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KAJIAN TEORI

Definisi Pemasaran

Pemasaran merupakan kegiatan penting dalam perusahaan yang
ditujukan untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan masyarakat melalui
suatu produk yang diharapkan dapat memberikan manfaat bagi konsumen,
selain itu pemasaran ditujukan untuk meningkatkan keuntungan bagi
perusahaan. Ada beberapa pendapat yang dikemukakan para ahli tentang
pengertian pemasaran. “Marketing is a societal proscess by which
individuals and groups obtain what they need and want through creating,
offening, and freely exchanging products and services of value with
others”. Pemasaran adalah sebuah proses kemasyarakatan dimana individu
dan kelompok memperolen apa yang mereka butuhkan dan ingin
menciptakan dengan menciptakan, menawarkan, dan secara bebas
mempertukarkan produk dan jasa yang bernilai dengan orang lain (Kotler
& Keller, 2012:5).

Menurut AMA (Asosiasi Pemasaran Amerika) yang dikutip oleh
Kotler & Keller (2012:5) definisi pemasaran adalah sebagai berikut:
“Marketing is the activity, set of institutions, and processes for creating,
communicating, delivering, and exchanging offerings that have value for
customers, clients, partners, and society at large”. Pemasaran adalah suatu

fungsi organisasi dan serangkaian proses untuk menciptakan,
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mengkomunikasikan, dan memberi nilai kepada pelanggan dan untuk
mengelola hubungan pelanggan dengan cara menguntungkan organisasi.

Menurut Kotler dan Armstrong (2014:27) Pemasaran adalah proses
dimana perusahaan menciptakan nilai bagi pelanggan dan membangun
hubungan yang kuat dengan pelanggan, dengan tujuan menangkap nilai
dari pelanggan sebagai imbalannya.

Dari beberapa definisi di atas dapat ditarik kesimpulan bahwa
pemasaran bertujuan untuk mencapai sasaran dengan memenuhi
kebutuhan dan keinginan konsumen dengan berbagai cara yaitu dengan
merancang produk, menentukan harga, melakukan promosi, membangun
hubungan dengan pelanggan, memberikan kepuasan bagi konsumen, dan

mendapatkan keuntungan untuk organisasi.

Manajemen Pemasaran

Manajemen pemasaran memiliki peran yang sangat penting dalam
perusahaan. Diantaranya, merencanakan suatu produk baru dan memilih
pangsa pasar yang sesuai serta memperkenalkan produk baru kepada
masyarakat luas.

Menurut Kotler & Keller (2012:5) “Marketing management as the
art and science of choosing target markets and getting, keeping, and
growing customers through creating, delivering, and communicating
superior customer value”. Manajemen pemasaran sebagai seni dan ilmu

untuk memilih pasar sasaran dan meraih, mempertahankan, serta
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menumbuhkan pelanggan dengan menciptakan, menghantakan, dan
mengkomunikasikan nilai pelanggan yang unggul.

Sedangkan manajemen pemasaran menurut Alma (2013:130),
Manajemen pemasaran adalah proses untuk meningkatkan efisiensi dan
efektivitas dari kegiatan pemasaran yang dilakukan oleh individu atau oleh
perusahaan.

Sedangkan menurut Assauri (2013:12) Manajemen pemasaran
merupakan Kkegiatan penganalisisan, perencanaan, pelaksanaan, dan
pengendalian  program-program yang dibuat untuk membentuk,
membangun, dan memelihara keuntungan dari pertukaran melalui sasaran
pasar guna mencapai tujuan organisasi (perusahaan) dalam jangka
panjang.

Dari beberapa definisi diatas dapat disimpulkan bahwa manajemen
pemasaran merupakan suatu seni dan ilmu untuk memilih pasar sasaran
guna meningkatkan efisiensi dan efektivitas dari kegiatan pemasaran yang
kemudian diharapkan dapat menimbulkan suatu keuntungan bagi

perusahaan.

Bauran Pemasaran

Menurut Alma (2011:205) Marketing mix merupakan strategi
mencampur kegiatan-kegiatan marketing, agar dicari kombinasi maksimal
sehingga mendatangkan hasil paling memuaskan.

Definisi lain yang dikemukakan oleh Kotler dan Armstrong

(2014:76) “The marketing mix is the set of tactical marketing tools that the
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firm blends to produce the response it wants in the target market”. Bauran
pemasaran adalah serangkaian taktis alat pemasaran yang memadukan
perusahaan untuk menghasilkan respon yang diinginkan dalam target
pasar.

Dari beberapa definisi diatas dapat disimpulkan bahwa bauran
pemasaran merupakan suatu kombinasi strategi, taktik dan alat pemasaran

guna mencapai pasar sasaran.

Unsur-Unsur Bauran Pemasaran
Dalam bauran pemasaran terdapat seperangkat alat pemasaran yang

dikenal dengan marketing mix 4P, yaitu product (produk), price (harga),
place (tempat atau saluran distribusi), dan promotion (promosi),
sedangkan dalam pemasaran jasa memiliki beberapa alat pemasaran
tambahan seperti people (orang), physical evidence (fasilitas fisik), dan
process (proses), sehingga dikenal dengan marketing mix 7P dan dapat
disimpulan pengertian marketing mix 4P dan 7P. Bauran pemasaran jasa
mencakup 7P yakni: product, price, place, promotion, people, physical
evidence, dan process. Adapun pengertian unsur-unsur bauran pemasaran
tersebut yang dijelaskan Lupiyoadi (2013:92) adalah sebagai berikut :
1. Produk (Product)

Keseluruhan konsep objek atau proses yang memberikan sejumlah

nilai kepada konsumen. Perlu diperhatikan dalam produk adalah

konsumen tidak hanya membeli fisik dari produk saja, tetapi membeli

manfaat dan nilai dari produk tersebut yang disebut “the offer”.
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2. Harga (Price)

Sejumlah pengorbanan yang harus dibayar oleh pelanggan untuk
memperoleh produk atau jasa. Dalam penetapan harga harus
diperhatikan kedua belah pihak. Kedua belah pihak tersebut adalah
perusahaan dan konsumen.

. Tempat (Place)

Berhubungan dengan dimana perusahaan bermarkas dan melakukan
operasi atau kegiatan. Tempat juga menjelaskan tentang
bagaimanasistem penyampaian yang akan diterapkan.

. Promosi (Promotions)

Kegiatan yang dilakukan oleh perusahaan untuk mengkomunikasikan
manfaat produk dan sebagai alat untuk mempengaruhi konsumen
dalam Kkegiatan pembelian atau penggunaan jasa sesuai dengan
keinginan dan kebutuhannya.

. Orang (People)

Merupakan orang-orang Yyang terlibat langsung dan saling
mempengaruhi dalam proses pertukaran dari produk jasa. Dalam
hubungannya dengan pemasaran jasa, maka people yang berpungsi
sebagai service provider sangat mempengaruhi kualitas jasa yang

ditawarkan.

11



2.4

6. Proses (Process)

Merupakan gabungan semua aktivitas, umumnya terdiri dari prosedur,
jadwal pekerjaan, mekanisme, aktivitas dan hal-hal rutin, dimana jasa
dihasilkan dan disampaikan kepada konsumen.

7. Bukti / Lingkungan Fisik (Physical Evidence / Environment)
Lingkungan fisik perusahaan tempat jasa diciptakan dan tempat
penyedia jasa dan konsumen berinteraksi, ditambah unsur berwujud
apapun yang digunakan untuk mengkomunikasikan atau mendukung

peranan jasa itu.

Kualitas

Kualitas merupakan salah satu kunci dalam memenangkan
persaingan dengan pasar. Ketika perusahaan telah mampu menyediakan
produk berkualitas maka telah membangun salah satu fondasi untuk
menciptakan kepuasan pelanggan.

Menurut Kotler (2012:49) mengemukakan bahwa kualitas adalah
keseluruhan ciri serta sifat dari suatu produk atau pelayanan yang
berpengaruh pada kemampuannya untuk memuaskan kebutuhan yang
dinyatakan atau tersirat.

Menurut Tjiptono (2011:51) kualitas adalah suatu kondisi dinamis
yang berhubungan dengan produk, jasa, manusia, proses dan lingkungan
yang memenuhi atau melebihi harapan.

Dari beberapa definisi diatas dapat disimpulkan bahwa kualitas

adalah unsur yang saling berhubungan mengenai mutu yang dapat
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mempengaruhi Kinerja dalam memenuhi harapan pelanggan. Kualitas tidak
hanya menekankan pada hasil akhir, yaitu produk dan jasa tetapi
menyangkut kualitas manusia, kualitas proses, dan kualitas lingkungan.
Dalam menghasilkan suatu produk dan jasa yang berkualitas melalui

manusia dan proses yang berkualitas.

Manfaat Kualitas

Menurut Edvarsdsson dalam buku Tjiptono dan Chandra
(2011:171-173), produktivitas biasanya selalu dikaitkan dengan kualitas
dan profitabilitas. Meskipun demikian ketiga konsep tersebut memiliki
penekanan yang berbeda-beda:

1. Produktivitas menekankan pemanfaatan (utilisasi) sumber daya, yang
seringkali diikuti dengan penekanan biaya dan rasionalisasi modal.
Fokus utamanya terletak pada produksi/operasi.

2. Kualitas lebih menekankan aspek kepuasan pelanggan dan
pendapatan. Fokus utamanya adalah customer utility.

3. Profitabilitas merupakan hasil dari hubungan antara penghasil
(uncome), biaya, dan modal yang digunakan.

Perusahaan dapat meningkatkan pangsa pasarnya melalui
pemenuhan kualitas yang bersifat customer-driven yang akan memberikan
keunggulan harga dan customer value. Customer value merupakan
kombinasi dari manfaat dan pengorbanan yang terjadi apabila pelanggan

menggunakan suatu barang atau jasa guna memenuhi kebutuhan tertentu.
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Jika kualitas yang dihasilkan superior dan pangsa pasar yang dimiliki
besar, maka profitabilitasnya terjamin. Manfaat superior meliputi:

a. Loyalitas pelanggan yang besar.

b. Pangsa pasar lebih besar.

c. Harga saham yang lebih tinggi.

d. Harga jual produk / jasa lebih tinggi.

e. Produktivitas yang lebih besar.

Pelayanan

Aktivitas, manfaat maupun kepuasan merupakan bentuk pelayanan
yang pada dasarnya tidak berwujud. Hal ini diungkapkan Gronroos yang
dikutip oleh Tjiptono (2011:17) menyatakan bahwa pelayanan merupakan
proses yang terdiri atas serangkaian aktivitas intangible (tidak berwujud)
yang biasanya (namun tidak harus selalu) terjadi pada interaksi antara
konsumen dengan karyawan jasa, sumber daya fisik, barang, atau sistem
penyedia jasa yang disediakan sebagai solusi atas masalah konsumen. Dari
definisi ini, dapat dikatakan bahwa pelayanan merupakan aktivitas yang
diberikan kepada konsumen dan pada dasarnya tidak berwujud, disediakan
sebagai solusi atau masalah konsumen.

Layanan merupakan kegiatan yang ditawarkan oleh penyedia jasa
kepada konsumen, bisa berupa benda dan objek lainnya, hal ini ditulis oleh
Lovelock dan Wirtz (2011:37) yang menyatakan Layanan adalah kegiatan

ekonomi yang ditawarkan oleh salah satu pihak kepada pihak Ilain.
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Seringkali berbasis waktu, kinerja membawa hasil yang diinginkan ke

penerima, benda atau asset lainnya adalah tanggung jawab pembeli.

Dari beberapa definisi diatas dapat disimpulkan bahwa pelayanan

merupakan suatu aktivitas ekonomi yang ditawarkan kepada pihak lain

dalam waktu itu juga karena jasa tidak dapat disimpan dan tidak berwujud.

Karakteristik Pelayanan

Menurut Kotler dan Armstrong (2012:223) mengemukakan bahwa

jasa atau layanan memiliki empat karakteristik utama yaitu:

1.

Intangibility (tidak berwujud)

Jasa atau layanan bersifat abstrak atau tidak berwujud. Tidak seperti
halnya produk fisik, jasa tidak dapat dilihat, dirasa, diraba, didengar,
dicium sebelum jasa itu dibeli. Untuk mengurangi ketidakpastian
tersebut, maka para calon pembeli akan mencari tanda atau bukti dari
mutu jasa.

Variability (sangat bervariasi)

Jasa bersifat non-standard dan sangat variabel. Berbeda dengan
kualitas produk fisik yang sudah terstandar, kualitas pelayanan jasa
bergantung pada siapa penyedianya, kapan, dimana dan bagaimana
jasa itu diberikan. Oleh karena itu jasa sangat bervariasi dan berbeda
satu dengan yang lainnya.

Inseparability (tidak terpisahkan)

Jasa pada umumnya diproduksi dan dikonsumsi pada waktu yang

bersamaan dengan partisipasi konsumen di dalamnya.
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4. Perishability (tidak tahan lama)
Jasa tidak mungkin disimpan dalam bentuk persediaan. Nilai jasa
hanya ada pada saat jasa tersebut diproduksi dan langsung diterima
oleh penerimanya. Karakteristik seperti ini berbeda dengan barang
yang berwujud yang dapat diproduksi terlebih dahulu, disimpan dan

dipergunakan lain waktu.

Pelayanan Prima (Service Excellent)

Pelayanan prima (Service Excellent) adalah suatu pelayanan yang
terbaik dalam memenuhi harapan dan kebutuhan pelanggan. Dengan kata
lain, pelayanan prima merupakan suatu pelayanan yang memenuhi standar
kualitas.

Pelayanan prima (Service Excellent) adalah suatu pelayanan yang
terbaik dalam memenuhi harapan dan kebutuhan pelanggan. Dengan kata
lain, pelayanan prima merupakan suatu pelayanan yang memenuhi standar
kualitas. Pelayanan yang memenuhi standar kualitas adalah suatu
pelayanan ~ yang  sesuai  dengan  harapan dan  kepuasan
pelanggan/masyarakat (Maddy, 2009:8).

Pendapat lain menyatakan bahwa layanan prima adalah pelayanan
dengan standar kualitas yang tinggi dan selalu mengikuti perkembangan
kebutuhan pelanggan setiap saat, secara konsisiten dan akurat
(Rahmayanty, 2013; 18).

Dari beberapa definisi diatas dapat disimpulkan bahwa pelayanan

prima (service excellence) adalah sebuah kepedulian oleh perusahaan
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terhadap para pelanggan dengan berusaha memberikan pelayanan sebaik
mungkin dalam memenuhi harapan dan kebutuhan pelanggan, berdasarkan
standar dan prosedur pelayanan untuk mewujudkan Kkepercayaan
pelanggan agar mereka selalu puas, sehingga mewujudkan pelanggan yang

memiliki loyalitas tinggi.

Konsep Pelayanan Prima (Service Excellence)

Keberhasilan dalam mengembangkan dan melaksanakan pelayanan
prima tidak terlepas dari kemampuan dalam pemilihan konsep
pendekatannya. Konsep pelayanan prima berdasarkan Barata (2003:31),
yaitu mengembangkan pelayanan prima dengan menyelaraskan konsep-
konsep Kemampuan (Ability), Sikap (Attitude), Penampilan (Appearance),
Perhatian  (Attention), Tindakan (Action) dan Tanggung jawab
(Accountability).

1. Kemampuan (Ability)
Kemampuan tertentu yang meliputi kemampuan kerja di bidang kerja
yang ditekuni yang dibutuhkan untuk menunjang program layanan
prima (excellent service) seperti: melaksanakan komunikasi yang
efektif, mengembangkan motivasi, dan menggunakan humas sebagai
alat untuk membina hubungan ke dalam dan ke luar
oraganisasi/perusahaan.

2. Sikap (Attitude)
Perilaku tertentu yang harus ditonjolkan ketika berhadapan dengan

pelanggan.
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Penampilan (Apprearance)

Penampilan fisik ataupun non-fisik yang merefleksikan kredibilitas
kepada pelanggan.

Perhatian (Attention)

Kepedulian penuh terhadap pelanggan, yang berkaitan dengan
kebutuhan dan keinginan pelanggan, maupun memahami saran dan
Kritiknya.

Tindakan (Action)

Kegiatan nyata yang dilakukan dalam memberikan pelayanan kepada
pelanggan.

Tanggung jawab (Accountability)

Sikap keberpihakan kepada pelanggan sebagai bentuk kepedulian,

untuk meminimalkan ketidakpuasan pelanggan.

2.6.2 Dimensi Pelayanan Prima (Service Excellence)

Gespersz dalam (Maddy, 2009:10) menyatakan bahwa kualitas

pelayanan meliputi dimensi-dimensi sebagai berikut:

1.

Ketepatan waktu pelayanan berkaitan dengan waktu tunggu dan
proses.

Kualitas pelayanan berkaitan dengan akurasi atau kepetatan
pelayanan.

Kualitas pelayanan berkaitan dengan kesopanan dan keramahan

pelaku bisnis.
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4. Kualitas pelayanan berkaitan dengan tanggung jawab dalam
penanganan keluhan pelanggan.

5. Kualitas pelayanan berkaitan dengan sedikit banyaknya petugas yang
melayani serta fasilitas pendukung lainnya.

6. Kualitas pelayanan berkaitan dengan lokasi, ruangan tempat
pelayanan, tempat  parkir, Kketersediaan  informasi, dan
petunjuk/panduan lainnya.

7. Kualitas pelayanan berhubungan dengan kondisi lingkungan,
kebersihan, ruang tunggu, fasilitas music, AC, alat komunikasi, dan

lain-lain.

2.6.3 Proses dan Tahapan Pelayanan Prima (Service Excellence)

Proses dan tahapan pelayanan prima (Judiari, 2010; 106):

1. Pancarkan segenap sikap positif kepada orang lain/pelanggan.
2. Mengidentifikasi kebutuhan pelanggan.
3. Aplikasi diri pengidentifikasian kebutuhan pelanggan.

4. Ada pengakuan kepuasan dari pelanggan yang anda layani

2.6.4 Pentingnya Pelayanan Prima
Ada beberapa alasan mengapa pelayanan prima penting bagi suatu
perusahaan (Rahmayanty, 2013:3-7):
1. Pelayanan prima memiliki makna ekonomi.
Pelanggan adalah kunci meraih keuntungan. Tujuan tersebut berupa

memaksimalisasi laba dengan mempertahankan kelangsungan hidup
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perusahaan, meraih pasar yang besar, menciptakan kepemimpinan
pasar dalam hal kualitas, mengatasi persaingan, melaksanakan
tanggung jawab sosial, dan sebagainya.

. Pelayanan adalah tempat berkumpulnya uang dan pekerjaan.
Perusahaan bergantung pada pelanggan dan untuk pelangganlah
mereka bekerja, karena pelanggan sumber uang dan pekerjaan.

. Persaingan yang semakin maju.

Terus membesarnya kegiatan bisnis, semakin kompetisi serta
rendahnya atau turunnya pangsa pasar dikarenakan semakin
banyaknya produsen yang terlibat dalam pemenuhan kebutuhan dan
keinginan pelanggan. Kunci utama untuk memenangkan persaingan
adalah memberikan nilai dan kepuasan kepada pelanggan melalui
penyampaian produk dan jasa berkualitas dengan harga bersaing.

. Pemahaman yang semakin baik terhadap pelanggan.

Perhatian terhadap kepentingan pelanggan dengan cara melihat
kebutuhan serta kepuasan atas pelayanan menjadi faktor kunci untuk
keberhasilan usaha di tengah iklim persaingan yang semakin ketat.
Memahami sudut pandang pelanggan menyadari kepuasan pelanggan
tak sekedar membeli produk, melainkan juga memenuhi berbagai
unsur emosi dan afeksi, seperti gaya hidup, jati diri, petualangan, cinta

dan persahabatan, kedamaian serta kepercayaan.
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2.7.1

Kualitas Pelayanan

Kualitas pelayanan berpusat pada upaya pemenuhan kebutuhan dan
keinginan konsumen serta ketepatan penyampaiannya untuk mengimbangi
harapan konsumen, yaitu adanya kesesuaian antara harapan dengan
persepsi manajeman, adanya kesesuaian antara persepsi atas harapan
konsumen dengan standar kerja karyawan, adanya kesuaian antara standar
kerja karyawan dengan pelayanan yang diberikan, adanya kesesuaian
antara pelayanan yang diberikan dengan pelayanan yang dijanjikan dan
kesesuaian antara pelayanan yang diterima dengan yang diharapkan
dengan konsumen. (Sunyoto, 2012:236)

Sedangkan menurut Tjiptono (2014:268) kualitas pelayanan
berfokus pada upaya pemenuhan kebutuhan dan keinginan konsumen serta
ketepatan penyampaianya untuk mengimbangi harapan konsumen”.

Dari beberapa definisi diatas dapat disimpulkan, bahwa kualitas
pelayanan merupakan suatu penyajian produk atau jasa yang sesuai
dengan standar perusahaan dan diupayakan dalam penyampaian produk
dan jasa tersebut sama dengan apa yang diharapkan pelanggan atau

melebihi ekspetasi pelanggan.

Dimensi Kualitas Pelayanan
Menurut Parasuraman yang dikutip oleh Tjiptono (2011:198)

terdapat lima dimensi pokok dalam kualitas pelayanan sebagai berikut:
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1. Kehandalan (Reliability)
Berkaitan dengan kemampuan perusahaan untuk memberikan
pelayanan yang akurat sejak pertama kali tanpa melakukan kesalahan
apapun dan menyampaikan jasanya sesuai dengan waktu yang
disepakati.

2. Daya Tanggap (Responsiveness)
Berhubungan dengan kesediaan dan kemampuan karyawan untuk
membantu para konsumen dan merespon permintaan mereka, serta
menginformasikan kapan jasa akan diberikan dan kemudian
memberikan jasa secara cepat.

3. Jaminan (Assurance)
Perilaku karyawan yang mampu menumbuhkan Kkepercayaan
konsumen terhadap perusahaan dan perusahaan bisa menciptakan rasa
aman bagi para konsumennya. Jaminan juga berarti bahwa para
karyawan selalu bersikap sopan dan menguasai pengetahuan dan
keterampilan yang dibutuhkan untuk menangani setiap pertanyaan
atau masalah konsumen.

4. Empati (Empathy)
Menyatakan  bahwa perusahaan memahami  masalah  para
konsumennya dan bertindak demi kepentingan konsumen, serta
memberikan perhatian personal kepada para konsumen dan memiliki

jam operasi yang nyaman.
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5. Bukti Fisik (Tangible)
Berkenaan dengan daya tarik fasilitas fisik, peralatan/perlengkapan
yang lengkap, dan material yang digunakan perusahaan bersih, serta

penampilan dari karyawan rapi.

Berdasarkan kelima dimensi kualitas layanan tersebut, maka
kepuasan pelanggan dapat diukur, dipahami dan dijadikan sebagai suatu
hasil yang baik untuk kepentingan peningkatan kualitas pelayanan jasa
yang diberikan kepada pelanggan, baik pelanggan yang baru pertama kali

maupun pelanggan yang sudah berulang-ulangmenggunakan jasa tersebut.
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