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Bab 1

JASA PERHOTELAN

TUJUAN PEMBELAJARAN
Setelah membaca bab ini, mahasiswa/pembaca diharapkan
dapat memahami tentang:
1. Konsep jasa perhotelan
2. Perkembangan jasa perhotelan

3. Keterkaitan antara ilmu pemasaran jasa dan perhotelan



A. Industri Perhotelan

Perhotelan merupakan sebuah bisnis di bidang jasa yang
bertujuan untuk memberikan kualitas pelayanan yang baik kepada
konsumennya. Perhotelan juga bisa disebut sebagai salah satu bagian
dari industri pelayanan (hospitality industry). Sebagaimana yang
dijelaskan oleh Morrison, industri perhotelan merupakan bagian dari
hospitality industry yaitu sebuah industri yang menyediakan produk
dan jasa kepada pelanggan yang jauh dari rumah (Sudarso, 2016).
Industri ini terdiri dari travel, penginapan, makan, hiburan, rekreasi
dan fasilitas permainan. Bentuk-bentuk pelayanan yang diberikan
oleh hotel diharapkan mampu memuaskan setiap individu yang
berkunjung. Hospitality industry dibagi menjadi tiga bagian yaitu:
lodging operations, food/beverage services, serta travel and tourism
(Morrison, 2002). Sementara hotel, berada pada bagian lodging
operations bersama dengan motels, motor hotels, resorts,
perkemahan, pertamanan dan lain sebagainya.

Lawson (1976), hotel adalah sarana tempat tinggal yang dapat
dimanfaatkan oleh para wisatawan dengan beberapa fasilitas
pelayanan seperti jasa kamar, jasa penyedia makanan dan minuman,
dan jasa akomodasi lainnya dengan syarat berupa imbalan ataupun
pembayaran.

Endar dan Sulartiningrum (1997), hotel adalah sebuah
bangunan yang didirikan dan dikelola dengan tujuan komersial
dengan jalan menyediakan fasilitas penginapan untuk masyarakat

umum. Dengan rincian fasilitas seperti jasa penginapan, jasa



pelayanan barang bawaan, jasa penyedia makanan dan minuman,
jasa fasilitas perabot dan hiasan, serta jasa pencucian pakaian.

Sihite (2000), hotel adalah suatu bentuk akomodasi yang
dikelola secara komersial, disediakan bagi setiap orang untuk
memperoleh pelayanan dan penginapan serta mempercleh makanan
dan minuman.

Rumekso (2002), hotel adalah bangunan yang menyediakan
kamar-kamar untuk menginap para tamu, makanan dan minuman,
serta fasilitas-fasilitas lain yang diperlukan. Dikelola dengan
management yang profesional untuk mendapatkan keuntungan.

Sulastiyono (2006), hotel adalah perusahaan atau badan usaha
yang menyediakan layanan menginap untuk orang-orang yang
melakukan perjalanan. Dikelola oleh pemilik atau ownernya dengan
layanan tempat tidur beserta fasilitasnya makanan dan minuman
serta fasilitas lengkap lainnya. Untuk dapat menggunakan layanan
yang disediakan oleh pemilik hotel, seseorang harus membayar
dengan tarif atau harga yang sudah ditentukan.

Definisi hotel berdasarkan konsep-konsep di atas dapat
diartikan sebagai sarana tempat tinggal yang dikelola secara
profesional dengan tujuan komersial dengan menyediakan berbagai
fasilitas dan pelayanan kepada para tamu yang menginap. Sebagai
usaha atau bisnis yang menyediakan jasa, manajemen hotel berusaha
harus memikirkan bagaimana caranya memuaskan konsumennya

dan mendapatkan loyalitas dari mereka.



Dilihat dari lokasi dibangun, Tarmoezi (2000) menguraikan jenis
hotel terlepas dari kebutuhan dan sifat para pengunjung dikelompokkan

menjadi 4 kelompok yaitu:

1. Resort Hotel
Resort Hotel adalah tempat menginap yang berlokasi di daerah
pegunungan atau di tepi danau, ditepi aliran, di tepi pantai, tepi
sungai. Hotel ini dipergunakan untuk keluarga yang mau beristirahat

pada hari-hari libur atau bagi mereka yang ingin berekreasi.

2. Residential Hotel
Hotel Residen adalah hotel yang terletak pada daerah pinggiran kota-
kota besar yang jauh dari keramaian Kota, tetapi mudah untuk
mencapai lokasi kegiatan usaha. Biasanya residen hotel berlokasi di
daerah yang tenang, karena dipergunakan untuk masyarakat yang
ingin tinggal dalam jangka waktu lama. Hotel residen terdapat fasilitas

yang lengkap untuk seluruh anggota keluarga.

3. City Hotel
City hotel yaitu hotel yang terletak di perkotaan, yang biasanya city
hotel ini dipergunakan masyarakat untuk menginap dalam jangka
waktu pendek. City hotel sering disebut juga sebagai transit hotel
karena biasanya city hotel ditempati oleh para pembisnis yang
memanfaatkan pelayanan bisnis dan fasilitas yang telah disediakan

oleh hotel itu.



4. Motel (Motor Hotel)
Motel (Motor Hotel) ini biasanya berada dipinggir jalan atau sepanjang
jalan raya yang menghubungkan satu kota dengan kota besar lainnya
atau berada di pinggiran jalan yang dekat pintu gerbang atau
perbatasan kota-kota besar. Motel biasanya dipergunakan untuk
tempat istirahat sementara bagi masyarakat yang melakukan
perjalanan jauh dengan menggunakan kendaraan umum atau mobil

sendiri.

Sejarah perhotelan sebenarnya sejalan dengan peradaban
manusia. Manusia selalu membutuhkan tempat dimana ia dapat
berlindung. Terutama saat ia bepergian jauh dari tempat tinggalnya.
Dunia perhotelan berkembang sejajar dengan kebutuhan manusia pada
umumnya, penginapan yang tadinya hanya menyediakan tempat untuk
menginap sekarang sudah berkembang dengan fasilitas penyedia
makanan, karaoke, ruang pertemuan, kolam renang, dan lain-lain. Dari
hal tersebut kebutuhan lahan pun semakin meningkat.

Fungsi utama dari hotel adalah sebagai sarana untuk memenuhi
kebutuhan tamu sebagai tempat tinggal sementara selama jauh dari
tempatasalnya. Pada umumnya kebutuhan utama para tamu dalam hotel
adalah istirahat, tidur, mandi, makan, minum, hiburan dan lain-lain.
Perkembangan dan kemajuan hotel sekarang ini, fungsi hotel bukan saja
sebagai tempat menginap atau istirahat bagi para tamu, namun

fungsinya bertambah sebagai tujuan konferensi, seminar, lokakarya,



musyawarah nasional dan kegiatan lain yang tentunya menyediakan
sarana dan prasarana yang lengkap.

Kegiatan utama dari suatu hotel adalah menyewakan kamar
kepada tamu. Untuk bisa memberikan kepuasan kepada tamu, keadaan
kamar yang disewakan harus berada dalam keadaan bersih, nyaman dan
aman (terbebas dari berbagai kemungkinan terjadinya kecelakaan,
pencurian dan penyaKkit). Jenis-jenis kamar menurut fasilitas yang
tersedia berbeda dari satu hotel dengan yang lain, hal tersebut karena
harga kamar selalu dikaitkan dengan kelengkapan fasilitas kamar.
Semakin lengkap fasilitas kamar yang disediakan, maka semakin mahal
pula harganya. Biasanya istilah jenis kamar berdasarkan fasilitasnya
antara lain standart room, superior, moderate, suite room, VIP, executive
suite room dan penthouse. Berdasarkan kondisi fasilitas tersebut, maka
hotel biasanya diberi golongan bintang 1,2,3,4 dan 5.

Morrison (2002) menjelaskan lebih lanjut bahwa industri jasa
perhotelan memiliki karakteristik yang berbeda dengan jasa lainnya
dalam hal jangka waktu penggunaan jasa yang lebih pendek, lebih
bersifat emosional, penting untuk mengelola bukti seperti lingkungan
fisik, harga, komunikasi, serta pelanggan; lebih menekankan pada citra;
lebih banyak variasi dan tipe saluran distribusi, bergantung kepada
organisasi komplementer, lebih mudah ditiru serta lebih menekankan
pada promosi off-peak.

Berdasarkan karakteristik hotel, apabila dikaitkan dengan
pemasaran jasa perhotelan, terdapat lima pendekatan yang dapat

digunakan yaitu:
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1. Menggunakan lebih dari 4P;
Lebih mementingkan informasi word of mouth;
Menggunakan pendekatan emosional dalam promosi;

Kesulitan yang lebih tinggi dalam mencoba konsep baru;

AT I S

Kepentingan yang meningkat akan hubungan dengan organisasi

komplementer.

B. Pemasaran Hotel

Pendekatan-pendekatan tersebut dapat menjadi sebuah
strategi pemasaran hotel untuk meningkatkan penjualannya. Apabila
citra hotel atau penginapan tersebut baik, maka penjualannya pun
meningkat. Oleh karena itu, perlu diterapkan manajemen pemasaran
yang baik seperti melakukan outside selling dan inside selling. Outside
selling merupakan strategi pemasaran hotel yang bertujuan untuk
mencari konsumen baru dan pelanggan agar menginap di hotel, hal
ini bersifat impersonal yang mana bisa dilakukan melalui iklan media
masa. Inside selling merupakan strategi pemasaran hotel yang
bertujuan untuk mendorong pengunjung dalam pemanfaatan semua
fasilitas yang disediakan oleh hotel, hal ini cenderung bersifat
personal karena bisa dipengaruhi oleh mutu dari jasa yang
ditawarkan dan dirasakan oleh tamu/pengunjung. Tujuan lain dari
strategi ini adalah agar tamu/pengunjung merasa betah dan lebih
lama tinggal di hotel yang kemudian menginformasikan kepada
orang lain tentang pengalamannya yang menarik selama berada di

dalam hotel tersebut. Selain itu, sikap dari karyawan hotel dan
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pelayanan yang diberikan merupakan daya tarik dan faktor yang

dapat mempengaruhi kepuasan pengunjung hotel.

Agar tercipta kondisi sesuai dengan yang diinginkan pasar,

maka istilah integrated marketing juga perlu diperhatikan, antara

lain:

1.

Internal marketing, membina karyawan hotel agar pengetahuan
dan keterampilannya meningkat seperti bersikap ramah, sopan
santun dan jujur dalam melayani, sehingga memberikan kesan

memuaskan bagi tamu;

. External marketing, menetapkan tugas manajemen mencari

pelanggan dengan promosi dan pembinaan calon pelanggan serta

menetapkan segala bentuk teknik dalam menarik calon pelanggan;

. Interaktif marketing, keahlian karyawan dalam melayani

konsumen, karena konsumen hotel biasanya kelompok
masyarakat berpendidikan yang membutuhkan layanan spesial,
cepat dan akurat, sehingga tidak membuat tamu kesal dengan

layanan lambat dan tidak mengerti kebutuhan konsumen.

Walker (1996) membagi layanan dasar yang ditawarkan oleh

hotel ke dalam tiga elemen yaitu core benefit, facilitating services dan

supporting services.



Gambar 1.1 Three Elements of the Basic Service Offering in a Hotel

Gambar tersebut menjelaskan bahwa tingkatan service offering dari
suatu hotel berawal dari core benefit yaitu penginapan dengan
menyediakan kamar untuk menginap. Selanjutnya, core benefit tidak
akan berjalan tanpa adanya facilitating services, yaitu suatu layanan yang
mendukung core benefit misalnya front office, housekeeping, dapur, lahan
parkir. Terakhir adalah layanan penunjang (supporting services) yaitu
berupa fasilitas lain yang disediakan pihak hotel dalam memberikan
jasanya kepada pelanggan hotel atau juga sebagai layanan tambahan
yang ditawarkan untuk menambah nilai core benefitnya dan
membedakan dari pesaingnya, hal tersebut berupa tersedianya
reservasi, restoran serta frequency club.

Suatu organisasi cenderung menggunakan bauran pemasaran
dalam perencanaan pemasarannya. Begitu pula dengan industri
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perhotelan yang perlu menggunakan 8P yaitu product, partnership,

people, packaging, programming, place, promotion, dan pricing (Morrison

dalam Gaffar, 2007).

1. Product
Product yang ditawarkan oleh sebuah hotel beraneka ragam, antara
lain yang memiliki core benefit yang mendasar yaitu jasa penginapan
dengan menyediakan kamar kemudian dilengkapi dengan facilitating
services hotelatau layanan pendukung, berupa front office,
housekeeping, dapur, parkir, restoran, fasilitas olahraga, kolam
renang, business center dan lain sebagainya. Selain itu, perlu
ditambahkan juga produk tambahan (augmented product) seperti

pemberian petunjuk pemakaian fasilitas.

2. Partnership
Partnership adalah jalinan kerja sama yang dibuat oleh pihak hotel
dengan kelompok lain, seperti kelompok kesenian, hiburan, dan

pertunjukan lainnya.

3. People
People, dalam industri perhotelan dibagi menjadi dua kelompok yaitu
pelanggan (guests) dan orang yang bekerja di hotel (host).
Guests harus diberi pelayanan yang baik dan host harus memberi

layanan prima sehingga memuaskan.
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4. Packaging
Packaging adalah mengemas berbagai macam produk dalam satu
harga yang biasanya lebih murah dibanding dengan harga satuan.
Misalnya harga kamar, digabung dengan tiket konser musik, dengan

acara hiburan, atau dengan acara peringatan hari besar.

5. Programming
Programming berhubungan dengan adanya aktivitas khusus atau
event tertentu. Packaging dan programming merupakan konsep yang
saling berhubungan mengingat sebagian besar packages terdiri atas

programming.

6. Place
Place adalah sistem penyampaian jasa melalui saluran distribusi
langsung atau tidak langsung, melalui agen-agen perjalanan dan
perusahaan travel. Lokasi hotel terdekat dengan tempat wisata juga
menjadi daya tarik tersendiri bagi calon pelanggan, demikian juga
dengan lokasi hotel yang dekat dengan pusat-pusat perkantoran dan

bisnis.

7. Promotion
Promotion berkaitan dengan cara mengkomunikasikan jasa hotel dan
penginapan yang ditawarkan, melalui berbagai teknik promosi.

Seperti advertising, public relation, dan yang paling penting
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adalah mouth to mouth promotion. Para tamu terkesan emosional

sehingga mereka menjadi konsumen yang loyal.

8. Pricing
Pricing adalah teknik penetapan harga hotel dan penginapan yang
bervariasi sesual dengan kondisi kamar, dan waktu. Misalnya, pada
weekend atau saat liburan harga sewa kamar naik, sedangkan pada
weekday ada promo diskon hotel. Strategi pemasaran hotel melalui
pengelolaan harga yang tepat akan memberikan dampak yang
signifikan terhadap penjualan, hal ini didasari pada harga hotel

menjadi salah satu pertimbangan utama bagi konsumen.

Soal Latihan

1. Apa yang dimaksud hospitality industry?

2. Apa yang dimaksud jasa perhotelan?

3. Bagaimana perkembangan hotel mulai dulu hingga saat ini?
4. Bagaimana keterkaitan pemasaran jasa dengan perhotelan?

5. Strategi apa yang diperlukan dalam melakukan pemasaran jasa hotel?

¥k
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Bab 2

KEPUASAN KONSUMEN

TUJUAN PEMBELAJARAN
Setelah membaca bab ini, mahasiswa/pembaca
diharapkan dapat memahami tentang:
1. Konsep kepuasan konsumen
2. Pentingnya kepuasan konsumen

3. Faktor penentu kepuasan konsumen
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A.

14

Konsep Pengertian Kepuasan Konsumen

Kepuasan konsumen merupakan salah satu hasil dari strategi
pemasaran hotel. Upaya memenuhi kepuasan konsumen, perusahaan
dituntut untuk kejeliannya untuk mengetahui pergeseran kebutuhan
dan keinginan konsumen yang hampir setiap saat berubah. Pembeli
akan bergerak setelah membentuk persepsi terhadap nilai
penawaran, kepuasan sesudah pembelian tergantung dari kinerja
penawaran dibandingkan dengan harapannya. Kata “kepuasan atau
satisfaction” berasal dari bahasa latin “satis” yang berarti cukup baik
atau memadai dan “facio” yang berarti melakukan dan membuat.
Berikut beberapa definisi kepuasan konsumen dari beberapa pakar
ekonomi, yaitu:

Sunyoto (2010:35) menjelaskan kepuasan konsumen adalah
tingkat perasaan seseorang setelah membandingkan (kinerja atau
hasil) yang dirasakan dibandingkan dengan harapannya. Konsumen
dapat mengalami salah satu dari tiga tingkatan kepuasan umum
yaitu kalau kinerja di bawah harapan konsumen akan merasa kecewa
tetapi jika kinerja sesuai harapan maka konsumen akan merasa puas
dan apabila kinerja bisa melebihi harapan maka konsumen akan
merasa puas dan senang.

Tjiptono (2012:301) mengatakan bahwa kepuasan konsumen
dapat diartikan sebagai situasi yang ditunjukkan oleh konsumen
ketika mereka menyadari bahwa kebutuhan dan keinginannya sesuai

dengan yang diharapkan serta terpenuhi secara baik.



Kotler dan Keller (2011:35) mengartikan kepuasan konsumen
tergantung pada kinerja barang sesuai setelah pembelian, kepuasan
konsumen dihasilkan dari pengukuran produk dan layanan sesuai
dengan pengalaman sebelumnya konsumen serta evaluasi secara
keseluruhan pada pengalaman mengonsumsi.

Lovelock et al. (2011) menyatakan kepuasan konsumen
merupakan reaksi emosional jangka pendek pelanggan terhadap
kinerja jasa tertentu. Pendapat Kotler dan Keller (2011) menyatakan
kepuasan konsumen merupakan perasaan senang atau kecewa
seseorang yang muncul setelah membandingkan antara kinerja
(hasil) produk yang dipikirkan terhadap kinerja yang diharapkan.
Berdasarkan pernyataan tersebut dapat dijelaskan bahwa konsumen
mengalami berbagai tingkat kepuasan atau ketidakpuasan setelah
mengalami masing-masing jasa sesuai dengan sejauh mana harapan
pelanggan terpenuhi atau terlampaui.

Sesuai pengertian yang ada, dapat diartikan bahwa kepuasan
konsumen merupakan suatu sikap yang diputuskan berdasarkan
pengalaman yang didapat atau juga dapat disebut penilaian
mengenai ciri atau keistimewaan produk atau jasa yang di produksi.
Kepuasan konsumen adalah tanggapan konsumen terhadap evaluasi
ketidaksesuaian yang dirasakan antara harapan yang sebelumnya
dengan kinerja produk atau jasa yang dirasakan. Karena kepuasan
konsumen sangat tergantung pada persepsi dan ekspektasi
konsumen, maka sebagai pemasok produk perlu mengetahui faktor-

faktor yang mempengaruhinya.
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B. Faktor-faktor yang Mempengaruhi Kepuasan Konsumen

Lupiyoadi (2013:173) menguraikan lima faktor utama yang

perlu diperhatikan dalam kaitannya dengan kepuasan konsumen,

yaitu:

1.
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Kualitas Produk
Konsumen akan puas bila hasil evaluasi mereka menunjukkan
bahwa produk yang mereka gunakan berkualitas. Produk

dikatakan berkualitas bagi seseorang.

. Kualitas Jasa

Konsumen akan merasa puas bila mendapatkan jasa yang baik atau

yang sesuai dengan harapan.

. Emosional

Konsumen merasa puas ketika orang memuji dia karena

menggunakan merk yang mahal.

. Harga

Produk yang mempunyai kualitas yang sama tetapi menetapkan

harga yang relatif murah akan memberikan nilai yang lebih tinggi.

. Biaya

Konsumen yang tidak perlu mengeluarkan biaya tambahan atau
tidak perlu membuang waktu untuk mendapatkan suatu produk

atau jasa cenderung puas terhadap produk atau jasa tersebut.



C. Metode Pengukuran Kepuasan Konsumen
Metode pengukuran kepuasan konsumen diperlukan untuk
mengetahui nilai kepuasan konsumen. Nilai kepuasan konsumen
merupakan selisih antara total nilai tambah yang diperoleh konsumen
dibandingkan dengan total biaya yang telah dikeluarkan. Tjiptono
(2012:148) menjelaskan empat metode yang dilakukan oleh
perusahaan untuk mengetahui tingkat kepuasan konsumen yaitu:
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 masukkan bagi perusahaan.

2. Survei Kepuasan Konsumen
Survei kepuasan konsumen dapat dilakukan dengan cara survei
melalui pos, surat, telephone, maupun wawancara pribadi. Dengan
metode ini perusahaan dapat menciptakan komunikasi 2 arah dan

menunjukkan perhatian kepada konsumen.

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

bersangkutan.

4. Analisis Kehilangan Konsumen
Tingkat kehilangan  konsumen menunjukkan kegagalan

perusahaan dan memuaskan konsumennya. Perusahaan
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seharusnya menganalisis dan memahami mengapa konsumen

tersebut berhenti mengonsumsi produk Kkita.

Manfaat dan Fungsi Kepuasan Konsumen

Setiap pemasaran yang berhasil ingin memberikan jasa yang
memuaskan kepada pelanggan. Pendapat Lovelock et al. (2011)
menyatakan Perusahaan tidak dapat melupakan sasaran bisnis
mendasar lainnya, seperti mencapai keunggulan bersaing atau
mencetak keuntungan. Kepuasan pelanggan dalam jangka panjang
akan lebih menguntungkan mempertahankan pelanggan yang baik
daripada terus menerus menarik dan membina pelanggan baru
untuk menggantikan pelanggan yang pergi. Perusahaan banyak yang
terobsesi dengan kepuasan pelanggan, mengingat hubungannya yang
langsung dengan Kkesetiaan pelanggan, pangsa pasar, dan
keuntungan.

Kepuasan konsumen telah menjelma menjadi kewajiban bagi
setiap organisasi bisnis, peneliti pemasaran, eksekutif bisnis, bahkan
politisi. Tjiptono (2012:310) menjelaskan bahwa kualitas jasa yang
unggul dan konsisten dapat menumbuhkan kepuasan konsumen dan
akan memberikan berbagai manfaat seperti:

1. Berdampak positif pada loyalitas pelanggan.
2. Berpotensi menjadi sumber pendapatan masa depan (terutama

melalui pembelian ulang, cross-selling, dan up-selling).



3. Menekan biaya transaksi pelanggan di masa depan (terutama

biaya-biaya komunikasi pemasaran, penjualan, dan layanan
pelanggan).
Menekan volatilitas dan risiko berkenaan dengan prediksi aliran

kas masa depan.

. Meningkatkan toleransi harga (terutama kesediaan pelanggan

untuk membayar harga premium dan pelanggan cenderung tidak
mudah tergoda untuk beralih pemasok).

Rekomendasi gethok tular positif.

. Pelanggan cenderung lebih reseptif terhadap product-line

extensions, brand extensions, dan new add-on services yang
ditawarkan perusahaan.
Meningkatkan bargaining power relatif perusahaan terhadap

jaringan pemasok, mitra bisnis, dan saluran distribusi.

. Indikator Kepuasan Konsumen

Pendapat Tjiptono (2011) mengenai indikator kepuasan yang

diteliti sebagai evaluasi atas harapan berkaitan dengan:

1.

Penyediaan layanan yang baik. Suatu usaha jasa dalam

menyediakan layanan yang baik untuk para konsumen.

. Karyawan cepat dalam menyelesaikan pekerjaan. Kinerja

karyawan yang sangat efektif dan efisien.

. Karyawan tanggap terhadap keluhan konsumen.

Karyawan mampu mengetahui keinginan dan mendiagnosis hal

yang harus dilakukan dengan cepat.
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5. Karyawan memberikan perhatian individu dengan baik kepada

keluhan konsumen secara konseptual.

Tjiptono (2012:101) menjelaskan 3 indikator yang dapat
dijadikan tolok ukur kepuasan konsumen sebagai berikut:
1. Kesesuaian Konsumen
Apa yang diterima oleh konsumen telah sesuai dengan apa yang
diharapkan, sehingga konsumen tidak merasa kecewa.
2. Minat Berkunjung Kembali
Ketika konsumen merasa puas, maka akan timbul konsumen untuk
kembali datang lagi.
3. Kesediaan Merekomendasikan Kepada Orang Lain
Ketika konsumen merasa puas, maka konsumen tersebut akan

merekomendasikan produk kepada konsumen lain.

Soal Latihan

1. Apa yang dimaksud dengan kepuasan konsumen?

2. Bagaimana peran kepuasan konsumen terhadap jasa perhotelan?

3. Apa fungsi penilaian kepuasan konsumen?

4. Metode apa saja yang digunakan dalam menilai kepuasan konsumen?

5. Faktor apa saja yang mempengaruhi kepuasan konsumen?

¥k
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Bab 3

FASILITAS

TUJUAN PEMBELAJARAN
Setelah membaca bab ini, mahasiswa/pembaca diharapkan
dapat memahami tentang:
1. Konsep fasilitas

2. Faktor penentu penyediaan fasilitas
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A. Pengertian Fasilitas

Pendapat Lupiyoadi (2013:150) menjelaskan bahwa fasilitas
adalah alat untuk membedakan program lembaga yang satu dari
pesaing yang lainnya. Sedangkan pendapat Tjiptono (2008:19)
menguraikan fasilitas merupakan sumber daya fisik yang harus ada
sebelum suatu jasa ditawarkan kepada konsumen. Berdasarkan
definisi fasilitas di atas dapat diketahui bahwa fasilitas sarana untuk
memudahkan konsumen dalam jasa suatu perusahaan dan
pemberian fasilitas yang memadai dapat membantu ketertarikan

konsumen pada setiap situasi untuk melakukan pembelian.

B. Konsep Fasilitas
Desain dan tata letak fasilitas jasa erat kaitannya dengan
pembentukan persepsi pelanggan. Sejumlah tipe jasa, persepsi yang
terbentuk dari interaksi antara pelanggan dengan fasilitas
berpengaruh terhadap kualitas jasa tersebut di mata pelanggan.

Tjiptono (2011) menjelaskan faktor-faktor yang berpengaruh

signifikan terhadap desain fasilitas jasa adalah sebagai berikut:

1. Sifat dan tujuan organisasi. Sifat suatu jasa sering menentukan
berbagai persyaratan desainnya. Desain fasilitas yang baik dapat
memberikan manfaat bagi perusahaan mudah dikenali dan
didesain interior bisa menjadi ciri khas atau petunjuk mengenai

sifat jasa tersebut.
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2. Ketersediaan tanah dan kebutuhan akan ruang atau tempat. Setiap
perusahaan jasa membutuhkan lokasi fisik untuk mendirikan
fasilitas jasanya.

3. Fleksibelitas. Fleksibelitas desain sangat dibutuhkan apabila
volume permintaan sering berfluktuasi dan jika spesifikasi jasa
cepat berkembang.

4. Faktor Estetis. Fasilitas jasa yang tertata rapi, menarik akan dapat
meningkatkan sikap positif pelanggan terhadap suatu jasa.

5. Masyarakat dan Lingkungan Sekitar. Masyarakat (terutama
masalah sosial dan lingkungan hidup) dan lingkungan di sekitar
fasilitas jasa memainkan peranan penting dan berpengaruh besar
terhadap perusahaan.

6. Biaya Konstruksi dan Operasi. Kedua jenis biaya ini dipengaruhi
desain fasilitas. Biaya konstruksi dipengaruhi oleh jumlah dan jenis

bangunan yang digunakan.

C. Indikator Fasilitas
Tjiptono (2011) mengatakan beberapa indikator yang
mempengaruhi dalam penyediaan fasilitas dalam usaha jasa adalah:
1. Pertimbangan/perencanaan  spasial.  Aspek-aspek  seperti
proporsi, tekstur, warna dan lain-lain dipertimbangkan,
dikombinasikan dan dikembangkan untuk memancing respon
intelektual maupun emosional dari pemakai atau orang yang

melihatnya.
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2. Perencanaan ruang. Unsur ini mencakup perencanaan interior dan
arsitektur, seperti penempatan perabotan dan perlengkapannya
dalam ruangan, desain aliran sirkulasi, dan lain-lain.

3. Perlengkapan/perabotan. Perlengkapan/perabotan berfungsi
sebagai sarana yang memberikan kenyamanan, sebagai pajangan
atau sebagai infrastruktur pendukung bagi penggunaan barang
para pelanggan.

4. Tata cahaya dan warna. Tata cahaya yang dimaksud adalah warna
jenis pewarnaan ruangan dan pengaturan pencahayaan sesuai sifat
aktivitas yang dilakukan dalam ruangan serta suasana yang
diinginkan.

5. Pesan-pesan yang disampaikan secara grafis. Aspek penting dan
saling terkait dalam unsur ini adalah penampilan visual,
penempatan, pemilihan bentuk fisik, pemilihan warna,

pencahayaan, dan pemilihan bentuk.

Soal Latihan

1. Apa yang dimaksud dengan fasilitas?

2. Apa fungsi fasilitas dalam pemasaran jasa hotel?

3. Hal apa saja yang perlu diperhatikan dalam merencanakan fasilitas
jasa?

4. Faktor apa saja yang menentukan penyediaan fasilitas jasa?

¥k
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Bab 5

PELAYANAN

TUJUAN PEMBELAJARAN
Setelah membaca bab ini, mahasiswa/pembaca diharapkan
dapat memahami tentang:
1. Konsep pelayanan dalam pemasaran jasa
2. Pentingnya kualitas pelayanan

3. Faktor penentu kualitas pelayanan
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Pengertian Pelayanan

Poerwardarminta dalam Hardiyansyah (2011:11)
menerangkan secara etimologis, pelayanan berasal dari kata layan
yang berarti membantu menyiapkan apa yang diperluhkan
seseorang, kemudian pelayanan dapat diartikan sebagai perihal atau
cara melayani konsumennya.

Pernyataan Kasmir (2011:15), pelayanan merupakan tindakan
atas perbuatan seseorang atau organisasi untuk memberikan
kepuasan kepada konsumennya.

Oslen dan Wyckoff dalam buku Yamit {2010:22) menjelaskan
jasa pelayanan merupakan manfaat yang berdaya guna baik secara
eksplisit maupun implisit atas kemudahan untuk mendapatkan
barang maupun jasa pelayanan.

Kotler dan Keller (2011:83) menjelaskan pelayanan
merupakan setiap tindakan atau kegiatan yang dapat ditawarkan
oleh suatu pihak ke pihak lain, yang pada dasarnya tidak berwujud

dan tidak mengakibatkan kepemilikan apapun.

Kualitas Pelayanan

Tjiptono (2012:51) mengemukakan bahwa kualitas merupakan
suatu kondisi dinamis yang berhubungan dengan produk, jasa,
manusia, proses, dan lingkungan yang memenuhi atau melebihi
harapan. Sedangkan Utami (2017:87) menyatakan bahwa kualitas
layanan adalah perspektif konsumen dalam jangka panjang dan

merupakan evaluasi kognitif dari transfer jasa. Pelayanan secara



spesifik harus memperlihatkan kebutuhan dan keinginan konsumen
karena jasa yang disarankan secara langsung oleh konsumen akan
segera mendapatkan nilai yang sesuai atau tidak sesuai dengan
harapan dan penilaian konsumen. Sedangkan Wijaya (2011:152)
berpendapat kualitas layanan adalah ukuran seberapa bagus tingkat
layanan yang diberikan mampu sesuai dengan ekspektasi pelanggan.
Kualitas pelayanan menjadi suatu keharusan yang harus dilakukan
perusahaan supaya mampu bertahan dan tetap mendapat
kepercayaan pelanggan.

Sampara dalam Hardiyansyah (2011:35) menjelaskan kualitas
layanan merupakan pelayanan yang diberikan pelanggan yang
diberikan kepada pelanggan sesuai dengan standar pelayanan yang
telah dilakukan dalam memberikan layanan sebagai pelayanan yang
baik.

Lovelock et al. (2011) mengatakan kualitas pelayanan
merupakan evaluasi pengamatan jangka panjang pelanggan terhadap
penyerahan jasa suatu perusahaan. Pendapat Kotler dan Keller
(2011), kualitas pelayanan merupakan suatu pernyataan tentang
sikap terhadap perbandingan antara harapan dengan Kinerja. Pada
umumnya harapan konsumen merupakan perkiraan atau keyakinan
tentang apa yang akan diterima apabila konsumen membeli atau
menggunakan suatu produk baik barang maupun jasa, sedangkan
kinerja atau hasil yang diterima setelah menggunakan produk yang

dibeli.
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Berdasarkan beberapa definisi di atas dapat disimpulkan
bahwa kualitas pelayanan merupakan faktor yang sangat penting
bagi perusahaan yang bergerak dibidang jasa. Perusahaan yang
sudah menerapkan kualitas pelayanan dengan baik, kemungkinan

besar konsumen akan merasa nyaman dan puas.

C. Tujuan Kualitas Pelayanan

Buchory dan Saladin (2010:124) menjelaskan tujuan pelayanan
pada prinsipnya adalah untuk menjaga janji pelanggan agar pihak
yang dilayani merasa puas. Kualitas memiliki hubungan yang sangat
erat dengan kepuasan pelanggan, yaitu 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.

D. Manfaat Kualitas Layanan
Kualitas jasa/layanan telah banyak dimanfaatkan sebagai
strategi bersaing berbagai organisasi. Pada prinsipnya, konsistensi
dan superioritas kualitas jasa berpotensi menciptakan kepuasan
pelanggan yang pada gilirannya akan memberikan sejumlah manfaat
seperti:
1. Terjalin relasi saling menguntungkan jangka panjang antara

perusahaan dan para pelanggan.
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. Terbukanya peluang pertumbuhan bisnis melalui pembelian ulang,

cross-selling, dan up-selling.

. Loyalitas pelanggan bisa terbentuk.

Terjadinya komunikasi gethok tular positif yang berpotensi

menarik pelanggan baru.

. Persepsi pelanggan dan publik terhadap reputasi perusahaan

semakin positif.

Laba yang diperoleh bisa meningkat.

. Karakteristik Pelayanan

Dalam memenuhi kebutuhan konsumen melalui pelayanan,

perusahaan hendaknya harus mengetahui tentang karakteristik

pelayanan. Lovelock et al. (2011) menjelaskan karakteristik

pelayanan yang meliputi:

1.

Tak Berwujud. Pelayanan memiliki sifat tidak dapat dilihat
wujudnya, tidak dapat dirasakan atau dinikmati sebelum

konsumen memilikinya.

. Tidak Dapat Dipisahkan. Pelayanan pada dasarnya dapat

dihasilkan dan dirasakan pada waktu yang bersamaan, andai ingin
diserahkan pada orang lain, maka akan tetap merupakan bagian

dari pelayanan.

. Bervariasi. Pelayanan bersifat fleksibel, di mana pelayanan dapat

menyesuaikan  kondisi  berkaitan dengan siapa penyedia
pelayanan, siapa penerima pelayanan dan dalam kondisi yang

bagaimana pelayanan tersebut diberikan.
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4. Tidak Tahan Lama. Pelayanan memiliki sifatyang tidak dapat tahan

F.

lama, dalam pengertian bahwa pelayanan hanya berlaku dalam

waktu yang terbatas.

Indikator/Dimensi Kualitas Pelayanan

Tjiptono (2012:75) berpendapat bahwa terdapat lima

dimensi/indikator pokok yang digunakan pelanggan dalam

mengevaluasi kualitas jasa dan dikenal dengan istilah “TERRA” yaitu

sebagai berikut:

1. Berwujud (tangible) yaitu kemampuan suatu perusahaan dalam
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menunjukkan eksistensinya kepada pihak eksternal. Penampilan
dan kemampuan sarana dan prasarasa fisik perusahaan dan
keadaan lingkungan sekitarnya adalah bukti nyata dari pelayanan
yang diberikan oleh pemberi jasa, meliputi fasilitas fisik {gedung,
gudang, dan lain sebagainya), perlengkapan dan peralatan yang

dipergunakan teknologi, serta penampilan pegawainya.

. Empati (empathy) yaitu memberikan perhatian yang tulus dan

bersifat individual atau pribadi yang diberikan kepada para
pelanggan dengan berupaya memahami keinginan konsumen.
Dimana suatu perusahaan diharapkan memiliki pengertian dan
pengatahuan tentang pelanggan, memahami kebutuhan pelanggan
secara spesifik, serta memiliki waktu pengoperasian yang nyaman

bagi pelanggan.



3. Keandalan (reliability) yaitu kemampuan perusahaan untuk
memberikan pelayanan sesuai yang dijanjikan secara akurat dan
terpercaya. Kinerja harus sesuai dengan harapan pelanggan yang
berarti ketepantan waktu, pelayanan yang sama untuk semua
pelanggan tanpa kesalahan, sikap yang simpatik dan dengan

akurasi yang tinggi,

4. Ketanggapan (responsiveness) yaitu suatu kebijakan untuk
membantu dan memberikan pelayanan yang cepat (responsif) dan
tepat kepada pelanggan, dengan penyampaian informasi yang jelas.
Membiarkan konsumen menunggu persepsi yang negatif dalam

kualitas pelayanan,

5. Jaminan dan Kepastian (assurance} yaitu pengetahuan, kesopan
santunan dan kemampuan para pegawai perusahaan untuk
menumbuhkan rasa percaya pada pelanggan kepada perusahaan.
Terdiri dari beberapa komponen antara lain komunikasi
(communication), kredibilitas (credibility), keamanan (security),

kompetensi {competent), dan sopan santun (courtesy),

Soal Latihan
1. Apa yang dimaksud dengan pelayanan?
2. Apa arti penting pelayanan dalam pemasaran jasa hotel?

3. Apa saja karakter pelayanan? jelaskan!
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4. Hal apa saja yang diperlukan untuk mengevaluasi kualitas pelayanan?

jelaskan!

FokFF
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Bab 5

HARGA

TUJUAN PEMBELAJARAN

Setelah membaca bab ini, mahasiswa/pembaca diharapkan
dapat memahami tentang:
1. Konsep harga
2. Pertimbangan-pertimbangan dalam menetapkan harga

3. Berbagai metode penetapan harga
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Pengertian Harga

Hasan (2013:521) mengatakan harga merupakan segala bentuk
biaya moneter yang dikorbankan oleh konsumen untuk memperoleh,
memiliki, memanfaatkan sejumlah kombinasi dari barang beserta
pelayanan dari suatu produk. Sudaryono (2016:216) mengatakan
harga (price) adalah suatu nilai tukar yang bisa disamakan dengan
uang atau barang lain untuk manfaat yang diperoleh dari suatu
barang atau jasa bagi seseorang atau kelompok pada waktu tertentu
dan tempat tertentu. Tjiptono (2011) mendefinisikan harga
merupakan satuan moneter atau ukuran lainnya (termasuk barang
dan jasa lainnya) yang ditukarkan agar memperoleh hak kepemilikan
atau penggunaan suatu barang atau jasa. Lebih lanjut, dikatakan
bahwa harga memainkan peran strategik dalam pemasaran, bila
harga terlalu mahal maka produk bersangkutan bakal tidak
terjangkau oleh pasar sasaran tertentu atau bahkan customer value
menjadi rendah. Harga merupakan satu-satunya unsur bauran
pemasaran yang memberikan pemasukan atau pendapatan bagi
perusahaan.

Berdasarkan pernyataan tersebut dapat dijelaskan bahwa
harga yang telah dibayar oleh pembeli telah termasuk pelayanan
yang diberikan oleh penjual. Bahkan penjual juga menginginkan
sejumlah keuntungan dari harga tersebut. Harga merupakan faktor
penting dalam perusahaan, jika harga yang ditawarkan perusahaan

relatif murah maka minat konsumen tinggi dan merasa terpenuhi.



B. Tujuan Penetapan Harga
Tjiptono dan Diana (2017:291-292) mengatakan, pada dasarnya
ada beraneka ragam tujuan penetapan harga, yaitu:
1. Tujuan berorientasi pada laba
Asumsi teori ekonomi klasik menyatakan bahwa setiap perusahaan
selalu memilih harga yang dapat menghasilkan laba besar. Tujuan

ini dikenal dengan istilah maksimisasi laba.

2. Tujuan berorientasi pada volume
Selain tujuan berorientasi pada laba, ada pula perusahaan yang
menetapkan harganya berdasarkan tujuan yang berorientasi pada
volume tertentu atau biasa yang dikenal dengan istilah volume
pricing objectives. Harga ditetapkan sedemikian rupa agar
mencapai target volume penjualan (dalam ton, kg, unit, m3, dan
lain-lain}, nilai penjualan (Rp) atau pangsa pasar (absolut maupun

relatif).

3. Tujuan berorientasi pada citra
Citra (image) sebuah perusahaan dapat dibentuk melalui strategi
penetapan harga. Perusahaan dapat menetapkan harga mahal
untuk membentuk atau mempertahankan citra prestisius.
Sementara itu, harga murah dapat digunakan untuk membentuk
citra nilai tertentu (image of value), misalnya dengan memberikan
jaminan bahwa harganya merupakan harga yang terendah di suatu

wilayah tertentu.
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4. Tujuan stabilisasi harga

Dalam pasar yang konsumennya sangat sensitif terhadap harga,
bila sebuah perusahaan menurunkan harganya, maka para
pesaingnya harus menurunkan pula harga mereka. Kondisi seperti
ini yang mendasari terbentuknya tujuan stabilisasi harga dalam
industri-industri tertentu yang produknya sangat terstandarisasi

(misalnya, minyak bumi).

Ada empat tujuan penetapan harga berdasarkan pendapat

Kotler dan Keller (2011) yaitu:

1. Mencegah atau mengurangi persaingan. Seiring dengan semakin

36

ketatnya persaingan dunia bisnis, maka diperlukan aturan dan
batasan-batasan dalam bersaing, salah satunya adalah dengan

penetapan harga.

. Mempertahankan atau memperbaiki market share. Dengan adanya

penetapan harga, maka market share dapat terjaga.
Mempertahankan market share dilakukan apabila kemampuan dan
kapasitas produksi masih cukup longgar, selain itu kondisi
keuangan harus benar-benar baik dan memiliki kemampuan dalam

bidang pemasaran

. Mencapai target pengembalian investasi. Pada dasarnya penetapan

harga yang dilakukan oleh perusahaan adalah untuk memperoleh
laba dan sekaligus untuk menutup biaya operasional. Harga yang

telah ditentukan dimaksudkan untuk menutup investasi secara



4,

berangsur-angsur dan investasi hanya bisa diambilkan dari laba
perusahaan.

Mencapai laba maksimal. Harga ditetapkan atas dasar
pertimbangan untung/rugi yang akan diderita oleh perusahaan.
Dalam  penetapan harga, perusahaan tentunya akan

mengutamakan laba dan kemampuan atau daya beli konsumennya.

C. Kebijakan Penetapan Harga

Kotler dan Keller {2011:76) mengatakan enam kebijakan

penetapan harga yaitu:

1.

Memiliki tujuan penetapan harga
Mula-mula perusahaan memutuskan dimana perusahaan ingin

memposisikan penawaran pasarnya.

Menentukan permintaan
Setiap harga akan mengarah ke tingkat permintaan yang berbeda
dan arena itu akan memiliki berbagai dampak pada tujuan

pemasaran perusahaan.

Memperkirakan biaya
Permintaan menetapkan batas atas harga yang dapat dikenakan

perusahaan untuk produknya.

Menganalisis biaya, harga, dan penawaran pesaing
Adanya kemungkinan harga yang ditentukan oleh permintaan
pasar dan biaya perusahaan, perusahaan harus memperhitungkan

biaya, harga, dan kemungkinan reaksi harga pesaing.
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5. Memilih metode penetapan harga

Dengan tiga C, jadwal permintaan konsumen (costumer demand
schedule), fungsi biaya (cost functions), dan harga pesaing

(competitor price). Perusahaan akan siap memilih harga.

Memilih harga akhir

Dalam memilih harga akhir, perusahaan harus
mempertimbangkan faktor-faktor tambahan, termasuk dampak
kegiatan pemasaran lain, kebijakan penetapan harga perusahaan,
penetapan harga berbagi keuntungan dan risiko, dan dampak

harga pada pihak lain.

D. Metode Penetapan Harga

Lupiyoadi (2013:100) menjelaskan metode penetapan harga

harus dimulai dengan pertimbangan atas tujuan penetapan harga itu

sendiri, antara lain:

1.
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Bertahan

Bertahan merupakan usaha untuk tidak melakukan tindakan-
tindakan yang meningkatkan laba ketika perusahaan sedang
mengalami kondisi pasar yang tidak menguntungkan. Usaha ini

dilakukan demi kelangsungan hidup perusahaan.

. Memaksimalkan laba

Penentuan harga bertujuan untuk memaksimalkan laba dalam

periode tertentu.



3. Memaksimalkan penjualan
Penetapan harga bertujuan untuk membangun pangsa pasar

dengan melakukan penjualan pada harga awal yang merugikan.

4. Gengsi atau prestisi
Tujuan penetapan harga disini adalah untuk memposisikan jasa

perusahaan tersebut sebagai jasa yang eksklusif.

5. Pengembalian atas investasi (ROI)
Tujuan penentuan harga didasarkan atas pencapaian
pengembalian atas investasi (return on investement-ROI} yang

diinginkan.

E. Strategi Penyesuaian Harga
Kotler dan Armstrong (2008:10) menyatakan strategi
penyesuaian harga sebagai berikut:
1. Penetapan harga diskon dan potongan harga
Pengurangan harga langsung terhadap pembelian selama periode

waktu tertentu.

2. Penetapan harga segmentasi
Menjual produk atau jasa dalam dua harga atau lebih, dimana

perbedaan harga tersebut bukan berdasarkan perbedaan biaya.
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3. Penetapan harga psikologis
Pendekatan penetapan harga yang mempertimbangkan psikologi
harga dan bukan hanya ekonomi.

4, Penetapan harga promosi
Untuk sementara menetapkan harga produk di bawah harga resmi,
dan kadang-kadang di bawah biaya, untuk meningkatkan
penjualan jangka pendek.

5. Penetapan harga geografis
Menetapkan harga bagi pelanggan yang terletak di berbagai
belahan negeri atau dunia.

6. Penetapan harga dinamis
Menyesuaikan harga terus menerus untuk memenuhi karakteristik
dan kebutuhan pelanggan individual dan situasi.

7. Penetapan harga internasional
Harga yang diberlakukan perusahaan di Negara tertentu
bergantung pada banyak faktor, termasuk kondisi ekonomi, situasi
kompetitif, hukum dan peraturan, dan perkembangan sistem
perdagangan grosir dan eceran.

F. Indikator Harga

Kotler (2011:88) menguraikan beberapa indikator yang

mencirikan harga yaitu:
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1. Keterjangkauan harga
Keterjangkauan harga adalah harga sesungguhnya dari suatu produk
yang tertulis di suatu produk, yang harus dibayarkan oleh pelanggan.
Maksudnya adalah pelanggan cenderung melihat harga akhir dan
memutuskan apakah akan menerima nilai yang baik seperti yang

diharapkan.

2. Kesesuaian harga dengan kualitas produk
Terlebih dahulu harga yang tercantum pada sebuah produk, karena
sebelum membeli konsumen sudah berpikir tentang sistem hemat
yang tepat. Selain itu konsumen dapat berpikir tentang harga yang

ditawarkan memiliki kesesuaian dengan produk yang telah dibeli.

3. Daya saing harga
Penawaran harga yang diberikan oleh produsen atau penjual berbeda
dan bersaing dengan yang diberikan oleh produsen lain, pada satu

jenis produk yang sama.

Soal Latihan

1. Apa yang dimaksud harga?

2. Apa saja tujuan harga?

3. Bagaimana cara menetapkan harga?

4. Metode apa saja yang bisa digunakan dalam menetapkan harga?

5. Apa saja yang menjadi karakter atau yang mencirikan sebuah harga?
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Bab 6

STUDI KASUS
HOTEL LOTUS GARDEN KEDIRI

TUJUAN PEMBELAJARAN
Setelah membaca bab ini, mahasiswa/pembaca diharapkan
mendapatkan pemahaman empiris tentang:
1. Penerapan pemasaran jasa industri perhotelan dalam memperoleh
kepuasan konsumen
2. Dampak perubahan kondisi global atas harapan dan

kinerja/kenyataan
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Industri perhotelan merupakan dunia yang kompetitif dan
dinamis, penyedia layanan saat ini sedang mengembangkan berbagai
strategi untuk memastikan kepuasan pelanggan (Ali et al., 2016; Geissler
& Rucks, 2011). Kepuasan konsumen terkait erat dengan banyak konsep
pemasaran hotel yang berhubungan dengan harga, fasilitas dan
pelayanan (Line & Runyan, 2012; Maier, 2012; Ruiz et al., 2012).

Naik turunnya pengunjung hotel sangat dipengaruhi oleh dua
faktor besar yaitu, faktor eksternal dan faktor internal. Faktor eksternal
seperti masa pandemi covid-19 ini, yang berimbas pada faktor sosial,
ekonomi dan kebijakan pemerintahan. Laporan Organisation for
Economic Co-operation and Development (OECD) menyebutkan bahwa
pandemi ini berimplikasi terhadap ancaman krisis ekonomi besar yang
ditandai dengan terhentinya aktivitas produksi di banyak negara,
jatuhnya tingkat konsumsi masyarakat, hilangnya kepercayaan
konsumen yang pada akhirnya mengarah kepada ketidakpastian (OECD,
2020), sedangkan faktor internal berasal dari dalam perusahaan itu
sendiri, seperti penetapan harga, fasilitas (sarana dan prasarana), dan
pelayanan yang handal kepada pengguna jasa hotel, yang dimaksudkan
untuk membuat para pengunjung merasa nyaman dan bisa bersantai
dalam satu lokasi hotel saja, sehingga pengunjung merasa dimanjakan
oleh kenyamanan yang telah diberikan.

Kepuasan konsumen dapat diketahui jika konsumen sudah
menggunakan suatu jasa. Konsumen dapat mengalami tingkat kepuasan
atau tidak puas setelah penggunaan jasa hotel, sesuai dengan tingkat

harapan konsumen yang terpenuhi (Lovelock et al., 2011). Kepuasan
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merupakan keadaan emosional atau reaksi setelah pembelian, yang
berupa tidak puas, jengkel, gembira ataupun kesenangan (Kotler &
Keller, 2012). Jika Konsumen tidak puas, akan berpotensi untuk
melahirkan masalah baru, sebab cenderung untuk menyebarkan
keadaan emosionalnya (berita negatif) untuk calon konsumen lainnya.
Kepuasan konsumen merupakan sebuah reaksi emosional jangka
pendek pelanggan terhadap kinerja jasa tertentu.

Berbagai tingkat kepuasan atau tidak puas yang dialami konsumen,
sejauh mana harapan pelanggan terpenuhi atau terlampaui. Harga
merupakan salah satu pertimbangan para konsumen dalam memilih
kamar di hotel tersebut. Dengan harga sesuai harapan konsumen, maka
konsumen tidak perlu ragu melakukan pilihan dalam memilih fasilitas
ruangan hotel tersebut dan konsumen akan merasa puas. Harga yang
ditetapkan pada dasarnya ditujukan untuk memberi nilai atas produk
yang telah diciptakan (Kotler & Keller, 2012).

Fasilitas dikatakan sebagai sarana dan prasarana yang disediakan
untuk dipakai atau dipergunakan serta dinikmati oleh konsumen
(Lupiyoadi, 2017). Dengan adanya fasilitas yang baik akan menimbulkan
suatu tingkat kepuasan yang tinggi dalam benak konsumen tentang hotel
tersebut. Fasilitas jasa perlu diperhatikan agar dapat menciptakan/
meningkatkan nilai lebih yang diberikan oleh konsumen.

Pelayanan merupakan evaluasi pengamatan jangka panjang
pelanggan terhadap penyerahan jasa (Lovelock et al,, 2011), lebih jauh,
bahwa pelayanan adalah sebuah kualitas suatu pernyataan tentang

sikap terhadap perbandingan antara harapan dengan kinerja (Kotler &
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Keller, 2012). Pada umumnya harapan konsumen merupakan perkiraan
atau keyakinan tentang apa yang akan diterimanya apabila ia membeli
atau menggunakan suatu produk baik barang maupun jasa, sedangkan
kinerja atau hasil yang diterima setelah menggunakan produk yang
dibeli.

Ketika konsumen memutuskan untuk menggunakan jasa hotel,
mempunyai pertimbangan seperti harga, fasilitas dan pelayanan yang
disediakan oleh hotel tersebut. Apabila harga, fasilitas dan pelayanan
yang diterimanya tidak sesuai dengan harapan mereka, maka bisa
diperkirakan mereka tidak akan kembali atau bahkan akan
membicarakan kepada calon konsumen lain tentang hal-hal yang buruk
dari hotel tersebut. Sebagai dampaknya akan merugikan hotel itu
sendiri. Tidak mengherankan bahwa hotel yang unggul masa kini adalah
yang paling memuaskan konsumennya. Dengan demikian, studi empiris
diperlukan sebagai bahan pertimbangan bagi pihak manajemen hotel
dalam membuat kebijakan-kebijakan yang inovatif evaluatif ditinjau dari
arti penting kepuasan Kkonsumen ditinjau dari harga, fasilitas dan

pelayanan pada masa pandemi covid-19.

A. Hasil Empiris Harga, Fasilitas dan Pelayanan Terhadap
Kepuasan Konsumen dengan Model Regresi
Hasil olah data primer dengan analisis regresi berganda yang
didahului dengan uji validitas, reliabilitas dan asumsi klasik memperoleh
hasil positif di masing-masing variabel (harga, fasilitas, pelayanan dan

kepuasan konsumen). Sementara itu, masing-masing besaran nilai
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variabel independen dalam regresi menggambarkan besaran
pengaruhnya terhadap variabel dependen. Oleh karena itu, dapat
diuraikan bahwa nilai pengaruh harga terhadap kepuasan konsumen
sebesar 0,340 atau 34%, nilai pengaruh fasilitas terhadap kepuasan
konsumen sebesar 0,341 atau 34,1% dan nilai pengaruh pelayanan
terhadap kepuasan konsumen sebesar 0,216 atau 21,6%.

Tabel 6.1. Hasil Uji Regresi Linier Berganda dan Uji t

Coefficients®

Standardized

Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std.Emor Beta t  Sig.
1 (Constant) 3,272 1,062 3,082 ,003
HARGA ,340 ,062 ,340 5,503 ,000
FASILITAS M ,053 ,456 6,429 ,000
PELAYANAHN 2216 ,056 ,247 3,875 ,000

a. Dependent Variable: KEPUASANKONSUMEN
Sumber: Dataprimer setelah dioleh, 2020

Hasil Uji t menggambarkan hasil pengujian hipotesis keberartian
model regresi untuk setiap variabel dengan membandingkan t-hitung
dan t-tabel. Pada taraf signifikansi 0,05 didapatkan t-tabel sebesar 1,992.
Sehingga pada variabel harga, Ho ditolak dan Hi diterima yang artinya
harga secara parsial memiliki pengaruh yang signifikan terhadap
kepuasan konsumen. Hal tersebut menjelaskan bahwa tinggi/rendahnya
dan pantas/tidaknya harga yang ditentukan oleh pihak hotel akan sangat
berdampak terhadap kepuasan konsumennya. Pada variabel fasilitas, Ho
ditolak dan Hi diterima yang artinya fasilitas secara parsial memiliki
pengaruh yang signifikan terhadap kepuasan konsumen. Hal tersebut

menjelaskan bahwa baik/buruknya dan lengkap/kurangnya fasilitas
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yang disediakan oleh pihak hotel akan sangat berdampak terhadap
kepuasan konsumennya. Pada variabel pelayanan, Ho ditolak dan Hi
diterima yang artinya pelayanan secara parsial memiliki pengaruh yang
signifikan terhadap kepuasan konsumen. Hal tersebut menjelaskan
bahwa baik/buruknya dan cepat/lambatnya sebuah pelayanan yang

dilakukan oleh pihak hotel akan sangat berdampak terhadap kepuasan

konsumennya.
Tabel 6.2. Hasil Uji F
ANOVA’
Model Sumgof Squares df. Mean Square S0
1 Regressinn 1235770 3 411,923 142,452 ,000"
Residual 220,230 76 2,598
Total 1456,000 79

a. Dependent Variable: KEPUASAHKONSUMEHN
b. Predictors: (Constant), PELAYAHAH, HARG A, FASILITAS

Sumber: Dataprimer setelah diolah, 2020

Hasil Uji F menjelaskan semua variabel bebas yang digunakan
mempunyai pengaruh kuat (signifikansi) secara bersama-sama pada
variabel terikat dengan membandingkan F hitung dan F tabel. Pada taraf
signifikansi 0,05 didapatkan F tabel sebesar 2,49. Sehingga, Ho ditolak
dan Hi diterima yang artinya variabel harga, fasilitas dan pelayanan
secara simultan mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap
kepuasan konsumen. Hasil tersebut menjelaskan bahwa kepuasan
konsumen hotel dapat diperoleh dengan memperhatikan prediktor
harga yang pantas/layak, fasilitas yang memadai/lengkap dan pelayanan

yang baik, cepat serta tanggap.
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Tabel 6.3. Hasil Uji Koefisien Determinasi

Model Summan/
Adjusted R Std. Ermor of
Model R R Square Square the E stimate
1 .921° 549 043 1,702
a. Predictors: (Constant), PELAYAHAHN, HARGA, FASILITAS
b. Dependent Yariable: KEPUASAHNKOHSUMEHN

Sumber: Dataprimer setelah diolah, 2020

Hasil uji koefisien determinasi menjelaskan seberapa besar
pengaruh atau dampak variabel-variabel bebas terhadap variabel
terikat. Besaran pengaruh tersebut dapat dilihat pada nilai adjusted R

square yang diperoleh yaitu sebesar 0,843 atau 84,3%.

Harga (X1):

¢ Keterjangkauanharga (X1.1)

o Kesesuaian harga dengan kualitas (X1.2)
e Daya saing harga (X1.3)

tni‘«”
La;p,
I*ia

Fasilitas (X2): Kepuasan Konsumen (Y):
o Perencanaan ruang (X2.1) | diaan | (v.1)
+ Perlengkapan/perabotan (X2.2) T Y ¥

« Tata cahaya dan warna (X2.3) : E:p:tan beb;evri::)(Y.ZJ

+ 0,341 (Parsial ; Signifikan)

Pelayanan (X3):

¢ BuktiFisik (X3.1) 6
e Keandalan (X3.2) N~ * 03—‘ + 0,843 (Simultan; Signifikan)
* Ketanggapan (X3.3)

Gambar 6.1. Hasil Permodelan Empiris

Berdasarkan hasil tanggapan responden dan permodelan di atas,
dapat diuraikan bahwa mereka puas dengan harga yang ditetapkan oleh
pihak hotel karena dirasa masih terjangkau, sesuai dan berdaya saing
jika dibandingkan dengan hotel lainnya. Namun, persentase yang hanya

sebesar 34% masih tergolong rendah, hal ini menunjukkan bahwa harga
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yang ditetapkan kurang dapat diterima oleh konsumennya (El-Adly,
2019).

Selanjutnya, para konsumen merasa puas dengan fasilitas yang
disediakan oleh pihak hotel karena adanya penataan ruang yang baik,
perlengkapan yang memadai dan tata cahaya yang sesuai. Namun,
dengan persentase fasilitas yang hanya sebesar 34,1% yang masih
tergolong rendah ini belum bisa sepenuhnya diterima oleh
konsumennya (El-Adly, 2019).

Para konsumen merasa puas dengan pelayanan yang diberikan
oleh pihak hotel karena adanya bukti fisik, keandalan dan daya tanggap
yang baik. Namun, pada persentase yang hanya sebesar 21,6% ini,
pelayanan yang diberikan oleh manajemen hotel masih kurang dapat
diterima oleh konsumennya (Gumussoy & Koseoglu, 2016).

Walaupun persentase di masing-masing variabel bebas masih
tergolong rendah, namun apabila ketiga prediktor tersebut diperhatikan
dan dilakukan bersama-sama, maka akan berdampak besar terhadap
kepuasan konsumen Hotel Lotus Garden, sebesar 84%. Karena,
persentase ini menunjukkan bahwa harga, fasilitas dan pelayanan secara
bersama-sama dapat diterima oleh Kkonsumen hotel, kepuasan
konsumen akan tinggi apabila pihak manajemen hotel melakukan ketiga
prediktor ini secara bersama-sama (Walls et al., 2011).

Mengacu pada signifikansi simultan harga, fasilitas dan pelayanan
terhadap kepuasan konsumen, pihak manajemen Hotel Lotus Garden &
Resort dapat menambah fasilitas yang berhubungan dengan protokol

kesehatan untuk menghadapi pandemi Covid-19, tanpa perlu kuatir akan
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menurunkan kepuasan konsumen. Memang, mungkin ada beban biaya
tambahan untuk pengadaan alat protokol kesehatan, tetapi hal tersebut
akan meningkatkan kepuasan konsumen Hotel dari segi keamanan dan
kebersihan, serta didukung dengan pemahaman karyawan tentang

protokol kesehatan.

B. Hasil Empiris Harga, Fasilitas dan Layanan pada Tingkat
Kepuasan Konsumen dengan Important Performance Analysis

Penelitian lanjutan yang dilakukan terhadap hotel lotus garden ini
akan membahas tentang posisi kuadran pertimbangan konsumen dalam
menentukan kepuasannya yang didasari pada aspek harapan dan
kenyataannya di era pandemi covid-19 saat ini.

Analisis Importance Performance Analysis (IPA) merupakan suatu
teknik penerapan untuk mengukur atribut dari tingkat importance
(harapan) dan tingkat performance (kinerja/kenyataan) yang berguna
untuk pengembangan program pemasaran, dalam hal ini untuk
menganalisis tingkat kepuasan konsumen.

Tabel 6.4. Hasil Data Harapan dan Kinerja/Kenyataan

Indikaior Harapan Kinerja
X1.1.Keterjangkauan Harga 0,77 0,67
X1.2.Kesesuaian Harga 0,77 0,73
X1.3.Daya Saing Harga 0,78 0,71
X2 1.Tata Ruang 0,73 0.74
X2.2.Perlengleapan 0,78 0,76
X2.3.Tata Cahaya dan Warna 0,7¢ 0.72
X3.1.BukiiFisik 0.70 0.71
X3.2. Keandalan 0,77 0,77
X3.3.Daya Tanggap 0.81 0,74

Sumber: data primer setelah diolah, 2020
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Langkah pertama, membentuk data perbedaan antara harapan dan
kinerja dengan melakukan perhitungan jumlah skor jawaban responden
dibagi dengan jumlah skor ideal pada masing-masing indikator, sehingga
hasilnya tampak pada tabel 6.4.

Langkah kedua, melakukan analisis importance performance
(harapan-kinerja/kenyataan), yang mempunyai asumsi bahwa data
harus memenuhi uji normalitas dan homogenitas. Hasil uji normalitas
menunjukkan data harapan dan kinerja berdistribusi normal, yang mana
hasil Asimp. Sig. (2-tailed) = 1,58 > 0,05. Sedangkan uji homogenitas
menunjukkan bahwa antara data harapan dan kinerja adalah homogen,
dibuktikan dengan hasil sig. based on mean = 1,00 > 0,05. Selain itu
kedua data tidak mempunyai perbedaan mean, yang ditunjukkan oleh uji
T sampel berpasangan sebesar 2% lebih kecil dari 10%.

Langkah ketiga, menyajikan data harapan dan kinerja/kenyataan
di diagram scatter, yaitu suatu bagan yang dibagi atas empat bagian yang
dibatasi oleh dua buah garis yang berpotongan tegak lurus pada titik-
titik, dengan garis horizontal yang merupakan mean dari mean tingkat
kinerja seluruh atribut, dan garis vertikal adalah rata-rata dari skor rata-
rata tingkat harapan. Kuadran 1 (prioritas utama), menunjukkan bahwa
tingkat kepentingan dari variabel dianggap penting tetapi kinerja dari
variabel ini dianggap biasa saja dan kurang memuaskan responden.
Kuadran IT (pertahankan posisi), menunjukkan bahwa tingkat harapan
dan tingkat kinerja tinggi, sehingga responden merasa puas. Kuadran Il

(prioritas rendah), merupakan atribut yang dianggap kurang penting
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oleh responden dan kinerja pada atribut ini juga kurang begitu
diperhatikan (tidak berpengaruh). Kuadran IV (berlebih), adalah atribut
yang dianggap tidak penting (berlebihan).

Simple Scatterplot
2
Kuadran I - m:” Tang9 Kuadran IT
Prioritas Utama Pertahankan Posisi
80
%13 Daya Sang Haego X2 2 Petlenghapon
'] - ° ° °
X1.1 Keterjangkatan Harga KA1 cm""‘\wmﬂll\.mmmy %3.2 Keancialan

£ ° ° °
< B
E %
a
E

74

Kuadaran III X250 ey Kuadaran IV
Prioritas Rendah Berlebihan
72
¥3.1 Bubti Fisd
70 °
675 700 728 750 78
Performace

Sumber: data primer setelah diolah, 2020

Gambar 6.2. Hasil Diagram Scatter

Hasil olah data primer dalam analisis Importance Performance
disajikan dalam gambar 6.2. Indikator di kuadran | (prioritas tinggi),
terdapat tiga indikator yang perlu mendapat perhatian, yaitu X1.1
(keterjangkuan harga), X1.3 (daya saing harga), dan X2.3 (tata cahaya
dan warna). Indikator di kuadran Il (pertahankan prestasi), terdapat
empat indikator yang perlu dipertahankan, yaitu X1.2 (kesesuaian
harga), X2.2 (perlengkapan), X3.2 (keandalan), dan X2.3 (Daya tanggap).

Indikator di kuadran IlI, terdapat satu indikator prioritas rendah, yaitu
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X3.1 (bukti fisik}), dan Indikator pada kuadran IV, terdapat satu indikator
berlebihan, yaitu X2.1 (tata ruang).

Berdasarkan hasil yang telah diuraikan, maka dapat dijelaskan
bahwa prioritas harga yang perlu ditingkatkan oleh manajemen hotel
adalah keterjangkauan harga dan daya saing harga, sebab konsumen
belum merasa terpenuhi kepuasannya, harga masih dirasa belum
terjangkau dan belum mempunyai daya saing dibandingkan dengan
hotel lainnya. Sedangkan indikator harga yang berada di posisi prioritas
(dipertahankan) adalah kesesuaian harga, sebab konsumen merasa
bahwa harga sudah sesuai dengan fasilitas yang disediakan dan
pelayanan karyawan.

Indikator fasilitas yang perlu ditingkatkan oleh manajemen hotel
adalah tata cahaya dan warna, sebab konsumen belum optimal
merasakan kepuasan menggunakan jasa hotel, konsumen merasa bahwa
warna ruangan belum sesuai dengan kondisi hotel, dan tata cahaya
belum sesuai dengan suasana hotel. Sedangkan indikator perlengkapan,
perlu dipertahankan oleh manajemen hotel, sebab kelengkapan fasilitas
yang disediakan sudah sesuai harapan dan memberi kenyamanan
kepada konsumen, yang memberikan kekuatan peningkatan kepuasan
konsumen. Indikator fasilitas yang dapat diabaikan (berlebihan) adalah
tata ruang, sebab konsumen tidak mempersoalkan tata ruang kamar
hotel, yang dimungkinkan karena sudah standar bisnis perhotelan.

Indikator dalam prediktor pelayanan yang perlu dipertahankan
oleh pihak manajemen hotel adalah keandalan dan daya tanggap, sebab

konsumen sudah merasa dilayani dengan ramah dan sopan, respons
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cepat terhadap keluhan tamu, dan konsumen merasa diperhatikan
keinginannya dengan pelayanan yang tepat waktu. Sedangkan indikator
pelayanan yang berprioritas rendah adalah bukti fisik, sebab konsumen
tidak mempersoalkan penampilan karyawan dan pihak manajemen
hotel juga tidak memperhatikan bukti fisik ini, dimungkinkan
penampilan karyawan rata-rata sama dalam bisnis perhotelan.
Pelayanan yang diberikan oleh manajemen hotel dapat diterima oleh
konsumennya.

Sebuah model teoritis dibangun berdasarkan temuan dalam
literatur, untuk menganalisis arti penting dalam mengungkap
kedudukan indikator-indikator dalam variabel harga, fasilitas dan
pelayanan yang sudah dijalankan manajemen hotel dalam meningkatkan
kepuasan konsumennya pada masa pandemi covid-19. Sehingga dapat
disimpulkan bahwa harga masih perlu ditingkatkan oleh manajemen
hotel terutama untuk keterjangkauan harga dan daya saing harga, dan
mempertahankan posisi kesesuaian harga dengan jasa hotel. Fasilitas
perlu ditingkatkan, untuk tata cahaya dan warna, sedangkan
perlengkapan dapat dipertahankan. Pelayanan perlu dipertahankan

untuk keandalan dan daya tanggap karyawan.

Soal Latihan

1. Menurut saudara, bagaimana peran harga, fasilitas dan pelayanan
dalam memuaskan konsumen jasa hotel di masa pandemi?

2. Menurut saudara, bagaimana kondisi harga, fasilitas dan pelayanan

hotel dalam memuaskan konsumennya sebelum adanya pandemi?
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3. Menurut saudara, bagaimana kondisi harga, fasilitas dan pelayanan

hotel dalam memuaskan konsumennya di masa pandemi?

AAock ok
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Perhotelan merupakan salah satu bagian dari industri
pelayanan (hospitality industry) yang berarti sarana tempat
tinggal yang dikelola secara profesional dengan tfujuan
komersial dengan menyediakan berbagai fasilitas dan
pelayanan kepada para tamu yang menginap. Sebagai
usaha atau bisnis yang menyediakan jasa, manajemen hotel
perlu menetapkan sebuah strategi untuk memenuhi harapan
dan memuaskan konsumennya. Upaya yang bisa dilakukan
adalah dengan memperhatikan aspek harga, fasilitas dan
pelayanan yang sering kali menjadi prioritas konsumen
dalam menggunakan jasa. Buku ini mencoba memberikan
gambaran pentingnya kepuasan konsumen jasa yang
ditinjau dari aspek harga, fasilifas, dan pelayanan hotel
dengan pendekatan empiris. Bab serta sub-bab yang
dibahas meliputi:

BAB 1: JASA PERHOTELAN

BAB 2 : KEPUASAN KONSUMEN

BAB 3 : FASILITAS

BAB 4 : PELAYANAN

BAB 5 : HARGA

BAB 6 : STUDI KASUS HOTEL LOTUS GARDEN KEDIRI
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