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“Yakin Usaha Sampai”
tHymne)

ABSTRAKSI

Adanya kemajuan perckonomian global dan semakin berkembangnya
teknologi informasi dewasa ini mendorong perkembangan sektor jasa komputer,
Fenomena ini mendorong bermunculannya usaha jasa disektor ini. Ketatnya
persaingan, perusahaan menganggap bahwa pelanggan adalah faktor yang
penting. Setiap perusahaan memperhatikan faktor-faktor yang mempengaruhi
konsumen untuk menjadi pelanggan, diantaranya adalah faktor harga dan kualitas.

Dalam menyelesaiakan penelitian tentang masalah preferensi konsumen
ini mangambil responden sebanyak 60 orang dengan teknik Nonprobability
dengan metode Accidental Sampling. Data yang telah didapatkan sebelumnya
diuji validitas dan reliabilitasnya agar data yang diperoleh benar-benar dapat
dipastikan validitas dan reliabilitasnya. Selanjutnya data yang sudah diuji validitas
dan reliabilitasnya dianalisis dengan menggunakan metode analisis Chi-Square
dan Contingency Coefficient. Chi-Square merupakan metode statistik yang
digunakan untuk mengetahui atau mengestimasi jika ada beberapa faktor yang
mempengaruhi adanya hubungan. Chi-Square bisa digunakan sebagai alat untuk
mengadakan estimasi untuk pengetesan hipotesis tetang ada tidaknya hubungan
antara dua faktor atau lebih, signifikan atau tidak. Dengan Chi-Square sama sekali
tidak dapat diungkapkan kenyataan besar kecilnya atau lemah kuatnya hubungan
yang diselidiki. Oleh karena itu diperlukan cara lain untuk menguji atau
mengetahui kekuatan hubungan antara variabel yaitu dengan menggunakan
Contingency Coefficient.

Berdasarkan pengujian yang telah dilakukan terhadap faktor harga dan
kualitas dapat disimpulkan bahwa faktor harga cukup mempengaruhi konsumen
dalam memilih jasa pendidikan komputer Bina Widya yaitu yang meliputi tarif
harga detunjukkan dengan nilai Chi Square sebesar 12,269 dengan Contingency
Coefficient sebesar 0,412 dan kesesuaian tarif harga dengan nilai Chi Square
sebesar 12,139 dengan Contingency Coefficient sebesar 0.410. Sedangkan
berdasarkan hasil analisis terhadap faktor kualitas diketahui bahwa konsumen
juga cukup dipengaruhi oleh faktor kualitas dalam menjatuhkan pilihan pada jasa
pendidikan komputer Bina Widya yang meliputi kesan/image, keramahan
karyawan, sistem pengajaran, prosedur akademik, jenis program yang ditawarkan,
kenyamanan tempat, dan kecukupan fasilitas ditunjukkan dengan nilai Chi Square
kesan/image (12,102), keramahan karyawan (11,732), sistem pengajaran (12,053),
prosedur akademik (12,086), jenis program vyang ditawarkan (11,536),
kenyamanan tempat (11,588), dan kecukupan fasilitas (1 1,515) dengan
Contingency Coefficient untuk kesan/image (0,410), keramahan karyawan
(0,404), sistem pengajaran (0,409), prosedur akademik (0,409), jenis program
yang ditawarkan (0,402), kenyamanan tempat (0,402), dan kecukupan fasilitas
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memahami Keadaan int apabila perusahaan tetap ingin diminati dan tidak ingin
ditinggalkan oleh konsumennya. Konsumen yang menjadi pelanggan adalah salah
satu faktor penéntu kesuksesansuatu/perusabiadn,
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xXvii

L. PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang Masalah

Laju perubahan atmosfir dunia usaha yang mengarah kepada ekonomi jasa
membawa kata kunci “kualitas pelayanan” menjadi fenomena kompleks dan
enigmatik. Konsep kualitas pelayanan bergeser mengikuti perubahan yang terjadi,
pada bisnis tertentu, perubahan terjadi dengan furbelensi “kejut” di mana
pelanggan harus dilayani secara individu. Variasi kualitas pelayanan menjadi
sangat besar, sehingga sulit (bahkan tidak mungkin) membuat rencana dan
pelaksanaan dengan idealisasi umum.

Kondisi lingkungan usaha membawa perusahaan (jasa) kepada suatu
kenyataan bahwa kualitas pelayanan menjadi suatu keharusan agar perusahaan
tetap sukses, baik di tingkat operasional, manajerial maupun strategik. Perusahaan
dituntut untuk memberikan pelayanan atau pelayanan prima yang berkualitas.
Barometer kualitas pelayanan perlu ditetapkan agar pelayanan yang diberikan
dapat mencapai tujuan.

Di sisi lain, di samping perubahan ekonomi dunia, pelanggan juga berubah
baik dalam hal prilaku, demografi, maupun gaya hidup. Perusahaan dituntut untuk
‘membahagiakan’ (tidak hanya memuaskan) pelanggan dengan memberikan
pelayanan yang sesuai serta bernilai tambah bagi pelanggan. Komitmen akan
kualitas pelayanan yang berorientasi pada pelanggan merupakan prasyarat utama
dalam menunjang keberhasilan bisnis. Kualitas pelayanan adalah senjata ampuh
dalam keunggulan perusahaan, terutama perusahaan jasa. Penelitian PIMS (Profit
Impact at Market Strategy) menunjukkan adanya korelasi kuat antara kualitas
(vang diterima pelanggan) dengan pangsa pasar. Dengan kata lain, salah satu
faktor yang mendongkrak pangsa pasar adalah peningkatan kualitas. Kualitas
menjadi pemicu keberhasilan perusahaan dalam segala lini. Kualitas pelayanan

cmemrimnlban basraiidhan haot nericahaan hailk nermcahasan manufaktiur maunun
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(terutama) perusahaan jasa (Usahawan, Mei 1997).
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Manfaat yang lain dari kualitas di antaranya; (a) pelayanan yang istimewa
(nilai jasa yang benar-benar dialami melebihi harapan) atau sangat memuaskan
merupakan basis untuk penerapan harga premi, (b) pelayanan yang istimewa
membuka peluang untuk diversivikasi produk dan harga, (c) pelayanan yang
memuaskan menciptakan loyalitas pelanggan, (d) pelanggan yang terpuaskan
merupakan sumber informasi positif dari perusahaan dan produk-produknya bagi
pihak luar, (e) pelanggan merupakan sumber informasi bagi perusahaan dalam hal
intelijen pemasaran dan pengembangan pelayanan perusahaan pada umumnya, (f)
pelayanan yang baik berarti menghemat biaya-biaya seperti biaya untuk
memperoleh pelanggan baru, (g) kualitas pelayanan yang didesain dan
diimplementasikan secara memadai bukan hanya memuaskan pelanggan tetapi
juga dapat memberi kepuasan kerja bagi karyawan. Bagi perusahaan jasa,
kepuasan karyawan yang berhubungan langsung dengan pelanggan memegang
peranan penting untuk memelihara citra kualitas yang dibangun.

Dalam berbagai situasi tertentu, konsumen melakukan penilaian atau
menghitung-hitung tentang apa yang akan mereka peroleh sebagai balasan dari
apa yang mereka berikan. Dengan demikian, harga merupakan pembatas (frade
off) untuk sejumlah benefit (nilai) yang akan diberikan oleh suatu produk (barang
atau jasa) dengan sejumlah biaya yang dikaitkan dengan penggunaan produk
tersebut (Yazid, 1999:216). Oleh karena itu, jika harga yang ditetapkan sesuai
dengan harapan konsumen maka besar kemungkinan konsumen akan tetap
memilih produk atau jasa yang ditawarkan tersebut.

Suatu hal yang perlu diperhatikan dalam penyediaan jasa adalah
‘mendengar suara pelanggan’, dalam arti bahwa perusahaan melakukan interaksi
dengan pelanggan yang disertai dengan umpan balik sebagai kontrol dan ukuran
keberhasilan. Suara pelanggan diterjemahkan menjadi program perusahaan.
Layanan diberikan menurut kebutuhan dan keinginan pelanggan, yang pada tahap
lanjut perlu diberikan antisipasi layanan terhadap ‘latent needs’ agar pelanggan

s s okt
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Memang, kepuasan pelanggan secara individu sangat sulit dicapai karena

keanekaraganian keinginan (pelanggan, namun perlu-diadakan pendekatan-untuk

mendapatkan solusi optimal. Perusahaan memberikan pelayanan prima yang
menjadi dasar bagi pemenuhan keinginan pelanggan pada umumnya. Perusahaan
dapat menyelenggarakan jasa menurut preferensi konsumen secara umum.

Pada intinya perusahaan harus mampu melakukan kiat pemasaran apa saja
yang dapat digunakan perusahaan untuk mengembangkan ikatan serta kepuasan
pelanggan yang lebih kuat. Tiga pendekatan penciptaan nilai pelanggan yaitu,
Pertama, berdasarkan pemberian keuntungan finansial bagi hubungan pelanggan.
Kedua, dengan menambah keuntungan sosial disamping keuntungan finansial.
Ketiga, dengan menambah ikatan struktural disamping keuntungan finansial dan
sosial (Kotler, 1995:56-57). Dalam hal ini pihak perusahaan harus mampu
menyelamatkan nilai yang terkandung dalam produknya. Seandainya bisa
mengembangkan lagi nilai yang lebih baik bagi konsumen. Oleh karena itu perlu
sekali mengetahui prefensi konsumen terhadap suatu produk tertentu dengan
faktor-faktor yang menentukan preferensi konsumen dari suatu jenis jasa. Akan
lebih sempurna lagi apabila dapat mengetahui seberapa jauh suatu faktor itu
mempengaruhi  preferensi  konsumen,  sehingga perusahaan ~ mampu
mempertahankan pelanggan karena kepercayaan pelanggan akan lebih menarik
konsumen lain untuk menjadi pelanggan sehingga suatu usaha atau bisnis akan
lebih mantap dalam mencapai tujuan yang diinginkan.

Dewasa ini usaha jasa komputer semakin banyak dan menghadapi
persaingan yang sangat ketat dalam memasarkan jasanya. Kondisi ini mendorong
usaha jasa untuk lebih mengefektifkan kegiatan pemasarannya. Pelanggan
sekarang memiliki banyak alternatif pilihan untuk setiap jenis jasa pendidikan
yang mereka kehendaki. Kualitas yang mereka harapkan semakin tinggi dengan
tingkat harga (pengorbanan) yang lebih rendah. Hal im tidak menutup
kemungkinan pelanggan akan memilih jasa sejenis pada pihak lain yang dianggap
sesuai dengan seleranya, harga lebih rendah dan kualitas terbaik.

Berdasarkan fenomena tentang sikap konsumen terhadap suatu produk
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menganalisis preferensi  konsumen yang berhubungan dengan keputusan

konsurnen Ginfik mentilih program pendidikan korsputer di Bina Widya. Dalam

hal ini siswa Lembaga Pendidikan Komputer Bina Widya digunakan sebagai

obyek penelitian.

1.2 Perumusan Masalah

Lembaga Pendidikan Komputer Bina Widya merupakan sebuah lembaga
pendidikan yang bergerak dibidang pendidikan dan pelatihan komputer.
Lembaga ini didirikan bertujuan untuk memenuhi kebutuhan pelajar,
mahasiswa, dan bahkan masyarakat umum yang ingin belajar dan
memperdalam keterampilan di dalam penguasaan teknologi dan aplikasi
komputer yang belum terpenuhi secara optimal di lembaga pendidikan formal.
Seperti diketahui bahwa saat ini banyak sekali bermunculan lembaga
pendidikan sejenis yang menawarkan berbagai keunggulan di kota Jember ini.
Terdapat indikasi bahwa dalam sektor ini terjadi persaingan yang semakin
kompetitif. Mengacu pada realitas tersebut, maka lembaga ini perlu
mengadakan riset mengenai preferensi siswa terhadap Lembaga Pendidikan
Komputer Bina Widya sehingga nantinya dapat diambil suatu gambaran
obyektif mengenai keberadaan lembaga pendidikan ini untuk kemudian
dijadikan acuan dalam pengambilan kebijakan. Penelitian terhadap preferensi
konsumen penting dilakukan sebagai upaya untuk mempertahankan dan
menarik pelanggan sesuai dengan segmen pasar yang dituju, sehingga dengan
demikian loyalitas siswa (konsumen) akan tetap terjaga dengan baik.
Berdasarkan latar belakang masalah di atas, maka dapat dirumuskan
permasalahan sebagai berikut:

a. Apakah faktor harga dan kualitas berhubungan dengan keputusan

konsumen dalam memilih program pendidikan komputer di Bina Widya ?
b. Bagaimana hubungan faktor harga dan kualitas dengan keputusan
konsumen untuk memilih program pendidikan komputer di Bina Widya ?

Oleh karena itu, maka penelitian dalam rangka menyusun skripsi ini dibers
1 T TEY A S A RATRADETDTAIIANICAN DAN MENARIK PFI ANGGAN
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BERDASARKAN ANALISIS PREFERENSI KONSUMEN PADA
USAHA JASA KOMPUTER BINA WIDYA DI JEMBER?,

1.3 Tujuan Penelitian
Tujuan dari penelitian ini yaitu:
a. Untuk mengetahui Apakah faktor harga dan kualitas mempengaruhi
konsumen dalam memilih program pendidikan komputer di Bina Widya
b. Untuk mengetahui bagaimana hubungan faktor harga dan kualitas dalam

mempengaruhi konsumen Bina Widya.

1.4 Manfaat Penelitian

Hasil dari penelitian ini diharapan bermanfaat bagi:

a. Bina Widya
Sebagai sumbangan pemikiran dan pertimbangan bagi pemimpin
perusahaan dalam menentukan kebijakan untuk mempertahankan dan
menarik konsumen guna memperluas pasarnya sehingga dapat
menghasilkan keuntungan yang diinginakan

b. Masyarakat Luas
Sebagai bahan referensi bagi penelitian berikutnya.
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I1. TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Penelitian Terdahulu

Penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Eka Agustin Elviana pada

tahun 2000 mengambil judul tentang “Upaya Mempertahankan dan Menarik

Pelanggan Berdasarkan Analisis Preferensi Konsumen pada Usaha Jasa Komputer

Scomptec di Surabaya”. Tujuan dari penelitiannya adalah:

L

Untuk mengetahui seberapa jauh faktor harga dan kualitas mempengaruhi
konsumen dalam memilih scomptec
Untuk mengetahui derajat hubungan faktor harga dan kualitas dalam

mempengaruhi konsumen Scomptec.

Alat analisis yang gunakan adalah “Chi Square” dan “Contingency Coefficient”

untuk menganalisis faktor-faktor yang sudah ditentukan.

Kesimpulan dari penelitian tersebut adalah:

1.

Ada pengaruh yang cukup kuat dari faktor harga terhadap pemilihan jasa
komputer Scomptec. Ditunjukkan dari hasil perhitungan Chi Square (CS)
hitung tarif harga (14,75024) > CS tabel (9.488) dan CS hitung kesesuaian
tarif harga (14,41239) > CS tabel (9,488) dengan tingkat derajat hubungan
yang cukup kuat yaitu Contingency Coefficient (C) untuk tarif harga
(0,44422) dan untuk kesesuaian tarif harga (0,44009).

Ada pengaruh cukup kuat dari faktor kualitas terhadap pemilihan jasa
komputer Scomptec. Ditunjukkan dari hasil perhitungan Chi Square (CS)
kesan/image (10,03870), keramahan karyawan (11,48609), sistem
pengajaran (12,87309), prosedur akademik (12,333017), jenis program
yang ditawarkan (14,03922), kenyamanan tempat belajar (15,044202), dan
kecukupan fasilitas (12,39031), dengan derajat keeratan yang cukup kuat
yaitu rata-rata antara 0,400 sampai dengan 0,599. Kecuali kesan/image
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pengaruhnya tergolong lemah, yaitu 0,37859.

Wik GPT Perpustakaa®
& UNIVERSITAS
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Perbedaan penelitian ini dengan penelitian sebelumnya adalah:

1.

2002

Obyek penelitian ini adalah Lembaga Pendidikan Komputer Bina Widya
Jember

Dalam penelitian ini menggunakan Uji Validitas dan Reliabilitas atas data-
data yang dikumpulkan sebelum diolah lebih lanjut

Pengolahan data dilakukan dengan menggunakan program SPSS
Reliase 10.00 dan Microsofi Exel XP

Jenis populasi dan sampel penelitian.

Penelitian sejenis juga dilakukan oleh Afit Purbo Prihanto pada tahun
dengan mengambil tentang “Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Sikap

Konsumen dalam Mengambil Keputusan untuk Studi di Pusat Pendidikan dan

Latihan Bahasa Inggris Eddy’s Jember”. Tujuan dari penelitiannya adalah:

1.

Mengetahui apakah faktor-faktor tingkat kualitas pengajaran, tingkat
kualitas sistem pendidikan, tingkat kehadiran pengajar, fasilitas yang
dimiliki, dan lokasi secara menyeluruh mempunyai pengaruh yang
signifikan terhadap sikap konsumen dalam mengambil keputusan untuk
studi di Lembaga Pendidikan Bahasa Inggris Eddy’s Jember

Mengetahui manakah di antara faktor-faktor tingkat kualitas dosen, tingkat
kualitas sistem pendidikan, tingkat kehadiran pengajar, fasilitas yang
dimiliki, dan lokasi yang mempunyai pengaruh paling dominan terhadap
sikap konsumen dalam mengambil keputusan untuk studi di Lembaga
Pendidikan Eddy’s Jember.

Alat analisis yang digunakan dalam penelitian tersebut adalah Regresi Linear

Berganda dengan Uji I dan Uji ¢ untuk menguji dari faktor-faktor yang sudah

ditentukan tersebut.

Kesimpulan dari penelitian tersebut adalah:

1.

Hasil analisis regresi linear berganda menunjukkan bahwa faktor-faktor

tingkat kualitas, tingkat kualitas sistem pendidikan, tingkat kehadiran
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secara signifikan terhadap keputusan siswa untuk studi di Pusat
Pendidikan dan Edfihan; Bahdsa Inggris\ Eddy’s| Jember. Hal ini @itandai

dengan nilai F test sebesar 12,601 dengan signifikansi 5%. Sedangkan
nalai R* sebesar 0,538 berarti kelima variabel bebas mempunyai pengaruh
sebesar 54% terhadap keputusan siswa untuk studi di Eddy’s, sehingga
sisanya sebesar 46% keputusan siswa dipengaruhi oleh faktor-faktor lain
yang tidak diteliti dalam penelitian tersebut.

2. Sedangkan nilai koefisien determinasi parsial dimulai dari yang terkuat
sampai yang terlemah adalah sebagai berikut: faktor tingkat kualitas
sistem pendidikan mempunyai pengaruh 14% terhadap keputusan siswa
untuk studi di Eddy’s, kumudian diikuti oleh lokasi sebesar 13%, fasilitas
11%, tingkat kualitas pengajar 7% dan tingkat kehadiran pengajar sebesar
6%. Hal ini berarti bahwa di antara faktor-faktor tersebut tingkat kualitas
sistem pendidikan dan lokasi memiliki pengaruh paling dominan diantara
faktor-faktor yang lain. Ditunjukkan dengan memiliki nilai t-test paling
tinggi, masing-masing sebesar 2,919 dan 2,912 signifikan pada level 5%.

Perbedaan penelitian ini dengan penelitian tersebut adalah:

1. Alat analisis yang digunakan yaitu Uji validitas dan Reliabilitas serta Chi
Square dengan Contingency Coefficient dengan menggunakan program
SPSS Release 10.00 dan Microsoft Exel XP.

2. Obyek yang diteliti

3. Faktor-faktor yang dijadikan obyek penelitian

4. Jenis populasi dan sampel penelitian.

2.2 Pengertian Pemasaran

Dalam meraih peluang pasar, para manajer perusahaan perlu menghimpun
informasi yang terpadu dan dapat diandalkan untuk mengantisipasi persoalan
pasar. Manajer perlu mengamati dan meneliti pelanggan, pesaing, penyalur dan
penjualan serta data mengenai biaya, agar manajer mampu melaksanakan analisis

pasar, perencanaan, pelaksanaan dan pengendalian pasar. Manajer harus mampu
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untuk mengelolah masa depan perusahaaan. Mengelola bisnis dengan baik adalah

mengelola masa depannya dan mengelolah masa depan adalah mengelola
informasi (Kotler, 1995:265).

Pemasaran merupakan faktor penting dalam suatu siklus yang bermula dan
berakhir dengan kebutuhan konsumen. Pemasaran harus dapat menafsirkan
kebutuhan-kebutuhan konsumen dan mengkombinasikannya dengan data pasar
seperti; lokasi konsumen, jumlahnya, dan kesukaan mereka. Informasi tersebut
dapat dipakai sebagai dasar untuk mengadakan pengolahan bagi kegiatan
produksi. Dalam hal ini, tugas produsen adalah membuat barang secara fisik, dan
untuk menyampaikannya kepada konsumen perlu dikombinasikan dengan jasa-
jasa seperti kredit, penentuan harga, pemberian informasi dan sebagainya. Suatu
siklus akan berakhir apabila konsumen merasa puas terhadap pemilikan suatu
barang atau jasa. Tentu saja, siklus seperti ini akan terjadi secara berulang-ulang
atau terus menerus (Swastha, 1990:4).

Dengan demikian pengertian pemasaran adalah suatu sistem atau proses
dari semua kegiatan yang saling berhubungan satu sama lain dengan maksud
memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen. Di mana sasaran kegiatan
pemasaran adalah kepuasan para konsumen. Hal ini sesuai dengan konsep
pemasaran dewasa ini.

Perusahaan yang sudah mulai mengenal bahwa pemasaran merupakan
faktor-faktor penting untuk mencapai sukses usahanya, akan mengetahui adanya
cara dan falsafah yang terlihat di dalamnya. Cara dan falsafah ini disebut konsep
inti pemasaran yang secara definitif dapat dikatakan bahwa:

Pemasaran adalah suatu proses sosial dan manajerial di mana individu dan
kelompok mendapatkan kebutuhan dan keinginan mereka dengan
menciptakan, menawarkan, dan bertukar sesuatu yang bernilai satu sama
lain. Definisi ini berdasarkan pada konsep inti; kebutuhan, keinginan, dan
permintaan produk atau jasa, nilai, biaya dan kepuasan; pertukaran,
transaksi dan hubungan; pasar, pemasaran, serta pemasar (Kotler, 1995:8).

Jadi konsep pemasaran menekankan bahwa semua kegiatan perusahaan harus
diarahkan pada pemenuhan kepuasan terhadap kebutuhan dan keinginan
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terpenting untuk mencapai sukses perusahaan karena pengusaha mengenal teknik
atau cara dan falsafah baru untuk memasarkan hasil produknya.

Secara singkat konsep pemasaran berorientasi pada kebutuhan dan
keinginan konsumen yang didukung oleh usaha pemasaran yang terpadu dan
diarahkan pada terciptanya kepuasan konsumen sebagai kunci untuk memenuhi
tujuan-tujuan organisasional. Di sini konsep pemasaran selain menitikberatkan
pada kebutuhan konsumen dan service yang efektif, perusahaan juga
memperhatikan pesaing dan kesejahteraan dari masyarakat, agar perusahaan
diakui masyarakat dan kelangsungan hidup perusahaan terjamin. Untuk tiap
perusahaan, konsep pemasaran yang cocok dalam penyusunan strategi pemasaran
berbeda-beda tergantung tujuan perusahaan. Tugas manajer pemasaran harus
mampu memilih dan melaksanakan kegiatan pemasaran yang membantu dalam
pencapai tujuan organisasi.

2.3 Konsep dan Komponen Sistem Informasi Pemasaran

Setiap perusahaan harus mengatur arus informasi pemasaran kepada
manajer pemasarannya. Perusahaan mempelajari kebutuhan informasi para
manajernya dan merancang sistem informasi pemasaran (SIP) untuk memenuhi
kebutuhan ini.

Sistem informasi pemasaran adalah suatu sistem yang terdiri dari orang-
orang, peralatan, dan prosedur-prosedur untuk mengumpulkan, menyortir,
menganalisis, mengevaluasi, mendistribusikan informasi yang tepat waktu, akurat,

dan dibutuhkan kepada pembuat keputusan pemasaran.
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Konsep sistem informasi pemasaran dapat dilihat pada Gambar 1 berikut:

Gambar 2.1: Sistem Informasi Pemasaran

IManajer l.ingkungan
[Pemasaran IPemasaran

Menilai Kebutuhan Catatan Internal Intelijen Pemasaran
|Analisis Informasi ’ Pasar Sasaran
[Perencanaan . 4 : [Saluran

= [Pemasaran

Implementasi| |_| Menyebarkan Analisis Pendukung Riset Pemasaran

Informasi P Keputusan Pemasaran K ekuatan
[Pengendalian | L.ingkungan

IMakro

Sumber: Kotler dan Susanto, (1999:158)

Para manajer pemasaran harus selalu mengamati unsur-unsur lingkungan
pemasaran. Kecenderungan-kecenderungan yang terjadi pada lingkungan
pemasaran dikumpulkan untuk dianalisis dengan empat sub sistem yang secara
bersama-sama membentuk sistem informasi pemasaran yang mengalir ke manajer
pemasaran untuk digunakan dalam proses perencanaan, pelaksanaan dan
pengendalian pemasaran. Empat sub sistem tersebut adalah sistem perencanaan
internal, sistem intelijen pemasaran, analisis pendukung dan sistem riset

pemasaran.

2.3.1 Sistem Pencatatan Internal

Sistem informasi paling dasar yang digunakan oleh para manajer
pemasaran adalah sistem pencatatan internal. Termasuk di dalamnya adalah
laporan mengenai pesanan, penjualan, harga, tingkat persediaan, piutang, hutang
dan sebagainya. Dengan menganalisis informasi ini, para manajer pemasaran

dapat menemukan kesempatan dan masalah yang penting.

2.3.2 Sistem Intelijen Pemasaran

Sistem informasi pemasaran merupakan serangkaian prosedur dan sumber
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Para manajer pemasaran kebanyakan menjalankan intelijen pemasaran
melalui dirinya sendiri dengan membaca buku, surat kabar dan publikasi
perdagangan, pembicaraan dengan pelanggan, pemasok, distributor dan pihak luar

lainnya, dan pembicaraan dengan manajer dan personel lain dalam perusahaan.

2.3.3 Sistem Pendukung Keputusan Pemasaran

Sistem pendukung keputusan pemasaran merupakan teknik-teknik lanjutan
untuk menganalisis data dan persoalan pemasaran. Sistem ini berisi bank statistik
dan bank model. Maksud dari bank statistik adalah sekumpulan prosedur statistik
untuk mengubah data menjadi informasi yang lebih berarti. Prosedur yang
dilakukan adalah menghitung rata-rata, mengukur penyebarannya dan tabulasi
silang. Sedangkan yang dimaksud dengan bank model adalah sekumpulan model
untuk membantu para pejabat pemasaran dalam mengembangkan keputusan

pemasaran mereka dengan lebih baik.

2.3.4 Sistem Riset Pemasaran
Riset pemasaran dirumuskan sebagai perancangan, pengumpulan, analisis,
dan pelaporan yang sistematis dari data atau penemuan yang relevan dengan

situasi pemasaran tertentu yang dihadapi perusahaan.

2.3.4.1. Penyedia riset pemasaran

Suatu perusahaan dapat memperoleh riset pemasaran melalui berbagai
cara. Perusahaan-perusahaan kecil dapat menugaskan mahasiswa atau dosen pada
perguruan tinggi setempat untuk merancang dan menjalankan proyek riset, atau
mereka dapat menyewa suatu perusahaan riset pemasaran. Sebaliknya,
kebanyakan perusahaan besar mempunyai departemen riset pemasaran tersendiri.

Perusahaan yang bergerak dibidang riset pemasaran dapat dikelompokkan
dalam tiga macam, yaitu; (1) perusahaan riset yang terindikasi; (2) perusahaan

f;t‘ﬂ* P aTearaalolndsr st sl WYY A;I‘\DBQ“‘ I‘Iu“ (1‘ mrncalnoon TI'C‘Q" aT-Sasalrind>»Eartal Anﬂl’mﬂ


http://repository.unej.ac.id/
http://repository.unej.ac.id/

keahlian khusus.

13

2.3.4.2 Proses riset pemasaran

Riset pemasaran dimaksudkan untuk memahami masalah pemasaran
dengan lebih baik. Para manajer pemasaran sebaiknya memahami prosedur riset
pemasaran agar mereka bisa Dberpartisipasi dalam perencanaan dan
interprestasinya nanti. Lima langkah utama dalam riset pemasaran yang efektif
akan dikemukakan pada Gambar 3 berikut ini:

Gambar 2.2: Proses Riset Pemasaran

Menemukan Masalah Mengembangkan Mengumpulkan Menganalisis Menyajikan
dan Sasaran Riset | Rencana Riset | ™ | Informasi P Informasi | Hasil Penemuan

Sumber: Kotler dan Susanto, (1999:167)
(1) Menentukan masalah dan sasaran riset

Langkah pertama mengharuskan manajer pemasaran dan peneliti
pemasaran untuk menyatakan masalah dengan hati-hati dan menentukan sasaran
riset. Sebuah pepatah kuno mengatakan, “suatu masalah yang dinyatakan dengan
baik sudah setengah selesai.” Manajemen harus pandai mengatur agar masalah
dirumuskan tidak terlalu luas dan juga tidak terlalu sempit.

Manajer harus mencermati apakah riset tersebut bersifat penyelidikan
fexploratory), gambar (descriptif) atau menguji hubungan sebab akibat (causal).
(2) Mengembangkan rencana riset

Tahap riset pemasaran yang kedua mengharuskan pengembangan rencana
yang paling efisien untuk mengumpulkan informasi yang diperlukan. Perancangan
sebuah rencana riset akan menyangkut keputusan-keputusan mengenai; (1)
sumber data (meliputi data primer dan data sekunder); (2) pendekatan riset (riset
dengan observasi, survey dan eksperimen), (3) instrumen riset (berupa kuesioner
dan instrumen mekanis); (4) rencana pengambilan sampel (menyangkut unit
sampling, besarnya sampel, prosedur sampling) dan (5) metode kontak (melalui

surat-menyurat, telepon atau wawancara pribadi).
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komputer dan telekomunikasi modern, misalnya dengan terminal interaktif
wawancara dari satu lokasi yang tersentralisasi.
(4) Menganalisis informasi

Langkah berikutnya dalam proses riset pemasaran adalah untuk menjaring
temuan-temuan yang berguna dari data. Peneliti mentabulasi data dan membentuk
distribusi frekuensinya, angka rata-rata dan penyebaran beberapa variabel pokok.
Penetapan sejumlah teknik-teknik statistik lanjutan dan model keputusan dalam
sistem pemasaran dilakukan dalam rangka memperoleh hasil penemuan
tambahan.
(5) Menyajikan hasil penemuan

Data yang ditemukan sebaiknya berupa penemuan-penemuan pokok yang
berkaitan erat dengan keputusan-keputusan pemasaran utama yang sedang
dihadapi perusahaan. Seluruh studi ini akan bermanfaat bila memang ternyata
berhasil mengurangi ketidakpastian tindakan yang harus diambil perusahaan.

2.3.4.3 Karakteristik riset pemasaran yang baik
Suatu riset pemasaran yang baik dan efektif akan menggunakan kriteria
sebagai berikut:

a. Metode ilmiah, riset pemasaran yang efektif menggunakan prinsip-prinsip
metode ilmiah, pengamatan yang teliti, perumusan hipotesis, prediksi, dan
pengujian;

b. Kreativitas riset, mengembangkan cara-cara inovatif untuk memecahkan
suatu persoalan;

Menghimpun informasi dari banyak sumber;

a o

Membuat model permasalahan sejelas mungkin;

o

Mampu membandingkan rasio nilai dengan biaya;

h

Pemasaran yang etis.
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pengalaman dalam rangka memuaskan kebutuhan dan hasrat mereka. Mempelajari
penilaku konsumen dan memamahami pelanggan bukanlah hal yang sederhana,
sebab sering kali konsumen mengemukakan kebutuhan dan keinginan mereka
namun tindakan yang diambil berbeda dengan keinginan mereka. Konsumen
mungkin tidak memahami motivasi mereka yang lebih dalam, mercka
menanggapi pengaruh yang mengubah pikiran mereka saat terakhir.
Bagaimanapun juga, pemasar harus mempelajari keinginan, persepsi, preferensi,
serta perilaku belanja dan pembelian pelanggan sasaran mereka.

Engel, Blackwell, dan Paul (1995:508) mendefinisikan perilaku konsumen
adalah merupakan aksi yang langsung (direct act) terlibat dalam perolehan,
pemakaian, dan pengaturan produk dan jasa termasuk proses keputusan yang
mendahului dan mengikuti aksi ini. Sedangkan Swastha dan Handoko (1997:10)
mendefinisikan perilaku konsumen sebagai kegiatan-kegiatan individu secara
langsung terlibat dalam mendapatkan dan mempergunakan barang dan jasa
termasuk di dalamnya proses pengambilan keputusan pada persiapan dan
penentuan kegiatan-kegiatan tersebut. Definisi lain menyatakan bahwa:

Consumer behavior can be defined as the processes involved when

individuals or groups select, purchase, use, or dispose of product services,

ideas, or experiences fto satisfy need and desires (Kinnear, Bernhardt,

Krentler, (1995:179)

Berdasarkan pengertian tersebut berarti bahwa perilaku konsumen
mencakup hal yang sangat luas dan kompleks yaitu keseluruhan aktivitas
konsumen yang tidak hanya keinginan fisik tetapi juga proses emosi dan mental
untuk mendapatkan dan mempergunakan suatu produk sehingga kebutuhan dan
keinginan konsumen dapat terpenuhi secara optimal.

Para ahli sering memaknai perilaku (behaviour) hanya menyangkut
kegiatan-kegiatan yang tampak jelas atau mudah diamati, tetapi perkembangan
sckarang mengakui bahwa kegiatan yang jelas terlihat hanyalah merupakan bagian

dari proses pengambilan keputusan (decision process). Jadi analisis perilaku
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dikonsumsi, tetapi juga mempelajari dimana (where) mercka membeli atau
mengkonsumsi, bagaimana frekuensinya (how often) mereka melakukan
pembelian dan dalam kondisi yang bagaimana (under what condition), barang-

barang dan jasa-jasa yang dibeli.

2.5 Perilaku Pembelian Konsumen

Banyak variabel yang dapat mempengaruhi konsumen dalam perilaku
pembelian mereka. Akan tetapi seorang manajer pemasaran yang baik dapat
memperkirakan jenis produk apa yang akan dijual dan seberapa banyak serta
mengapa konsumen memilih produk tertentu. Untuk menjawab pertanyaan itu
semua, kita perlu memahami manusia secara lebih baik dari perilakunya.

Model perilaku pembelian konsumen dapat pula digambarkan seperti pada
Gambar berikut ini:

Gambar 2.3: Model Perilaku Pembeli

Perangsang, Perangsang Karakter Pembeli Proses Keputusan Keputusan
Penjualan Lainnya Pembeli Pembeli
Produksi Perekonomian Budaya Pengenalan Memilih produksi
Harga Teknologi Sosial masalah Memilih jenis
Tempat Politik Perorangan Pencarian Memilih pemasok
Promosi Budaya o Kejiwaan informasi Penentuan saat
Evaluasi pembelian
Keputusan Jumlah
Perilaku sesudah pembelanjasn
pembelian

Sumber : Kotler dan Susanto, (2001:223)

2.5.1 Pola pembelanjaan konsumen berkaitan dengan penghasilan

Pasar dibentuk oleh orang-orang yang memiliki uang untuk dibelanjakan.

Jadi, pola pembelanjaan konsumen berkaitan dengan penghasilannya. Sejumlah

studi tentang anggaran konsumen menunjukkan bahwa konsumen umumnya
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Hampir semua keluarga membelanjakan sebagian besar penghasilan
mercka pada kebutuhan pokok seperti makanan, sewa rumah, pakaian,
transportasi, dan perlengkapan rumah serta pengeluaran pokok lainnya. Pembelian
keluarga atas hal-hal yang sifatnya mewah berasal dari penghasilan diskresioner
(discretionary income) vyaitu sisa penghasilan setelah dikurangi pajak dan
pengeluaran pokok (Jerome dan Carthy, 1993:136).

Sekalipun pemasar tidak secara langsung dapat mengamati proses
pengambilan keputusan yang dilakukan konsumen, banyak penelitian dan
pendapat yang berbeda-beda yang dapat ditelaah untuk mengetahui proses itu.
Teori yang berbeda-beda ini menghasilkan ramalan yang berlainan tentang
bagaimana konsumen akan berperilaku. Para ekonom umumnya percaya bahwa
konsumen adalah manusia ekonom (economic men) orang yang mengetahui
semua fakta dan secara logis membandingkan sejumlah pilihan dalam kaitannya
dengan biaya dan nilai yang diterima untuk memperoleh kepuasan terbesar dari
waktu dan dana yang dikeluarkan. Perluasan logis dari teori manusia ekonomi ini
mengarahkan kita pada pengkajian pola pembelanjaan konsumen. Akan tetapi
hampir semua manajer pemasaran menganggap bahwa perilaku pembeli tidaklah
sesederhana yang dikemukakan model manusia ekonomi itu, sebab konsumen
memiliki banyak dimensi.
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Hal ini dapat diamati pada Gambar 2.4 berikut:

Gambar 2.4: Model Manusia Ekonomi

Bauran Pemasaran Semua Rangsangan yang Lain

Variabel Psikologis Pengarus Sosial Situasi Pembelian
Motivasi Keluarga Alasan Pembelian
Persepsi Kelas Sosial Waktu

Belajar Kelompok Acuan Keadaan Sekeliling
Sikap Budaya

Kepribadian/Gaya Hidup

L

Orang yang Proses Pemecahan
Mengambil Keputusan Masalah

v

Orang yang Membeli atau
Tidak Membeli (Tanggapan)

Sumber: Jerome dan Carthy, (1993:137).

2.5.2 Pengaruh psikologis dalam diri seseorang

Setiap orang termotivasi oleh kebutuhan dan keinginan. Kebutuhan adalah
kekuatan utama yang memotivasi seseorang untuk melakukan sesuatu. Sebagian
kebutuhan berkenaan dengan kesejahteraan jasmaniah. Kebutuhan (need) sifatnya
lebih mendasar dibandingkan dengan keinginan (wants). Keinginan adalah
kebutuhan yang dipelajari atau terkondisi selama hayat seseorang.

Apabila suatu kebutuhan tidak terpenuhi hal itu akan menimbulkan
dorongan, yaitu rangsangan yang kuat yang mendorong timbulnya tindakan untuk
mengurangi kebutuhan, dorongan sifatnya internal. Dalam pemasaran pembelian
produk adalah akibat dari dorongan untuk memenuhi kebutuhan tertentu. Seorang
manajer pemasaran yang baik akan mengkaji apa saja dorongan dan kebutuhan
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2.5.3 Pengaruh sosial menimbulkan dampak atas perilaku konsumen

Kelompok acuan (reference group) adalah orang-orang kepada siapa
seseorang berpaling pada saat membentuk sikap tentang topik tertentu. Orang-
orang biasanya memiliki beberapa kelompok acuan untuk hal-hal yang berbeda.
Dalam hal apa pun, mercka mungkin akan mengambil nilai-nilai dari kelompok
acuan ini dan mengambil keputusan membeli atas dasar hal-hal yang dipandang
sesuai dengan kelompok tersebut.

Pemimpin opini (opinion leader) adalah seseorang yang mempengaruhi
orang lain, tidak selalu harus lebih kaya atau berpendidikan lebih baik. Selain itu,
pemimpin opini dalam suatu subyek tidak selalu harus menjadi pemimpin opini
dalam hal lain.

Budaya (cultural) adalah keseluruhan tatanan keyakinan, sikap dan cara
melakukan hal-hal dalam sekelompok orang yang cukup homogen. Ditinjau dari
sudut pandang pemasaran, target seorang pemasar mungkin akan ikut
mengarahkan pemasarannya kepada orang-orang di dalam satu budaya atau sub
budaya. Apabila perusahaan menyusun strategi bagi dua budaya seringkali

diperlukan dua rencana pemasaran yang berbeda.

2.5.4 Konsumen menggunakan proses pemecahan masalah

Hampir semua konsumen tampak menggunakan proses pemecahan
masalah dengan lima langkah berikut dalam menilai keputusan; (1) menyadari
atau tertarik dengan masalah fertentu; (2) mengingat-ingat kembali dan
mengumpulkan informasi tentang kemungkinan pemecahan masalah; (3) menilai
alternatif pemecahan masalah barangkali dengan uji coba; (4) memutuskan cara

pemecahan masalah yang dipandang tepat, dan (5) menilai keputusan itu.

2.6 Penetapan Harga Jasa
Pertimbangan penetapan harga sebuah jasa merupakan biaya-biaya yang

harcifnt rmanatar Aan manonrhanan. nenagarhanan 1ain vano melinntt waktn ninava-
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pertimbangan mengenai situasi kompetisi dan value jasa yang diinginkan

konsumen.

2.6.1 Prinsip-Prinsip Penetapan Harga

Prinsip-prinsip penetapan harga barang dapat juga diterapkan dalam
penetapan harga jasa. Secara singkat, prinsip-prinsip penetapan harga, seperti
yang diusulkan oleh Kotler (dikutip dari Yazid, 1999, Hal. 215), adalah sebagai
berikut:

1. Perusahaan harus mempertimbangkan sejumlah faktor dalam menetapkan
harganya, yang mencakup: pemilihan tujuan penetapan harga, menentukan
tingkat permintaan, prakiraan biaya, menganalisis harga yang ditetapkan dan
produk yang ditawarkan pesaing, pemilihan metode penetapan harga, dan
menentukan harga terakhir

2. Perusahaan tidak selalu harus berupaya mencapai profit maksimum melalui
penetapan harga. Sasaran lain yang bisa mereka capai adalah mencakup
survival, memaksimumkan penerimaan sekarang, memaksimumkan
pertumbuhan penjualan, memaksimumkan penguasaan (Skimming) pasar, dan
kepemimpinan produk atau kualitas

3. Para pemasar hendaknya memahami seberapa responsif permintaan terhadap
perubahan harga

4. Berbagai jenis biaya harus dipertimbangkan dalam menetapkan harga,
termasuk di dalamnya adalah biaya langsung dan biaya tidak langsung, biaya
tetap dan biaya variabel, biaya tidak langsung yang bisa dilacak, dan baiya-
biaya yang teralokasi. Bila suatu produk atau jasa harus mendatangkan
keuntungan bagi perusahaan, harga harus mampu menutup semua biaya dan
mencakup markup-nya

5. Harga-harga para pesaing akan mempengaruhi tingkat permintaan barang atau
jasa yang ditawarkan perusahaan dan karenanya harus dipertimbangkan dalam
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7. Setelah menetapkan struktur harga, perusahaan menyesuaikan harganya
dengan menggunakan harga geografis, diskon harga, harga promosi, dan
harga diskriminasi, serta harga bauran produk.

2.6.2 Unsur-Unsur Harga Jasa

Dalam berbagai situasi tertentu, konsumen melakukan penilaian atau
menghitung-hitung tentang apa yang akan mercka peroleh sebagai balasan dari
apa yang mereka berikan. Dengan demikian, harga merupakan pembatas (trade
off) untuk sejumlah benefit (nilai) yang akan diberikan oleh suatu produk (barang
atau jasa) dengan sejumlah biaya yang dikaitkan dengan penggunaan produk
tersebut.

Perusahaan yang menghendaki profit harus mampu menutup semua biaya
yang berkaitan dengan proses memproduksi dan memasarkan suatu jasa.
Selanjutnya menetapkan marjin secukupnya sehingga mampu memberikan profit
yang memuaskan. Harga atau biaya sebuah jasa akan mencakup harga yang
bersifat moneter dan harga yang bersifat nonmoneter. Harga yang bersifat moneter
mempunyai peranan penting bagi bagian pemasaran untuk mengukur tingkat atau
porsi penerimaan dari konsumen. Contoh-contoh dari harga jasa yang bersifat
moneter adalah SPP di perguruan tinggi, biaya pelayanan sebuah bank, sewa
rumah/kamar kost, komisi broker, harga karcis bus malam/kereta api/pesawat
terbang, biaya menginap di sebuah hotel, dan lain sebagainya.

Disamping itu, beberapa biaya nonmoneter yang mungkin diperhitungkan
konsumen ketika menggunakan suatu jasa mencakup:

1. Waktu
Waktu merupakan komoditas utama bagi sejumlah orang, dan bagi seseorang
yang menawarkan jasa dengan pelayanan yang berbeda kepada setiap
individu, tetapi mempunyai keterbatasan waktu; mereka akan
memperhitungkan biaya terhadap waktu vyang digunakan dalam

manrari/memhbiiri criatin 1aca barena harano kali waldn vano terhinano it
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2. Upaya-upaya yang bersifat fisik
Biava untuk melakukan upaya-upaya fisik yang diperlukan untuk memperolah
sejumlah jasa bisa saja dimasukkan, khususnya bila penyajian jasa dilakukan
secara swalayan

3. Biaya-biaya sensor
Biaya-biaya ini bisa saja dikenakan schubungan dengan adanya kebisingan,
bau yang tidak sedap, aliran udara yang tidak lancar, terlalu panas atau terlalu
dinginnya ruangan, tempat duduk yang tidak nyaman, lingkungan yang
terkesan jorok, bahkan rasa yang tidak mengenakkan (yang merupakan salah
satu alasan mengapa anak-anak tidak senang dengan lingkungan tempat
perawatan kesehatan: kamar dokter, rumah sakit, dan sebagainnya)

4. Biaya-biaya psikologis
Biaya-biaya ini kadang-kadang dikenakan untuk penggunaan suatu jasa
tertentu, seperti upaya yang bersifat mental (berfikir), perasaan adanya
ketimpangan atau ketidakadilan, bahkan rasa takut.

2.6.3 Memahami Nilai yang Diharapkan Konsumen
Seperti kita ketahui, bahwa nilai yang akan diterimakan merupakan salah

satu unsur terpenting yang perlu dipertimbangkan ketika proses perumusan
konsep suatu barang atau jasa berlangsung. Meski demikian, nilai masih jarang
dilibatkan dalam proses tersebut (Lovelock, 1991, 237). Melalui risetnya terhadap
produk berupa minuman, Zeitham! menemukan bahwa “Apa yang membentuk
nilai, bahkan untuk sebuah katagori produk, tampaknya sangat personal dan
idiosyncratis.” Diungkapkan bahwa nilai untuk minuman meliputi:
1. Nilai adalah harga yang rendah

Sejumlah konsumen menyamakan nilai dengan harga (moneter) yang rendah,

yang mengindikasikan bahwa uang yang seharusnya mereka berikan itu

dengan sangat jelas menggambarkan persepsi konsumen tentang nilai. Dengan
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konsumen. Tetapi ini tidak bisa disalahtafsirkan bahwa tingkat kualitas dan
atribut-attibiut) intrinsik tidak relevan bagi konsumen. Pendekatan harga sccara
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khusus dapat dilakukan dengan diskon, odd pricing, syncro prising, dan harga
penetrasi.

Harga Diskon yaitu penawaran harga diskon atau pemotongan harga
dikomunikasikan kepada pembeli yang sensitif terhadap harga. Odd pricing
yaitu harga sebuah jasa juga dapat ditetapkan sedikit dibawah harga tertentu
untuk menciptakan kesan bahwa konsumen bisa membeli jasa dengan harga
yang lebih murah. Synchro pricing yaitu penggunaan harga untuk mengatur
permintaan jasa dengan menggunakan sensifitas konsumen terhadap harga.
Harga penetrasi yaitu suatu strategi harga dalam mana jasa baru
diperkenalkan dengan harga rendah untuk merangsang pembelian dan
penggunaan secara luas.

Nilai adalah apapun yang saya inginkan dari sebuah jasa

Dari pada memfokuskan pada uang yang harus diberikan, konsumen lebih
menakankan pada benefit yang mereka terima dari suatu jasa atau produk
yang merupakan sesuatu dari nilai yang paling penting. Dalam definisi nilai
ini, harga jauh lebih kurang penting dari pada kualitas atau feature vang
sesuai dengan yang diinginkan oleh konsumen. Strategi ini bisa diterapkan
apabila perhatian konsumen hanya diarahkan pada komponen-komponen jasa
yang mercka “peroleh”. Jadi bukannya kepada harga moneter. Pendekatan
yang dapat dilakukan terhadap strategi harga ini adalah harga prestis,
skimming pricing.

Harga prestis yaitu merupakan bentuk bentuk khusus dari demand-based
pricing yang dilakukan oleh para pemasar yang menawarkan jasa dengan
kualitas yang tinggi atau jasa yang menyangkut status. Skimming pricing yaitu
merupakan strategi dalam mana jasa baru jasa baru diperkenalkan dengan
harga yang tinggi untuk menutup pengeluaran promosi yang besar.
Pendekatan ini akan efektif bila jasa telah mengalami perbaikan besar-besaran

dibandingkan dengan jasa yang sama di masa lalu. Dalam situasi ini
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pada kepada biaya untuk jasa tersebut. Jadi strategi ini memungkinkan si
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pemberi jasa untuk men-skim konsumen yang mau membayar jasa dengan
harga yang tinggi.

Nilai adalah kualitas yang saya dapatkan untuk harga yang saya bayarkan
Konsumen lainnya memandang nilai sebagai frade off antara uang yang
mereka belanjakan dan kualitas yang mereka terima. Dua pendekatan yang
bisa dilakukan untuk strategi harga ini adalah nilai pricing dan harga
segmentasi pasar.

Strategi nilai pricing sudah secara luas digunakan dengan pengertian
“memberi lebih banyak dengan harga yang lebih murah (giving more for
less)”. Dalam penggunaan yang sekarang strategi ini si pemberi jasa akan
mengenakan harga yang lebih rendah untuk pembelian dalam jumlah banyak
daripada jika konsumen membelinya dalam jumlah sedikit. Harga segmentasi
pasar yaitu pemasar jasa menetapkan harga yang berbeda kepada kolompok-
kelompok konsumen sebagai cerminan dari pemberian jasa dalam tingkat
kualitas yang berbeda-beda, meskipun mungkin ada saja perbedaan yang tidak
berkorespon terhadap biaya pemberian jasa kepada setiap kelompok
dimaksud. Strategi ini didasarkan kepada premise bahwa segmen yang
berbeda mempunyai elastisitas harga yang berbeda.

Nilai adalah apa yang saya dapatkan dari apa yang saya berikan

Akhirnya, sejumlah konsumen mempertimbangkan semua benefit yang
mereka terima serta komponen pengorbanan (uang, waktu, dan upaya) ketika
menggambarkan nilai. Pendekatan yang bisa digunakan untuk strategi harga
ini adalah pricing framing, pricing bundling, dan harga komplementer.
Strategi Pricing framing digunakan karena biasanya konsumen tidak
mempunyai referensi harga jasa yang akurat, para pemasar jasa
mengorganisasikan informasi tentang harga kepada konsumen. Konsumen,
secara natural melihat jangkar harga dan membandingkannya dengan harga

jasa yang familier dengan mereka. Apabila konsumen menerima jangkar
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dimaksud.
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Pricing bundling yaitu sejumlah jasa dikonsumsi dengan lebih efektif bila
dikaitkan dengan jasa lain. Disini, jasa lain tersebut, menyertai produk yang
bisa didukung oleh jasa tersebut (seperti perpanjangan garansi, pemberian
training, dan mempercepat pencapaian). Apabila konsumen memberi nilai
terhadap paket jasa yang saling terkait, pricing bundling merupakan suatu
strategi yang bisa diandalkan. Bundling, yang berarti menjadi harga dan
penjualan jasa sebagai satu kesatuan, menguntungkan baik konsumen maupun
produsen. Konsumen akan menjumpai bahwa bundling menyederhanakan
pembelian dan pembayaran mereka, sementara produsen menemukan bahwa
pendekatan 1ni akan merangsang permintaan lini jasa perusahaan, dan
karenanya memungkinkan perusahaan melakukan penghematan biaya operasi
secara keseluruhan sambil meningkatkan kontribusi. Bagi konsumen bundling
juga bisa menghemat pembelian jika dibandingkan kalau konsumen membeli
jasa secara individu. Ini berarti memperkuat persepsinya tentang nilai.

Harga komplementer yaitu mencakup tiga strategi yang terkait, meliputi
captive pricing, two pari pricing, dan loss leadership. Jasa-jasa yang sangat
terkait dapat ditingkatkan dengan menggunakan salah satu dari tiga bentuk
penetapan harga berikut ini. Dalam captive pricing, perusahaan menawarkan
jasa atau produk pokok dan kemudian memberikan jasa peralatan dan
periferal yang diperlukan untuk penggunaan jasa selanjutnya. Dalam situasi
seperti ini perusahaan dapat mengurangi harga dari beberapa bagian jasa
pokok sehingga menjadi harga periferal. Contoh, jasa kable sering menurukan
harga jasa instalasi sampai ke tingkat harga yang sangat rendah, kemudian
mengkompensasikannya dengan harga periferal yang cukup tinggi untuk
menutupi kerugiannya. Untuk perusahaan jasa, strategi ini biasanya disebut
“two part pricing” karena harga jasa dibagi ke dalam biaya tetap dan biaya
variabel. Loss leadership yaitu istilah yang biasanya digunakan di toko eceran
bila si pemberi jasa menempatkan jasa yang familier dengan konsumen di

tempat vane cukun luas untuk menarik konsumen vane datane ke toko
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tersebut, kemudian menunjukkan level jasa yang berbeda yang tersedia

dengan harga yangiebth tinggi.
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Selanjutnya, vang dimaksud nilai dalam pembahasan ini adalah gabungan
dari keempat katagori nilai di atas. Pengertian net nilai yang dianut disini yaitu
total benefit yang diterima (gross nilai) minus total nilai yang harus dikeluarkan.
Menurut Zeithaml dan Bitner (1996, 498), jika kita mau konsisten dengan konsep
utilitas dalam ekonomi, maka nilai dapat didefinisikan sebagai: nilai yang
diterima adalah penilaian konsumen secara keseluruhan terhadap kegunaan suatu
jasa yang didasarkan atas persepsi tentang apa yang diterima dan apa yang
diberikan.

Hal yang perlu diperhatikan ialah keputusan beli konsumen didasarkan
kepada pertimbangan bahwa semakin besar perbedaan antara benefit yang
diterima dengan ongkos yang harus dibayarkan, maka semakin besar pula nilai
yang diterima konsumen (konsep nel nilai menurut Lovelock, 1991:237).
Sebaliknya bila biaya yang harus dibayarkan lebih besar dari benefit yang akan
diterima, maka ner nilai akan negatif dan pada kondisi seperti ini tidak ada
konsumen yang bersedia membelinya.

Apa bila konsumen mempertimbangkan jasa yang ditawarkan pesaing,
sesungguhnya mereka itu ingin memperbandingkan nilai. Namun demikian,
persepsi sering sangat tidak akurat akibat dari informasi yang juga tidak akurat.
Lain dari itu, persepsi tentang benefit dan biaya mungkin saja bervariasi dari
konsumen yang satu ke konsumen yang lain, dan bahkan dan satu situasi ke
situasi yang lain. Nilai yang bisa diterima oleh konsumen sangat bervariasi
(beberapa konsumen menghendaki volume, sejumlah yang lain menghendaki
kualitas yang tinggi, dan yang lain lagi menghendaki kenyamanan), demikian juga
untuk yang diberikan (beberapa diantarannya sangat berkepentingan hanya
t