BAB II
TINJAUAN PUSTAKA

A. Landasan Teori

1. Kepuasan konsumen

Tujuan dari suatu bisnis pada dasarnya adalah untuk menciptakan kepuasan
konsumen. Terwujudnya kepuasan konsumen dapat memberikan beberapa manfaat,
diantaranya terjalin hubungan yang baik antara -perusahaan dengan konsumen,
memberikan dasar yang baik kepada konsumen pembeli ulang dan menciptakan
loyalitas konsumen yang akan menyebarkan promosi dari mulut ke mulut yang dapat
menguntungkan perusahaan itu sendiri.

Beberapa teori yang dikemukakan oleh para ahli mengenai kepuasan
konsumen sangat baik untlxk dipahami menejer, Wilke (1990) dalam Anwar (1995)
mengemukakan bahwa “kepuasan atau ketidakpuasan merupakan proses psikologis
yang terjadi pada konsumen pada tahap evaluasi purnabeli”. Secara psikolog-i bagi
konsumen terasa sangat menyenangkan apabila mendapatkan manfaat yang dicari
dari produk atau jasa yang dikonsumsi. Kepuasan akan memberikan dasar yang kuat
bagi pembelian ulang dengan adanya word of mouth yang menguntungkan terhadap
konsumen potensial.

Dalam konsep kepuasan ada tujuh elemen penting, yaitu : -

a. Expectation, hal yang mempengaruhi konsumen sebenarnya diawali selama tahap
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kepercayaan terhadap apa yang akan diterima oleh konsumen dari produk.

Harapan ini akan terus langsung sampal tahap purn ajual, terutama ketika

konsumen mengkonsumsi barang atau jasa.

. Performance, selama kegiatan konsumsi konsumsn merasa kinerja dan manfaat ~

dari produk atau jasa dilihat dari dimensi kepentingan konsumen.
Comparism, setelah mengkonsumsi baik harapan sebelum pembelian dari

persepsi kinerja aktual diperbandingkan konsumen.

. Confirmation Disconfirmation, perbandingan ini menghasilkan penegasan dari

harapan konsumen ketika harapan sama dengan kinerja atau tidak adanya

penegasan ketika kinerja lebih besar atau lebih kecil dari harapan,

. Discrepansi, jika tingkat kinerja tidak sama, pengukuran ketidaksamaan

menujukkan perbedaan satu sama lain, diskonfirmasi yang negatif menunjukkan
kinerja aktual ada dibawah tingkat harapan. Semakin besar ketidaksesuaian
terjadi, makin besar ketidakpuasan konsumen. ]

Proses Psikologi, selama tahap purnabeli dalani kenyataan sangat rumit untuk
konsumen yang belum berpengalaman akan mempunyai ketidakpastian };arapan.

Dalam hal ini penggunaan produk atau jasa pertama kalinya merupakan infomasi

bagi konsumen.

-

. Expectanct Disconfirmation Model, ada tiga harapan yang berbeda menurut
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1) Equaitable Performance

Penilaian normative yang merefleksikan kinerja yang seharusnya diterima
seseorang berdasarkan biaya dan usaha untuk membeli dan menggunakannya.

2) Ideal Performance
Merupakan tingkat kinerja yang ideal.
3) Expected Performance

Merupakan kemungkinan kinerja yang akan terjadi.

Mepurut Kotler (1997) kepuasan pelanggan adalah "..a persons feeling of
pleasure or disappointed resulting from comparing a products received performance
(or outcome) relation to persons received performance”. Kepuasan konsumen adalah
perasaan senang atau kecewa sescorang yang berasal dari perbandingan antara
persepsi kinerja suatu produk dengan yang diharapkan konsumen.

Tse dan Wilton {1998) dalam bukunya Tjiptoao (1997), memberikan definisi .
mengenai kepuasan dan ketidakpuasan adalah respon pelanggan terhadap eva]uasi‘
ketidakpuasan (disconfirmation) yang dirasakan antara harapan sebelumnya (atan
norma kinerja lainnya) dan kinerja aktual produk yang dirasakan setelah pemakaian.
If)ala;n mengevaluasi kepuasan konsumen terhadap produk; jasa atau perusahaan
tertentu, konsumen umumnya mengacu pada berbagai faktor atau dimensi. Menurut

Parasuraman dkk. (1985) dalam Tjiptono (1997) faktor yang digunakan dalam

. . . .
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Tangibles (bukti langsung), yaitu meliputi fasilitas fisik, perlengkapan, pegawai,
dan sarana komunikasi.

Reliability (kehandalan), yaitu kemampuan dalam memberikan pelayanan dengan
segera dan memuaskan serta sesuai dengan yang telah yang dijanjikan.
Responsiveness (daya tanggap), yaitu keinginan para staf untuk membantu para
pelanggan dan memberikan pelayanan dengan tanggap. ' -
Assurance (jaminan), yaitu mencakup kemampuan, kesopanan dan sifat dapat
dipercaya yang dimiliki para staf, bebas dari bahaya, resiko ataupun k::ragu-
raguan.

Emphaty yaitu kemudahan dalam melakukan hubungan komunikasi yang baik,
dan perhatian yang tulus terhadap kebutuhan pelanggan.

Strategi Kepuasan Konsumen

Pada prinsipnya, strategi kepuasan konsumen menyebabkan para pesaing

harus berusaha keras dan memerlukan biaya tinggl dalam usahanya merebut

konsumen suatu perusahaan. Hal yang perlu diperhatikan adalah bahwa kepuasan

konsumen merupakan strategi jangka panjang yang membutuhkan komitmen, baik

menyangkut dana maupun sumber daya manusia. Terdapat beberapa strategi yang

dapat dipadukan untuk meraih dan meningkatkan kepuasan konsumen (Tjiptono,

1997).

Strategi pemasaran berupa Relationship Marketing

Relationship Marketing yaitu strategi di mana transaksi pertukaran antara
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kata lain dijalin suatu kemitraan dengan konsumen secara terus-mererus, yang pada,
akhirnya akan menimbulkan kesetigan konsumen sehingga terjadi bisnis ulangan.

Agar relationship marketing dapat diimplementasikan, perlu dilientuk
customer database Goni (1992) dalam Yamit (2001) yaitu daftar nama konsumen
yang oleh perusahaan dianggap perlu untuk dibina hubungan jangka panjang dengan
mereka. Database tersebut tidak sekedar berisi nama konsumen, tapi juga mencakup
hal-hal penting lainnya, misalnya frekuensi dan Jumlah pembelian, preferensi, saat-
saat pembelian, dan lain sebagainya. Dengan tersedianya informasi semacam itu,
maka diharapkan perusahaan dapat memuaskan para konsumennya secara lebih baik,
yang pada giliranya dapat menumbuhkan loyalitas konsumen sehingga terjadi
pembelian ulang. Selain itu, informasi tersebut memungkinkan perusahaan untuk
merancang produk khusus yang disesvaikan dengan kebutuhan dan keinginan
konsumen tertentu. Supaya bisa memberikan hasil yang lebih efektif, hubungan yang
baik tidak hanya dibina dengan konsumen akhir, tetapi juga dengan pemasok, bahl%an
dengan perusahaan pesaing.

Akan tetapi, perlu diperhatikan bahwa dampak kepuasan konsumen terhadap
loyalftas konsumen dan pembelian ulang berbeda-beda untuk setiap perusahaan.

Konsumen yang loyal belum tentu berarti mereka puas. Sebaliknya konsumern yang
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b. Strategi superior customer service

Strategi superior customer service yaitu menawarkan pelayanan yang lebih
baik daripada pesaing. Hal ini membutuhkan dana yang besar, kemampuan sumber
daya manusia dan usaha yang gigih agar dapat tercipta suatu pelayanan yang superior.
Oleh karena itu, seringkali perusahaan yang menawarkan layanan konsumen superior
akan membebankan harga yang lebih tinggi pada produk-produknya. Akan tetapi,
biasanya mereka memperoleh manfaat besar dari pelayanan superior tersebut, yaitu

berupa tingkat pertumbuhan yang cepat dan besarnya laba yang diperoleh.

Bentuk Jayanan yang mungkin dikembangkan oleh sebuah perusahaan meliputi
garansi, jaminan, pelatihan cara penggunaan produk, konsultasi teknikal, saran-saran
utnuk pemakaian produk-produk alternatif, peluang menukar/mengembalikan produk
yang tidak memuaskan, reparasi komponen-komponep yang rusak/cacat, penjediaan
suku cadang pengganti, penindaklanjutan kontakm dengan konsumen, informasi
berkala dari perusahaan, pemantauan dan penyesuaian produk untuk memenuhi
perubahan kebutuhan konsumen dan lain-Jain (Katz,1994).

c. -Strategi unconditional service guarantees

Strategi ini berintikan komitmen untuk memberikan kepuasgn kepada
konsumen yang pada giliranya akan menjadi sumber dinamisnié I‘)u"fi:‘,‘..-l%“pumi-l;n
mutu produk atau jasa dan kinerja perusahaan. Selain itu juga akan meningkatkan

motivasi para karyawan untuk mencapai tingkat kinetja yang lebih baik dari
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Garansi ini dirancang untuk meringankan resiko konsumen, dalam hal
konsumen tidak puas dengan suatu produk atau jasa yang telah dibayarnya. Garansi
tersebut menjanjikan kualitas prima dan kepuasan konsumen. Fungsi utama garansi
adalah untuk mengurangi resiko konsumen sebelum dan sesudah pembelian barang
atau jasa, sckaligus memaksa perusahaan bersangkutan untuk memberikan yang
terbaik dan meraih loyalitas konsumen. Garansi tersebut dapat diberikan dal;un dua
bentuk, yaitu garansi internal dan garansi eksternal,

d. Strategi penanganan kebutuhan yang efisien

Penanganan keluhan memberikan peluang untuk merubah seorang konsumen
yang tidak puas menjadi konsumen produk perusahaan yang puas (atau bahkan
menjadi konsumen abadi). Proses penanganan yang efekt.. simulai dari idemiﬁkgsi
dan penentuan sumber masalah yang megyebabkan konsumen _-ff&“aﬁ“'buaS' dan
mengeluh. Langkah ini merupakan langkah yang vital, karena menentukan equtiﬁtas
langkah perusahaan selanjutnya. Sumber masalah ini perlu segera diatasi,
ditindaklanjuti dan diupayakan agar dimasa mendatang tidak akan timbul masalah
yang serupa. Dalam hal ini, kecepatan dan ketepatan penanganan merupakan hal yang
krusial. Ketidakpuasan konsumen bisa semakin besar apabila dia merasa keluhannya
tidak diselesaikan dengan baik. Kondisi ini bisa menyebabkan mereka berprasangka
tidak baik dan sakit hati. Yang terpenting bagi konsumen adalah perusahaan

menunjukkan rasa perhatian, keprihatinan dan penyesalan terhadap kekecewaan
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bergerak dilini depar harus dilatih dan diberdayal;an untuk mengambil keputusan
dalam rangka menangani situasi-situasi seperti itu,

Terdapat empat aspek penanganan keluhan terhadap konsumen, yaitu:
1) Empati terhadap konsumen yang marah.
2) Kecepatan dalam penanganan keluhan.
3) Kewajaran atau keadilan dalam memecahkan permasalahan atau keluhun

konsumen.

4) Kemudahan bagi konsumen untuk menghubungi perusahaan.
e.  Strategi peningkatan kinerja perusahaan

Strategi peningkatan kinerja perusahaan yaitu meliputi berbagai upaya seperti
melakukan  pemantavan dan  pengukuran  kepuasan  konsumen  secara
berkesinambungan, memberikan pendidikan dan pelatihan menyangkut komunikasi,
salesmanship  dan  public  relation  kepada pihak  manajemen  dan
karyawan.memasukkan unsure kemampuan untuk memuaskan konsumen kedalam
sistem penilaian prestasi karyawan dan memberikan empowerment yang lebih besar
kepada para karyawan dalam melaksanakan tugasnya.
f Menerapkan Quality Function Deployment (QFD)

Quality Function Deployment (QFD yaitu praktik untuk merancang su'atu
proses sebagai tanggapan terhadap kebutuhan konsumen. QFD berusaha
menerjemahkan apa yang diinginkan dan dibutuhkan konsumen menjadi apa yang

dihasilkan organisasi. Hal ini dilaksanakan dengan melibatkan konsumen dalam

. .
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perusahaan untuk memprioritaskan kebutuhan konsumen, menem.ukan tanggapan
inovatif terhadap kebutuhan tersebut dan memperbaiki proses hingga mencapai
keefektifan yang maksimum. —
3. Mengukur kepuasan konsumen
Menurut Kotler (1987) dalam Yamit (2001), untuk mengukur kepuasan
pelanggan dapat diidentifikasi dengan metode-metode sebagai berikut:
a. Sistem keluhan dan saran
Sistem ini memberikan kesempatan kepada para pelanggan untuk memberikan
saran, keluhan dan bentuk ketidakpuasan lainnya dengan cara menyediakan kotak
saran. Setiap saran dan keluhan yang masuk harus menjadi perhatian bagi
perusahaan, sebab saran dan keluhan tersebut pada umumnya dilandasi oleh
pengalaman mereka dalam hal ini sebagai bentuk kecintaan mereka terhadap
produk maupun terhadap perusahaan.

b. Ghost shoping

Salah satu cara untuk memperoleh gambaran mengenai kepuasan pelanggan
adalah dengan memperkerjakan beberapa orang (ghost shopper) untuk berperan
sltau bersikap sebagi konsumen potensial produk perusahaan dan pesaing.
Kemudian mereka melaporkan temuan-temuannya mengenai kekuatan dan
kelemahan perusahaan pesaing berdasarkan pengalaman mereka: dalam

pembelian produk-produk tersebut. Selain itu para ghost shopper juga dapat

1 - . i -
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menjawab pertanyaan konsumen dan menangani setiap keluhan. Ada .bailmya
menejer perusahaan terjun langsung menjadi ghost shopper untuk mengetatui
langsung bagaimana karyawannya berinteraksi dan memp'erlakukan para
konsumennya. Tentunya karyawannya tidak boleh tau kalai alasdung 2 sed;ng '
melakukan penelitian atau penilaian.
Lost customers analysis

Perusahaan mengundang pelanggan yang setia terhadap produk, dan
mengundang pelanggannya yang telah berhenti atau talah berpindah menjadi
pelanggan perusahaan lain. Dari pelanggan setia akan diperoleh informasi
tingkat kepuasan yang mercka rasakan dari para pelanggan yang telah berhents
membeli produk, perusahaan akan memperoleh mengapa hal tersebut sampai
terjadi, sahingga dapat mengambil kebijakan perbaikan selanjutnya,

Survey kepuasan pelanggan

Umumnya banyak penelitian tentang kepuasan konsumen yvang dilakukan
dengan cara survei, baik survei melalui pos, telpon atau melalui wawancara
pribadi. Melalui survei perusahaan akan memperoleh tanggapan ;:lan umpan bal\il:
s;ecara langsung dari konsuman dan akan memperoleh langgapan positif l?ahwa

perusahaan telah memberikan perhatian terhadap para konsumennya.Metode

survei merupakan metode yang paling banyak digunakan dalam pengukuran
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a) Pengukuran dapat dilakukan secara langsung melalui pertanyaan (directly
repotted satisfaction)

b) Pertanyaan yang diajukan menyangkut dua hal utama, yakni besarnya
harapan pelanggan terhadap atribut tertentu dan besarnya kinerja yang
mereka rasakan (derived dissatisfaction).

¢) Pelanggan yang dijadikan responden diminta mengungkapkan dua hal yang
pokok. Pertama, masalah-masalah yang mereka hadapi berkaitan dengan
penawaran dari perusahaan. Kedua, saran-saran untuk melakukan perbaikan
(Problem Analysis).

d) Responden dapat diminta untuk merengking berbagai elemen (atribut) da\r{
penawaran berdasarkan derajat pentingnya setiap elemen dan seberapa baik
kinerja perusahaan dalam masing-masing elemen (mporiant-performance
analysis).

Desain isi

Melibatkan setiap orang.

Mengukur kepuasan setiap orang

I<".om'binasi berbagai ukuran

Hubungan dengan kompensasi dan reward

Penggunaan secara simbolik
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4. HOMBSAT (Home Buyer Satisfaction)

Hombsat adalah suatu model penelitian yang digunakan untuk mengukur
kepuasan pembeli perumahan, Kepuasan konsumen dapat diukur dari kinerja product
performance dan service performance dengan apa yang telah dicapai oleh konsumen.
Product performance adalah suatu bangunan yang bersifat fisik dan dihuni oleh
konsumen. Service performance adalah pelayanan pelanggan yanyg diberikan oleh
perusahaan sebelum, selama dan sesudah rumah siap dihuni. ]

Tiap-tiap produk dan jasa harus dirancang, diproduksi dan didistribusikan
dalam total satu paket produk dan jasa yang menghasilkan tingkat kc?puasan
konsumen yang diinginkan. Komponen produk home-buyer satisfaction  dapat
dipecah dalam tiga dimensi yaitu; desain rumah, rumah itu sendiri dan pelayanan.
Home-buyer Satisfaction merupakan cara yang dilakiim untuk__mgn_gevalu—asi
kepuasan konsumen. Berdasarkan evaluasi tersebut bisa ditarik He_gi_ﬁbﬁiﬁii‘ apakah
perusahaan harus mengubah strategi dari salah satu darj item kepuasan bahk:ap bisa
dari ketiga itemkah,

Menurut Yamit (2003) produk adalah karakteristik barang atau jasa yang
dipro;iuksi oleh suatu perusahaan untuk kepentingan konsumen. Dimana kebutuhan
konsumen sangat beragam dan selalu berkembang dari waktu ke waktu. Sebuah

perusahaan harus mampu mengetahui apakah keinginan konsumen?, yang nantinya

akan diimplementasikan menjadi produk atau jasa vang dibutuhkan oleh konsumen.
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Menurut Torbica dan Stroh (2000) untuk mengukur kepuasan pzmbeli
perumahan dilihat dari tiga hal yaitu desain, rumah, dan pelayanan.
a. Desain

Desain produk baru merupakan hal yang perting sekali bagi kelangsungan .
hidup sebagian besar perusahaan; Keunggulan bersaing dan keuntungan usaha
tergantung pada desain dan kualitas sebuah produl, baik berupa barang maupun -
berupa pelayanan jasa. Di samping itu juga, tergantung pada harga yang sangat
ditentukan oleh biaya proses produksi. Oleh karena itu, keterkaitan antara
pengembangan produk dengan pilihan teknologi proses san gat penting artinya.

Pengembangan dan desain barang yang baik kualitasnya merupakan kunci
kesuksesan di dunia usaha. Segala sesuatu yang kurang berkaitan dengan strategi
barang dapat menjadi masalah besar bagi perusahaan. Untuk memaksimumican
peluang sukses tersebut, perusahaan-perusahaan besar harus memfokuskan diriﬁya
(berspesialisasi) hanya pada beberapa barang saja, kemudian mempertahankan tingkat
kualitas barangnya setinggi mungkin.

Istilah desain atau perancangan produk adalah menterjemahkan per?yaratan
pemihtaan kedalam bentuk yang sesvai untuk p-oduksi atau pemakai, hal ini
mencakup desin produk yang sudah ada untuk kemudian diproduksi, peﬁxbahan-
perubahan spesifikasi yang betul-betul baru melalui kegiatan riset dan

pengembangan, Yamit (2003).
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1} Globalisasi selera konsumen

Globalisasi pasar menumbuhkan keinginan untuk membuat barang yang dimiliki
kesamaan dari segi desain dan kemasan. Anggapan ‘yang mendasari adalah

adanya kesamaan selera masyarakat di kebanyakan Negara terhadap produk yang

sama.
2) Segmentasi pasar
Perlunya segmentasi pasar karena adanya perbedaan selera konsumen. Semakin
kompleks stratifikasi konsumen akan semakin banyak jenis produk yang
diperlukan untuk melayani segmentasi konsumen tersebut.
3) Kondisi lokal
Desain produk bila dilakukan tanpa mempertimbangkan kondisi local maupun
budaya local akan mengakibatkan kegagalan dalam pemasaran,
4) Teknologi
Perkembangan teknologi yang begitu cepat sangat memungkinkan produsen
wituk menghasilkan produk dengan desain yang lebih bagus. Teknologi tidak
“hanya dalam menghasilkan desain bary, tetapi teknologi yang dapat digunakan
{lﬁtuk memproses. Perkembangan teknologi memungkinkan menghasilkan
produk yang lebih berkualitas dan memenuhi spesifikasi yang telah ditetapkan
dalam desain produk.

Menurut Preiser (1988) menyatakan suaty kerangka untuk mentlai dari
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1) Unsur teknis, meliputi struktur pertahanan dan kealnanﬂ_'l‘_kg-g;_éli;afauh dan
kenyamanan. Unsur tambahan meliputi karakteristik dari atap, tembok, {]inising,
penerangan dan sistim kendali lingkungan termasuk pencahayaan dan peﬁgéturan
udara.

2) Unsur fungsional adalah unsur yang secara langsung mendukung aktifitas
didalam rumah dan merespon kebutuhan yang spesifik dari penghuni secara
kuantitas dan kualitas.

3) Unsur tingkah laku, mempunyai kaitan dengan aampak dari psikologi dan sosial
penghuni rumah,

Hartkopf, Loftness dan Mill (1996) mengemukakan enam konsep yang mendasar
dalam pembangunan karakteristik total:

1) Kenyamanan suhu, mmempunyai kaitan dengan pengaturan temperatur udara dan
cuaca. ’ -

2) Jauh dari kebisingan

3) Kualitas udara, berkaitan dengan polusi udara.

4) “Pencahayaan dan penerangan, meliputi intensitas keluar masuknya cahaya
didalam rumah dan perlengkapan penerangan.

5) Luas ruangan, berkaitan dengan keleluasaan dalam melakukan aktifitas dengan

nyaman.
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b. Rumah T T e

Rumah merupakan suatu produk yang kompleks yang mempunya]l banyak
kualitas yang berlainan, yang masing-masing sangat rnenarik untuk diteliti dari
kosumen dengan keinginan yang berbeda.

Garvin (1998) mengembangkan dimensi kualitas kedalam delapan dimensi
yang dapat digunakan sebagai dasar perencanaan strategis terutama bagi perusahaan
manufaktur yang menghasilakan barang. Kedelapan dimensi tersebut sebagai berikut:
1) Performance (kinerja), yaitu karakteristik pokok dari produk inti.

2) Features, yaitu karakteristik pelengkap atau tambahan.

3) Reliability (kehandalan), yaitu kemungkinan tingkat kegagalan pemakaian,

4) Conformance (kesesuaian), yaitu sejavh mana karakterisiik desain dan operasi
memenuhi standar-standar yang telah ditetapakan sebelumnya.

5) Durability (daya tahan), yaitu berapa lama produ bias digunakan.

6) Serviceability, yaitu meliputi kecepatan, kompetensi, kenyamanan, kemudahan
dalam pemeliharaan dan penanganan yang memuaskan.,

7) - Aesthetic, yaitu menyangkut corak, rasa dan daya tarik produk.
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¢. Pelayanan

Menurut Olsen dan Wyckoff (1979) jasa adalah « sekelompok manfaat yang
berdaya guna baik secara eksplisit maupuan inplisit atas kemudahan untuk
mendapatkan jasa atau pelayanan”.

Menurut Gronroos (1982) mengemukakan dua tipe kualitas pv:layanan| yaitu:
1) Kualitas teknis, yang melibatkan apakah pelanggan benar-benar menerima

pelayanan yang diberikan perusahaan.
2) XKualitas fungsi, yang melibatkan cara mendistribusikan pelayanan agar sampai

kapada konsumen.

Lehtinen (1982) mengemukakan kualitas pelayanin menjadi tiga dimensi

———

yaitu:
1) Kualitas fisik, yang termasuk kulitas fisik dari kualitas pelayanan' adalah
peralatan dan bangunan.
2)  Kualitas perusahaan, yang melibatkan profil atau gambaran perusahaan.
3) Kualitas interaksi, yang melibatkan hubungan yang baik antara personal dan
konsumen.
Parasuraman dkk (1985) mengemukakan 10 dimensi dari kualitas jasa yaitu:
Access, Communication, Competence, Courtesy, Credibility,  Reliability,
Responsiveness, Tangibles, Understanding/knowing the custumers. Parasuraman dkk
(1988) menyederhafiakan ke-10 dimensi dari kualitas pelayanan menjadi lima
dimensi yaitu:
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1) Kualitas fisik, yang termasuk kulitas fisik dari kualitas pelayanan adalah

peralatan dan bangunan.
2)  Kualitas perusahaan, yang melibatkan profil atau gambaran perusahaan. -

3)  Kualitas interaksi, yang melibatkan hubungan yang baik antara personal dan

konsumen.

Parasuraman dkk (1985) mengemukakan 10 dimensi dari kualitas jasa yaita:
»_‘—q__—‘—h

Access, Communication, Competence, Courtesy, Credibility, Re!ial;ility,

Responsiveness, Tangibles, Understanding/knowing the custumers. Parasuran':a‘n dkk

(1988) menyederhanakan ke-10 dimensi dari kualitas .pelayanan menjadi lima

dimensi yaitu:

1) Tangibles, yang meliputi fasilitas fisik, peralatan dan penampilan pribadi.

2) Reliability, yang meliputi kemampuan untuk memberikan pelayanan yang
dijanjikan secara tepat dan tepat.

3) Responsiveness, yang meliputi kemampuan untuk merespon konsumen dan
menyediakan pelayanan yang dibutuhkan oleh konsumen.

4) Assurance, yang meliputi pengetahuan dan penghormatan dari karyawan dan

kemampuan mereka dalam menyampaikan keyakinan dan kepercayaan.

5) Emphaty, yaitu meliputi kepedulian dan perhatian individu terhadap konsumen. .

B. Penurunan hipotesis

Perbedaan penilaian konsumen tentang suatu produk (rumah),
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menitikberatkan penilaian suatu produk berdasarkan harga ba;ang yang murah,

kualitas bahan, desain, rumah, pelayanan, keamanan, lokasi dan lain-lain.

Heterogenitas konsumen seperti faktor ekonomi, sosial, b.udaya, agama, pendidikan

akan menyebabkan perbedaun presepsi tentang sebuah rumah. Berdasarkan teoti-teori .

dan penelitian terdahulu, maka penulis menurunkan hipotesis sebagai berikut:

H1 : Terdapat perbedaan tingkat kepuasan konsumen pembeli rumah
dilihat dari ketiga dimensi desain, rumah dan pelayanan.

H2 - Terdapat perbedaan tingkat kepuasan konsumen pembeli rumah
dilihat dari tipe rumah yang dihuni

H3 . Terdapat perbedaan tingkat kepuasan konsumen dilihat dari

pengembang perumahan yang berbeda.

C. Model Penelitian

Produk
¢ Rumah -
» Desain Rumah Kepuasan

s Pelayanan

Gambar 2.1

Home-buyer Satisfaction
Sumber: Torbica dan Stroh (2000)
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HOMBSAT adalah suatu model penelitian yang digunakan untuk
mengukur kepuasan pembeli perumahan. Dari model diatas dapat dijelaskan bahwa
kepuasan konsumen diukur dari kinera product performance  dan service
performance dengan apa yang telah dicapai oleh konsumen. Product performance
adalah suatu bangunan yang bersifat fisik dan dihuni oleh konsumen, Service |
performance adalah pelayanan pelanggan yang diberikan oleh perusahaan sebeh'lm,
selama dan sesudah rumah siap dihuni,

HOMBSAT digambarkan sebagai evaluasi antara konsumen dan rumah
serta layanan atau jasa yang diterima oleh konsumen, sudah memenuhi kebutuhan
dan keinginan yang diharapkan. Tiap-tiap produk dan jasa harus dirancang,
diproduksi dan didistribusikan dalam total satu ;'paket produk dan jasa yang-

menghasilkan tingkat kepuasan konsumen yang diinginkan. Komponen produk Aome-
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