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BAB  

1  

PENDAHULUAN  

 

Keberhasilan industri pariwisata di Indonesia sangat 

dipengaruhi oleh berbagai faktor termasuk di dalamnya 

keberadaan hotel yang merupakan sarana tempat beristirahat bagi 

para pengunjung baik yang berasal dari mancanegara maupun 

pengunjung domestik. Dengan demikian kenyamanan para 

customer dalam menggunakan jasa suatu hotel merupakan 

pesyaratan utama, sehingga para pengelola hotel harus 

menciptakan kenyamanan yang sebaik mungkin agar jasa hunian 

hotel dapat dipertahankan (Widyawati,2008:74). Usaha perhotelan 

adalah suatu usaha berbentuk layanan jasa yang berada di bawah 

payung industri layanan, dan dapat menyediakan berbagai fasilitas 

untuk transaksi bisnis, rapat dan konferensi, serta rekreasi dan 

hiburan (Mantra, 2008:54). Geliat perekonomian di Indonesia saat 

ini tengah berkembang. Pertumbuhan ekonomi Indonesia 

berdampak pada banyak pengusaha-pengusaha yang melakukan 

investasi dalam berbagai bidang, termasuk dunia perhotelan. 

Salah satu cara untuk dapat mempertahankan eksistensinya 

saat ini, pelaku bisnis hotel perlu mempertahankan pelanggan 

untuk loyal. Oliver (2010) mengungkapkan loyalitas pelanggan 

merupakan komitmen pelanggan untuk berlangganan kembali atau 

melakukan pembelian ulang produk atau jasa terpilih secara 

konsisten dimasa yang akan dating. Menurut pelanggan, 

perusahaan yang berkinerja baik adalah pelanggan yang bersedia 

melakukan pembelian pertama dan kemudian berkeinginan untuk 

melakukan pembelian berikutnya berulang-ulang (Chan, 2003).  

PENDAHULUAN 
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BAB  

2  

PEMASARAN JASA 

 

A. Pengertian Pemasaran  

Pemasaran adalah serangkaian aktivitas yang dilakukan 

oleh suatu perusahaan atau organisasi untuk mempromosikan, 

mendistribusikan, dan menjual produk atau layanan mereka 

kepada pelanggan atau pasar target. Pemasaran bertujuan untuk 

menciptakan kesadaran tentang produk atau layanan, 

mempengaruhi keputusan pembelian pelanggan, dan 

membangun hubungan jangka panjang dengan pelanggan. 

Pemasaran melibatkan berbagai elemen, termasuk 

penelitian pasar, perencanaan strategi pemasaran, promosi, 

pengiklanan, distribusi produk, penentuan harga, dan 

pelayanan pelanggan. Tujuan utama pemasaran adalah untuk 

memenuhi kebutuhan dan keinginan pelanggan sambil 

mencapai tujuan bisnis seperti peningkatan penjualan, pangsa 

pasar, dan profitabilitas. 

Beberapa konsep penting dalam pemasaran meliputi: 

1. Segmen Pasar: memahami dan membagi pasar menjadi 

segmen-segmen yang lebih kecil berdasarkan karakteristik 

seperti demografi, perilaku, atau geografi. 

2. Targeting: memilih segmen pasar yang menjadi target utama 

perusahaan berdasarkan potensi keuntungan dan kesesuaian 

dengan produk atau layanan yang ditawarkan. 

3. Posisi: menentukan cara perusahaan ingin dilihat oleh 

pelanggan dalam perbandingan dengan pesaingnya, dan 

mengembangkan strategi untuk mencapai posisi tersebut. 

4. Bauran Pemasaran (Marketing Mix): serangkaian keputusan 

taktis yang mencakup produk (barang atau layanan), harga, 

PEMASARAN 

JASA 
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3  
KUALITAS PELAYANAN 

 

A. Pengertian Kualitas Pelayanan  

Kualitas sangat penting bagi sebuah produk, baik berupa 

produk barang atau jasa. Perkembangan perusahaan 

menciptakan persaingan yang ketat, berbagai cara dilakukan 

agar dapat memperoleh pelanggan dan mempertahankannya. 

Salah satu strategi yang dipakai perusahaan untuk bisa 

memenangkan persaingan adalah dengan kualitas pelayanan 

yang baik. Pelanggan tertarik membeli sebuah produk atau jasa 

karena kualitas pelayanan yang baik. 

Kotler dan Keller (2012:169), kualitas layanan adalah 

´NHVHOXUXhan dari fitur dan karakteristik dari sebuah produk 

atau jasa yang memiliki kemampuan untuk memuaskan 

kebutuhan. Kualitas harus dimulai dari kebutuhan pelanggan 

dan berakhir pada persepsi pelanggan (Kotler dan Keller, 

2012:178). Kualitas yang baik bukan berdasarkan sudut pandang 

atau persepsi pihak penyedia jasa, melainkan berdasarkan sudut 

pandang pada persepsi pelanggan. Pelanggan yang 

mengkonsumsi dan menikmati jasa perusahaan sehingga 

pelanggan yang harus menentukan kualitas jasa. Persepsi 

pelanggan terhadap kualiatas merupakan penilaian menyeluruh 

atas keuanggulan suatu jasa. 

Kualitas pelayanan dapat diartikan sebagai upaya 

kebutuhan dan keinginan konsumen juga sebagai ketetapan 

dalam mengimbangi harapan konsumen (Kotler dan Keller, 

2012:178). Adanya faktor yang mempengaruhi kualitas 

pelayanan yaitu jasa yang diharapkan dan jasa yang dirasakan 
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4 
CITRA USAHA JASA (HOTEL) 

 

A. Pengertian Citra  

Kotler secara luas mendefinisikan citra sebagai jumlah 

dari keyakinan-keyakinan, gambaran-gambaran, dan kesan-

kesan yang dipunyai seseorang pada suatu obyek. Obyek 

dimaksud bisa berupa orang, organisasi, berarti seluruh 

keyakinan, gambaran, dan kesan atas organisasi dari seseorang 

merupakan citra.1  

Citra itu sendiri abstrak (Intangible) dan tidak dapat di 

ukur secara metematis, tetapi wujudnya bisa dirasakan dari hasil 

penilain baik dan buruk, seperti penerimaan dan tanggapan baik 

positif maupun negatif yang khususnya datang dari publik 

(khalayak sasaran) dan masyarakat luas pada umumnya. 

Penilaian atau tanggapan tersebut dapat berkaitan dengan 

timbulnya rasa hormat (respek), kesan-kesan yang baik dan 

menguntungkan terhadap suatu citra lembaga, organisasi, atau 

produk barang dan jasa pelayananya yang diwakili oleh pihak 

humas.  

Biasanya citra itu berakar dari amanah (kepercayaan) 

yang kongkretnya diberikan secara individual, dan merupakan 

pandangan atau persepsi serta terjadinya proses akumulasi dari 

amanah kepercayaan yang telah diberikan oleh individu-

individu tersebut akan mengalami suatu proses yang cepat atau 

lambat untuk membentuk opini publik yang lebih luas dan 

abstrak, yaitu sering dinamakan citra (image).2 Image yang 

positif sebuah brand atau produk adalah berkaitan dengan 

tanggapan atau kesan positif dari para konsumen, pemasok, dan 
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5  

KEPUASAN PELANGGAN 

 

A. Pengertian Kepuasan Pelanggan  

Kepuasan pelanggan telah berkembang berbagai 

perspektif diantaranya kepuasan pelanggan sebagai paradigma 

konfirmatori yaitu membandingkan antara kinerja yang 

diterima dengan harapan (Kotler dan Armstrong, 2012:412). 

Paradigma konfirmatori yaitu membandingkan antara kinerja 

dengan standar yang ditetapkan (Kotler & Keller, 2012:164). 

Paradigma kepuasan pelanggan sebagai nilai (percived value) 

yaitu kepuasan pelanggan menghasilkan emosional dan 

psikologis dalam menghasilkan perasaan senang atau kecewa 

(Kotler, 2013). 

Oliver (2010) mengemukakan bahwa kepuasan adalah 

terpenuhinya harapan pelanggan dengan memuaskan. Lovelock 

dan Wright (2010) menyatakan bahwa kepuasan pelanggan 

merupakan reaksi emosional pelanggan pasca-pembelian yang 

dapat berupa kemarahan, ketidakpuasan, kejengkelan, 

netralitas, kegembiraan atau kesenangan.39 

Menurut Giese & Cote (2000) sekalipun banyak definisi 

kepuasan konsumen, namun secara umum tetap mengarah 

kepada tiga komponen utama, yaitu:  

1. Respon 

Tipe dan intensitas Kepuasan konsumen merupakan respon 

emosional dan juga kognitif. Intesitas responnya mulai dari 

sangat puas dan menyukai produk sampai sikap yang apatis 

terhadap produk tertentu.  
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 6  
KEPERCAYAAN PELANGGAN 

 

 

A. Pengertian Kepercayaan Pelanggan 

Pemasaran yang efektif tergantung pada pengembangan 

dan pengelolaan kepercayaan pelanggan sehingga pelanggan 

secara khusus membeli suatu jasa sebelum mengalaminya 

(Shamdasani dan Balakrishnan, 2000). Kepercayaan secara 

umum dipandang sebagai unsur mendasar bagi keberhasilan 

suatu hubungan. Kanuk and Schiffman (2010:30) menegaskan 

bahwa tanpa kepercayaan suatu hubungan tidak akan bertahan 

dalam jangka waktu panjang. Kepercayaan didefinisikan 

sebagai kesediaan untuk bersandar pada mitra bisnis yang 

dipercayai. Menurut Garbarino dan Johnson (2012), pengertian 

kepercayaan dalam pemasaran jasa lebih menekankan pada 

sikap individu yang mengacu kepada keyakinan konsumen atas 

kualitas dan keterandalan jasa yang diterimanya. 

Secara konsepsual, kepercayaan (trust) ada jika suatu 

pihak punya keyakinan (confidence) terhadap integritas dan 

reliabilitas pihak lain. Menurut Baloglu (2002) dimensi 

kepercayaan didefenisikan sebagai dimensi hubungan bisnis 

yang menentukan tingkat dimana orang merasa dapat 

bergantung pada integritas janji yang ditawarkan oleh orang 

lain. Literatur tentang kepercayaan (trust) menyarankan, bahwa 

keyakinan pada pihak yang mendapat kepercayaan adalah tepat 

dan mempunyai integritas tinggi, yang disertai dengan kualitas 

tertentu yang konsisten, kompeten, jujur, adil, bertanggung 

jawab, membantu dan baik. Trust timbul dari suatu proses yang 
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7  

LOYALITAS PELANGGAN 
 

 

A. Pengertian Loyalitas Pelanggan  

Oliver (2010) mengungkapkan loyalitas pelanggan adalah 

komitmen pelanggan bertahan secara mendalam untuk 

berlangganan kembali atau melakukan pembelian ulang 

produk/jasa terpilih secara konsisten pada masa yang akan 

datang, meskipun pengaruh situasi dan usaha-usaha pemasaran 

mempunyai potensi untuk menyebabkan perubahan perilaku. 

Menurut Griffin (2002:35) menyatakan bahwa loyalitas lebih 

ditujukan kepada suatu perilaku, yang ditunjukan dengan 

pembelian rutin, didasarkan pada unit pengambilan keputusan. 

Loyalitas pelanggan memiliki peran penting dalam sebuah 

perusahaan, mempertahankan mereka berarti meningkatkan 

kinerja perusahaan, hal ini menjadi alasan utama bagi sebuah 

perusahaan untuk menarik dan mempertahankan.  

Loyalitas pelanggan adalah tingkat kesetiaan atau 

keterikatan pelanggan terhadap suatu merek, produk, atau 

layanan yang ditawarkan oleh sebuah perusahaan atau 

penyedia jasa. Hal ini mengacu pada sejauh mana pelanggan 

cenderung memilih dan terus menggunakan produk atau 

layanan dari perusahaan yang sama secara berulang, daripada 

beralih ke pesaing. Loyalitas pelanggan dapat membantu 

meningkatkan pendapatan, mengurangi biaya akuisisi 

pelanggan baru, dan memperkuat citra merek perusahaan. Oleh 

karena itu, banyak perusahaan berinvestasi dalam program 

loyalitas pelanggan, layanan pelanggan yang unggul, dan 
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MODEL PEMASARAN JASA (HOTEL) 
 

Kualitas sangat penting bagi sebuah produk, baik berupa 

produk barang atau jasa. Perkembangan perusahaan menciptakan 

persaingan yang ketat, berbagai cara dilakukan agar dapat 

memperoleh pelanggan dan mempertahankannya. Salah satu 

strategi yang dipakai perusahaan untuk bisa memenangkan 

persaingan adalah dengan kualitas pelayanan yang baik (Kotler dan 

Keller, 2012:169), Kualitas harus dimulai dari kebutuhan pelanggan 

dan berakhir pada persepsi pelanggan (Kotler dan Keller, 2012:178). 

Hal ini berarti bahwa kualitas yang baik bukan berdasarkan sudut 

pandang atau persepsi pihak penyedia jasa, melainkan berdasarkan 

sudut pandang pada persepsi pelanggan. Pelanggan yang 

mengkonsumsi dan menikmati jasa perusahaan sehingga 

pelanggan yang harus menentukan kualitas jasa. Persepsi 

pelanggan terhadap kualiatas merupakan penilaian menyeluruh 

atas keuanggulan suatu jasa. 

Kualitas pelayanan yang baik mampu meningkatkan 

loyalitas pelanggan. Konsepsi ini dibuktikan oleh kajian yang 

dilakukan oleh Rousan, et al. (2010), Akbar, et al (2010), Malik, et al. 

(2012), Bostanji (2013) dan Poku, et al. (2013) menyimpulkan bahwa 

kualitas layanan menghasilkan loyalitas pelanggan. Hasil berbeda 

ditunjukan oleh Oloughlin dan Coenders (2002), Cristobal, et al. 

(2007) dan Normasari, dkk (2013) bahwa kualitas layanan tidak 

mempengaruhi loyalitas pelanggan. 
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INDIKATOR PEMASARAN JASA (HOTEL) 
 

Mengukur variabel-variabel yang diteliti melalui tanggapan 

responden digunakan skala likert, masing-masing jawaban 

pertanyaan diberi bobot sebagai berikut : Sangat tidak setuju diberi 

bobot 1, Tidak setuju diberi bobot 2, Netral diberi bobot 3, Setuju 

diberi bobot 4 dan Sangat setuju diberi bobot 5. Instrumen penelitian 

berdasarkan variabel, indikator dan tersusun butir pertanyaan 

secara sistematis tampak pada Tabel 1 berikut : 

Tabel 1. Contoh Indikator pemasaran jasa (Hotel) 

Variabel Indikator Pernyataan 

Kualitas Layanan 

Parasuraman, et al. 

(1988) Ramzi dan 

Mohamed (2010) 

Khattab dan 

Aldehayyat (2011) 

Bukti fisik 1. Desain dekorasi 

menarik 

2. Kebersihan kondisi 

lingkungan hotel 

Kehandalan 3. Memberikan 

layanan yang 

dijanjikan 

4. Mengkonfimasi ke 

pelanggan dalam 

melakukan 

pelayanan 

Daya tanggap 5. Waktu yang 

dibutuhkan untuk 

mendapatkan 

layanan 
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 KERANGKA KONSEP PEMASARAN JASA 
 

A. Kerangka Konsep Pemasaran Jasa  

Tangibles, reliability, responsiveness, assurance dan empathy 

merupakan indikator pembentuk kualitas layanan. Hasil ini 

dikuatkan berdasarkan hasil analisis kajian ilmiah yang 

membuktikan bahwa bukti fisik, kehandalan, daya tangap, 

jaminan dan empati berkontribusi pada kualitas layanan dan 

kualitas layanan paling utama dikontribusi oleh kehandalan 

khususnya karyawan mengkonfimasi ke pelanggan dalam 

melakukan pelayanan. Pekerjaan sebagai front office hotel 

merupakan pekerjaan yang memiliki intensitas cukup tinggi 

untuk berinteraksi dengan orang lain dalam hal ini disebut 

sebagai pelanggan, maka kehandalan kerja mesti dijaga untuk 

memberikan layanan terbaik kepada pelanggan. 

Menurut pendapat Zeithaml, et al (2003:23) bahwa 

kualitas layanan dibentuk oleh tangibles, reliability, responsiveness, 

assurance dan empathy GDQ�=HLWKDPO� ���������� ´Service quality is 

WKH� H[WHQW� RI� GLVFUHSDQF\� EHWZHHQ� FXVWRPHU·V� H[SHFWDWLRQV� RU� GHVLUHV�

and their perceptions. Artinya kualitas layanan adalah 

ketidaksesuaian antara harapan atau keinginan konsumen 

dengan persepsi konsumen. 

Indiaktor citra hotel yaitu personality, reputation, value dan 

corporate identity merupakan indikator pembentuk citra hotel. 

Hasil ini dikuatkan berdasarkan hasil analisis kajian ilmiah yang 

membuktikan bahwa indiaktor personality, reputation, value dan 

corporate identity berkontribusi pada citra dan citra paling utama 
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