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BAB I1

TELAAH LITERATUR

Bab ini berisi mengenai teori — teori yang digunakan dalam mendukung penelitian
yang dilakukan. Teori yang digunakan adalah teori pemasaran, jasa, kualitas
pelayanan, kepuasan dan ketidakpuasan konsumen, behavioural intention, dan

penelitian terdahulu yang dilakukan.

2.1 Pemasaran

Perreault (2009:6,7), menjelaskan bahwa pemasaran (marketing) adalah
kinerja dari aktivitas yang dibutuhkan untuk mencapai tujuan organisasi dalam
mengantisipasi kebutuhan konsumen dan mengarahkannya kepada kepuasan dalam
mengkonsumsi produk barang dan produk jasa dari produsen kepada konsumen.
Tujuan dilakukannya pemasaran adalah mengidentifikasi dan memenuhi kebutuhan
konsumen, sehingga produk tersebut dapat “menjual dirinya sendiri”. Dengan kata
lain, jika pemasaran dilakukan dengan benar, maka tidak perlu dilakukan banyak
upaya persuasif untuk menarik konsumen, karena mereka telah siap membeli produk
tersebut. Dan setelah konsumen melakukan pembelian, maka konsumen dapat merasa

puas dan siap membeli lagi di waktu yang akan datang.

Dan menurut Kotler (1997:8) pemasaran merupakan suatu proses sosial dan
manajerial yang di dalamnya individu dan kelompok mendapatkan apa yang mereka

butuhkan dan inginkan dengan cara menciptakan, menawarkan, dan mempertukarkan
9
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produk yang bernilai dengan pihak lain. Definisi tersebut memberikan pemahaman
pemasaran sebagai suatu proses pemenuhan kebutuhan yang dimulai dari timbulnya
kebutuhan dan permintaan yang ditanggapi dengan memperhatikan suatu produk
untuk memenuhi permintaan tersebut, di mana dalam produk itu tercakup di
dalamnya biaya dan unsur kepuasan yang menyebabkan timbulnya transaksi di pasar
antara produsen dan konsumen sehingga membuat produk yang ditawarkan selalu

mempunyai nilai lebih di mata konsumen.

Dan dapat diambil kesimpulan bahwa tujuan dilakukannya pemasaran adalah
untuk mengidentifikasi dan memenuhi kebutuhan konsumen, sehingga produk
ataupun jasa tersebut dapat “menjual dirinya sendiri”’. Atau dengan kata lain,
perusahaan tidak perlu melakukan suatu usaha yang berlebihan seperti menggunakan
kata —kata yang berisfat perusasif untuk dapat menarik para konsumen, karena jika
pemasaran sudah dilakukan dengan baik dan benar, para konsumen akan tertarik
untuk menggunakan produk atau jasa yang di jual. Dan setelah konsumen melakukan
pembelian, maka konsumen dapat merasa puas dan siap untuk membeli lagi produk

ataupun jasa yang di tawarkan di waktu yang akan datang.

Dari penjelasan yang telah diuraikan di atas, maka dapat dikatakan bahwa
sebelum melakukan kegiatan pemasaran, terlebih dahulu perlu ditimbangkan tentang
kebutuhan, keinginan dan permintaan konsumen, sehingga kegiatan pemasaran dapat
berjalan dengan baik dan apa yang diinginkan oleh pelanggan dapat dipenuhi oleh

produsen yang menciptakan barang maupun jasa.
10
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2.2 Konsumen

Tujuan kegiatan pemasaran pada umumnya adalah untuk mempengaruhi
konsumen agar bersedia membeli barang dan jasa perusahaan dalam pemenuhan
kebutuhan. Hal ini sangat penting bagi manajer Perusahaan pemasaran untuk
mengetahui cara pengembangan produk, penetuan harga, menetukan tempat dan

lokasi, kegiatan pelayanan dan mempromosikan produknya dengan baik.

Schiffman (2007:4) mengungkapkan bahwa terdapat dua jenis konsumen
dalam mengkonsumsi suatu produk atau produk jasa. Yang pertama adalah personal
consumer. Yaitu konsumen yang membeli produk dan produk jasa untuk digunakan
oleh konsumen yang bersangkutan, untuk kebutuhan dirinya maupun sebagai hadiah
bagi pihak lain. Yang kedua adalah organizational consumer. Yang meliputi bisnis
profit /non-profit, lembaga pemerintah, dan institusi (sekolah, rumah sakit, dll) dan

membeli produk, peralatan, atau jasa untuk kegiatan operasional organisasi.

2.2.1 Motivasi Konsumen

Perreault (2009:150) menyebutkan bahwa konsumen dimotivasi oleh
kebutuhan (needs) dan keinginan (wants). Kebutuhan adalah dorongan paling dasar
yang memotivasi seseorang untuk melakukan sesuatu. Sedangkan keinginan adalah
“kebutuhan” yang telah dipelajari dalam masa hidup seseorang. Ketika kebutuhan

tidak dapat dipenuhi, maka akan terjadi sebuah penggerak (drive). Penggerak

11
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merupakan sebuah stimulus kuat yang mendorong terjadinya aksi (action) untuk

mengurangi kebutuhan.

Saat konsumen memilih untuk menggunakan suatu maskapai penerbangan,
terdapat sebuah motivasi yang melatarbelakanginya. Berdasarkan pendapat
Schiffman (2007:83), motivasi didefinisikan sebagai daya dorong dalam diri individu
yang menyebabkan adanya suatu tindakan yang dilakukan. Motivasi yang terjadi
dapat bermacam- macam. Motivasi yang paling utama dan biasanya diinginkan oleh
konsumen saat memilih maskapai penerbangan adalah untuk dapat melakukan

perjalanan melalui transportasi udara sekaligus mendapatkan rasa aman dan nyaman.

Menurut Schiffman (2007:87) motivasi dapat berbentuk positif dan negatif.
Motivasi yang positif terjadi saat konsumen memiliki dorongan untuk mendekati
suatu objek atau kondisi. Dan motivasi negatif terjadi saat konsumen memiliki
dorongan untuk menjauhi suatu objek atau kondisi. Motivasi postif dan negatif dapat
dilihat dari tindakan yang dilakukan oleh konsumen dan terkadang sisi emosional

konsumen akan mempengaruhi motivasi yang dilakukan.

Motivasi dari konsumen akan terus berubah. Konsumen akan mengalami
perubahan motivasi sesuai dengan perubahan waktu dan perubahan zaman yang
terjadi. Perubahan motivasi disebabkan karena kebutuhan manusia yang tidak terbatas
sehingga membuat kecenderungan untuk sulit merasa puas akan suatu hal. Saat suatu

kebutuhan manusia telah terpenuhi, maka akan timbul kebutuhan lain dengan
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tingkatan yang lebih tinggi dari segi harga dan kualitas. Oleh karena itu, tiap manusia

akan membuat goals yang semakin tinggi saat suatu kebutuhan telah tercapai.

2.2.2 Ekspektasi dan Persepsi Konsumen

Dalam mencapai kepuasan konsumen, faktor ekspetasi dan persepsi
mempengaruhi pembelian sebuah produk atau produk jasa. Pendapat Perreault
(2009:153) menyatakan bahwa konsumen memilih berbagai cara untuk memenuhi
kebutuhannya karena terdapat perbedaan dalam persepsi. Persepsi merupakan cara
konsumen mengumpulkan dan menginterpretasikan informasi dari lingkungan

sekitar.

Persepsi akan mencerminkan ekspetasi yang diharapkan akan diterima oleh
konsumen saat membeli produk atau produk jasa. Dalam membentuk persepsi dan
ekspetasi, perlu memperhatikan unsur keadilan yang akan diterima oleh konsumen.
Penjual perlu memberikan keadilan bagi setiap konsumennya. Dengan adanya
keadilan dalam membentuk persepsi dan ekspetasi, maka penjual akan memperoleh
reputasi yang baik dan dapat digunakan sebagai keunggulan kompetitif (competitive

advantage).

Tingkah laku dan keyakinan (beliefs) terkadang dikombinasikan untuk
membentuk sebuah ekspetasi. Ekspetasi adalah sebuah hasil (outcome) atau kejadian

yang diantisipasi oleh seseorang atau harapan untuk hal tertentu. Ekspetasi konsumen
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biasanya berfokus kepada benefits atau value yang diharapkan diterima konsumen

dari marketing mix* yang dilakukan oleh perusahaan. (Perreault; 2009:158)
2.3 Jasa
2.3.1 Pengertian Jasa

Menurut Lovelock (2011:37), jasa didefinisikan sebagai aktivitas ekonomi
antara dua pihak dimana terjadi pertukaran value antara pembeli dan penjual di dalam
sebuah pasar. Jasa didasarkan pada Kinerja yang diberikan selain itu didasarkan pada
jangka waktu tertentu. Konsumen mengharapkan adanya suatu hasil yang diinginkan
(desired results) saat membeli sebuah jasa. Kenyataan yang ada, banyak perusahaan
memasarkan jasa yang diberikan sebagai sebuah solusi terhadap kebutuhan
konsumen. Selain sebagai salah satu bentuk produk, jasa dapat didefinisikan sebagai
“setiap tindakan atau perbuatan yang dapat ditawarkan oleh suatu pihak kepada pihak
lain yang pada dasarnya bersifat intangible (tidak berwujud fisik) dan tidak

menghasilkan kepemilikan sesuatu” (Kotler, 2000 dalam Tjiptono 2007:16).

Marketing mix adalah variabel terkontrol yang digunakan oleh perusahaan untuk memuaskan

konsumen. Contoh variabelnya adalah produk, harga, tempat, dan promosi. (Perreault;2009:35)

14

Analisis hubungan ..., Marvin Manangkalangi, FB UMN, 2012



Kotler dan Amstrong (2010) menjelaskan bahwa ada beberapa karakteristik
jasa, diataranya adalah : 1). Intangibility, yang artinya produk bersifat abstrak: lebih
berupa tindakan atau pengalaman. 2). Inseparability, artinya konsumen terlibat dalam
proses produksi dan karyawan mencerminkan serta mewujudkan bisnis jasa. 3).
Variability, yang artinya jasa memiliki sifat yang sangat berbeda dan itu
semuabergantung pada siapa, kapan dan di mana jasa itu diberikan . 4). Perishability,

artinya tidak dapat disimpan.

Oleh karena itu, perusahaan yang eksis di bidang jasa perlu untuk
menciptakan suatu sistem pelayanan yang dapat menarik konsumen agar tetap

bertahan, bersaing dan dapat menguasai pangsa pasar yang ada.

2.3.2 Kualitas Pelayanan

Kualitas yang dihasilkan oleh barang atau jasa sangat erat kaitannya dengan
kepuasan konsumen. Kualitas dapat memberikan dorongan kepada pelanggan untuk
menjalin hubungan yang kuat dengan perusahaan. Dalam jangka panjang hubungan
yang terjalin dapat memungkinkan perusahaan untuk memahami dengan seksama

harapan pelanggan serta kebutuhan mereka.

Perusahaan dapat meningkatkan kepuasan pelanggan dengan cara
memaksimumkan pelayanan yang menyenangkan dan menghilangkan pelayanan
yang membosankan serta menjengkelkan. Sebab harus disadari kualitas serta harga
yang murah sekalipun jika tidak diikuti dengan pelayanan yang baik, akan
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menyebabkan pelanggan berpaling pada produk atau jasa yang sejenis yang kira —

kira dapat memberikan kepuasan yang lebih yang ditawarkan oleh para pesaing.

Kualitas pelayanan dipengaruhi dua variabel, menurut Rangkuti (2002: 21)
kedua variabel tersebut yaitu kualitas pelayanan yang dirasakan (perceived service)
dan kualitas pelayanan yang diharapkan (expected service) oleh konsumen.
Pengukuran kualitas pelayanan suatu produk jasa lebih sulit dibandingkan dengan
mengukur kualitas produk nyata, sebab atribut yang melekat pada jasa tidak mudah
untuk diidentifikasi. Menurut (Oliver, 1980 dalam Gour.C Saha 2009) kualitas
pelayanan yang dirasakan (perceived service quality) di evaluasi berdasarkan actual
performance dari pelayanan tersebut, di mana kepuasan konsumen dapat dipengaruhi

oleh pengalaman secara keseluruhan dari pelayanan yang telah diterima.

2.3.3 Faktor — Faktor yang Menentukan Kualitas Pelayanan

Sebuah perusahaan jasa sebisa mungkin dapat memberikan pelayanan yang
berkualitas tinggi secara konsisten dan kontinyu dibandingkan dengan pesaing, dalam
rangka memenuhi harapan pelanggan. Usaha jasa terbilang cukup rumit dan sangat
kompleks dari pada barang yang mempunyai wujud konkrit, sehingga menyulitkan

seseorang untuk mengidentifikasinya dalam waktu yang singkat.

Akan tetapi beberapa pakar di bidang pemasaran mencoba melakukan studi
atau mencari pendekatan tentang dimensi atau faktor utama yang menentukan
kualitas pelayanan. Menurut Parasuraman, Zeithamal & Bery (1988) bahwa untuk
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dapat menentukan standar kualitas pelayanan dapat dilihat dari dimensi atau kriteria

berikut:

a. Reliability (keandalan)

b. Responsiveness (ketanggapan)

C. Competence (kemampuan)

d. Acces (mudah diperoleh)

e. Courtesy (keramahan)

f. Comunication (komunikast)

g. Credibility (dapat dipercaya)

h. Security (keamanan)

I. Understanding (knowing the costumer) (memahami pelanggan)

J. Tangibles (bukti nyata yang kasat mata)

Kesepuluh dimensi tersebut di atas dapat dikonversi ke dalam lima dimensi,
Parasuraman, Zeithamal & Bery mengkonversi dari kesepuluh dimensi kualitas

pelayanan sebagai berikut:

1. Tangibles (berwujud) yaitu, penampilan fasilitas fisik, peralatan, personel dan

media komunikasi
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Reliability (keandalan) yaitu, kemampuan untuk memberikan pelayanan yang

dijanjikan dengan tepat dan terpercaya.

ntuk membantu pelanggan

dan kesopanan

ercayaan dan

memberikan
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2.3.4 Model Konseptual Kualitas Pelayanan

Gambar 2.1. Model Kualitas Pelayanan
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Source: Parasuraman et al. (1985)

Menurut Parasuraman (1985), perbedaan (gap) yang pertama terjadi adalah
perbedaan antara ekspetasi konsumen dan persepsi manajemen terhadap ekspetasi

tersebut dan akan mempengaruhi evaluasi konsumen terhadap kualitas pelayanan.
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Perbedaan (gap) yang kedua adalah perbedaan antara persepsi manajemen terhadap
ekspetasi konsumen dan spesifikasi kualitas pelayanan yang diberikan akan
mempengaruhi kualitas pelayanan dari sudut pandang konsumen. Perbedaan (gap)
yang ketiga terjadi antara spesifikasi kualitas pelayanan dan penyampaian pelayanan
secara aktual akan mempengaruhi kualitas pelayanan dari sudut pandang konsumen.
Perbedaan (gap) keempat merupakan perbedaan atara kualitas pelayanan secara
aktual dan komunikasi eksternal mengenai pelayanan yang diberikan akan
mempengaruhi kualitas produk jasa dari sudut pandang konsumen. Dan perbedaan
(gap) kelima menyangkut kualitas pelayanan yang diterima oleh konsumen
merupakan sebuah fungsi dan merupakan sebuah arahan dalam perbedaan antara

pelayanan yang diharapkan dan pelayanan yang diterima.

Adapula dimensi kualitas pelayanan yang dapat ditambahkan dalam
mengukur kualitas pelayanan pada maskapai penerbangan menurut (Fick and
Ritchie,1991;Sultan and Simpson, 2000 dalam Gour.C Saha 2009) yang terdiri

dari lima Kriteria, yaitu :

1. Performa Keseluruhan

2. Kenyamanan

3. Pelayanan

4. Makanan

20

Analisis hubungan ..., Marvin Manangkalangi, FB UMN, 2012



5. Web Site

24 Kepuasan Konsumen

Persaingan semakin ketat di mana semakin banyak produsen yang terlibat
dalam pemenuhan kebutuhan dan keinginan konsumen, menyebabkan setiap
perusahaan harus menempatkan orientasi pada keputusan pembelian dan kepuasan
pelanggan. Hal ini tercermin dan semakin banyaknya perusahaan yang menyatakan
komitmen nya terhadap kepuasan pelanggan dalam pernyataan misinya, maupun
public relations release. Dewasa ini semakin diyakini bahwa kunci utama untuk
memenangkan persaingan adalah memberikan nilai dan kepuasan pelanggan, melalui

penyampaian produk dan jasa dengan harga bersaing.

Menurut Schiffman (2007) definisi kepuasan konsumen adalah persepsi
seseorang atas performa suatu produk atau jasa dalam kaitannya dengan ekspektasi
orang tersebut. Kepuasan konsumen adalah respon akan pemenuhan konsumen.
Kepuasan konsumen merupakan penilaian bahwa suatu produk dan jasa yang
memiliki fitur-fitur tertentu, atau penilaian terhadap produk atau jasa itu sendiri,
menyediakan sebuah tingkat konsumsi berhubungan dengan pemenuhan kebutuhan
yang dirasa nyaman oleh konsumen tersebut.

Kotler (2000 : 42) mendefinisikan kepuasan pelanggan adalah perasaan
senang atau kecewa seorang pelanggan yang muncul setelah membandingkan antara

persepsi terhadap kinerja (hasil) suatu produk dan harapan-harapannya. Kepuasan
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merupakan fungsi dari persepsi/ kesan atas kinerja dan harapan. Jika kinerja berada di
bawah harapan, pelanggan tidak puas. Jika kinerja melebihi harapan, pelanggan akan

puas.

Kotler (2000:45) menjelaskan bahwa terdapat empat metode yang dilakukan
oleh perusahaan untuk mengetahui tingkat kepuasan konsumen. Metode tersebut

adalah:

1. Sistem keluhan dan saran. Untuk mengidentifikasi masalah maka perusahaan harus
mengumpulkan informasi langsung dari konsumen dengan cara menyediakan
kotak saran. Informasi yang terkumpul untuk memberikan masukan bagi

perusahaan.

2. Survei kepuasan konsumen. Survei kepuasan konsumen dapat dilakukan dengan
cara survei melalui pos surat, telepon, atau wawancara pribadi. Dengan metode ini,
perusahaan dapat menciptakan komunikasi dua arah dan menunjukkan

perhatiannya kepada konsumen.

3. Ghost Shopping. Metode ini digunakan untuk mengetahui kekuatan dan kelemahan
perusahaan pesaing dan membandingkannnya dengan perusahaan yang

bersangkutan.

4. Analisis kehilangan konsumen. Tingkat kehilangan konsumen menunjukkan

kegagalan perusahaan dalam memuaskan konsumennya. Perusahaan seharusnya
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menganalisa dan memahami mengapa konsumen tersebut berhenti mengkonsumsi

produk kita.

2.4.1 Manfaat kepuasan Konsumen

Walaupun setiap pemasar yang berhasil ingin memberikan pelayanan yang
memuaskan konsumen, ini bukanlah satu — satunya sasaran. Perusahaan tidak dapat
melupakan sasaran bisnis mendasar lainnya, seperti mencapai keunggulan bersaing
atau mencetak keuntungan. Kepuasan memeberikan banyak manfaat bagi perusahaan,
dan tingkat kepuasan konsumen yang makin tinggi akan menghasilkan loyalitas

pelanggan yang lebih besar, sebagaimana diperlihatkan pada gambar 2.2.

Mengisolasi Mendorong pelanggan
konsumen dari kembali dan
persaingan mendorong loyalitas

Kepuasan
Konsume
n

Dapat menciptakan
keunggulan yang
berkelanjutan

Meningkatkan Word
of Mouth yang baik

Menurunkan biaya
untuk menarik
konsumen baru

Mengurangi biaya
kegagalan

Gambar 2.2. Manfaat kepuasan konsumen

Sumber : C. H. Lovelock, P.G. Patterson, dan R.H. Waller, Service Marketing: Australia and

New Zealand (Sydney: Prentice Hall, 1998), 119.
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Maka dalam jangka panjang, akan lebih menguntungkan konsumen yang baik
daripada terus — menerus menarik dan membina konsumen baru untuk menggantikan
konsumen yang pergi. Konsumen yang puas akan menyebarkan Word of mouth yang
positif dan malah akan menjadi iklan berjalan dan bebicara bagi suatu perusahaan,

yang akan menurunkan biaya untuk menarik konsumen baru.

2.5 Behavioural Intention

Tujuan kegiatan pemasaran pada umumnya adalah untuk mempengaruhi
konsumen agar bersedia membeli barang dan jasa perusahaan dalam pemenuhan
kebutuhan. Hal ini sangat penting bagi manajer Perusahaan pemasaran untuk
mengetahui cara pengembangan produk, penetuan harga, menetukan tempat dan
lokasi, kegiatan pelayanan dan mempromosikan produknya dengan baik. Behavioural
Intention adalah suatu kemungkinan terjadinya perilaku nyata yang dilakukan atau

ditunjukkan oleh konsumen (Fishben & Ajzen, 1975 dalam Gour.C Saha, 2009).

Adapula tiga jenis dari behavioural intention menurut (Fishben & Ajzen,

1975 dalam Gour.C Saha, 2009), perilaku — perilaku tersebut adalah :

1. Word of Mouth

2. Repurchase Intention (Minat pembelian ulang)

3. Feedback (Umpan balik)
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2.5.1 Word of Mouth

Menurut (Fishben & Ajzen, 1975 dalam Gour.C Saha, 2009), Word of
Mouth merupakan suatu alur pemberian informasi mengenai produk, jasa, ataupun

suatu perusahaan dari satu konsumen kepada konsumen yang lain.

Adapula menurut Tjiptono (2007:353) menyatakan bahwa dalam banyak
industri (terutama sektor jasa), pendapat/opini positif dari teman dan keluarga jauh
lebih persuasif dan kredibel daripada iklan. Oleh sebab itu, banyak perusahaan yang
tidak hanya meneliti kepuasan total, namun juga menelaah sejaunh mana pelanggan

bersedia merekomendasikan produk perusahaan kepada orang lain.

Sebaliknya, Word of Mouth yang negatif bisa merusak reputasi dan citra
perusahaan. Pelanggan yang tidak puas bisa mempengaruhi sikap dan penilaian
negatif rekan atau keluarganya terhadap barang dan jasa perusahaan. Word of mouth
yang negatif biasanya tersebar jauh lebih cepat daripada Word of mouth yang positif.
Bahkan biasanya dikatakan bahwa gosip negatif bisa menyebar secepat virus. Apalagi
ada kecenderungan bahwa lebih besar kemungkinan seorang konsumen yang tidak
puas menceritakan pengalaman buruknya kepada orang lain daripada pelanggan yang
puas menyampaikan pengalaman positifnya. Belum lagi ada kecenderungan bahwa
orang suka melebih — lebihkan cerita pengalamannya. Itulah sebabnya banyak

perusahaan yang mengadopsi program kepuasan konsumen.

25

Analisis hubungan ..., Marvin Manangkalangi, FB UMN, 2012



2.5.2 Repurchase Intention

Menurut Lovelock (1999: 73-77) ada tiga tahap yang dilakukan oleh
konsumen dalam melakukan proses pembelian jasa. Tahap yang pertama adalah tahap
pra-pembelian, di mana konsumen mengidentifikasi berbagai alternatif, menimbang —
nimbang manfaat dan risiko, dan membuat keputusan pembelian. Lalu tahap yang
kedua adalah tahap pertemuan jasa, di mana terjadi penyerahan jasa melalui interaksi
antara konsumen dan penyedia jasa. Dan yang terakhir adalah tahap pasca-pembelian,
di mana pelanggan menilai kualitas jasa dan kepuasan atau ketidakpuasan mereka

terhadap hasil jasa tersebut.

Minat pembelian ulang dapat terjadi jika konsumen tersebut merasa puas
dengan kualitas pelayanan yang diberikan oleh suatu perusahaan. Hal tersebut
disebabkan adanya hubungan yang kuat dan positif antara kepuasan konsumen dan
behavioural intention yang ditunjukkan oleh konsumen dalam hal pembelian ulang
(Bitner et all., 1990; Jones and Suh, 2000; Cronin and Taylor, 1992 dalam

Gour.C Saha, 2009).

2.5.3 Feedback (Umpan balik)

Pemberian umpan balik adalah suatu informasi yang diberikan oleh konsumen
yang telah menggunakan jasa suatu perusahaan kepada perusahaan pengelola jasa
tersebut. Informasi tersebut dapat berupa informasi yang negatif (pengaduan) ataupun

informasi yang bersifat positif (berupa saran yang diberikan oleh konsumen).
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Pengaduan adalah suatu pernyataan resmi tentang ketidakpuasan dengan
setiap aspek suatu pengalaman jasa (Lovelock, 1999: 146). Dan menurut
(Soderlund, 1998 dalam Gour.C Saha, 2009) konsumen yang merasa tidak puas
biasanya lebih suka memberikan feedback yang bersifat negatif dibandingkan

pemberian feedback yang positif dari para konsumen yang puas.

2.6 Penelitian Terdahulu

Gour C. Saha dan Theingi (2009) melakukan penelitian dengan judul
”Service Quality, satisfaction, and behavioral intentions. A study of low-cost airline
carriers in Thailand”. Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengukur dan melihat
hubungan antara kualitas pelayanan, kepuasan, serta behavioural intention yang
ditunjukkan oleh para penumpang dari tiga maskapai penerbangan yang bertarif
rendah (low-cost). Penelitian ini menggunakan confirmatory factor analysis dan

structural equation modelling dalam menganalisis dan mengolah data.

Dari penelitian dan focus group yang dilakukan, ditemukan bahwa terdapat
empat dimensi yang mempengaruhi kualitas pelayanan dalam maskapai penerbangan.
Dimensi tersebut adalah tangible, flight schedule, flight attendants, dan ground staff.
Penelitian ini menunjukkan bahwa kualitas produk jasa / kualitas pelayanan
merupakan faktor signifikan yang berpengaruh terhadap kepuasan konsumen serta

behavioural intention. Oleh karena itu, para manajer dari maskapai penerbangan
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diharapkan dapat menjaga dan meningkatkan kualitas pelayanan yang ada dengan

tujuan menjaga kepuasan konsumen.

Pengumpulan data dilakukan dengan mengambil sampel para penumpang dari
tiga low-cost carriers yang ada yaitu Air Asia, Nok Air, dan One-Two-Go pada tahun
2006. Sampel para penumpang ini diambil menggunakan quota sample berdasarkan
ukuran maskapai tersebut terbang per minggu, Air Asia 102 penerbangan tiap minggu
(45,9%), Nok Air 72 penerbangan (32,4%), dan One-Two-Go 48 penerbangan
(21,6%). Kuesioner disebarkan kepada para penumpang yang berada di ruang tunggu
di bandara lokal, Bangkok. Survey tersebut dijalankan pada pertengahan dan july
2006. Total responden adalah 1212 dimana 554 orang merupakan penumpang dari
Air Asia, 385 dari Nok Air, dan 273 dari One-Two-Go. Dari 1212 responden tersebut
terdiri dari 58 persen adalah pria, 70 persen adalah warga negara Thailand dan semua

responden mempunyai usia rata-rata 32 tahun.

Peneliti ini mengungkapkan bahwa penumpang yang puas sangat dipengaruhi
oleh faktor jadwal (schedule), para konsumen juga memberi word.of mouth yang
positif dan mempunyai minat untuk melakukan pembelian kembali yang sangat
tinggi. Dan para konsumen yang tidak puas lebih cenderung memilih untuk
mengganti maskapai penerbangan yang lain daripada memberikan umpan balik

(feedback).

28

Analisis hubungan ..., Marvin Manangkalangi, FB UMN, 2012



Terdapat juga beberapa penelitian dan jurnal — jurnal pendukung yang
berkaitan dengan kualitas pelayanan, kepuasan dan behavioural inteiton yang
ditunjukkan oleh konsumen terhadap produk atau suatu perusahaan. Beberapa jurnal

dan hasil penelitiannya dirangkum dalam tabel dibawah ini.

Tabel 2.1 Penelitian sebelumnya dan hasil penelitiannya

Publikasi : Nama
No. Peneliti Jurnal & Tahun | Judul Penelitian Temuan Inti

diterbitkan

Kepuasan konsumen sangat dipengaruhi
Service quality,
oleh faktor jadwal, para konsumen juga
satisfaction, and
memberi word of mouth yang positif dan

Gour C. Managing behavioural
mempunyai  minat untuk  melakukan
1. Saha dan Service Quality, intentions. A
pembelian kembali yang tinggi. Para
Theingi 2009 study of low-cost

konsumen yang tidak puas lebih memilih
airline carriers in
pindah ke maskapai penerbangan yang lain
Thailand
daripada memberikan umpan balik.

29

Analisis hubungan ..., Marvin Manangkalangi, FB UMN, 2012




The Effect of

Airline Service

Dengan menggunakan analisis SEM (

Structural Equation Modeling ) menyatakan

Journal of the Quality on bahwa nilai jasa (serice value), kepuasan
Eastern Asia Passangers’ dan persepsi konsumen berpengaruh positif
Yu-Kai
Society for Behavioural terhadap behavioural intention. Selain itu,
Huang
Transportation Intentions Using | nilau suatu jasa tidak hanya memberikan
Studies, 2009 SERVQUAL efek secara langsung terhadap behavioural
Scores : A Taiwan | intention tetapi juga memberikan efek secara
Case Study tidak langsung melalui kepuasan konsumen.
Ahmad
Azmi
Ada beberapa atribut dari kualitas pelayanan
M.Ariffin,
yang harus di prioritaskan, yaitu tangible,
Aliah Hanim International Service Quality
reliability, responsiveness, affordability, dan
M.Salleh, Review of and Satisfaction
visual attractiveness. Atribut keberwujudan /
Norzalita Business for Low Cost
tangible menunjukkan pengaruh yang sangat
A.Aziz dan | Research Papers Carriers
penting dalam meningkatkan kepuasan
Astuti
konsumen pada penerbangan bertarif rendah.
Agustina
Asbudin
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Eugene W.

Anderson

Journal of
Service

Research, 1998

Customer
Satisfaction and

Word of Mouth

Adanya  hubungan antara  kepuasan
konsumen dan tingkat word of mouth.
Tetapi, pada penelitian ini dikatakan bahwa
konsumen yang sangat tidak puas dapat
sangat berpengaruh terhadap tingkat word of
mouth dibandingkan dengan para konsumen

yang puas.

L. Jean

Harrison-

Walker

Journal of
Service

Research, 2001

Measurement of
Word-of-mouth
Communication
and an
Investigation of
Service Quality
and Customer
Comitment As
Potential

Antecendents

Word of mouth memberikan komunikasi
yang baik kepada konsumen dalam jumlah
yang besar. Manager suatu perusahaan juga

dapat mengambil keuntungan dari efek

WOM karena WOM dapat menjadi alat

promosi efektif dalam  bauran

yang

pemasaran.
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2.7

2.7.1

Hipotesis Dan Model Analisis

Hipotesis

H1 : Kualitas pelayanan yang dirasakan oleh konsumen ( perceived service
quality ) secara positif berpengaruh terhadap kepuasan konsumen

maskapai penerbangan Lion Air Indonesia.

H2 : Kepuasan konsumen secara positif berpengaruh terhadap pemberian
word of mouth yang baik dari konsumen maskapai penerbangan Lion

Air Indonesia.

H3 : Kepuasan konsumen secara positif berpengaruh terhadap tingkat minat
pembelian ulang konsumen pada maskapai penerbangan Lion Air

Indonesia.

H4 : Kepuasan konsumen secara negatif berpengaruh terhadap tingkat
pemberian umpan balik ( feedback ) dari konsumen maskapai

penerbangan Lion Air Indonesia.
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2.7.2 Model Penelitian

Gambar 2.3: Research Model penelitia

epurchase
Intention

Feedback
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