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2.1. Penelitian Terdahulu

Hasil penelitian yang di lakukan beberapa orang peneliti antara lain :

Evelina, DW, Listyorini (2012) Pengaruh Citra Merek, Kualitas Produk, Harga,
Dan Promosi Terhadap Keputusan Pembelian Kartu Perdana Telkomflexi (Studi
kasus pada konsumen TelkomFlexi di Kecamatan Kota Kudus Kabupaten Kudus).
Tipe Penelitian yang digunakan adalah tipe explanatory research. Sampel diambil
sebanyak 100 responden yakni konsumen yang menggunakan Kartu Perdana
TelkomFlexi. Penentuan sampel dengan teknik purposive sampling. Teknik
analisis data menggunakan analisis regresi linier. Berdasarkan hasil penelitian
dapat disimpulkan bahwa : (1) citra merek berpengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian kartu perdana TelkomFlexi, (2) terdapat pengaruh
positif dan signifikan pada variabel kualitas produk, (3) terdapat pengaruh positif
dan signifikan pada variabel harga, (4) terdapat pengaruh positif dan signifikan
pada variabel promosi terhadap keputusan pembelian kartu perdana TelkomFlexi.
Variabel yang mempunyai pengaruh terbesar adalah variabel promosi. Pengujian
hipotesis menunjukkan bahwa adanya pengaruh citra merek, kualitas produk,
harga, dan promosi terhadap keputusan pembelian kartu perdana TelkomFlexi.
Koefisien determinasi untuk variabel citra merek (X1), kualitas produk (X2),
Harga (X3), dan Promosi (X4) menyumbang sebesar 79,2 % untuk keputusan

pembelian pada PT. TelkomFlexi sedangkan 20,8, % dipengaruhi faktor lainnya.



Pongoh (2013) Kualitas Pelayanan, Kualitas Produk Dan Harga
Pengaruhnya Terhadap Loyalitas Pelanggan Kartu As Telkomsel Di Kota
Manado. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh kualitas pelayanan,
kualitas produk dan harga terhadap loyalitas pelanggan kartu As Telkomsel di
kota Manado. Populasi dalam penelitian ini adalah pengguna Kartu As Telkomsel
di kota Manado. Teknik pengambilan sampel adalah menggunakan teknik
accidental sampling, dan jumlah sampel yang di peroleh adalah 100 responden.
Teknik analisis menggunakan regresi linear berganda. Hasil analisis secara
simultan menunjukkan bahwa kualitas pelayanan, kualitas produk dan harga
berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan. Kualitas pelayanan dan kualitas produk
secara parsial berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan tetapi variabel harga tidak
berpengaruh.

Persamaan dan perbedaan penelitian ini sama-sama mengunakan Penelitian
Kuantitatif. Penelitian yag dilakukan oleh Nela Evelina, Handoyo independent
mengunakan citra merek, kualitas produk, harga dan promosi sedangkan variabel
dependet mengunakan keputusan pembelian. Penelitian yang dilakukan oleh
Melysa Elisabeth Pongoh variable independent menggunakan kualitas pelayaan,
kualitas produk dan harga sedangkan variable dependent mengunakan loyalitas
pelanggan. Untuk lebih rinci persamaan ,perbedaan penelitian terdahulu dan

penelitian saaat ini dilakukan dapat dilihat dari table berikut:
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Tabel 2.1.
Tinjauan Penelitian Terdahulu
No. | Tinjauan Penelitian Nela Penelitian Melysa Penelitian
Evelina, Handoyo | Elisabeth Pongoh Sekarang
DW, Sari Listyorini
1.| Tahun 2012 2013 2016
Penelitian
2.| Tempat Kecamatan kudus Manado Kecamatan
Penelitian Sidayu
3.| Objek Keputusan Loyalitas Keputusan
penelitian | Pembelian Kartu Pelanggan Kartu | Pembelian
Perdana Telkomflexi | As Telkomsel Di | Kartu Perdana
Kota Manado Indosat
4. | variabel Independent : Independent : Independent :
penelitian | Citra Merek (X1), Kualitas Pelayan | Harga (X1),
kualitas produk | (X1), Kualitas | Promosi (X2),
(X2), Harga (X3), | Produk (X2), Kualitas
Promosi (X4). Harga (X3). Layanan (X3),
Dependent : Dependen : Dependen :
Keputusan Loyalitas Keputusan
Pembelian (). Pelanggan (Y). Pembelian ().

2.2. Landasan Teori
2.2.1. Harga

2.2.1.1. Definisi Harga

Kotler dan Keller (2009;67) Harga adalah salah satu elemen bauran pemasaran

yang menghasilkan pendapatan, elemen lain menghasilkan biaya. Harga
merupakan elemen termudah dalam program pemasaran untuk disesuaikan fitur
produk, saluran, dan bahkan komunikasi membutuhkan banyak waktu.

Pendapat lain Tjiptono (2008;151) menyebutkan bahwa harga merupakan
satu-satunya unsur bauran pemasaran Yyang memberikan pemasukan atau

pendapatan bagi perusahaan. Sedangkan Kotler & Amstrong (2011) pengertian
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harga adalah Sejumlah uang yang dibebankan atas suatu produk atau jasa atau
jumlah dari nilai yang ditukar konsumen atas manfaat-manfaat karena memiliki
atau menggunakan produk atau jasa tersebut.

Kotler dan Keller yang dialih bahasakan oleh Bob Sabran (2009;67),
harga adalah salah satu elemen bauran pemasaran yang menghasilkan pendapatan,
elemen lain menghasilkan biaya. Harga merupakan elemen termudah dalam
program pemasaran untuk disesuaikan, fitur produk, saluran, dan bahkan
komunikasi membutuhkan banyak waktu.

Sedangkan Kaotler dan Amstrong (2008;345) harga adalah sejumlah uang
yang ditagihkan atas suatu produk dan jasa atau jumlah dari nilai yang ditukarkan
para pelanggan untuk memperoleh manfaat dari memiliki atau menggunakan
suatu produk atau jasa. Dari tiga definisi tersebut menjelaskan bahwa harga adalah
unsur penting dalam sebuah peusahaan dimana dengan adanya harga maka
perusahaan akan mendapatkan income bagi keberlangsungan perusahaan. Selain
itu, harga juga merupakan alat yang nantinya dijadikan proses pertukaran terhadap

suatu barang atau jasa oleh konsumen.

2.2.1.2. Faktor-faktor yang Mempengaruhi Harga

Keputusan penetapan harga pada sebuah perusahaan dipengaruhi baik oleh faktor-
faktor internal perusahaan maupun faktor-faktor eksternal lingkungannya (Kotler,
2008).

Faktor internal yang mempengaruhi penetapan harga

1. Tujuan Pemasaran
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Sebelum menetapkan harga, perusahaan terlebih dahulu menentukan tujuan
dan strategi atas produk atau jasa yang diproduksi. Semakin jelas suatu
perusahaan, semakin mudah perusahaan tersebut menetapkan harganya.

2. Strategi Bauran pemasaran
Keputusan dalam penetapan harga, harus dihubungkan dengan keputusan
rancangan produk, distribusi dan promosi untuk membentuk program
pemasaran yang efektif.

3. Biaya.
Keputusan menetapkan harga di dasarkan pada perhitungan biaya seperti biaya
produksi, distribusi dan penjualan produk. Dengan memperhitungkan faktor-
faktor biaya yang ada, perusahaan berharap harga yang ditetapkan dapat

memberikan laba.

2.2.1.3. Pendekatan — pendekatan Umum Dalam Penetapan Harga
Harga yang akan dibebankan oleh perusahaan pada produk dan jasanya akan
berada pada kisaran mulai dari terlalu rendah untuk menciptakan laba sampai
terlalu tinggi untuk menimbulkan permintaan (Kotler dan Amstrong ,2008). Tiga
pendekatan yang dapat digunakan oleh perusahaan untuk menetapkan harga :
1. Penetapan Harga Berdasarkan Biaya.
Metode penetapan harga yang paling sederhana adalah penetapan harga biaya-
plus (cost-plus pricing). Penetapan harga biaya-plus memiliki pengertian
menambahkan markup standar pada biaya produk. Menambahkan markup

standar memiliki pengertian penetapan harga dengan menambahkan biaya



13

pokok produk dengan semua biaya operasional dan perolehan laba yang
diinginkan.

2. Penetapan Harga Berdasarkan Nilai
Metode penetapan harga berdasarkan nilai memiliki pengertian menetapkan
harga berdasarkan persepsi pembeli atas nilai, bukannya atas biaya yang
ditanggung oleh penjual. Ada aspek psikologis terkait pada penetapan harga
berdasarkan nilai, karena minat konsumen akan produk atau jasa menjadi
faktor yang harus diperhatikan oleh perusahaan.

3. Penetapan Harga Berdasarkan Pesaing
Metode penetapan harga berdasarkan pesaing, memiliki pengertian bahwa
perusahaan menetapkan harga produknya dengan berpatokan pada harga yang

ditawarkan oleh pesaing produk sejenis.

2.2.1.4. Indikator Harga

Kotler dan Amstrong (2012;52), didalam variabel harga ada beberapa unsur
kegiatan utama harga yang meliputi daftar harga, diskon, potongan harga, dan
periode pembayaran.. Kotler dan Amstrong (2008;278) ada empat indikator yang
mencirikan harga yaitu:

1. Keterjangkauan Harga

2. Kesesuaian Harga Dengan Kualitas Produk

3. Daya Saing Harga

4. Kesesuaian Harga Dengan Manfaat.
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2.2.2. Promosi
2.2.2.1. Definisi Promosi
Tjiptono (2008;219) promosi adalah suatu bentuk komunikasi pemasaran. Yang
dimaksud dengan komunikasi pemasaran adalah aktivitas pemasaran yang
berusaha menyebarkan informasi, mempengaruhi/membujuk, dan meningkatkan
pasar sasaran atas perusahaan dan produknya agar bersedia menerima, membeli,
dan loyal pada produk yang ditawarkan perusahaan yang bersangkutan.
Pengertian promosi yang dikemukakan oleh Philip Kotler adalah sebagai berikut:
“Promosi meliputi semua alat-alat dalam kombinasi pemasaran yang peranan
utamanya adalah untuk mengadakan komunikasi dari penyampaian amanat atau
brita tentang barang atau jasa dari penjual kepada pembeli potensial (konsumen)”.
Kegiatan promosi bukan saja berfungsi sebagai alat komunikasi antara perusahaan
dengan konsumen, melainkan juga untuk mempngaruhi konsumen dalam kegiatan
penggunaan jasa sesuai dengan keinginan dan kebutuhannya.

Beberapa alasan para pemasar melakukan promosi Simamora dalam
(Surono, 2010). Diantaranya yaitu:
1. Menyediakan informasi
2. Merangsang permintaan
3. Membedakan produk
4. Meningkatkan para pelanggan saat ini
5.  Menghadang pesaing

Tujuan daripada promosi adalah untuk memperkenalkan barang hasil

produksi, dengan tujuan agar konsumen membeli hasil produksinya. Dengan
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demikian volume penjualan dapat meningkat, dan juga dapat meningkatkan laba

perusahaan. Hal ini dapat dicapai oleh suatu perusahaan bila promosi yang

dijalankan benar-benar tepat sehingga pelaksanaan promosi dapat berhasil

seefektif mungkin.

Dalam praktek promosi, Swasta (2009) dapat dilakukan dengan mendasarkan

pada tujuan-tujuan berikut:

a. Memodifikasi tingkah laku
Orang-orang yang melakukan komunikasi mempunyai beberapa alasan antara
lain: mencari kesenangan, mencari bantuan, memberikan pertolongan atau
instruksi, memberikan informasi, mengemukakan ide dan pendapat dan
memperkuat tingkah laku.

b. Memberitahu
Kegiatan promosi itu dapat ditujukan untuk memberitahu pasar yang dituju
tentang penawaran perusahaan. Promosi yang bersifat informasi umumnya
lebih sesuai dilakukan pada tahap-tahap awal di dalam siklus kehidupan
produk. Promosi yang bersifat membantu dalam pengambilan keputusan untuk
membeli.

¢. Membujuk
Promosi yang bersifat membujuk umumnya kurang disenangi oleh sebagian
masyarakat. Namun kenyataannya justru yang banyak muncul adalah promosi
yang bersifat persuasif. Promosi yang demikian ini biasanya diarahkan untuk
mendorong pembelian. Sering perusahaan tidak ingin memperoleh tanggapan

secepatnya tetapi lebih mengutamakan untuk menciptakan kesan positif. Hal
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ini dimaksudkan agar dapat memberi pengaruh dalam waktu yang lama
terhadap perilaku pembeli. Promosi yang bersifat persuasif akan menjadi
dominan jika produk yang bersangkutan mulai memasuki tahap pertumbuhan

di dalam siklus kehidupannya.

d. Mengingatkan.

Promosi yang bersifat mengingatkan dilakukan terutama untuk
mempertahankan merek produk di hati masyarakat dan perlu dilakukan selama
tahap kedewasaan di dalam siklus kehidupan produk. Ini berarti perusahaan
berusaha paling tidak mempertahankan pembeli yang ada.

Promotion mix adalah kombinasi strategi yang paling baru dari variabel-

variabel periklanan, personal selling dan alat-alat promosi lain yang kesemuanya

direncanakan untuk mencapai tujuan perusahaan.

Kotler dan Armstrong (2008) variabel-variabel yang ada di dalam

promotional mix ada lima, yaitu:

1.

Periklanan (advertising)

Segala biaya yang harus dikeluarkan sponsor untuk melakukan presentasi dan
promosi non pribadi dalam bentuk gagasan, barang atau jasa.

Penjualan Personal (personal selling)

Presentasi pribadi oleh para wiraniaga perusahaan dalam rangka mensukseskan
penjualan dan membangun hubungan dengan pelanggan.

Promosi penjualan (sales promotion)

Insentif jangka pendek untuk mendorong pembelian atau penjualan suatu

produk atau jasa.
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4. Hubungan masyarakat (public relation)
Membangun hubungan baik dengan publik terkait untuk memperoleh
dukungan, membangun "citra perusahaan” yang baik dan menangani atau
menyingkirkan gosip, cerita dan peristiwa yang dapat merugikan.

5. Pemasaran langsung (direct marketing)
Komunikasi langsung dengan pelanggan yang diincar secara khusus untuk
memperoleh tanggapan langsung. Dengan demikian untuk menciptakan
kegiatan pemasaran maka perusahaan harus dapat mengkombinasikan berbagai
variabel yang ada agar menarik konsumen untuk melakukan keputusan

pembelian.

2.2.2.2. Indikator Promosi

Indikator yang mencirikan promosi yang digunakan dalam penelitian ini, yaitu
(Kotler, 2008) :

1. Jangkauan promosi

2. Kuantitas penayangan iklan di media promosi

3. Kualitas penyampaian pesan dalam penayangan iklan di media promosi.

2.2.3.Kualitas Layanan

2.2.3.1. Definisi Kualitas Layanan

Kata kualitas mengandung banyak definisi dan makna karena orang yang berbeda
akan mengartikannya secara berlainan, seperti kesesuaian dengan persyaratan atau
tuntutan, kecocokan untuk pemakaian perbaikan berkelanjutan, bebas dari

kerusakan atau cacat,pemenuhan kebutuhan pelanggan, melakukan segala sesuatu
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yang membahagiakan. Hal ini jelas tampak dalam definisi yang dirumuskan oleh
Goeth dan Davis yang dikutip Tjiptono (2012;51) bahwa kualitas merupakan
suatu kondisi dinamis yang berhubungan dengan produk, jasa, manusia, proses,
dan lingkungan yang memenuhi atau melebihi harapan. Sebaliknya, definisi
kualitas yang bervariasi dari yang kontroversional hingga kepada yang lebih
strategik.

Garvin yang dikutip Tjiptono (2012;143) menyatakan bahwa terdapat
lima perspektif mengenai kualitas, salah satunya yaitu bahwa kualitas dilihat
tergantung pada orang yang menilainya, sehingga produk yang paling
memuaskan preferensi seseorang merupakan produk yang berkualitas paling
tinggi.

Pelayanan dapat didefinisikan sebagai segala bentuk kegiatan/aktifitas
yang diberikan oleh satu pihak atau lebih kepada pihak lain yang memiliki
hubungan dengan tujuan untuk dapat memberikan kepuasan kepada pihak kedua
yang bersangkutan atas barang dan jasa yang diberikan. Pelayanan memiliki
pengertian yaitu terdapatnya dua unsur atau kelompok orang dimana masing-
masing saling membutuhkan dan memiliki keterkaitan, oleh karena itu peranan
dan fungsi yang melekat pada masing-masing unsur tersebut berbeda. Hal-hal
yang menyangkut tentang pelayanan yaitu faktor manusia yang melayani alat
atau fasikitas yang digunakan untuk memberikan pelayanan, mekanisme kerja
yang digunakan dan bahkan sikap masing-masing orang yang memberi pelayanan

dan yang dilayani.
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Pada prinsipnya konsep pelayanan memiliki berbagai macam definisi
yang berbeda menurut penjelasan para ahli, namun pada intinya tetap menunjuk
pada konsepsi dasar yang sama. Sutedja (2007;5) pelayanan atau servis dapat
diartikan sebagai sebuah kegiatan atau keuntungan yang dapat ditawarkan oleh
satu pihak kepada pihak lain. Pelayanan tersebut meliputi kecepatan melayani,
kenyamanan yang diberikan, kemudahan lokasi, harga wajar dan bersaing
(Sunanto, 2007;105). Jusuf Suit dan Almasdi (2012;88) untuk melayani
pelanggan secara prima kita diwajibkan untuk memberikan layanan yang pasti
handal, cepat serta lengkap dengan tambahan empati dan penampilan menarik.
Sedangkan Gronroos (dalam Ratminto, 2005;2) pelayanan adalah satu aktifitas
serangkaian aktifitas yang bersifat tidak kasat mata (tidak dapat diraba) yang
terjadi sebagai akibat adanya interaksi antara konsumen dengan karyawan atau
hal-hal yang lain yang disediakan oleh perusahaan pemberi layanan yang
dimaksudkan untuk memecahkan permasalahan konsumen pelanggan.

Ciri-ciri pelayanan yang baik Kasmir (2005;39) dirumuskan sebagai
berikut:

1. Bertanggung jawab kepada setiap pelanggan pengunjung sejak awal hingga
selesai.

2. Mampu melayani sevcara cepat dan tepat.

3. Mampu berkomunikasi.

4.  Mampu memberikan jaminan kerahasiaan setiap transaksi.

5.  Memiliki pengetahuan dan kemampuan yang baik.

6. Berusaha memahami kebutuhan pelanggan/pengujung.
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7.  Mampu memberikan kepercayaan kepada pelanggan/pengunjung.

Pengertian kualitas jasa atau pelayanan berpusat pada upaya pemenuhan
kebutuhan dan keinginan pelanggan serta ketetapan penyampaiannya untuk
mengimbangi harapan pelanggan. Lewis & Booms (dalam Tjiptono, 2012;157)
mendefinisikan kualitas pelayanana secara sederhana, yaitu ukuran seberapa
bagus tingkat layanan yang diberikan mampu sesuai dengan ekspektasi pelanggan.
Artinya kualitas pelayanan ditentukan oleh kemampuan perusahaan atau lembaga
tertentu untuk memenuhi kebutuhan yang sesuai dengan apa yang yang
diharapkan atau diinginkan berdasarkan kebutuhan pelanggan/pengunjung.
Dengan kata lain, faktor utama yang mempengaruhi kualitas pelayanan adalah
pelayanan yang diharapkan pelanggan/pengunjung dan persepsi masyarakat
terhadap pelayanan tersebut. Nilai kualitas pelayanan tergantung pada
kemampuan perusahaan dan stafnya dalam memenuhi harapan pelanggan secara
konsisten.

Kualitas pelayanan memberikan suatu dorongan kepada pelanggan atau
dalam hal pengunjung untuk menjalin ikatan hubungan yang kuat dengan lembaga
atau instansi pemberi pelanggan jasa. lkatan hubungan yanag baik ini akan
memungkinkan lembaga pelayanan jasa untuk memahami dengan seksama
harapan pelanggan/pengunjung serta kebutuhan mereka. Dengan demikian
penyedia layanan jasa dapat meningkatkan kepuasan pengunjung dengan
memaksimalkan pengalaman pengunjung yang kurang menyenangkan. Apabila
layanan yang diterima atau dirasakan sesuai dengan harapan pelanggan, maka

kualitas layaan dipersepsikan sebagai kualitas ideal, tetapi sebaliknya jika layanan
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yang diterima atau dirasakan lebih rendah dari yang diharapkan maka kualitas

layanan dipersepsikan rendah.

2.2.3.2. Dimensi Kualitas Layanan

Ada beberapa pendapat mengenai dimensi kualitas pelayanan, antara lain

Parasuraman, Zeithaml, dan Berry dalam Saleh (2010;103) yang melakukan

penelitian khusus terhadap beberapa jenis jasa dan berhasil mengidentifokasi

sepuluh faktor utama yang menentukan kualitas jasa. Kesepuluh faktor tersebut

adalah:

1.

Reliability, mencakup dua hal pokok, yaitu konsistensi kerja (performance)
dan kemampuan untuk dipercaya (dependability). Hal ini berarti perusahaan
memberikan jasanya secara tepat semenjak saat pertama. Selain itu juga
berarti bahwa perusahaan yang bersangkutan memenuhi janjinya, misalnya
menyampaikan jasanya sesuai dengan jadwal yang disepakati.
Responsivencess, yaitu kemauan atau kesiapan para karyawan untuk
emberikan jasa yang dibutuhkan pelanggan.

Competence, artinya setiap orang dalam suatu perusahaan memiliki
keterampilan dan pengetahuan yang dibutuhkan agar dapat memberikan jasa
tertentu.

Accessibility, meliputi kemudahan untuk menghubungidan ditemui. Hal ini
berarti lokasi fasilitas jasa yang mudah dijangkau, waktu menunggu yang
tidak terlalu lama, saluran komunikasi perusahaan mudah dihubungi, dan

lain-lain.
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Courtesy, meliputi sikap sopan santun, respek, perhatian dan keramahan yang
dimiliki para kontak personal.

Communication, artinya memberikan informasi kepada pelanggan pada
bahasa yang dapat mereka pahami, serta selalu mendengarkan saran dan
keluhan pelanggan.

Credibility, yaitu sifat jujur dan dapat dipercaya. Kredibilitas mencakup nama
perusahaan, reputasi perusahaan, karakteristik pribdi kontak personal, dan
interaksi dengan pelanggan.

Security, yaitu aman dari bahaya, resiko, atau keragu-raguan. Aspek ini
meliputi keamanan secara fisik (physical safety), keamanan finansial
(financial security), dan kerahasiaan (confidentiality).
Understanding/Knowing the Customer, yaitu usaha untuk memahami
kebutuhan pelanggan.

Tangibles, yaitu bukti fisik dari jasa, bias berupa fasilitas fisik, peralatan yang
dipergunakan, atau penampilan dari personil.

Perkembangan selanjutnya, Zheithalm et al dalam Ariani (2009:180)

menyederhanakan sepuluh dimensi di atas menjadi lima dimensi pokok yang

dikenal dengan SERQUAL (service quality) yang terdiri dari:

1.

Bukti fisik (tangibles) yaitu kemampuan suatu perusahaan dalam
menunjukkan eksistensinya kepada pihak eksternal. Penampilan dan
kemampuan sarana dan prasarana fisik perusahaan yang dapat diandalkan
serta keadaan lingkungan sekitarnya merupakan salah satu cara perusahaan

jasa dalam menyajikan kualitas layanan terhadap pelanggan. Diantaranya
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meliputi fasilitas fisik (grdung, buku, rak buku, meja dan kursi, dan

sebagainya), teknologi (peralatan dan perlengkapan yang dipergunakan), serta

penampilsn pegawai.

Keandalan (reliability) adalah kemampuan perusahaan memberikan

pelayanan sesuai dengan apa yang dijanjikan secara akurat dan terpercaya.

Kinerja harus sesuai dengan harapan pelanggan yang tercermin dari ketetapan

waktu, pelayanan yang sama untuk semua pelanggan tanpa kesalahan, sikap

simpatik dan akurasi yang tinggi.

Daya tanggap (responsiveness) adalah kemauan untuk membantu pelanggan

dan memberikan jasa dengan cepat dan tepat dengan penyampaian informasi

yang jelas. Mengabaikan dan membiarkan pelanggan menunggu tanpa alasan
yang jelas menyebabkan persepsi yang negative dalam kualitas pelayanan.

Jaminan (assurance) adalah pengetahuan, kesopan-santunan dan kemampuan

para pegawai perusahaan untuk menumbuhkan rasa percaya para pelanggan

kepada perusahaan. Hal ini meliputi beberapa komponen, antara lain:

a. Komunikasi (communication), yaitu secara terus menerus memberikan
informasi kepada pelanggan dalam Bahasa dan penggunaan kata yang
jelas sehingga para pelanggan dapat dengan mudah mengerti apa yang
diinformasikan pegawai serta dengan cepat dan tanggap menyikapi
keluhan dan complain dari para pelanggan.

b. Kredibilitas (credibility), perlunya atas suatu kepercayaan yang

diberikan kepada pelanggan, believability atau sifat kejujuran,
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menanamkan kepercayaan, memberikan kredibilitas yang baik bagi
perusahaan pada masa yang akan dating.

c. Keamanan (security), adanya suatu kepercayaan yang tinggi dari
pelanggan akan pelayanan yang diterima. Tentunya pelayanan yang
diberikan mampu memberikan suatu jaminan kepercayaan.

d. Kompetensi (competence) vyaitu keterampilan yang dimiliki dan
dibutuhkan agar dalam memberikan suatu jaminan kepercayaan.

e. Sopan santun (courtesy). Dalam pelayanan adanya nilai suatu moral yang
dimiliki oleh perusahaan dalam memberikan pelayanan kepada
pelanggan. Jaminan akan kesopan-santunan yang ditawarkan kepada
pelanggan sesuai dengan kondisi dan situasi yang ada.

5. Empati (empathy) yaitu memberikan perhatian yang tulus dan bersifat
individual atau pribadi yamg diberikan kepada pelanggan dengan berupaya
memahami keinginan konsumen dimana suatu perusahaan diharapkan
memiliki suatu pengertian dan pengetahuan tentang pelanggan, memahami
kebutuhan pelanggan secara spesifik, serta memiliki waktu pengoperasian

yang nyaman bagi pelanggan.

2.2.3.3. Prinsip-Prinsip Kualitas Pelayanan

Dalam rangka menciptakan gaya manajemen dan lingkungan yang kondusif bagi
organisasi untuk menyempurnakan kualitas, organisasi bersangkutan harus
mampu  mengimplementasikan enam prinsip utama yang berlaku bagi
perusahaan. Keenam ini sangat bermanfaat dalam membentuk mempertahankan

lingkungan yang tepat untuk melaksanakan penyempurnaan kualitas secara
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berkesinambungan dengan didukung oleh para pemasok, karyawan, dan

pelanggan, Wolkins, dikutip dalam Saleh (2010;105) keenam prinsip tersebut

terdiri atas:

1.

Kepemimpinan

Strategi kualitas perusahaan harus merupakan inisiatif dan komitmen dari
manajemen puncak. Manajemen puncak harus memimpin dan mengarahkan
organisasinya dalam upaya peningkatan Kkinerja kualitas. Tanpa adanya
kepemimpinan dari manajemen puncak, usaha peningkatan kualitas hanya
akan berdampak kecil.

Pendidikan

Semua karyawan perusahaan, mulai dari manajer puncak sampai karyawan
operasional, wajib mendapatkan penekanan dalam pendidikan tersebut antara
lain konsep kualitas sebagai strategi bisnis, alat, teknik implementasi strategi
kualitas, dan peranan eksekutif dalam implementasi strategi kualitas.
Perencanaan strategik

Proses perencanaan strategi harus mencakup pengukuran dan yujuan
kualitasyang digunakan untuk mengarahkan perusahaan untuk mencapai visi
dan misinya.

Review

Proses review merupakan satu-satunya alat yang paling efektif bagi
manajemen untuk mengubah perilaku organisasi. Proses ini menggambarkan
mekanisme yang menjamin adanya perubahan terus-menerus terhadap upaya

mewujudkan sasaran-sasaran kualitas.
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Komunikasi

Implementasi strategi kualitas dalam organisasi dipengaruhi oleh proses
komunikasi organisasi, baik dengan karyawan, pelanggan, maupun dengan
stake holder lainnya.

Total Human Reward

Reward dan recognition merupakan aspek krusial dalam implementasi
strategi kualitas. Setiap karyawan berprestasi perlu diberi imbalan dan
prestasinya harus diakui. Dengan cara seperti ini, motivasi, semangat kerja,
rasa bangga dan rasa memiliki (sense of belonging) setiap anggota organisasi
dapat meningkat, yang pada akhirnya berkontribusi pada peningkatan
produktifitas dan profitabilitas bagi perusahaan, serta kepuasan dan loyalitas

pelanggan.

2.2.3.4. Unsur-Unsur Kualitas Pelayanan

Unsur-unsur kualitas pelayanan yang dikutip dalam Saleh (2010;106) antara lain

adalah sebagai berikut:

1.

2.

Penampilan. Personal dan fisik sebagaimana layanan kantor depan
(resepsionis) memerlukan persyaratan seperti berpenampilan menarik, badan
harus tegap/tidak cacat, tutur Bahasa menarik, familiar dalam berperilaku,
penampilan penuh percaya diri.

Tepat Waktu dan Janji. Secara utuh dan prima petugas pelayanan dalam
menyampaikan perlu diperhitungkan janji yang disampaikan kepada
pelanggan bukan sebaliknya selalu ingkar janji. Demikian juga waktu jika

mengutarakan 2 hari selesai harus betul-betul dapat memenuhinya.
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Kesediaan Melayani. Sebagaimana fungsi dan wewenang harus melayani
kepada para pelanggan, konsekuensi logis petugas harus benar-benar bersedia
melayani kepada para pelanggan.

Pengetahuan dan Keahlian. Sebagai syarat untuk melayani dengan baik,
petugas harus memounyai pengetahuan dan keahlian. Disini petugas
pelayanan harus memiliki tingkat pendidikan tertentu dan pelatihan tertentu
yang diisyaratkan dalam jabatan serta memiliki pengalaman yang luas
dibidangnya.

Kesopanan dan Ramah Tamah. Masyarakat pengguna jasa pelayanan itu
sendiri dan lapisan masyarakat baik tingkat status ekonomi dan social rendah
maupun tinggi terdapat perbedaan karakternya maka petugas pelayanan
masyarakat dituntut adanya keramah tamahan yang standar dalam melayani,
sabar, tidak egois dan santun dalam bertutur kepada pelanggan.

Kejujuran dan Kepercayaan. Pelayanan ini oleh pengguna jasa dapat
dipergunakan berbagai aspek, maka dalam penyelenggaraannya harus
transparan dari aspek kejujuran, jujur dalam bentuk aturan, jujur dalam
pembiayaan dan jujur dalam penyelesaian waktunya. Dari aspek kejujuran ini
petugas pelayanan tersebut dapat dikategorikan sebagai pelayanan yang
dipercaya dari segi sikapnya, dapat dapat dipercaya dari tutur katanya, dapat
dipercayakan dalam menyelesaikan akhir pelayanan sehingga otomatis
pelanggan merasa puas. Unsur pelayanan prima dapat ditambah unsur yang

lain.
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Kepastian Hukum. Secara sadar bahwa hasil pelayanan terhadap masyarakat
yang berupa surat keputusan, harus mempunyai legitimasi atau mempunyai
kepastian hokum jelas akan mempengaruhi sikap masyarakat, misalnya
pengurusan KTP, KK dan lain-lain bila ditemukan cacat hukum akan
mempengaruhi Kkredibilitas instansi yang mengeluarkan surat legimitasi
tersebut.

Keterbukaan. Secara pasti bahwa setiap urusan/kegiatan yang
memperlakukan ijin, maka ketentuan keterbukaan perlu ditegakkan.
Keterbukaan itu akan mempengaruhi unsur-unsur kesederhanaan, kejelasan
informasi kepada masyarakat.

Efesien. Dari setiap pelayanan berbagai urusan, tuntutan masyarakat dalah
efesiensi dan aktifitas dari berbagai aspek sumber daya sehingga
menghasilkan biaya yang murah, waktu yang singkat dan tepat serta kualitas
yang tinggi. Dengan demikian efesiensi dan aktifitas merupakan tuntutan
yang harus diwujudkan dan perlu diperhatikan secara serius.

Biaya. Pemantapan pengurusan dalam pelayanan diperlukan kewajaran dalam
penentuan pembiayaan, pembiayaan harus disesuaikan dengan daya beli
masyarakat dan pengeluaran biaya harus transparan dan sesuai dengan
ketentuan peraturan perundang-undangan

Tidak Rasial. Pengurusan pelayanan dilarang membeda-bedakan kesukuan,
agama aliran dan politik dengan demikian segala urusan harus memenuhi

jangkauan yang luas dan merata.
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12. Kesederhanaan. Prosedur dan tata cara pelayanan kepada masyarakat untuk

diperhatikan kemudahan, tidak terbelit-belit dalam pelaksanaan.

2.2.3.5. Model Kualitas Pelayanan

Berdasarkan hasil sintesis terhadap berbagai riset yang telah dilakukan,

Grongoosyang dikutip dalam Tjiptono (2005;261) mengemukakan enam Kriteria

kualitas pelayanan yang dipersepsikan baik, yakni sebagai berikut:

1.

Professionalism and skills, pelanggan mendapati bahwa penyedia jasa,
karyawan, system operasional, dan sumber daya fisik memiliki pengetahuan
dan keterampilan yang dibutunhkan untuk memecahkan masalah mereka
secara professional (outcomerelated criteria).

Attitudes and Behavior. Pelanggan merasa bahwa karyawan jasa (customer
contact personel) menaruh perhatian besar pada mereka dan berusaha
membantu memecahkan masalah mereka secara spontan dan ramah
Accessibility and Flexibility. Pelanggan merasa bahwa penyedia jasa, lokasi,
jam operasi, karyawan dan sistem operasionalnya, dirancang dan
dioperasikan sedemikian rupa sehingga pelanggan dapat mengakses jasa
tersebut dengan mudah. Selain itu, juga dirancang dengan maksud agar dapat
menyesuaikan permintaan dan keinginan pelanggan secara luwes.

Reliability and Trustworthiness. Pelanggan memahami bahwa apapun yang
terjadi atau telah disepakati, mereka bisa mengandalkan penyedia jasa beserta
karyawan dan sistemnya dalam menentukan janji dan melakukan segala

sesatu dengan mengutamakan kepentingan pelanggan.
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5. Recovery. Pelanggan menyadari bahwa bila terjadi kesalahan atau sesuatu
yang tidak diharapkan dan tidak diprediksi, maka penyedia jasa akan segera
mengambil tindakan untuk mengendalikan situasi dan mencari solusi yang
tepat.

6. Reputation and Credibility. Pelanggan meyakini bahwa operasi dari penyedia
jasa dapat dipercaya dan memberikan nilai atau imbalan yang sepadan dengan
biaya yang dikeluarkan.

Kualitas layanan pada prinsipnya adalah untuk menjaga janji pelanggan
agar pihak yang dilayani merasa puas dang diungkapkan. Kualitas memiliki
hubungan yang sangat erat dengan kepuasan pelanggan, vyaitu kualitas.
memberikan suatu dorongan kepada pelanggan untuk menjalani ikatan hubungan
yang kuat dengan organisasi pemberi layanan. Dalam jangka panjang ikatan
seperti ini memungkinkan organisasi pemberi layanan untuk memahami dengan
seksama harapan pelanggan serta kebutuhan mereka. Dengan demikian, organisasi
pemberi layanan dapat meningkatkan kepuasan pelanggan, yang pada gilirannya
kepuasan pelanggan dapat menciptakan kesetiaan atau loyalitas pelanggan kepada

organisasi pemberi layanan yang memberikan kualitas memuaskan.

2.2.3.6. Indikator Kualitas Layanan

Kotler (2007;139) menyatakan bahwa pelayanan adalah suatu tindakan atau
perbuatan-perbuatan yang tidak berwujud dimana sebuah  kelompok bisa
menawarkannya pada kelompok lain yang tidak mengakibatkan kepemilikan
apapun. Adapun indikator-indikator pelayanan (Budiarti, 2006;19) yaitu

sebagai berikut:
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1. Komunikasi yang ramah.
2. Tidak berbelit-belit dalam prosedur administrasinya.

3. Cepat dan tanggap dalam melayani konsumen.

2.2.4. Keputusan Pembelian

Assauri (2010;141) “keputusan pembelian adalah pengambilan keputusan akan
pembelian, yang mencakup penentuan apa yang akan dibeli atau tidak melakukan
pembelian, keputusan mana didasarkan atas hasil yang diperoleh dari kegiatan-
kegiatan sebelumnya”. Kotler (2005;224) proses keputusan pembelian para
konsumen melewati lima tahap: pengenalan masalah, pencarian informasi,
evaluasi alternatif, keputusan pembelian, dan perilaku pasca pembelian. Jelaslah
bahwa proses pembelian dimulai jauh sebelum pembelian aktual dilakukan dan
memiliki dampak yang lama setelah itu.

Schiffman dan Kanuk (2007) bahwa keputusan pembelian adalah
pemilihan dari dua atau alternatif pilihan keputusan pembelian, sehingga
dikatakan seseorang dapat membuat keputusan jika tersedia beberapa alternatif
pilihan. Sedangkan Schiffman dan Kanuk (2009;112) “keputusan pembelian
adalah pemilihan dari dua atau lebih alternatif pilihan keputusan pembelian,
artinya bahwa seseorang dapat membuat keputusan, harus tersedia beberapa
alternatif pilihan. Keputusan untuk membeli dapat mengarah pada bagaimana
proses dalam pengambilan keputusan tersebut itu dilakukan. Keputusan pembelian
konsumen dipengaruhi oleh perilaku konsumen”

Berdasarkan definisi diatas disimpulkan bahwa keputusan pembelian

adalah tindakan yang dilakukan konsumen untuk melakukan pembelian sebuah
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produk. Oleh karena itu, pengambilan keputusan pembelian konsumen merupakan
suatu proses pemilihan salah satu dari beberapa alternatif penyelesaian masalah
dengan tindak lanjut yang nyata. Setelah itu konsumen dapat melakukan evaluasi
pilihan dan kemudian dapat menentukan sikap yang akan diambil selanjutnya.

1. Proses Pengambilan Keputusan Pembelian

Proses pengambilan keputusan pembelian menurut kotler (2005;224)

Mengenali Pencarian Evaluasi Keputusan Perilaku
kebutuhan | |} Informasi ,| alternatif | J pembelian | J pasca
pembelian

Sumber : Hendra Teguh dan Ronny A Rusly (2002:2005)
Gambar 2.1

Proses Pengambilan Keputusan Pembelian
Kotler (2005:224-228)

Keterangan :

a. Pengenalan Masalah
Proses pembelian dimulai ketika pembeli mengenali masalah atau kebutuhan.
Kebutuhan tersebut dapat dicetuskan oleh rangsangan internal atau eksternal.
Dalam kasus pertama, salah satu kebutuhan umum seseorang — lapar, haus, -
mencapai ambang batas tertentu dan mulai menjadi pendorong. Dalam kasus
kedua, kebutuhan ditimbulkan oleh rangsangan eksternal. Seseorang melewati
toko kue dan melihat roti yang segar serta hangat sehingga terangsang rasa
laparnya. Para pemasar perlu mengidentifikasi keadaan yang memicu
kebutuhan tertentu. Dengan mengumpulkan informasi dari sejumlah

konsumen, para pemasar dapat mengidentifikasi rangsangan yang paling

sering membangkitkan minat akan kategori produk tertentu. Para pemasar
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kemudian dapat menyusun strategi pemasaran yang mampu memicu minat
konsumen.
b. Pencarian informasi

Konsumen yang terangsang kebutuhannya akan terdorong untuk mencari
informasi yang lebih banyak. Kita dapat membaginya ke dalam dua level
rangsangan.Situasi pencarian informasi yang lebih ringan dinamakan
penguatan perhatian. Pada level itu orang hanya sekedar lebih peka terhadap
informasi produk.

Pada level selanjutnya, orang itu mungkin akan masuk ke pencarian
informasi secara aktif. Mencari bahan bacaan, menelepon teman, dan
mengunjungi toko untuk mempelajari produk tertentu. Yang menjadi
perhatian utama pemasar adalah sumber-sumber informasi utama yang
menjadi acuan konsumen dan pengaruh relatif tiap sumber tersebut terhadap
keputusan pembelian selanjutnya. Sumber informasi konsumen digolongkan
ke dalam empat kelompok, yaitu:

1. Sumber pribadi, keluarga, teman, tetangga, kenalan
2. Sumber komersial, iklan, wiraniaga, penyalur, kemasan, penjagaan di
toko.
3. Sumber publik, media massa, organisasi penentu peringkat konsumen.
4. Sumber pengalaman, penanganan, pengkajian, dan pemakaian produk
c. Evaluasi alternative
Tidak ada proses evaluasi tunggal sederhana yang digunakan oleh

semua konsumen atau oleh satu konsumen dalam semua situasi pembelian.
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Terdapat beberapa proses evaluasi keputusan, dan model-model yang terbaru
memandang proses evaluasi konsumen sebagai proses yang berorientasi kognitif.
Yaitu, model tersebut menganggap konsumen membentuk penilaian atas produk

dengan sangat sadar dan rasional.

2.2.4.1. Indikator keputusan pembelian

Terdapat indikator dari keputusan pembelian, yaitu (Kotler, 2008):
1. Kemantapan pada sebuah produk.

2. Kebiasaan dalam membeli produk.

3. Memberikan rekomendasi kepada orang lain.

4. Melakukan pembelian ulang.

2.2.5 Hubungan Antar Variabel

2.2.5.1 Hubungan Harga Terhadap Keputusan Pembelian

Tjiptono pada buku strategi pemasaran edisi ke Il (2008;152) hubungan antara

penetapan harga terhadap keputusan pemberian adalah “harga memiliki dua

peranan utama dalam proses pengambilan keputusan pembelian, yaitu peranan
alokasi dan peranan informasi”.

1. Peranan alokasi dari harga,yaitu fungsi harga dalam membantu para pembeli
untuk memutuskan cara memperoleh manfaat utilitas tertinggi yang diharapkan
berdasarkan daya belinya cara mengalokasikan daya beli pada berbagai jenis
barang dan jasa. Pembeki membandingkan harga dari berbagai alternative yang

tersedia, kemudian memutuskan alokasi dana yang dikehendaki.
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2. Peranan informasi dari harga, yaitu fungsi harga yang “mendidik” konsumen
mengenai faktor-faktor produk, seperti kualitas. Hal ini terutama bermanfaat
dalam situasi dimana pembeli mengalami kesulitan untuk menilai faktor
produk atau manfaatnya secara objektif. Persepsi yang sering berlaku adalah

bahwa harga yang mahal mencerminkan kualitas yang tinggi.

2.2.5.2. Hubungan Promosi Terhadap Keputusan Pembelian

Promosi merupakan salah satu faktor penentu keberhasilan suatu program
pemasaran. Betapapun kualitasnya suatu produk, bila konsumen belum pernah
mendengarnya dan tidak yakin bahwa produk itu tidak akan berguna bagi mereka,
maka mereka tidak akan pernah membelinya. Dalam penelitian yang dilakukan
oleh Nurhasan (2009) mengenai pengaruh produk, harga, dan promosi terhadap
keputusan pembelian bandeng duri lunak juwana, hasil penelitiannya
menunjukkan bahwa promosi ternyata berpengaruh positif dalam keputusan

pembelian.

2.2.5.3. Hubungan Kualitas Layanan Terhadap Keputusan Pembelian

Zeithaml (2007) berpendapat bahwa kualitas pelayanan merupakan hasil
penilaian pelanggan atas keunggulan atau keistimewaan layanan secara
menyeluruh. Bila penilaian yang dihasilkan merupakan penilaian yang
positif, maka kualitas layanan ini akan berdampak pada terjadinya keputusan

pembelian.
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2.3. Kerangka Berfikir
Melalui penelitian ini konsumen diminta mempersepsikan tentang Harga,
Promosi, Kualitas Layanan yang di lakukan perusahaan. Berikut ini akan

dikemukakan skema kerangka berfikir dapat dilihat melalui gambar di bawah ini :

Harga (X1)
i _H1
Promosi
(X2) Keputusan
: Pembelian
Kualitas x
| Layanan !
! (Xa) ! |
> Pengaruh Parsial (Sendiri-sendiri)
————————————— > Pengaruh simultan (Bersama-sama)

Gambar 2.2
Kerangka Berfikir
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2.4. Hipotesis

Berdasarkan perumusan masalah dan kerangka konseptual diatas, peneliti

merumuskan hipotesis sebagai berikut:

H1=

H2=

H3=

H4=

Diduga Promosi berpengaruh terhadap keputusan pembelian kartu perdana
Indosat.

Diduga Promosi berpengaruh terhadap keputusan pembelian kartu perdana
Indosat.

Diduga Kualitas Layanan berpengaruh terhadap keputusan pembelian kartu
perdana Indosat.

Diduga Harga, Promosi, Kualitas Layanan berpengaruh terhadap keputusan

pembelian kartu perdana Indosat.



