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1. [bookmark: _Toc478810821]Persepsi Kualitas Produk
Persepsi kualitas produk adalah persepsi konsumen terhadap keseluruhan kualitas atau keunggulan suatu produk atau jasa layanan yang sama dengan maksud yang diharapkannya (Aaker, 2008). Produk maupun jasa yang berkualitas baik merupakan hal yang penting untuk dipenuhi oleh perusahaan. Agar suatu usaha atau perusahaan dapat bertahan dan berhasil memenangkan persaingan, terutama persaingan dari segi kualitas, perusahaan harus selalu meningkatkan kualitas produknya. Karena peningkatan kualitas produk dapat membuat konsumen merasa puas terhadap produk yang mereka konsumsi dan akan berpengaruh terhadap proses pembelian ulang selanjutnya.
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Menurut Kotler dan Amstrong (2004) kualitas produk menggambarkan sejauh mana kemampuan produk tersebut dalam memenuhi kebutuhan konsumen. Definisi dari kualitas produk mencerminkan kemampuan produk untuk menjalankan tugasnya yang mencakup daya tahan, kehandalan atau kemajuan, kekuatan, kemudahan dalam pengemasan, reparasi produk, dan ciri-ciri lainnya.
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Menurut Assauri (2001) ada tiga faktor yang mempengaruhi kualitas produk, yaitu:
a. Fungsi produk
Fungsi untuk apa produk tersebut digunakan atau dimaksudkan.
b. Wujud luar
Faktor wujud luar yang terdapat dalam suatu produk tidak hanya terlihat dari bentuk tetapi warna dan pembungkusnya.
c. Biaya produk bersangkutan
Biaya untuk perolehan suatu barang, misalnya harga barang serta biaya untuk barang itu sampai kepada pembeli.
Tjiptono (2008) mendeskripsikan terdapat delapan dimensi kualitas produk. Kedelapan dimensi tesebut adalah sebagai berikut:
a. Performance (kinerja), berhubungan dengan karakteristik operasi dasar dari sebuah produk.
b. Durability (daya tahan), yang berarti berapa lama atau umur produk yang bersangkutan bertahan sebelum produk tersebut harus diganti. Semakin besar frekuensi pemakaian konsumen terhadap produk maka semakin besar pula daya tahan produk.
c. Conformance to specifications (kesesuaian dengan spesifikasi), yaitu sejauh mana karakteristik operasi dasar dari sebuah produk memenuhi spesifikasi tertentu dari konsumen atau tidak ditemukannya cacat pada produk.
d. [bookmark: _GoBack]Features (fitur), adalah karakteristik produk yang dirancang untuk menyempurnakan fungsi produk atau menambah ketertarikan konsumen terhadap produk.
e. Reliability (reliabilitas), adalah probabilitas bahwa produk akan bekerja dengan memuaskan atau tidak dalam periode waktu tertentu. Semakin kecil kemungkinan terjadinya kerusakan maka produk tersebut dapat diandalkan.
f. Aesthetics (estetika), berhubungan dengan bagaimana penampilan produk.
g. Perceived quality (kesan kualitas), sering dikatakan merupakan hasil dari penggunaan pengukuran yang dilakukan secara tidak langsung karena terdapat kemungkinan bahwa konsumen tidak mengerti atau kekurangan informasi atas produk yang bersangkutan.
h. Serviceability, meliputi kecepatan dan kemudahan untuk direparasi, serta kompetensi dan keramahtamahan staf layanan. 
2. [bookmark: _Toc478810822]Persepsi Kualitas Layanan
Menurut Kotler (2002) layanan merupakan perilaku produsen dalam rangka memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen demi tercapainya kepuasaan pada konsumen. Pada umumnya layanan yang berkualitas tinggi akan menghasilkan kepuasaan yang tinggi serta pembelian ulang yang lebih sering.
Persepsi kualitas layanan didefinisikan sebagai penilaian atau sikap pelanggan terkait dengan keunggulan atau superioritas keseluruhan dari layanan (Zeithaml dalam Markovic dan Jankovic, 2013).
Layanan  bersifat intangible dan lebih merupakan proses yang dialami konsumen secara subyektif. Selama proses layanan berlangsung, terjadi interaksi antara konsumen dan penyadia layanan. Apa yang terjadi selama interaksi tersebut, akan sangat berpengaruh terhadap layanan yang dipersepsikan konsumen (Tjiptono, 2014).
Parasuraman et al., (dalam Tjiptono, 2014) mengatakan bahwa kualitas layanan adalah suatu pengertian yang multidimensi. Beberapa dimensi yang seringkali digunakan oleh para peneliti adalah:
a. Reliabilitas, yakni kemampuan memberikan layanan yang dijanjikan dengan segera, akurat, dan memuaskan.
b. Daya tanggap, yakni keinginan para staf untuk membantu para konsumen dan memberikan layanan dengan tanggap.
c. Jaminan, mencakup  pengetahuan, kompetensi, kesopanan, dan sifat dapat dipercaya yang dimilliki para staf; bebas dari bahaya, resiko atau keragu–raguan.
d. Empati, meliputi kemudahan dalam menjalin relasi, komunikasi yang baik, perhatian pribadi, dan pemahaman atas kebutuhan individual para konsumen.
e. Bukti fisik, meliputi fasilitas fisik, perlengkapan, pegawai, dan sarana komunikasi.
3. [bookmark: _Toc478810823]Persepsi Harga
Persepsi adalah proses yang digunakan oleh individu untuk memilih, mengorganisasi, dan menginterpretasi masukan informasi guna menciptakan gambaran dunia yang memiliki arti (Kotler dan Keller, 2009). Dengan demikian persepsi harga dapat diartikan sebagai kecenderungan konsumen untuk menggunakan harga sebagai acuan dalam memberikan penilaian tentang kemanfaatan dari sebuah produk.
Menurut Xia et al., (2004) persepsi harga merupakan penilaian konsumen dan bentuk emosional yang terasosiasi mengenai apakah harga yang ditawarkan oleh penjual dan harga yang dibandingkan dengan pihak lain masuk diakal, dapat diterima atau dapat dijustifikasi. Dalam arti yang lebih sempit, persepsi harga juga dapat diartikan apakah harga yang ditawarkan produsen masih dalam taraf kewajaran ataukah tidak. Kewajaran harga merupakan persepsi individu terhadap harga yang ditentukan sehingga harga yang diterima layak, dapat dipertimbangkan dan dapat diterima (Lovelock dan Wirtz, 2007). Persepsi keadilan harga menghasilkan respon yang berbeda dalam perilaku konsumen (Xia et al., 2004). Hal ini berarti bahwa persepsi harga yang wajar akan menyebabkan respon dan perilaku yang positif dan persepsi harga yang tidak wajar akan menyebabkan respon dan perilaku negatif.
Dalam memandang suatu harga, konsumen mempunyai beberapa pandangan berbeda. Harga yang ditetapkan di atas harga pesaing dipandang mencerminkan kualitas yang lebih baik atau mungkin juga dipandang sebagai harga yang terlalu mahal. Sementara harga yang ditetapkan dibawah harga produk pesaing akan dipandang sebagai produk yang murah atau dipandang sebagai produk yang berkualitas rendah.
Penilaian atas harga pada suatu produk oleh konsumen akan berbeda-beda tergantung dari masing-masing individu. Pada dasarnya konsumen tidak hanya menilai suatu harga dari nominalnya saja, namun lebih kepada persepsi terhadap harga tersebut, sehingga pengusaha harus tepat dalam menentukan harga untuk produk mereka. Selain itu, sering kali konsumen menganggap bahwa harga yang ditetapkan untuk merek tertentu sebagai ciri dari produk. Melalui pengetahuan ini, konsumen membandingkan dengan harga yang ditawarkan oleh merk lain dalam suatu kelas produk yang sama, ciri-ciri lain dari merek yang diamati dari merek-merek lainnya serta biaya konsumen lainnya. Hasil dan proses ini kemudian membentuk sikap terhadap berbagai alternatif merek yang ada.
Pada saat pemprosesan informasi harga secara kognitif terjadi, konsumen dapat membuat perbandingan antara harga yang ditetapkan dengan harga atau rentang harga yang telah terbentuk dalam benak mereka  untuk produk tersebut. Harga dalam benak konsumen yang digunakan untuk melakukan perbandingan ini disebut dengan harga referensi internal. Referensi harga internal pada dasarnya bertindak sebagai penuntun dalam mengevaluasi apakah harga yang ditetapkan dapat diterima konsumen atau tidak. Berdasarkan alasan tersebut maka, persepsi konsumen terhadap harga sangatlah penting diperhatikan oleh pelaku bisnis agar tidak terjadi kesalahan dalam strategi penetapan harga yang akan diterapkan. Kesalahan dalam penetapan harga dapat berakibat fatal terhadap keberlangsungan sebuah bisnis.
[bookmark: _Toc478810824]Sementara itu, pengertian dari harga sendiri adalah sejumlah uang yang harus dibayarkan atas produk atau jasa atau nilai total dari keuntungan yang didapatkan dari konsumen ketika mendapatkan produk atau jasa yang ditawarkan (Kotler dan Keller, 2009). 
4. Kepuasan Konsumen
Kepuasan konsumen telah menjadi konsep inti dalam teori dan praktek pemasaran, serta merupakan salah satu tujuan esensi bagi aktivitas bisnis. Kepuasan konsumen berkontribusi terhadap sejumlah aspek penting seperti terciptanya loyalitas konsumen, meningkatnya reputasi perusahaan, berkurangnya elastisitas harga, berkurangnya biaya transaksi masa depan, dan meningkatnya efisiensi dan produktivitas karyawan (Anderson, et al., Edwardsson, et al., dalam Tjiptono, 2014). Disamping itu, kepuasan konsumen dipandang sebagai salah satu indikator terbaik untuk laba masa depan (Fornell, Kotler dan Keller dalam Tjiptono, 2014). Fakta bahwa biaya menarik konsumen baru jauh lebih mahal dibandingkan mempertahankan pelanggan saat ini juga menjadi salah satu pemicu meningkatnya perhatian serius pada kepuasan konsumen (Fornell dan Wenerfelt dalam Tjiptono, 2014).
Kata ‘kepuasan’ atau ‘satisfaction’ berasal dari bahasa latin “sati” yang artinya cukup baik, memadai dan “facio” yang artinya melakukan atau membuat. Secara sederhana kepuasan dapat diartikan sebagai upaya pemenuhan sesuatu atau membuat sesuatu memadai. Namun dalam konteks perilaku konsumen, kepuasan konsumen menjadi sesuatu yang sangat kompleks.
Masing-masing ahli memiliki pendapat tersendiri tentang definisi dari kepuasan konsumen. Howard dan Sheth (dalam Tjiptono, 2014) mengungkapkan bahwa kepuasan konsumen adalah situsi kognitif pembeli berkenaan dengan kesepadanan atau ketidaksepadanan antara hasil yang didapatkan dibandingkan dengan pengorbanan yang dilakukan. Sementara itu Swan et al., (dalam Tjiptono, 2014) mendefinisikan kepuasan konsumen sebagai evaluasi secara sadar atau penilaian kognitif menyangkut apakah kerja produk relatif bagus atau jelek atau apakah produk bersangkutan cocok atau tidak dengan tujuan/pemakaiannya. Lain halnya dengan Kotler dan Keller (dalam Tjiptono, 2014) yang mendefinisikan kepuasan pelanggan adalah tingkat perasaan seseorang setelah membandingkan kinerja (hasil) yang ia rasakan dibandingkan dengan harapannya.
Terlepas dari perdebatan mengenai pengertian dan konsepnya, realisasi kepuasan konsumen melalui perencanaan, pengimplementasian, dan pengendalian program khusus berpotensi memberikan beberapa manfaat pokok (Tjiptono, 2014) yaitu:
a. Reaksi terhadap produsen berbiaya rendah.
Strategi ‘perang harga’ untuk merebut pangsa pasar di dalam persaingan bisnis seringkali dihadapi oleh perusahaan. Fokus pada kepuasan konsumen merupakan upaya untuk mempertahankan konsumen dalam rangka menghadapi pesaing yang berbiaya rendah.
b. Manfaat ekonomik retensi konsumen versus perpetual prospecting.
Banyak studi yang menunjukan bahwa mempertahankan dan memuaskan konsumen saat ini jauh lebih rendah biayanya dibandingkan upaya terus menerus menari atau memprospek konsumen baru.
c. Reduksi sensitivitas harga.
Konsumen yang puas dan loyal cenderung lebih jarang menawar harga karena faktor kepercayaan sudah terbentuk.
d. Daya persuasif word of mouth.
Pendapat positif dari teman atau keluarga lebih persuasif dan kredibel daripada iklan. Maka dari itu banyak perusahaan yang yang fokus pada kepuasan agar tercipta word of mouth.
e. Kepuasan konsumen sebagai indikator kesuksesan bisnis di masa depan.
Program kepuasan konsumen relatif mahal dan tidak mendatangkan laba dalam jangka pendek. Hasilnya akan dipetik dalam jangka panjang dan manfaat tersebut dapat bertahan lama.


B. [bookmark: _Toc478810825]Hipotesis Penelitian
1. Pengaruh persepsi kualitas produk dengan kepuasan konsumen.
 Masing-masing konsumen memiliki persepsi yang berbeda terhadap kualitas suatu produk. Perbedaan persepsi kualitas produk tersebut biasanya dipengaruhi oleh perbedaan informasi yang diterima oleh masing-masing konsumen tentang produk terkait. Persepsi terhadap kualitas produk sering menjadi acuan dalam keputusan pembelian sebuah produk. Konsumen akan memutuskan untuk membeli produk yang dipersepsikan memiliki kualitas yang baik. Apabila konsumen mempersepsikan sebuah produk memiliki kualitas yang baik, maka kemungkinan akan memunculkan kepuasan konsumen.
Yamin (2013) mengatakan bahwa persepsi kualitas produk berpengaruh signifikan terhadap kepuasan konsumen. Semakin tinggi nilai persepsi kualitas produk maka akan semakin tinggi pula tingkat kepuasan yang dirasakan konsumen dan sebaliknya. Sugianto dan Sugiharto (2013) serta Runtunuwu dkk., (2014) juga menyatakan hal yang serupa. Berdasarkan dari beberapa hasil penelitian terdahulu tersebut, maka diturunkanlah hipotesis sebagai berikut:
H1: persepsi kualitas produk berpengaruh signifikan terhadap kepuasan konsumen pada warung Spesial Sambal di Yogyakarta. 


2. Pengaruh persepsi kualitas layanan dengan kepuasan konsumen.
Kualitas layanan merupakan faktor kunci dalam keberhasilan perusahaan dalam segala lini. Kualitas layanan merupakan senjata yang ampuh bagi keunggulan perusahaan, terlebih lagi perusahaan jasa. Kualitas layanan menjadi faktor krusial karena masalah layanan ini menyentuh secara langsung ke perasaan konsumen sehingga kualitas layanan sangat sensitif terhadap kepuasan konsumen. Mereka akan cenderung lebih merasa puas terhadap kualitas layanan yang menurut persepsi mereka baik ataupun sesuai dengan harapan mereka.
Utama (2003) menyatakan bahwa persepsi kualitas layanan mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap kepuasan konsumen. Hal yang serupa juga dinyatakan oleh Aryani dan Rosinta (2010) serta  Sugianto dan Sugiharto (2013). Berdasarkan dari beberapa hasil penelitian terdahulu tersebut, maka diturunkanlah hipotesis sebagai berikut:
H2: persepsi kualitas layanan berpengaruh signifikan terhadap kepuasan konsumen pada warung Spesial Sambal di Yogyakarta. 






3. Pengaruh persepsi harga dengan kepuasan konsumen.
Biasanya faktor harga merupakan faktor yang menjadi pertimbangan utama bagi kebanyakan konsumen dalam memilih atau membeli suatu produk. Seringkali konsumen saling membandingkan harga dari masing–masing toko atas produk yang sama guna mendapatkan harga terbaik. Kepuasan konsumen  bisa dicapai apabila persepsi mereka terhadap harga suatu produk sesuai dengan harapan mereka mengenai kualitas produk yang mereka konsumsi.
Penelitian yang dilakukan oleh Kurniawan (2016) menyatakan bahwa persepsi harga berpengaruh signifikan terhadap kepuasan konsumen. Dalam risetnya, AC Nielsen mengungkapkan bahwa harga menjadi faktor kedua yang dipertimbangkan oleh konsumen restoran di Indonesia (Nielsen.com, 2017). Berdasarkan dari beberapa hasil penelitian terdahulu tersebut, maka dapat diturunkan hipotesis sebagai berikut:
H3: persepsi harga berpengaruh signifikan terhadap kepuasan konsumen pada warung Spesial Sambal di Yogyakarta.


C. [bookmark: _Toc478810826]Model Penelitian
[image: ]
Gambar 2.1.
Model Penelitian



image1.png
W - O | — " Documentl - MicrosoftWord o | ) et
bome. [N R R T -0

- U, N | #ina-
B B IR R P #0190 [asaocenc| assbceoe AaBbCi aasbee AAB aasbce. somco | A g
e B I G- x| A-W-A- v | TNomal |TNoSpaci. Headingl Heading?  Ttle  Subtitle SubtleEm.. _ Change

€ Fommat painter Shreds | Iy setect -

» (S

PERSEPSI KUALTTAS
PRODUK (x1)

PERSEPSI KUALTTAS
LAYANAN (x2)

KEPUASAN
KONSUMEN (¥)

PERSEPSI HARGA (X2)

Fage:tor1 | Woros17 | < ndonesian |





