai dengan harapan konsumen akan menyebabkan kekecewaan sehingga konsumen merasa tidak puas (dissatisfaction).
Pendapat penulis mengenai kepuasan konsumen sangat mempengaruhi bagaimana pembelian terhadap suatu produk atau jasa karena suatu produk atau jasa yang diberikan merupakan harapan dari seorang konsumen.
2. Keuntungan dari Kepuasan Konsumen

Menurut Lovelock & Wright (2004: 274) ada beberapa keuntungan yang akan diperoleh dari sisi manajemen dari kepuasan konsumen yaitu dapat menciptakan keuntungan berkelanjutan, mengurangi biaya kegagalan, meningkatkan loyalitas, meningkatkan word of mouth positif, serta biaya lebih rendah dalam menarik konsumen baru.
Menurut Kotler (2003: 73), tindakan seorang konsumen yang puas adalah: 

“A highly satisfied customer stays loyal longer, buys more as the company introduces new products and upgrades existing products, talks favorably about the company and its products, pays less attention to competing brands and is less sensitive to price, offers product or service ideas to the company, and costs less to serve than new customers because transactions are routine.

 Artinya konsumen yang sangat puas akan membeli lebih banyak dan setia lebih lama, membeli jenis produk baru atau produk yang disempurnakan dari perusahaan, memuji-muji perusahaan dan produknya pada orang lain, kurang memperhatikan merek dan iklan pesaingnya, dan kurang memperhatikan harga, menawarkan gagasan barang dan jasa kepada perusahaan, dan lebih murah biaya pelayanannya daripada konsumen baru, karena transaksinya sudah rutin.

3. Alat untuk Melacak Kepuasan Konsumen

Alat-alat untuk melacak dan mengukur kepuasan konsumen menurut Kotler (2003: 64), yaitu:
a. Sistem keluhan dan saran (Complaint and Suggestion Systems) 
Setiap perusahaan yang berorientasi pada pelanggan (customer oriented) perlu memberikan kesempatan seluas-luasnya bagi para pelanggannya untuk menyampaikan saran, pendapat, dan keluhan mereka. Media yang dapat digunakan antara lain kotak saran yang diletakkan di tempat yang strategis dan terjangkau oleh pelanggan, memberikan kartu komentar pada saat pelanggan selesai melakukan pembelian, selain itu disediakan jalur telepon khusus atau e-mail yang memudahkan pelanggan untuk bertanya. Contoh: menyediakan kotak saran di tempat penjualan ataupun menyediakan nomor telepon untuk layanan konsumen.

b. Survei kepuasan konsumen (Customer satisfaction Surveys) 

Survei secara langsung dan berkala kepada pelanggan. Pengukuran kepuasan pelanggan melalui metode ini dapat dilakukan dengan cara :

1) Directly Reported Satisfaction

Pengukuran dilakukan dengan secara langsung melalui pertanyaan-pertanyaan kepada responden untuk mengetahui apakah mereka sangat puas, puas, cukup puas, tidak puas atau sangat tidak puas terhadap berbagai aspek kinerja perusahaan.

b. Derived Dissatisfaction

Pertanyaan yang diajukan menyangkut dua hal, yaitu besarnya harapan pelanggan terhadap atribut tertentu dan besarnya kinerja yang mereka rasakan.

c. Problem Analysis

Responden atau pelanggan diminta untuk mengungkapkan dua hal pokok, yaitu masalah-masalah yang dihadapi berkaitan dengan penawaran perusahaan, dan saran-saran untuk perbaikan.

d. Importance-Performance Analysis (IPA)

Responden diminta untuk meranking berbagai atribut dari penawaran berdasarkan tingkat kepentingan setiap atribut tersebut. Selain itu responden juga diminta untuk meranking seberapa baik kinerja pemisahan dalam masing-masing atribut tersebut.

c. Berbelanja terselubung (Ghost Shopping) 
Metode ini dilaksanakan dengan cara membayar orang (Ghost Shopper) untuk berpura-pura menjadi pembeli atau bersikap sebagai pelanggan dan kemudian melaporkan titik-titik kekuatan maupun titik-titik kelemahan yang mereka alami dari produk atau jasa pesaing. Pembeli bayangan ini juga dapat mengamati atau menilai cara perusahaan dan pesaingnya menjawab pertanyaan-pertanyaan dan menangani setiap keluhan.
d. Analisis konsumen yang hilang (Lost Customer Analysis) 
Metode ini sedikit unik. Perusahaan menghubungi pelanggan yang tidak pernah lagi berhubungan atau mengkonsumsi produk untuk mempelajari penyebabnya. Bisa dengan cara mengadakan wawancara, mengamati tingkat kehilangan pelanggan yang kalau meningkat menunjukkan perusahaan gagal memuaskan pelanggannya. Yang diharapkan dari metode ini adalah diperolehnya informasi penyebab pelanggan berhenti mengkonsumsi dan berhubungan dengan produk perusahaan, dan sangat bermanfaat bagi perusahaan untuk mengambil kebijakan selanjutnya dalam rangka meningkatkan kepuasan dan loyalitas pelanggan.
4. Pengukuran Kepuasan Konsumen

Untuk mengukur kepuasan pelanggan, maka suatu perusahaan harus dapat memenuhi kebutuhan-kebutuhan konsumen yang dianggap paling penting yang disebut “The Big Eight factors“ yang secara umum dibagi menjadi tiga kategori sebagai berikut (Hannah and Karp, 1991 dalam Trisno Musanto, 2004: 126-127):

a. Faktor-faktor yang berhubungan dengan produk :

1) Kualitas produk

Yaitu merupakan mutu dari semua komponen-komponen yang membentuk produk. Sehingga produk tersebut mempunyai nilai tambah. 

2) Hubungan antara nilai sampai pada harga 

Merupakan hubungan yang ditentukan oleh perbedaan antara nilai yang diterima oleh pelanggan dengan harga yang dibayar oleh pelanggan terhadap suatu produk yang dihasilkan oleh badan usaha.

3) Bentuk produk

Bentuk produk merupakan komponen-komponen fisik dari suatu produk yang menghasilkan suatu manfaat.
4) Keandalan

Merupakan kemampuan dari suatu perusahaan untuk menghasilkan produk sesuai dengan apa yang dijanjikan oleh perusahaan.

b. Faktor-faktor yang berhubungan dengan pelayanan :

1) Jaminan

Merupakan suatu jaminan yang ditawarkan oleh perusahaan untuk pengembalian harga pembelian atau mengadakan perbaikan terhadap produk yang rusak setelah pembelian.

2) Respon dan cara pemecahan masalah

Merupakan sikap dari karyawan dalam menanggapi keluhan serta masalah yang dihadapi oleh pelanggan.

c. Faktor-faktor yang berhubungan dengan pembelian:

1) Pengalaman karyawan

Merupakan semua hubungan antara pelanggan dengan karyawan perusahaan khususnya dalam hal komunikasi yang berhubungan dengan pembelian

2) Kemudahan dan kenyamanan

Merupakan segala kemudahan dan kenyamanan yang diberikan oleh perusahaan terhadap produk yang dihasilkannya.

5. Faktor yang Menentukan Kepuasan Konsumen.

Menurut Zeithaml dan Bitner (2006: 105) ada lima hal yang mempengaruhi kepuasan konsumen:
a. Product and service features.

Kepuasan konsumen dengan sebuah produk atau jasa adalah sangat di pengaruhi melalui evaluasi dari konsumen dari produk atau fitur jasa. Penelitian telah menunjukkan konsumen dari jasa akan membeli di antara fitur jasa  (contoh: level harga versus jasa versus keramahan karyawan versus level dari konsumsi), bergantung pada tipe dari jasa yang telah di evaluasi dan secara kritis menyangkut jasa tersebut.

b. Consumer emotion.


Emosional dari konsumen juga bisa mempengaruhi persepsi mereka dengan produk dan jasa. Pada sebuah studi, emosional negatif termasuk marah, depresi, menyesal, dan dihina mempunyai pengaruh yang kuat terhadap  tingkat tidak puasnya konsumen.

c. Attributions for service success or failure.


Atribut adalah hal yang menyebabkan timbulnya peristiwa, mempengaruhi persepsi dari kepuasan secara baik. Contoh: pada penelitian yang di lakukan terhadap agen travel dan menemukan konsumen sedikit kecewa dengan kesalahan pemberian harga yang dilakukan oleh agen jika mereka merasa alasannya merupakan kontrol dari agen di luar atau jika mereka merasa ini merupakan kesalahan yang berharga, tidak mau mengulanginya lagi.

d. Perception of equity or fairness.


Kepuasan konsumen juga dipengaruhi oleh persepsi dari ekuitas dan keadilan. Konsumen senantiasa akan bertanya terhadap diri sendiri: apakah saya telah di perlakukan sama dengan konsumen yang lain?  Apakah konsumen yang lain mendapatkan pelayanan yang lebih baik, harga atau jasa pelayanan yang lebih baik? 

e. Other consumer, family members, and coworkers.


Untuk menambah fitur produk dan jasa dan perasaan serta kepercayaan seseorang, kepuasan konsumen sering dipengaruhi oleh orang lain. Contoh: kepuasan saat berlibur bersama keluarga adalah fenomena yang umum, di pengaruhi oleh reaksi dan ekspresi dari anggota keluarga selama liburan. Setelah itu, anggota keluarga yang mana  mengekspresikan dalam hal puas atau tidak puas dengan perjalanan  akan dipengaruhi cerita dan menceritakan kembali ingatan yang selektif dari suatu peristiwa.

6. Konsep Kepuasan Pelanggan

Garis besar konsep kepuasan pelanggan menurut Zeithaml dan Bitner (2006: 75) adalah sebagai berikut: 

Gambar 2.1. 

Garis Besar Konsep Kepuasan Pelanggan


Dari gambar di atas dapat diketahui bahwa kepuasan pelanggan dapat diindikasi dari kualitas pelayanan, kualitas produk dan harga. Namun, yang mempengaruhi kepuasan pelanggan bukan semata-mata hanya faktor produk dan jasa serta harga saja, tetapi termasuk di dalamnya faktor tanggapan emosional pelanggan, persepsi pelanggan terhadap kejujuran, tingkat kebutuhan dan hal-hal yang dihubungkan dengan keberhasilan timbulnya kepuasan tersebut (pelanggan cenderung akan menilai apa yang menyebabkan mereka puas dan tidak puas).
2.2 Kerangka Pemikiran


Berdasarkan kerangka teori di atas dapat diketahui bahwa dalam membangun landasan yang kuat dalam hubungan konsumen dibutuhkan kepuasan dan pelayanan yang berkualitas. Pelayanan (services) merupakan sesuatu yang tidak dapat diciptakan secara tiba-tiba melainkan harus dibentuk secara perlahan-lahan. Pelayanan (services) mengacu pada konsumen yang memegang dengan erat suatu ingatan unik dalam ingatannya terhadap suatu produk atau jasa.


Konsumen yang puas akan menguntungkan bagi perusahaan. Oleh karena itu, menciptakan pelayanan yang berkualitas menjadi tujuan perusahaan demi terciptanya kepuasan konsumen. Dengan demikian terdapat kaitan di mana pelayanan dapat digunakan sebagai pengukur tingkat kepuasan konsumen.

Berikut beberapa pendapat ahli mengenai pengaruh kualitas pelayanan terhadap kepuasan pelanggan.


Menurut Kotler dan Keller (2006: 67) yang diterjemahkan oleh Benjamin Molan menyatakan Hubungan Antara Kualitas Pelayanan dan Kepuasan Pelanggan adalah sebagai berikut: 

“Terdapat hubungan yang erat antara kualitas produk dan pelayanan, kepuasan pelanggan, dan profitabilitas perusahaan. Semakin tinggi tingkat kualitas menyebabkan semakin tingginya kepuasan pelanggan dan juga mendukung harga yang lebih tinggi serta (seringkali) biaya yang lebih rendah”


Dari definisi di atas, dapat dikemukakan bahwa jika suatu perusahaan yang dapat menghasilkan kualitas pelayanan dapat memenuhi atau melebihi harapan pelanggan, maka dapat dikatakan perusahaan tersebut telah dapat memuaskan pelanggannya dan dapat juga disebut perusahaan yang berkualitas.


Hal tersebut hampir sama dengan yang diungkapkan oleh Kotler dan Keller dan Armstrong (2010: 7), yang menyatakan:

“
Customer satisfaction is closely linked to quality. Quality has a direct impacton product performance and customer satisfaction. In the narrowest sense, quality can be defined as “fredom from defectors” but most customer’s centered company go beyond this narrow definition of quality. Instead, they defined quality in terms of customer satisfaction”. 

Gambar 2.2
Kerangka Pemikiran


Hubungan antara kualitas pelayanan terhadap kepuasan pelanggan.
2.3 Hipotesis

H0 
: 
Tidak terdapat pengaruh kualitas pelayanan terhadap kepuasan pelanggan

Ha 
: 
Terdapat pengaruh kualitas pelayanan terhadap kepuasan pelanggan
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