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BAB 2
KERANGKA PEMIKIRAN DAN HIPOTESIS
2.1 
Pengertian Pemasaran

Pemasaraan merupakan suatu proses sosial dan manajerial dimana individu dan kelompok memperoleh apa yang mereka butuhkan dan inginkan melalui penciptaan dan pertukaran timbal balik produk dan nilai dengan orang lain pendapat ini di ungkapkan oleh Kotler dan Amstrong (2003: p.6). Pemasaran merupakan keseluruhan sistem yang berhubungan dengan kegiatan – kegiatan usaha yang bertujuan merencanakan, menentukan harga, hingga mempromosikan dan mendistribusi barang atau jasa yang memuaskan kebutuhan pembeli baik yang aktual potensial.

Menurut American Marketing Association dalam Kotler dan Keller (2009: p.5) bahwa pemasaran adalah marketing is an organization function and a set processes for creating comumunicating, and delivering value to customer and for managing customer relationship in ways that benefit the organizaton and it stakeholders.

Pemasaran adalah fungsi organisasi dan serangkaian proses untuk menciptakan, mengkomunikasikan dan memberi nilai kepada pelanggan untuk mengelola hubungan pelanggan dengan cara yang menguntungkan organisasi dan pihak – pihal yang berkepentingan terhadap organisasi.

Menurut Madula (2001: p.83) pemasaran di definisikan sebagai tindakan berbagai perusahaan untuk merencanakan dan melaksanakan rancangan produk, penentuan harga dan promosi.

Maka dari pernyataan diatas dapat disimpulkan bahwa pemasaran pada dasarnya merupakan sebuahaktivitas atau kegiatan yang dilakukan untuk mengidentifikasikan kebutuhan konsumen dan mencoba untuk memenuhi kebutuhan konsumen tersebut melalui penembangan produk.
2.1.1 
Bauran Pemasaran


Menurut Kotler (2005 :p.17) Bauran pemasaran adalah seperangkat alat pemasaran yang digunakan oleh perusahaan untuk terus menerus mencapai tujuan pemasaran di pasar sasarannya.“Bauran pemasaran terdiri apa sajayang dapat dilakukan perusahaan untuk mempengaruhi permintaan produknya, yang dikenal dengan 4P yakni : Product, Price, Place dan Promotion.
Pendekatan bauran pemasaran terhadap pemasaran adalah suatu model dari pembuatan dan implementasi dari stategi pemasarab, yang menekankan pada pencampuran faktor – faktor yang ada pada organisasi dan konsumen. Oleh karena itu bauran pemasaran tidak dapat dipisah kan dari strategi pemasaran. Untuk lebih memahami bauran pemasaran berikut ada beberapa deskripsi tentang bauran pemasaran.
2.1.2 
Produk
Menurut Griffin (2003: p.12) produk merupakan suatu barang, jasa, atau gagasan yang dipasarkan untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan seorangpelanggan. Kotler (2005: p.2) produk adalah segala sesuatu yang dapat ditawarkan kepasar untuk mendapatkan perhatian, dibeli, dipergunakan atau dikonsumsi, dan yang dapat memuaskan keinginan atau kebutuhan produk mencakup objek secarafisik, jasa, orang, tempat, organisasi, dan ide. Sifat-sifat produk yang nilainyarendah bagi pelanggan dalam hubungannya dengan biaya sebaiknya dibuang; sifat-sifat yang nilainya tinggi bagi pelanggan dalam hubungannya dengan biaya harus ditambahkan. 
Kotler (2002: p.12), produk dapat berupa barang dan jasa yaitu segala sesuatuyang dapat ditawarkan untuk memuaskan suatu kebutuhan dan keinginankonsumen. Produk dapat dibedakan menjadi tiga jenis, yaitu:

1. Durable goods, yaitu barang berwujud, biasanya bertahan lebih dari satu tahunserta memiliki nilai ekonomis.

2. Nondurable goods, yaitu barang berwujud yang habis dikonsumsi dalam satukali atau beberapa kali pemakaian (umur ekonomisnya kurang dari satutahun).

3. Service, yaitu pelayanan atau jasa, manfaat dan kepuasan yang ditawarkanuntuk dijual.

Menurut Sunarto (2006), kualitas produk didefinisikan sebagai evaluasimenyeluruh konsumen atas kebaikan kinerja barang atau jasa. Isu utama dalammenilai kinerja produk adalah dimensi apa yang digunakan konsumen untukmelakukan evaluasinya. Dimensi kualitas jasa maupun produk dijelaskan sebagaiberikut:

1. Dimensi Kualitas Jasa

a) Berwujud: termasuk fasilitas fisik, peralatan, dan penampilan perorangan

b) Reliabilitas: kemampuan personil untuk melaksanakan secara bebas danakurat

c) Tanggapan: konsumen diberikan pelayanan dengan segera

d) Jaminan: pengetahuan dan etika pegawai, serta kemampuan mereka untukmembangkitkan kepercayaan dan keyakinan konsumen

e) Empati: kepedulian akan kemampuan pegawai dan perhatian individu
2.1.2.1 Produk Restoran

Produk adalah istilah yang digunakan dalam pemasaran yang mengacu pada sekumpulan produk yang memiliki kesamaan karakteristik. Menurut Ditmmer (2002: p.115-119) macam produk dalam operasional makanan dan minuman lebih dari hanya sekedar makanan dan minuman yang ditawarkan untuk dijual, tetapi termasuk di dalamnya pelayanan, suasana dari fasilitas yang ditawarkan. Hal ini dikarenakan pelanggan tertarik untuk datang ke restoran dengan berbagai alasan. Komponen dari prosuk dalam operasional makanan dan minuman adalah:
a. Makanan dan minuman

b. Pelayanan termasuk cara pelayanan, keramahtamajan karyawan, valet parking, perhatian khusus seperti ulang tahun, hiburan, dan komplimentari foto untuk pelanggan.

c. Suasana, termasuk : tema, lighting, seragam, furniture,kebersihan, perlengkapan, dekorasi, dan penataan meja.

Menurut Cousin dkk (2002: p.48-53) menyatakan bahwa produk restoran ditentukan oleh lima faktor yaitu : 
1. Faktor makanan dan minuman terdiri atas variabel jenis atau menu makanan, variasi pilihan menu, rasa, tekstur, dan presentasi.
2. Faktor pelayanan terdiri atas varibel pilihan jenis pelayanan, fasilitas reservasi atau pemesanan tempat duduk, ketersediaan pembayaran dengan kartu kredit, tersedianya kursi untuk balita.
3. Faktor kebersihan dan higienitas terdiri atas faktor staff grooming, kebersihan pakaian seragam karyawan, daftar menu yang bersih dan rapi, sihi penyajian makanan dan minuman, dan kebersihan area keseluruhan.
4. Faktor harga terdiri atas kesesuaian antara kepuasan yang diperoleh dengan jumlah uang yang dikeluarkan pelanggan.

5. Faktor atmosfir atau suasana terdiri atas desain, dekorasi pencahayaan, pengaturan suhu udara, furnishing, tingkat kegaduhan, perilaku tamu – tamu yang ada di restoran, dan perilaku karyawan. Atmosfir dalam operasional makanan dan minuman dapat dibagi atas atmosfir yang dilihat, di dengar, disentuh, dirasakan, dan yang dibaui.

Menurut Soekresno (2000: p.8), produk yang dihasilkan layanan makanan dan minuman adalah totalitas dari makanan, minuman, dan seperangkat atribut lainnya, termasuk di dalamnya tasa, warna, aroma makanan, harga, nama makanan dan minuman, reputasi restoran, serta jasa pelayanan dengan keramahtamahan yang diterima guna memuaskan keinginan pelanggan

Produk yang dihasilkan layanan makanan dan minumama merupakan produk total dari dua jenis produk yaitu: (a) produk bewujud seperti makanan dan minuman yang lezat berkualitas serta barang fasilitaas unggul dan moderen, (b) produk tak berwujud seperti jasa pelayanan, rasa aman, kenyamanan, keramahtamahan, keindahan, kebersihan, reputasi, hygienedan sanitasi.

2.1.3 
Pengembangan Produk

Pengembangan produk terutama di bidang restoran bertujuan untuk menambahkan produk atau jasa yang sudah ada ataupun untuk menggantukan produk atau jasa yang sudah habis waktunya atau tidak disukai komsumen lagi. Hal ini dapat dilakukan dengan usaha – usaha seperti menembahkan menu baru yang monoton dan menambah atau mempebanyak menu yang sudah ada.

Pengembangan produk ialah sebuah kegiatan yang dilakukan oleh pabrikan atau produsen dalam menentukan dan mengembangankan dan mengembangkan produknya. Memperbaiki produk lama, menambah kegunaan produk atau jasa yang sudah ada, dan mengurangi biaya biaya produksi dan biaya pembungkus. Hal ini dijelaskan oleh Alma (2004: p.139).

Selain itu juga dijelaskan bahwa pengembangan prosuk harus dilakukan oleh setiap perusahaan, karena pengembangan prosuk akan mempengaruhi konsumen akan selalu setia kepada perusahaan dan menjadikan perusahaan tetap dapt bersaing dengan perusahaan lain dalam jangka wangku panjang.

Pengembangan produk yang biasa dilakukan oleh perusahaan yang bergerak dibidang restoran biasanya seperti pembaharuan dari menu, dan juga bisa melakukan segmentasi untuk menyediakan berbagai service yang bida dinikmati oleh semua kalangan dari anak kecil sampai orang dewasa. Agar bisa bertahan dalam persaingan restoran ini banyak restoran melakukan sejumlah perubahan, seperti :
1. Melakukan resizing, perubahan ukuruan. Contohnya dalam pemakaian pemanis dalam suatu minuman bisa disesuaikan takarannya apakah normal, less sugar, ataupun no sugar yang disesuaikan dengan pilihan customer
2. Mengubah tampilan penyajian, contohnya dalam hidangan pasta tampilan standartnya hanyalah berupa pasta dengan bumbu, untuk mengubah tampilan agar terlihat lebih manis perusahaan bisa menambahkan beberapa daun fusili dan garlic bread.
3. Memperbaiki isi menu yang sudah ada, pelanggan yang sudah familiar dengan menu yang ada bisa mengalami rasa jenuh, dengan mengevaluasi dari menu sebelumnya bisa menarik pelanggan untuk mencoba dari isi menu baru.
4. Mengubah cara penyajian menu, contoh penyajian menu makana chicken gordon blue yang biasa disajikan dengan sauce mayonaise atau sauce bbq, bisa di ganti penyajiannya dengan menggunakan saus mushroom agar rasanya senada dengan isi chicken gordon blue yang disajikan.
5. Mengembangakan diklat ( pendidikan dan pelatihan) untuk para chef atau juru masaknya. Zaman dulu. Ketrampilan seorang chef atau koki hanya diasah dengan alamiah. Namun sekarang koki dibekali dengan berbagai pelatihan guna meningkatkan kualitas, professional kerja, dan kredibilitasnya.
Selain hal – hal yang disebutkan diatas, restoran harus melakukan perbaikan mutu akan sajian layout, seperti tampilan menu agar pelanggan lebih tertarik. Dengan setiap perusahaan melakukan cara diatas, maka bisa diperkirakan bahea perusahaan restoran mampu merebut pasa dan menarik konsumen untuk selalu datang ke restoran.
Sementara menurut Angipora (2004: p.212) menyebutkan bahwa pengembangan produk dalam istilah yang terbatas meliputi kegiatan teknis seperti:

1. Riset produk yang dibutuhkan oleh konsumen pada masa yang akan datang.

2. Rekayasa yang berkaitan dengan pembuatan produk yang diperlukan.

3. Desain yang berkaitan dengan peranaan terhadap suatu produk yang akan dibuat. 

Pengembangan produk merupakan masalah yang mendasar bagi perusahaan untuk dapat mempertahankan kelangsungan hidup perusahaannya, baik saat ini meupun dimasa yang akan datang. Dalam melakukan pengembangan produk, perusahaan akan selalu memperhatikan perubahan kebutuhan, keinginan dan motivasi dari konsumen melalui pelaksanaan pengembangan produk secara berkala berdasarkan kepada perncanaan pemasaran umumnya dan perencanaan produk khususnya yang telah ditetapkan oleh perusahaan.
2.1.3.1 Pengembangan Produk Restoran

Pengembangan produk restoran merupakan bagian dari kegiatan untuk menciptakan hubungan antara konsumen dan produk berdasarkan karakteristik dari produk restoran. Miner (1996 : p.36) menyarankan bahwa pengembangan produk atau kreasi menu sebuah restoran sebaiknya dimulai atau diakhiri berdasarkan keinginan konsumen restoran. Oleh karena itu, kreasi menu sebaiknya tidak dilakukan berdasarkan pada usaha untuk meniru atau menduplikasi produk (menu) pesaing atau berdasarkan pada pendapat dari staf/ manajemen restoran.

Oleh karena itu, pelanggan adalah sumber utama atau informan tebaik bagi pengembangan produk (kreasi menu)  restoran. Hal kedua yang ditekankan dalam pengembangan produk restoran oleh Miner adalah penting diferensiasi produk dan pelayanan restoran untuk mengurangi dampak negative persaingan antar usaha restoran pada suatu kawasan.


Terdapapat tiga pihak yang harus terlibat dalam penyusunan kresi menu baru, yaitu dimulai dari (keinginan) konsumen sebagai pihak pertama, kepala juru masak (chef) sebagai pihak kedua, dan manajemen restoran sebagai pihak ketiga.

2.1.3.2 
Dimensi Pengembangan produk
1. Melakukan resizing, perubahan ukuruan
2. Mengubah tampilan penyajian.

3. Memperbaiki isi menu yang sudah ada.

4. Mengubah cara penyajian menu.
2.1.3.3 
Faktor Penghambat Pengembangan Produk
Pada suatu perusahaan yang ingin melakukan pengembangan produk tersebut perusahaan akan menemukan faktor – faktor penghambat dalam pengembangan produk. Menurut Kotler dan Susanto penghambat pengembangan produk terdiri 7 jenis yaitu:

1. Kekurangan ide produk baru yang penting dalam bidang – bidang tertentu.

2. Pasar yang terbagi – bagi, perusahaan harus mengarahkan produk barunya pada segmen pasar yang lebih kecil, dan ini berarti penjualan dan laba yang lebih rendah untuk setiap produknya.

3. Kendala sosial dan pemertintah, produk baru harus dapat memenuhi kriteria masyarakat seperti keselamatan konsumen dan keseimbangan lingkungan.

4. Mahalnya proses pengembangan produk, suatu perusahaan biasanya harus menghasilkan banyak ide prosuk baru agar memperoleh beberapa yang lebih baik.

5. Kekurangan modal, beberapa perusahaan yang memiliki ide 0 ide yang lebih baik tidak dapat memperoleh model yang cukup untuk melakkukan penelitian.

6. Waktu pengembangan yang lebih baru cepat, para pesaing mungkin memperoleh ide yang sama pada waktu dan kemenangan akan diraih yang paling cepat.

7. Siklus hidup prosuk yang lebih pendek, jika suatu produk baru berhasil, pesainf dengan cepat menirunya sehingga  siklus hidup produk baru menjadi lebih pendek.
2.1.4 
Kualitas Produk (Product Quality)

Dalam usaha membuat pelanggan puas, maka harus dibuat berkualitas. Kualitas produk merukan hal penting yang harus diusahakan oleh setiap perusahaan apabila menginginkan produk yang dihasilkan dapat bersaing di pasar. Dewasa ini, dikarenakan kemampuan ekonomi dan tingkat pendidikan masyarakat cenderung meningkat, sebagian masyarakat semakin kritis dalam mengkonsumsi suatu produk. Konsumen selalu ingin mendapatkan produk yang berkualitas sesuai dengan harga yang dibayar, walaupun terdapat sebagian masyarakat yang berpendapat bahwa, produk yang mahal adalah produk yang berkualitas.
Menurut kotler et al (1999: p.30) “product quality is the totality of features and characteristics of a product or service that bear on its ability to satisfy stated or implied needs.” Yang dapat diartikan, kualitas produk merupakan keseluruhan ciri atau sifat baran dan jasa yang berpengaruh pada kemampuannya dalam memenuhi kebutuhan yang dinyatakan maupun tersirat. Setiap perusahaan yang menginginkan dapat memenuhi kebutuhan dan keinginan pelanggan, maka akan berusaha membuat produk yang berkualitas, yang ditampilkan baik melalu ciri – ciri luar (design) produk maupun inti produk inti itu sendiri.
Sedangkan untuk kualitas prosuk pada restoran, menutu Mischtelli (2000: p.31), jenis – jenis makanan yang ditawarkan atau dihidangkan di restoran tersebut harus memiliki kualitas yang baik. Apabila restoran tersebut memiliki reputasi sebagai restoran yang memberikan makanan atau produk yang kurang layak, maka restoran tersebut dapat dikeluarkan dari lapangan bisnis di industri kuliner. Salah satu cara untuk memperoleh jenis makanan yang berkualitas adalah dengan memiliki seorang juru masak yang berkualitas dan memanf sudah berpengalaman di bidangnya.

Dari teori yang telah dijabarkandiatas, dapat dikatakan bahwa kualitas prosuk dari nilai yang terkandung dalam sebuah prosuk yang menunjukan daya guna prosuk tersebut dan variasi ragam produk beserta kelengkapannya, dimana keduanya harus mendapatkan perhatian agar mampu bersaing di pasar. Dalam hal ini, restoran denngan produk utama yang berupa makanan dan atau minuman, harus mampu menyajikan kuliatas rasa hingga kehigienisan yang memuasakan dan variasi pilihan yang beragam ang nantinya dapat memberikan kepuasan kepada konsumen.
Menurut Sunarto (2006: P.60) kualitas produk di definisikan sebagai evaluasi menyeluruh konsumen atas kebaikan kinerja barang atau jasa dapat dijabarkan sebagai berikut :
a) Kinerja: kinerja utama dari karakteristik pengoperasian

b) Fitur: jumlah panggilan dan tanda sebagai karakteristik utama tambahan

c) Reliabilitas: profitabilitas kerusakan atau tidak berfungsi

d) Daya tahan: umur produk

e) Pelayanan: mudah dan cepat diperbaiki

f) Estetika: bagaimana mudah dilihat, dirasakan dan didengar

g) Sesuai dengan spesifikasi: setuju akan produk yang menunjukkan tanda produksi

h) Kualitas penerimaan: kategori tempat termasuk pengaruh citra merek dan faktor-faktor tidak berwujud lainnya yang dapat mempengaruhi persepsi konsumen atas kualitas.
Dan dapat diterapkan untuk menilai kualitas produk restoran, yaitu:
1. Kinerja, yaitu tingkat absolut kinerja barang atau jasa pada atribut kunci yangdiidentifikasi para konsumen. Konsumen menyetujui makanan yang telahdisiapkan karena sesuai dengan standar rasa dan suhu (panas atau dingin). Stafmengetahui tugasnya, menu makanan tambahan utama disediakan, sepertibunga segar di atas meja, roti spesial sebagai pembangkit selera, dan makananpenutup gratis.

2. Interaksi pegawai, yaitu mencakup keramahan, sikap hormat, dan empati yangditunjukkan pemberi barang atau jasa. Kredibilitas menyeluruh para pegawai, termasuk kepercayaan konsumen kepada pegawai dan persepsi mereka tentang keahlian pegawai merupakan indikatornya.

3. Reliabilitas, yaitu konsistensi sebagai restoran yang berkualitas tinggi.

4. Daya tahan, yakni rentang kehidupan produk dan kekuatan umum misalnyasetiap tahun masuk nominasi sebagai restoran yang sukses dan banyakdikunjungi konsumen.

5. Ketepatan waktu dan kenyamanan, meliputi kemampuan pegawai untukmenyediakan pelayanan dengan tepat waktu, kenyamanan pembelian danproses jasa, termasuk penerimaan kartu kredit, jam kerja restoran, dan tempatparkir.

6. Estetika, mencakup suasana restoran, sajian enak dipandang mata, penampilanfisik dari pegawai menarik.

7. Kesadaran akan merek, yaitu sejauh mana merek restoran dianggap sebagaihasil kepercayaan konsumen bahwa merek tersebut rendah/tinggi kualitasnya.Salah satu metode yang dapat digunakan untuk mengukur atribut produkyaitu Metode Importance Performance Analysis (IPA). Simamora (2001)mengungkapkan bahwa Metode Importance Performance Analysis (IPA)merupakan suatu teknik yang digunakan untuk mengukur atribut-atribut ataudimensi-dimensi dari tingkat kepentingan dengan tingkat kinerja yang diharapkan konsumen, dan sangat berguna bagi pengembangan program strategi pemasaran yang efektif. Analisis Importance Performance Analysis atau Analisis TingkatKepentingan dan Tingkat Kinerja ini merupakan dasar bagi manajemen dalampengambilan keputusan tentang tindakan apa yang harus dilakukan untukmemperbaiki kinerja suatu usaha demi meningkatkan kepuasan pelanggan.

Tingkat kepentingan adalah seberapa penting suatu atribut restoran danatribut produk bagi konsumen dan tingkat kinerja adalah bagaimana kinerja yang telah diberikan Restoran dbc & spageti terhadap harapan pelanggannya. Hasil analisis setiap atribut dijabarkan dalam diagram kartesius seperti yang terlihat pada Gambar 7.
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Sumber: Rangkuti (2006)
Gambar 2.1 Diagram Kartesius

Masing-masing kuadran pada Gambar menunjukkan keadaan yang berbeda:

1. Kuadran Pertama (prioritas utama), menggambarkan atribut-atribut yang dianggap sangat penting oleh konsumen, tetapi pihak restoran belummelaksanakannya sesuai dengan keinginan konsumen, sehingga konsumen merasa tidak puas.

2. Kuadran Kedua (pertahankan prestasi), menunjukkan atribut-atribut yang dianggap penting oleh konsumen dan telah dilaksanakan dengan baik oleh pihak restoran, sehingga konsumen merasa puas. Oleh karena itu, pihak restoran harus mempertahankan kinerja terhadap atribut-atribut tersebut.

3. Kuadran Ketiga (prioritas rendah), menunjukkan bahwa atribut-atribut yang bersangkutan memang dianggap kurang penting, sehingga pelaksanaannya juga kurang diperhatikan oleh pihak restoran. Dalam arti lain, atribut-atribut yang termasuk ke dalam kuadran tersebut kurang berpengaruh terhadap kepuasan konsumen.

4. Kuadran Keempat (berlebihan), menggambarkan atribut-atribut yang dianggap kurang penting oleh konsumen tetapi pihak restoran telah menjalankannya dengan sangat baik atau sangat memuaskan, sehingga konsumen menilai kinerja restoran terlalu berlebihan.
2.1.4.1
Kualitas Makanan

Dalam penelitian ini, kualitas produk yang dimaksud adalah produk – produk makanan yang dijual oleh penyedia jasa makanan di Restoran Bureau. Oleh sebab itu penulis akan menjelaskan lebih lanjut mengenai faktor – faktor yang mempengaruhi kualitas makanan.

Menurut West, Wood, dan Hanger (p.54) menyatakan bahwa standart kualitas makanan, meskipun sulit untuk didefinisikan dan tidak dapat diukut secara mekanik, masih dapat dievaluasi lewat nilai nutrisinya. Tingkat bahan yang digunakan, rasa, dan penampilan produk. Meskipun begitu, ada perbedaan pendapat mengenai pengaplikasian kriteria – kriteria tersebut pada setiap makanan. Beberapa faktor yang mempengaruhi pendapat masing – masing orang tentang kriteria tersebut antara lain: usia, latar belakang budaya dan sosial ekonomi, pengalamam masa lalu yang berkaitan dengan makanan, pendidikan, dan penetahuan ilmiah serta emosi.
Secara garis besar, faktor – faktor yang mempengaruhi kualitassuatu makanan menurut West, Wood, & Harger (p.42-43) serta Gaman & Shernington (p.132) adalah

1. Warna

Warna dari bahan – bahan makanan harus dikombinasi sedemikian rupa supaya tidak terlihat pucat atau warnanya tidak serasi. Dalam memasak sayuran, untuk mempertahankan warna sayuran supaya tetap terluhat segar, sayuran setelah direbus harus direndam dalam air es atau air dingin. Komninasi warna sangat membantu dalam menambah selera makan konsumen. Contoh dalam penyajia steak untuk memvariasikan warna diberi wortel, sayuran hijau (misalnya brokoli) dan kentang.
2. Penampilan

Ungkapan ‘looks good enough to eat’ bukanlah suatu ungkapan yang berlebihan. Makanan harus baik dilihat saar berada dipiring, dimana hal tersebut adalah satu faktor terpenting dari semua perusahaan yang bergerak dalam bidang kuliner yang serius memperhatikan hal ini. Perusahaanrestoran menghabiskan banyak waktu dan tenaga untuk memastikan bahwa prosuk yang dijual terlihat baik. Kesegaran, kebersihan dari makanan yang disajikan adalah contoh penting yang akan mempengaruhi penampilah makanan baik atau tidak untuk dinikmati.
3. Porsi

Dalam setiap penyajian makanan, sudah ditentukan porsi standartnyaa atau yang bisa disebut standard portion size. Standard portion size didefinisikan sebagai kuantitas item yang harus disajikan setiap kali item tersebut dipesan. Manajemen dianjurkan untuk membuat standard portion size secara jelas, misalnya berapa gram daging yang harus disajikan atau berapa potong sosis yang harus ada dalam satu porsi.
4. Bentuk

Bentuk makanan memainkan peranan penting dalam daya tarik mata. Bentuk makanan yang menarik bisa diperoleh lewat cara pemotongan bahan makanan yang bervariasi, misalnya wortel dipotong dengan bentuk dice digabung dengan selada yang dipotong dengan benting chiffonade.
5. Temperatur

Konsumen menyukai variasi temperatur yang didapatkan dari makanan satu dengan lainnya. Misalnya menyantapnya serber di tengah – tengah acara makan karena rasa jeruk yang terdapat diserbet tersebut memberikan rasa segar pada lidah yang telah merasakan berbagai makanan. Temperatur yang bisa mempengaruhi rasa. Rasa makanan manis dari suatu makanan akan lebih terasa saat makanan masih hangat, sementara rasa asin dari sup akan kurang terasa pada saat sup masih panas.
6. Tekstur

Ada banyak tekstur dari makanan, antara lain halus atau tidak, keras atau lembut, cair atau padat, kering atau lembab, empuk atau tidak. Tingkat tipis dan halus serta bentuk makanan dapat dirasakan lewat tekanan dan gerakan dari reseptor di mulut.reseptor – reseptor ini akan memberi tanda apabila seseorang tidak suka makanan yangs kenyal, berlendir, atau keras.
7. Aroma
Adalah reaksi dari makanan yang akan mempengaruhi konsumen, dimana sebelum konsumen menikmati makanan, konsumen dapat mencium makan tersebut. Sebagai contoh, saat makan malam di restoran Wester dengan membeli ikan dan kentang lalu masaknya, hasilnya akan berbeda karena masing – masing memiliki atoma khisis yang berbeda. Beberapa tempat usaha penjual makanan yang mengerti hal ini, berusaha mengatur sirkulasi udara yang keluar harus dekat dengan jalanan sehingga dapat menarik konsumen untuk datang berkunjung ke tempatnya, seperti toko roti, donat, dan lain – lain.
8. Tingkat Kematangan

Tingkat kematangan makanan akan mempengaruhi tekstur makanan. Misalnya wortel yang direbus cukup lama akan menjadi lebih lunak daripada wortel yang direbus lebih cepat. Untuk makanan western seperti steak, setiap orang memiliki selesa sendiri – sendiri tentang tentang tingkat kematangan steak.
9. Rasa

Titik perasa dari lidah adalah kemampuan untuk mendeteksi empat dasar rasa, manis, asam, asin, dan pahit. Dalam makanan tertentu sempat empat rasa ini digabungkan sehingga menjadi satu rasayang unik dan menarik untuk dinikmati, seperti steak saus barbeque, salad dengan dressing mayonaise. Hal tersebut sangat relevan dan diperbolehkan, akan tetapi untuk hidangan penutup syarat mutlaknya makanan itu harus manis.
2.1.4.2 
Dimensi Kualitas Produk
Isu utama dalam menilai kinerja produk adalah dimensi apa yang digunakan untuk konsumen untuk melakukan evaluasinya. Dimensi kulitas produk dijelaskan sebagai berikut:
1. Penampilan

2. Temperatur

3. Aroma

4. Tingkat kematangan

5. Rasa

2.1.5
Customer Relationship Management
Dalam melakukan strategi pemasaran, perusahaan melakukan berbagai macam cara untuk dapat memuaskan pelanggannya. Salah satu cara yang dilakukan adalah dengan melakukan strategi menajemen hubungan pelanggan.
Menurut Kotler & Armstrong (2006: p.13) manajemen hubungan pelanggan (CRM) adalah suatu proses keseluruhan untuk membangun dan memelihara hubungan dengan konsumen dengan cara menyampaikan nilai superior dan kepuasan konsumen. Sementara Zinkmund, McLeod, & Gilbert (2002: p.3) mengemukakan suatu manajemen hubungan pelanggan merupakan proses pengumpulan informasi untuk meningkatkan pemahaman tentang bagaimana mengelola hubungan organisasi dengan konsumennya.
Lain halnya dengan dengan yang ditemukan Gordon (2002: p.25) manajemen hubungan pelanggan merupakan kegiatan pengelolaan hubungan dengan pelanggan yang lebih memperhatikan pada nilai baru dan inovasi dan menjalin hubungan konsumen dibandingkan pada nilai baru dan inovasi dan menjalin hubungan konsumen dibandingkan dengan pihak lain seperti perantara, karyawan dan pemasok, Kemudian Laudon (2006: p.393) mengemuakan bahwa manajamen hubungan pelanggan ditujuakan untuk memaksimalkan manfaat dari pelanggannya. Manajemen hubungan pelanggan merupakan suatu bisnis dan kegiatan menggunakan teknologi untuk mengelola hubunga dengan pelanggan agar dapat memaksimalkan pendapatan, laba, kepuasan konsumen, dan retensi konsumen.
Ditinjau dari segi konsep manajemen hubungan pelanggan (Customer Relationship Management), menurut Storbacka dan Lehtinen (2001: p.5), terdapat 3 konsep utama dari CRM. Konsep inti pertama dari CRM adalah membentuk nilai pelanggan. Tujuannya bukan untuk memaksimalkan keuntungan dari satu transaksi tetapi lebih pada membangun hubungan jangaka panjang dengan pelanggan. Pembentuk hubungan pelanggan menuntut proses pelanggan. Pembentukan hubungan pelanggan menuntut proses pembiasan atau familiarity yang menyeluruh dengan proses dimana pelanggan menciptakan nilai untuk diri mereka sendiri. Menurut pendekatan ini, keunggulan bersaing tidak daidasarkan secara khusus pada harga, tetapi pada kemampuan penyedia jasa untuk membantu pelanggan menciptakan nilai untuk diri mereka sendiri.
Konsep kedua, CRM memandang produk sebagai proses, dimana pembedaan trasidional antara barang dan jasa tidak berarti. Produk dilihat sebagai entitas yang meliuti pertukaran antara penyedia jasa dan prosese palanggan. Melalui pertukan ran ini, konpetensi penyedia jasa sebagaian berubah menajadi pembentukan nilai pelanggan. Dimana difrensiasi produk menjadi suatu proses difrensiasi dan membuka peluang yang luas dalam membentuk hubungan yang berbeda – beda. Mengelola proses yang memiliki hubungan dapat menjadi kompetensi inti perusahaan.
Konsep ketiga, CRM berhubungan dengan tanggung jawab penyedia jasa, dimana tidak cukup bagi perusahaan untuk hanya memuaskan kebutuhan pelanggan dan kepuasan mereka. Perusahaan dapat membangun hubungan yang lebih kuat hanya apabila ia memiliki tanggung jawab untuk menciptakan nilai bagi diri mereka sendiri.
2.1.5.1 CRM dalam bidang hospitality

Terlepas dari kenyataan bahwa CRM membawa manfaat yang langgeng untuk organisasi, secara keseluruhan, beberapa dari merek a memperoleh keuntungan dari implementasi lebih dari pada yang lain, CRM membawa mandaat bagi organisasi yang menghasilkan banyak informasi tentang pelanggan (Bose; 2000; kotler, 2002;, Mguyen et al, 2007). Selain itu, dalam penelitian Gronroos (2004) organisasi layanan yang untuk karakteristik intrinsic mereka dari produksi dan konsumsi adalah elemen tak terpisahkan diperlukan untuk membangun hubungan dengan pelanggan. 
Oleh karena itu, CRM akan cocok untuk bidang hospitality, terutama ketika pelaksanaanya berhasil dan efektif dengan mempertimbangkan bahwa perusahaan menerima banyak data tentang pelanggan, data tersebut dapat diubah menjadi pengetahuan yang berguna bagi pihak perusahaan (kotler, 2002; Lin dan Su, 2003; Olsen, 2000).

Dapat dikatakan bahwa usaha dalam bidang hospitality, seperti sector bisnis harus sangan kompetitif untuk mampu melakukannya dengan baik dalam lingkungan bisnis, oleh karena itu sangat pentung untuk mendorong pola perilaku berkesinambungan pembelian kembali dan untuk mempertahankan pelanggan. 
2.1.5.2
Dimensi dari CRM
Hubungan pelanggan perlu dikelola dan agar berhasil maka diperlukan pemikitan inovatif. Manajemen hubungan pelanggan merupakan harta penting bagi perusahaan. Semakin banyak yang dibentuk oleh perusahaan maka semakin meningkat hartanya. Seperti yang telah dikemukakan sebelumnya tujuan dari manajemen hubungan pelanggan adalah untuk meningkatkan nilai hubungan, yang dilakukan dengan menganalisis huubungan dari berbagai perspektif dan menciptakan strategi untuk perkembangan hubungan.

Gambar 2.2 menunjukan dimensi relationship management berdasarkan pada strategi hubungan pelanggan yang dapat diciptakan. Terdapat tiga dimensi dari manajemen hubungan pelanggan yaitu tahap hubungan, pertukaran, dan struktur hubungan. Sementara unsusr – unsur penting dalam implementasi CRM dapat dilihat pada gambar 2.2
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Gambar 2.2 Dimensi Relationship Management
Sumber : Storbacka and Lehtinen pada jurnal Bisnis, Manajemen, dan Ekonomi volume 7 tahun 2006

1. Exchange, dimana untuk mengembangkan hubungan dengan pelanggan sumber daya yang peneting adalah adanya pembagian kerja antara pelanggan dan perusahaan yang melibatkan hubungan emosi, pengetahuan, dan tindakan. Oleh karena itu agar dapat sukses sebuah perusahaan harus dapat mengelola sumber daya hubungan pelanggan dan bagaimana memenagkan hati, pikiran dan pendapatan pelanggan.

2. Relatioship Structure, kondisi dimana perusahaan harus benar – benar memahami karakteristik pelanggan. Memahami struktur hubungan pelanggan merupakan aspek penting bagi pengembangan profitabilitas, pelanggan dapat terpuaskan dengan hubungan pelanggan yang menyeluruh.

3. Tahapan atau fase hubungan, dimana hubungan pelanggan dapat dibagi menjadi fase yang berbeda. Tahapannya dimulai dengan fase membangun, meningkatkan dan mengakhiri hubungan. Setiap fase yang berbeda menuntut tindakan yang berbeda untuk meningkatkan nilai hubungan.
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Gambar 2.3 Unsur – unsur CRM

Sumber : Storbacka and Lehtinen pada jurnal Bisnis, Manajemen, dan Ekonomi volume 7 tahun 2006
2.1.5.3
Penjelasan Unsur – Unsur CRM
Relationship-based interfaces: untuk untuk perusahaan besar agar efektif mereka harus bertindak seperti perusahaan kecil yakni tetap berhubungan dengan pelanggan. Bersikap responsif, fleksibel dan mudah menyesuaikan diri terhadap perubahan permintaan dari pelanggan. Da;am prakteknya terjadi kesenjangan tentang apa yang harus dilakukan perusahaan dengan apa yang mereka lakukan. Kesenjangan ini dapat diatasi dengan mengambil ide pengelolaan kesenjangan dalam delivery dan pelaksanaan manajemen hubungan, dimana gubungan meliputi :

a. Manajemen pelanggan

b. Staf dengan pelanggan

c. Manajemen dengan staf

d. Manajemen dengan sistem

e. Layanan jasa dengan proses hubungan
Emphasising Quality (Penekanan pada kualitas) : untuk mengidentifikasi bagaimana memenuhi kebutuhan pelanggan, kita dapat memahami kualitas secara berbeda, dimana banyak perusahaan berhasil melalui produk atau teknologi yang tepat. Layanan dapat menjadi sumber utama keunggulan bersaing melalui customized, penambahan nilai dan meningkatkan kualitas hubungan.

Measuring customer satisfaction and arrange customer (Pengukuran kepuasan pelanggan dan pengelolaan layanan konsumen) : pelanggan memiliki laporan mental mengenai pengalaman mereka terhadap suatu perusahaan, sehingga penting bagi perusahaan untuk memperoleh laporan ini dan mengevaluasinya, sehingga pelanggan dapat didata berdasarkan jenis – jenis pelanggan dan perusahaan dapat mengelola hubungan untuk pelanggan yang berbeda – beda.
Investing people (Investasi pada SDM) : Semua pegawai memiliki kemampuan untuk mempengaruhi hubungan pelanggan dimana pada akhirnya hal ini menentukan keberhasilan hubungan perusahaan dalam jangka panjang. Sehingga diperlukan suatu organisasi yang terintegrasi yang memfokuskan diri pada perlakuan pegawai sebagai pelanggan internal dan pekerjaan mereka sebagai produk internal.
Mainting dialogue with customer (membina dialog dengan pelanggan): pegawai perusahaan atau waitrees di restoran mengetahui nama – nama pelanggan mereka, mengetahuii produk kesukaan mereka dan hal – hal lain yang dapat memuaskan pelanggan, walaupun perusahaan tumbuh besar melalui teknologi informasi hal ini dapat diketahui oleh perusahaan sehingga perusahaan dapat melakukan personalisasi terhadap pelanggan.
2.1.5.4 
Siklus Customer Relationship Management (CRM)

Terdapat siklus aktivitas yang universal yang akan mendorong seluruh inisiatif CRM. Keseluruhan inisiatif dan pengembangan infrastruktur harus berhubungan dengan inti siklus aktifitas ini, seperti terlihat pada gambar 2.3
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Gambar 2.4 Proses CRM

Sebagai suatu siklus, tahapan – tahapan tersebut saling bergantung dan berkesinambungan. Mereka saling bergantung dalam arti, sebuah perusahan tidak dapat melaksanakan suatu tahapan tanpa melalu tahapan sebelumnya, seperti:

a. Penyesuaian produk dan jasa untuk pelanggan memerlukan pemahaman mengenai siapa pelanggan anda;
b. Interaksi dan penyampaian nilai yang meningkatkan kepada pelanggan, membutuhkan pengembangan dan penyesuaian produk dan jasa untuk memenuhi kebutuhan mereka;

c. Ketahanan pelanggan memerlukan penyampaian nilai yang meningkat.

Siklus ini berkesinambungan dimana hubungan tersebut melibatkan serangkaian interaksi yang berjalan. Seperti yang tampak dalam siklus, bagi setiap organisasi, bisnis diawali dengan akuisisi pelanggan. Tetapai bagaimanapun juga inisiatif CRM yang sukses sangan bergantung kepada pemahaman yang solid terhadap pelanggan.
Interaksi merupakan komponen penting bagi setiap inisiatif CRM. Banyak orang mengasosiasikan kata interaktif dengan kata elektronik atau online, tetapi kita dapat menyampingkan sifat timbal balik dari istilah tersebut. Banyak situs web yang kurang interaktif dibandingkan kegiatan mereka yang offline. Hal ini disebabkan kurangnya kemampuan dari situs web tersebut dalam memberikan informasi yang dibutuhkan konsumennya. Banyak pula saluran, media, dan kontak dengan pelanggan yang dilakukan secara offline kurang interaktif dari seharusnya. Perlu diingat bahwa interaksi tidak muncul hanya melalu pemasaran dan saluran penjualan. Interaksi pelanggan dapat dilakukan dengan cara yang berbeda dalam area yang berbeda dari suatu organisasi. Mulai dari distribusi dan penyampaian kepada customer service dan situs web. 

Untuk membina hubungan, suatu organisasi harus memilih keyakinan bahwa seluruh area organisasi mempunyai kemudahan akses terhadap informasi pelanggan yang relevan dan berguna. Pelatihan mengenai bagaimana menggunakan informasi pelanggan ini harus diberikan untuk menjembatani interaksi perusahaan dengan pelanggan berdasarkan keburuhan pelanggan dari nilai pelanggan yang potensial. Dengan memiliki akses terhadap informasi serta pelatihan yang benar, suatu organisasi akan sikap dalam meningkatkan nilai yang akan disampaikan ke pelanggan.
2.1.5.5 Penyebab Umum Kegagalan Customer Relationship Management
Penting bagi perusahaan yang sedang atau akan mengimplementasikan Customer Relationship Management untuk mengevaluasi dan belajar dari penyebab – penyebab gagalnya Customer Relationship Management yang umum terjadu pada perusahaan lain. Dalam ulasan Christopher Lovelock dan Jochen Wirtz (2011: p.363) disebutkan penyebab – penyebab umum kegagalan Customer Relaltionship Management tersebut adalah sebagai berikut:

1. Melihat Customer Relationship Management sebagai inisiatif teknologi sering terjadi pergeseran dokus ke arah teknologi dan fitur – fiturnya, karena bagian Teknologi Informasi lebih mengambil alih dalam perancangan strategi Customer Relationship Management yang sering menyebabkan lemahnya arah strategi dan pemahaman pelanggan dan pasar pada saat pengimplementasian.
2. Kurangnya fokus pada pelanggan

Banyak perusahaan menerapkan Customer Relationship Management tanpa tujuan khusus menyampaikan layanan yang konsisten bagi pelanggan – pelanggan yang bernilai bagi perusahaan dari semua pelanggan yang ada.

3. Kurangnya apresiasi bagi nilai hidup pelanggan atau customer lifetime value
Banyak program pemasaran perusahaan tidak cukup terstruktur dalam perbedaan profitabilitas tiap pelanggannya. Selanjutnya, biaya pelayanan untuk segmen – segmen pelanggan yang berbeda sering kali tidak dipahami dengan baik.

4. Kurangnya dukungan dari manajemen puncak

Tanpa kepemilikan dan keterlibatanyang aktif dari manajemen puncak, tujuan dari strategi Customer Relationship Management tidak akan bertahan untuk dalam pengimplementasiannya.

5. Meremehkan tantangan dalam pengintegrasian data

Perusahaan sering gagal dalam mengintegrasikan data pelanggan, yang tersebar pada seluruh organisasi tersebut. Kunci untuk membuka potensi penuh dari Customer Relationship management adalah menyediakan pengetahuan tentang pelanggan secara real time (keadaan yang sedang berjalan pada saai itu) kepada semua karyawan yang membutuhkannya.
2.2 
Perilaku Konsumen
Perilaku Konsumen menurut Schiffman, Kanuk (2004: p. 8) adalah perilaku yang ditunjukkan konsumen dalam pencarian akan pembelian, penggunaan, pengevaluasian, dan penggantian produk dan jasa yang diharapkan dapat memuaskan kebutuhan konsumen.
Sedangkan menurut Peter dan Olson (2003:p.6) definisi perilaku konsumen adalah :

“Consumer behavior involves the thoughts and feelings people experience and the actions they perform in consumption process it also includes all the things in th environment that influence these thoughts, feelings and actions.”
Perilaku konsumen dipengaruhi oleh faktor internal dan eksternal. Sejalan dengan penjelasan tersebut Hawkins, Best, dan Coney (2001:p.36) faktor eksternal perilaku konsumen antaran lain:

1. Culture, berkaitan dengan kepercayaan, nilai dan pandangannya sebagai anggota dari masyarakat.
2. Subculture, yaitu kelompok masyarakat yang merupakan bagian dari lingkungan kebudayaan, seperti dari suku agama.

3. Social class, berkaitan dengan status seseorang seperti tingkat pendidikan dan jabatan yang berpengaruh terhadap gaya hidup.

4. Family, lingkungan yang cukup kuat mempengaruhi perilaku seseorang dalam hidupnya.

5. Reference groups and friends, yaitu kelompok yang dijadikan acuan bagi seseorang dalam melakukan aktivitas.

6. Marketing environment, program pemasaran dari berbagai perusahaan yang mendorong seseorang dalam melakukan pembelian terhadap suatu produk tertentu, seperti iklan, harga, dan penapilan produk.
Sedangkan perilaku pembelian para konsumen sangat dipengaruhi oleh berbagai faktor utama sebagai berikut :
1. Faktor budaya

Faktor budaya memiliki pengaruh luas dan mendalam terhadap perilaku pembelian konsumen, terdiri dari komponen budaya, sub busaya, dan kelas sosial.

2. Faktor Sosial

Perilaku seorang konsumen juga dipengaruhi oleh faktor sosial seperti kelompok acuan, keluaga, serta peran dan status.

3. Faktor Pribadi

Keputusan pembelian juga dipengaruhi oleh karakterisitik peribadi yang meliputi usia dan tahap siklus hidup, pekerjaan, keadaan ekonomi, gaya hidup, kepribadian, dan konsep diri.

4. Faktor psikologis
Pilihan seseorang untuk membeli dipengaruhi oleh empat faktor psikologis utama, yaitu motivasi, persepsi, pengetahuan, serta keyakinan, dan pendirian.
2.3
Keputusan Pembelian
Menurut Kanuk (2004: p.225), Konsumen mengambil keputusan untuk melakukan pembelian terhadap suatu produk melalui beberapa tahapan yang terdiri atas input, proses, dan output. Pada tahap input, konsumen memperoleh informasi (input) dari lingkukan eksternal yang mempu memberi pengaruh terhadap keputusan konsumen. Input tersebut mencakup informasi yang berkaitan dengan pemasaran dan budaya sosial yang tersebar di lingkungan sekitar konsumen.
Setelah konsumen memperoleh berbagai input dari lingkungan eksternal, yaitu tahap proses, pemasar lebih fokus pada bagaimana konsumen melakukan persiapan untuk mengampil keputusan. 

Persiapan tersebut antara lain berupa identifikasi kebutuhan, pencarian terdahulu dan evaluasi terhadap berbagai alternatif pilihan yang dimiliki konsumen guna menentukan keputusan yang diambil. Pada tahap output, konsumen telah memutukan untuk memebeli bahkan melakukan pembelian ulang setelah konsumen mengevaluasi hasil pembelian.

Model berikut merupakan model pengambilan keputusan yang dilakukan oleh konsumen yang bersifat kognitif n(problem-solving) dan emosional. Model ini dirancang untuk menggabungkan ide dari proses pengambilan keputusan konsumen dan prilaku konsumsi.
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Gambar 2.5 Model Pengambilan Keputusan Konsumen

Model ini mempunyai tiga komponen utama, yaitu, input, proses, dan output. Bagian output pada model diatas memperhatikan perilaku konsumen yang berkaitan erat dengan perilaku pembelian dan evaluasi konsumen pasca pembelian (aktivitas setelah pengambilan keputusan).

Tujuan pemasar pada tahap ini, adalah untuk meningkatkan kepuasan konsumen terhadap hasil dari pembelian yang dilakukan. Hasil pembelian diperoleh kosumen mencakup peolangalam dan menggunakan barang atau jasa serta perasaan yang menyenangkan selama pembelian (purchase) yang diindikasikan dapat mempengaruhi tingkat kepuasan konsumen pasca pembelian (postpurchase evalution).

Pengambilan keputusan membeli yang dilakukan konsumen merupakan awal dari suatu proses konsumsi. Keputusan untuk membeli menjadi tahap input dari proses konsumsi yang mencakup serangkaian aturan konsumsi, sedangkan tahap proses konsumsi mencakup menggunakan, memiliki, memperoleh serta menghilangkan sesuatu atau peristiwa.

Tahap output konsumsi mencakup perubahan kepuasan, gaya dan kualitas hidup konsumen. Oleh karena itu, tahapan dalam pengambilan keputusan konsumen berkaitan erat atau bahkan mencakup lingkup permasalahan seputar proses konsumsi yang dilakukan konsumen (Kanuk,2004).
2.3.1
Kepuasan Pelanggan
Pengalaman menggunakan produk dan jasa serta kesenangan yang dirasakan selama proses mengokonsumsi sesuatu kontribusi terhadap kepuasan dan kualitas hidup konsumen.  Konsumen dapat memperoleh kepuasan tidak hanya dari pengalaman menggunakan suatu produk, melainkan juga situasi selama pembelian, seperti lingkungan tempat konsumen berbelanja (Kanuk, 2004).

Menurut Kanuk (2005), Metode yang dapat digunakan oleh perusahaan untuk mengetahui dan mengukur kepuasan pelanggan, yaitu :
1. Complaint and Suggestion Systems

Organisasi yang berfokus pada pelanggan membuat pelanggannya mudah untuk menyampaikan saran dan keluhannya. Informasi yang mengalir dari pelanggan memberikan masukan pada perusahaan dan membuat perusahaan lebih cepat menyelesaikan keluhan yang timbul dari pelanggan.
2. Customer Satisfaction Surveys

Studi memperlihatkan bahwa kurang dari 5% pelanggan yang merasa tidak puas menyampaikan keluhannya, kebanyakan dari pelanggan yang merasa tidak puas akan membeli lebih sedikit atai pindah ke perusahaan lain daripada menyampaikan keluhannya. Oleh karena itum perusahaan tidak dapat menggunakan keluhan pelanggan sebagai ukuran dari kepuasan pelanggan.

3. Ghost Shopping
Perusahaan dapr mempekerjakan orang – orang untuk berpura – pura menjadi pembeli potensial dan melapokan mereka terhadap titik kekuatan dan kelemahan yang mereka temukan ketika embeli produk perusahaan itu sendiri maupun produk saingan. Pembeli misterius ini juga dapat berpura –pura sebagai pelanggan yang menemukan masalah untuk menguji karyawan pada bagian penjualan perusahaan dalam menagani masalah tersebut.

4. Lost Customer Analysis
Perusahaan seharunya menghubungi pelanggan yang berarti membeli produk perusahaan atau pelanggan yang pindah ke perusahaan lain untuk mengetahui mengapa hal itu sampai terjadi. Perusahaan tidak hanya perlu mencari tahu ketika pelanggan mulai berhenti membeli produk perusahaan, tetapi juga memonitor tingkat pelanggan yang hilang. Jika tingkat ini meningkat berarti perusahaan gagal memuaskan pelanggannya.
Kepuasan pelanggan merupakan salah satu tujuan perusahaan untuk saat ini. Begitu pula dengan perusahaan restoran, karena industry yang tidak hanya menjual produk tetapi jasa ini juga merupakan usaha yang mengandalkan kemampuan sumber daya manusia, maka pelayanan yang diberikan akan mempengaruhi konsumen menentukan pilihan pada restoran manakah yang mereka akan pilih.


Untuk mengantisipasi persaingan yang semakin tajam dalam bidang kuliner, maka restoran harus mampu memberikan pelayanan yang dapat memebuhi kebutuhan dan kepuasan pelanggan.Oleh karena itu perlu dilakukan sebuah pengelolaan terhadap kualitas pelayanan yang ditawarkan untuk memenuhi kepuasan pelanggan.

Konsumen memiliki kebebasan untuk menilai apakah produk dan jasa yang ditawarkan perusahaan memberikan kepuasan yang sesuai dengan apa yang mereka inginkan atau tidak. Apabila layanan dan sajian yang pelanggan rasakan tidak memuaskan maka di khawatirkan mereka akan menceritakan kepada orang lain sehingga hal itu akan berdampak buruk bagi perkembangan perusahaan.
Konsep mengenai kepuasan telah mengalami banyak perkembangan. Berdasarkan perkembangannya konsep kepuasan dapat dinagi dalam empat kategori, pertama kepuasan yang diukur berdasarkan konsep kognitif yang diberikan dari konsumen (Howard and Sheth). Kedua, kepuasan berhubungan dengan sebuah evaluasi dari sebuh harapan konsumen (Czepiel dan Rosernberf). Ketiga, kepuasan didefinisikkan sebagai respon yang efektif setelah pembelian barang / jasa (Westbrook dan Reilly). Keempat, kepuasan konsumen menunjukan perasaan puas yang timbul akibat respon emosional dari pengginaan barang atau jasa (Oliver). (sumber:http://isjd.pdii.lipi.go.id/ admin/jurnal/13308173178.pdf).

Penelitian tentang kepuasan pelanggan restoran di Amerika dilakukan oleh Sadelman dan Associaates (2004). Penelitian ini mengukur kepuasan pelanggan pada 100 restoran terkemuka di Amerika Serikat. Dengan memewancarai lebih dari 67.600 orang responden di 57 kota, mereka mengukur 12 kunci utama ukuran kepuasan pelanggan yaitu rasa makanan, kualitas bahan makanan, suhu makanan, variasi menu makanan, gizi makanan, karamah tamahan pelayanan, kecepatan pelayanan, ketepatan ukuran makanan, kebersihan restoran, kenyamanam lokasi restoran, harga makanan.
2.3.2 
Dimensi Kepuasan Pelanggan
American Customer Satisfaction Index (ACSI) setiap tahunnya mengeluarkan index kepuasan pelanggan untuk beberapa kategori barang dan jasa. Salah satu kategori barang yang diukur adalah restoran cepat saji, indikator kepuasan pelanggan yang digunakan dalam penilaian adalah 
1. Keramahtamahan pelayan

2. Kualitas makanan

3. Presepsi harga

4. Fasilitas restoran

5. Tata letak ruangan

6. Keanekaragaman produk.
2.4 Western Restaurant

2.4.1 Jenis – Jenis Menu Pada Western Restaurant

Pada umumnya jenis menu dibagi menjadi dua jenis, yaitu menu table d’hote dan a la carte. Menu tersebut mempunyai ciri-ciri:

1.
Menu table d’hote cirinya jenis makan sudah ditetapkan, menyajikan beberapa bagian menu, pilihan untuk setiap makanan terbatas, satu harga ditetapkan untuk satu kumpulan makanan, disajikan dalam kumpulan waktu tertentu. Jenis menu ini biasanya dapat disajikan untuk makan pagi, makan siang, makan malam dan umumnya dengan tehnik penyajian:

a. Banquets; menu yang disajikan telah ditetapkan dengan set harga tertentu dan penyajian makanan dengan pilihan yang terbatas.

b. Buffets; jenis makanan ini biasanya disesuaikan dengan suasana atau acara yang sedang berlangsung, makanan yang disajikan jenis makanan dingin dan panas yang ditempatkan di atas meja.

c. Coffee shop; menu coffee shop karakteristiknya adalah satu kumpulan jenis makanan disajikan pada waktu dimulainya jam makan seperti makan siang.

Menu table d’hote adalah suatu susunan hidangan lengkap (complete meal) dengan suatu harga yang pasti. Jumlah hidangan biasanya terbatas dan terdiri dari beberapa kelompok hidangan (courses) misalnya, 3, 4, 5, kelompok dan seterusnya. Untuk tetap menjaga kepuasan tamu, maka hotel biasanya mencantumkan beberapa makanan untuk masing-masing kelompok. Tamu dapat memilih satu makanan diantara kelompok tersebut. Misalnya pada kelompok pembuka (appetizer) tercantum 3 makanan. Pada kelompok soup tercantum 3 jenis soup demikian juga pada kelompok lain. Dengan demikian tamu mempunyai pilihan yang lebih banyak tetapi tetap terbatas pada menu yang tercantum.

2.5
Hubungan Antara Variabel

2.5.1 
Pengembangan Produk dengan Kepuasan Pelanggan
Dalam Jurnal Customer involvement in new product development: A relationship marketing perpective karya Stefan Lagrosen (2005)  menyatakan bahwa :
“A framework for customer involvement in new product development, based on the levels of relations, is proposed. This framework conceptualises the customer – involvement option indentified in earlier reseach, based on the levels of relationship as defined in relationship marketing theory.”

“The first step to develop a product is to identify a set of customer needs. In this regard, Kano model is often used. Using Kano model, a product developer can identify whether or not a product attribute is attractive, must-be, or alike. To do so, it is important to obtain customers' opinions using a prescribed questionnaire. This raises a fundamental question that is how many customers should be asked to make a reliable conclusion. We have developed a system that simulates customer answers in accordance with Kano model. We have used the system to know the minimal number of customers needed to determine whether or not a product attribute is attractive, must-be, reverse, or alike. We intend to show the results related to the abovementioned issue and discuss how to integrate the system into a real-life product development process”

2.5.2
Kualitas produk terhadap kepuasan pelanggan
Dalam jurnal Influence of price and quality to customer satisfaction neuro marketing approach ciptaan Aurimas Dapkevicius1, Borisas Melnikas2 (2009) “Both quality and satisfaction have subordinationto price; therefore, quality and satisfaction are also related.”
Dapat disimpulkan bahwa baik kualitas dan kepuasan memiliki subordinasi terhadap harga, karena itu kualitas dan kepuasan juga terkait.
2.5.3  
CRM terhadap kepuasan pelanggan

Dalam Jurnal of Arts, Science & Commerce tahun 2012 menyatakan bahwa:
“Application of CRM program in passenger’s airline industry affects customer satisfaction and directlyinfluences satisfaction level among customers. CRM causes higher loyalty of passengers and makes barrier infront of customer switch. Customization of service, communicational efforts by the airline, having trust in theairline, commitment of airline to promised service offer and better service quality are main factors influencingcustomer satisfaction and loyalty.Airlines should struggle to gain as much knowledge as possible to understand the real needs of customers andfulfill them for creating longer relationships and making them satisfied and loyal”


Dalam Jurnal Tersebut dijelaskan ada pengaruh yang positif antara CRM terhadap RQ yang terdiri dari Customer Satisfaction, Trust, and Commitment
2.6 
Kerangka Pemikiran



Persaingan usaha dalam bidang kuliner yang makin digemari

 dan kemudahan dalam menjalankan usaha tersebut

Restoran Bureau


     Pengembangan Produk (X1)
          Kualitas Produk(X2)

CRM
· Re-sizing



- Penampilan


- Tahapan
· Mengubah tampilan penyajian
- Temperatur


hubungan
· Mengubah cara penyajian
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- Struktur
· Memperbaiki isi menu

- Tingkat


hubungan
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Kepuasan Pelanggan (Y)

· Kualitas makanan

· Harga

· Fasilitas restoran

· Tata letak ruangan

· Aneka ragam produk

Gambar 2.5 Kerangka Pemikiran

Sumber : Data penelitian, 2012


2.6 
Hipotesis
Hipotesis pada dasarnya merupakan suatu suatu proporsi atau anggapan yang mungkin benar, dan sering digunakan sebagai dasar pembuatan keputusan atau pemecahan masalh, Anggapan atau asumsi dari suatu hipotesis juga merupakan data yang mungkin juga bisa salah. Maka apabila akan digunakan sebagai dasar pembuatan keputusan, terlebih dahulu harus di uji. (supranto, 2001 p124)

Untuk dapat diuji, hipotesis terlebih dahul harus dinyatakan secara kuantitatif, Berdasarkan asumsi-asumsi yang telah diuraikan di atas, maka dapat dirumuskan hipotesis penelitian ini adalah sebagai berikut:

1. H1
= Ada pengaruh antara pengembangan produk, terhadap kepuasan pelanggan di Restoran Bureau.

2. H2
= Ada pengaruh antara kualitas produk terhadap kepuasan pelanggan di Restoran Bureau.
3. H3 = Ada pengaruh antara Program CRM terhadap kepuasan pelanggan di Restoran Bureau
4. H4 = Ada pengaruh antara pengembangan produk kualitas prosuk dan CRM terhadap kepuasan pelanggan di Restoran Bureau.
Selanjutnya untuk mengetahui analisis jalur bandingkan antara nilai probabilitas sig dengan nilai probabilitas 0,05 dengan dasar pengambilan keputusan sebagai berikut:

1. Jika nilai probabilitas sig ≤ nilai probabilitas 0.05 maka Ho diterima dan Ha ditolak, artinya signifikan.

2. Jika nilai probabilitas sig ≥ nilai probabilitas 0,05 maka Ho ditolak dan HA diterima artinya tidak signifikan.
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