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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

1.1 Latar Belakang Masalah 

Jumlah penduduk Indonesia yang sangat besar menjadi pasar yang sangat 

potensial bagi perusahaan-perusahaan untuk memasarkan produk-produknya. 

Perusahaan dalam negeri maupun perusahaan asing berusaha mendirikan usaha 

bisnis dan menciptakan jenis-jenis produk yang nantinya akan digemari oleh calon 

pelanggan. Banyaknya perusahaan ini menciptakan adanya suatu persaingan 

bisnis. Perusahaan dapat menjadi pemenang dalam persaingan bisnisnya apabila 

perusahaan mampu menjaring pelanggan sebanyak-banyaknya. Jika perusahaan 

berhasil tentu perusahaan tersebut dapat memperoleh keuntungan yang besar pula. 

Hal yang sangat mendasar dan penting untuk dipahami oleh setiap pelaku 

yang berkecimpung dalam dunia usaha adalah pemasaran. Berhasil tidaknya 

perusahaan dalam mempertahankan dan mengembangkan usahanya sangat 

tergantung pada bagaimana cara perusahaan memasarkan produknya sehingga 

dapat diterima oleh konsumen. 

Dalam kondisi tersebut, hal utama yang harus diprioritaskan oleh 

perusahaan adalah kepuasan konsumen agar perusahaan dapat bertahan, bersaing 

dan menguasai pasar. Seperti yang diungkapkan oleh Zeithaml (2006), kepuasan 

konsumen adalah evaluasi konsumen terhadap suatu produk atau jasa, apakah 

produk atau jasa tersebut sesuai dengan harapan dan kebutuhannya. Perusahaan 
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diharapkan mengetahui hal-hal apa saja yang dianggap penting oleh konsumen 

dan berusaha menghasilkan kinerja sebaik mungkin. 

 Salah satu jasa yang memungkinkan menjaring pelanggan melalui kualitas 

pelayanan jasa adalah restoran. Seperti yang kita ketahui bahwa pemenuhan 

kebutuhan akan makanan merupakan salah satu kebutuhan fisik manusia selain 

pakaian dan rumah. Bisnis restoran yang ada di Indonesia dewasa ini menjadi 

suatu usaha yang menjanjikan. Banyak pengusaha yang rela menginvestasikan 

hartanya dengan membuka suatu usaha restoran di kota-kota besar dengan 

harapan agar harta yang diinvestasikannya itu dapat bertambah berkali-kali lipat. 

Di Bandung terdapat banyak restoran, salah satunya yaitu Restoran “X”. 

Restoran “X” didirikan pada tahun 1991 di Bandung. Jenis makanan yang 

ditawarkan di Restoran “X” ini adalah makanan khas Sunda dengan sambal terasi 

yang menjadi andalannya. Pada tahun-tahun pertama Restoran “X” ini berdiri, 

pemiliknya mendirikan empat cabang Restoran “X” di berbagai tempat di 

Bandung. Namun seiring dengan berjalannya waktu, Restoran “X” yang dahulu 

banyak pengunjungnya menjadi menurun tingkat penjualannya sehingga saat ini 

Restoran “X” yang tersisa hanya satu cabang saja. Selain memberikan pelayanan 

kepada konsumen yang datang langsung ke Restoran “X”, Restoran “X” ini juga 

memberikan pelayanan delivery order. Pesanan makanan lewat delivery order ini 

lebih menguntungkan karena penghasilan yang didapat lebih besar dibandingkan 

dengan konsumen yang datang langsung untuk makan di Restoran “X”.  Hal ini 

disebabkan karena konsumen yang menggunakan delivery order ini kebanyakan 
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adalah perusahaan-perusahaan atau instansi-instansi yang sekali memesan 

makanannya dalam jumlah yang banyak.  

Salah satu faktor yang mengakibatkan hal itu adalah kepuasan konsumen 

terhadap kualitas pelayanan jasa yang diberikan oleh Restoran “X”. Harapan 

konsumen tentang suatu jasa akan berakibat pada kepuasan konsumen terhadap 

jasa tersebut. Konsumen ingin kenyataan yang ia terima sesuai dengan apa yang ia 

harapkan sehingga kepuasannya dapat terpenuhi. Oleh karena itu pelayanan jasa 

yang diberikan harus benar-benar diperhatikan sehingga semakin banyak 

konsumen yang merasa puas. Menurut Zeithaml (2006), kualitas pelayanan jasa 

dapat dibagi menjadi lima dimensi, yaitu reliability, responsiveness, assurance, 

emphaty, dan tangibles.  

Dalam dimensi reliability, Restoran “X” menjanjikan memberikan 

pelayanan yang sebaik mungkin seperti memberikan discount khusus untuk 

konsumen setianya dan berusaha membuat seluruh konsumen yang datang merasa 

puas, nyaman dan dapat menikmati menu-menu yang ditawarkan.  Sedangkan 

dalam dimensi responsiveness, jika ada konsumen yang menyampaikan 

keluhannya pada Restoran “X”, Restoran “X” berusaha untuk segera mengatasi 

masalah atau keluhan yang disampaikan oleh konsumen tersebut. 

 Dalam dimensi assurance, karyawan Restoran “X” mampu memberikan 

penjelasan kepada konsumen mengenai menu-menu yang ditawarkan. Lalu dalam 

dimensi emphaty, Restoran “X” mampu melayani konsumen dengan sebaik-

baiknya ketika konsumen akan memesan makanan dan karyawan Restoran “X” 

akan memberi alternative pilihan menu yang lain apabila konsumen merasa 
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bingung pada saat akan memesan. Selanjutnya dalam dimensi tangibles, Restoran 

“X” selalu memperhatikan kebersihan, kerapian, kenyamanan ruangan serta 

penampilan karyawannya. 

Berdasarkan hasil wawancara dengan manager Restoran “X”, yang sudah 

bekerja sejak pertama kali Restoran “X” ini didirikan mengatakan bahwa dahulu 

Restoran “X” ini tidak pernah sepi dari pengunjung namun beberapa tahun 

belakangan ini omset yang diterima oleh Restoran “X” menjadi semakin menurun. 

Pengunjung yang datang untuk makan di tempat pun semakin sedikit dan 

kebanyakan dari mereka memesan makanan lewat layanan delivery. Padahal 

menurut manager Restoran “X”, pemilik Restoran “X” sudah berusaha untuk 

menarik konsumen dengan merenovasi bangunan agar terlihat lebih menarik, 

namun hal ini dirasa kurang bermanfaat dalam menarik perhatian para konsumen. 

Dari tahun ke tahun omset yang diterima oleh Restoran “X” menurun hingga 50 

%. Tidak hanya itu saja, Restoran “X” juga melakukan berbagai inovasi. Salah 

satu inovasi yang dilakukannya yaitu memproduksi tahu dan bakso yang 

kemudian didistribusikan ke salah satu supermarket terkemuka di Bandung. 

Restoran “X” berharap dengan melakukan inovasi tersebut, Restoran “X” dapat 

lebih dikenal di masyarakat luas. 

Berdasarkan hasil survey awal yang dilakukan terhadap 10 orang 

konsumen Restoran “X”, diperoleh data sebagai berikut: 4 orang konsumen 

merasa tidak puas, 3 orang konsumen merasa cukup puas, dan 3 orang konsumen 

merasa puas terhadap pelayanan yang diberikan oleh Restoran “X”. Dari 4 orang 

konsumen yang tidak puas merasa bahwa Restoran “X” menyajikan makanan 
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kepada konsumen tidak sesuai dengan gambar yang ada di buku menu makanan 

dan harga yang ditawarkan kurang sesuai dengan kualitas makanan yang 

konsumen pesan (reliability), 3 orang konsumen yang cukup puas merasa bahwa 

pelayanan yang diberikan oleh Restoran “X” cukup sopan dan Restoran “X” 

mampu berkomunikasi dengan cukup baik pada konsumennya (assurance, 

emphaty), 3 orang konsumen yang puas merasa bahwa Restoran “X” tidak 

membiarkan konsumennya menunggu lama makanan datang/disajikan 

(responsiveness) dan sarana serta fasilitas yang diberikan oleh Restoran “X” 

cukup memadai, misalnya ruang makan dan toilet yang bersih (tangibles). 

Konsumen paling banyak merasa tidak puas pada dimensi reliability, sedangkan 

konsumen yang merasa puas paling banyak pada dimensi responsiveness dan 

tangibles.  

Dengan adanya banyak keluhan pada Restoran “X” dan beraneka ragam 

jenis produk makanan khas Sunda yang ditawarkan di berbagai tempat, 

menimbulkan banyak alternatif yang dapat dipilih oleh konsumen. Untuk 

menentukan pilihan tersebut, konsumen akan membuat suatu keputusan 

pembelian dimana keputusan yang paling sering diambil dalam pembelian 

makanan ini adalah keputusan tentang makanan yang akan dibeli, berapa 

harganya, serta kualitas dalam pelayanan jasa terhadap konsumen yang dapat 

memuaskan konsumen. Hal tersebut dapat mempengaruhi perasaan seseorang 

setelah membandingkan hasil yang dirasakan dengan harapannya, jika hal tersebut 

sesuai maka kepuasan konsumen akan meningkat tetapi jika tidak maka konsumen 

akan meninggalkannya (kepuasaan konsumen menurun). 
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Berdasarkan fenomena di atas, peneliti tertarik untuk mengetahui lebih 

jauh mengenai tingkat kepuasan konsumen terhadap kualitas pelayanan jasa di 

Restoran “X” Bandung. 

 

1.2 Identifikasi Masalah 

Dari penelitian ini ingin diketahui bagaimana gambaran tingkat 

kepuasan konsumen atas pelayanan jasa di Restoran “X” Bandung. 

 

1.3 Maksud dan Tujuan Penelitian 

1.3.1 Maksud Penelitian 

Mengetahui gambaran mengenai tingkat kepuasan konsumen 

terhadap kualitas pelayanan jasa di Restoran “X” Bandung.  

 

1.3.2 Tujuan Penelitian 

Memperoleh gambaran mengenai tingkat kepuasan konsumen 

terhadap kualitas pelayanan jasa di Restoran “X” Bandung melalui 

lima dimensi, yaitu reliability, responsiveness, assurance, emphaty, 

dan tangibles. 
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1.4 Kegunaan Penelitian 

1.4.1 Kegunaan Teoritis 

 Untuk memberikan informasi tambahan tentang kepuasan 

konsumen di Restoran pada disiplin ilmu Psikologi Industri dan 

Organisasi khususnya Psikologi Konsumen. 

 Untuk memberikan masukan bagi peneliti-peneliti lain yang 

berminat untuk meneliti mengenai kepuasan konsumen atas 

pelayanan jasa restoran. 

1.4.2 Kegunaan Praktis 

 Bagi manager Restoran “X”, penelitian ini dapat memberikan 

informasi mengenai kepuasan konsumen atas pelayanan jasa 

yang diberikan oleh Restoran “X” dan dimensi apa saja yang 

harus lebih ditingkatkan dan dipertahankan. 

 

1.5 Kerangka Pemikiran 

Dalam suatu usaha bisnis, konsumen merupakan aspek penting yang harus 

diperhatikan. Usaha bisnis seperti bisnis restoran harus memberikan pelayanan 

jasa yang maksimal kepada konsumennya demi terciptanya kepuasan konsumen. 

Kualitas pelayanan yang buruk akan membuat konsumen tidak berminat untuk 

mengunjungi dan makan di restoran tersebut. Terciptanya kepuasan konsumen 

terhadap pelayanan jasa dapat memberikan beberapa manfaat, di antaranya 

hubungan antara restoran dan konsumennya menjadi harmonis, memberikan dasar 
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yang baik bagi pembelian ulang dan terciptanya loyalitas konsumen, serta 

membentuk suatu rekomendasi dari mulut ke mulut (word-of-mouth) yang 

menguntungkan bagi restoran. 

Kepuasan konsumen merupakan unsur yang sangat penting bagi Restoran 

“X”. Ini ditujukan agar Restoran “X” dapat tetap bertahan dalam persaingannya 

dengan restoran khas Sunda lainnya. Seperti yang diungkapkan oleh Zeithaml 

(2006), kepuasan konsumen adalah evaluasi konsumen terhadap suatu produk atau 

jasa, apakah produk atau jasa tersebut sesuai dengan harapan dan kebutuhannya. 

Setiap pengelola restoran  mengharapkan agar konsumen merasa puas dengan 

pelayanan yang diberikan. Semakin banyak konsumen yang puas, maka restoran 

yang dikelola dapat bertahan dan bersaing dengan restoran khas Sunda lainnya.  

Untuk menentukan seseorang tersebut puas atau tidak sebenarnya tidak ada 

ukuran yang pasti karena kepuasan konsumen itu relatif sifatnya tergantung pada 

individu masing-masing. Menurut Zeithaml (2003), penilaian kualitas pelayanan 

ini dipengaruhi oleh dua faktor yaitu expected service dan perceived service. 

Expected service adalah harapan atau perkiraan konsumen tentang kualitas 

pelayanan yang akan diterima, sedangkan perceived service adalah kenyataan dari 

kualitas pelayanan yang diterima oleh konsumen. Perbandingan antara kedua 

faktor inilah yang menjadi dasar dalam mengetahui tingkat kepuasan konsumen. 

Expected service digunakan sebagai alat pembanding dalam menilai kualitas jasa. 

Apabila jasa yang diterima atau dirasakan (perceived service) sesuai dengan yang 

diharapkan (expected service), maka kualitas jasa dipersepsikan baik dan 

memuaskan. Jika jasa yang diterima melampaui harapan konsumen, maka kualitas 
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jasa dipersepsikan sebagai kualitas yang ideal. Sebaliknya apabila jasa yang 

diterima lebih rendah daripada yang diharapkan, maka kualitas jasa dipersepsikan 

buruk. 

Menurut Zeithaml (2006), ada lima dimensi kualitas pelayanan, yaitu  

reliability (keterandalan), responsiveness (kesigapan), assurance (jaminan), 

emphaty (empati), dan tangibles (berwujud). Dalam mempersepsi suatu kualitas 

pelayanan, konsumen akan menggunakan kelima dimensi tersebut. 

Reliability (keterandalan), yaitu kemampuan Restoran “X” untuk memberikan 

pelayanan yang sesuai dengan janji yang ditawarkan, misalnya makanan yang 

disajikan pada konsumen sesuai dengan gambar yang ada di buku menu makanan. 

Faktor dalam expected service yang dapat dimasukkan ke dalam dimensi 

reliability adalah personal need, sedangkan faktor dalam perceived service yang 

dapat dimasukkan ke dalam dimensi reliability adalah evidence of service dan 

image. 

Responsiveness (kesigapan), yaitu respon atau ketanggapan Restoran “X” 

dalam membantu konsumen dan memberikan pelayanan yang cepat dan tanggap, 

yang meliputi kesigapan Restoran “X” dalam melayani konsumen, kecepatan 

Restoran “X” dalam menangani transaksi, dan penanganan keluhan konsumen, 

misalnya Restoran “X” tidak membiarkan konsumennya menunggu lama 

makanan disajikan. Faktor dalam expected service yang dapat dimasukkan ke 

dalam dimensi responsiveness adalah personal need dan transitory service 

intensifiers.  Sedangkan faktor dalam perceived service yang dapat dimasukkan ke 

dalam dimensi responsiveness adalah evidence of service.  
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Assurance (jaminan), yaitu kemampuan Restoran “X” atas pengetahuan 

terhadap produk secara tepat, kualitas keramahtamahan, perhatian dan kesopanan 

dalam memberikan pelayanan, keterampilan dalam memberikan informasi, 

kemampuan dalam memberikan keamanan di dalam memanfaatkan jasa yang 

ditawarkan, dan kemampuan dalam menanamkan kepercayaan konsumen 

terhadap Restoran “X”. Assurance merupakan gabungan dari kompetensi, 

kesopanan dan kredibilitas. Misalnya, pada saat konsumen datang ke Restoran 

“X”, Restoran “X” langsung menyapa konsumen tersebut dengan ramah dan 

membantu konsumen dalam memesan makanan serta menjelaskan menu-menu 

makanan apa saja yang tersedia di buku menu makanan. Faktor dalam expected 

service yang dapat dimasukkan ke dalam dimensi assurance adalah personal need 

dan implicit service promises. Sedangkan faktor dalam perceived service yang 

dapat dimasukkan ke dalam dimensi assurance adalah service encounters dan 

evidence of service. 

Emphaty (empati), yaitu perhatian yang diberikan Restoran “X” kepada 

konsumen, seperti kemudahan untuk menghubungi Restoran “X”, kemampuan 

Restoran “X” untuk berkomunikasi dengan konsumen, dan usaha Restoran “X” 

untuk memahami keinginan dan kebutuhan konsumennya. Empati merupakan 

gabungan dari dimensi akses, komunikasi dan pemahaman pada konsumen. 

Misalnya, pada saat konsumen sedang makan dan memerlukan bantuan, Restoran 

“X” sudah siap sedia di sekitar tempat duduk para konsumennya agar konsumen 

dapat langsung dibantu dan tidak menunggu lama. Faktor dalam expected service 

yang dapat dimasukkan ke dalam dimensi emphaty adalah personal need, 
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enduring service intensifiers dan explicit service promises. Sedangkan faktor 

dalam perceived service yang dapat dimasukkan ke dalam dimensi emphaty 

adalah evidence of service.  

Tangibles (nyata), yaitu penampilan fasilitas fisik, seperti gedung dan ruangan 

front office, tersedianya tempat parkir, kebersihan, kerapian dan kenyamanan 

ruangan, kelengkapan peralatan komunikasi, dan penampilan karyawan Restoran 

“X”. Misalnya, Restoran “X” menyediakan tempat parkir yang luas dan menjaga 

kebersihan serta kenyamanan di ruang makan. Faktor dalam expected service yang 

dapat dimasukkan ke dalam dimensi tangibles adalah personal need dan 

situational factors. Sedangkan faktor dalam perceived service yang dapat 

dimasukkan ke dalam dimensi tangibles adalah evidence of service.  

Perbandingan antara expected service dan perceived service akan 

menimbulkan kesenjangan (gap). Gap terjadi bila konsumen merasa kualitas 

pelayanan yang diberikan (perceived service) berbeda dengan harapannya 

(expected service), yang kemudian akan memunculkan tingkat kepuasan 

konsumen. Kesenjangan/gap tersebut adalah gap antara harapan konsumen dan 

persepsi manajemen, gap antara persepsi manajemen terhadap harapan konsumen 

dan spesifikasi kualitas jasa, gap antara spesifikasi kualitas jasa dan penyampaian 

jasa, gap antara penyampaian jasa dan komunikasi eksternal, serta gap antara jasa 

yang dirasakan dan jasa yang diharapkan.  

Konsumen menggunakan jasa pelayanan dari Restoran “X” setelah mendapat 

gambaran bahwa kualitas pelayanan yang diberikan sesuai dengan harapan dan 

kebutuhannya (expected service), kemudian konsumen akan melakukan penilaian 
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terhadap kualitas pelayanan ketika menerima pelayanan dari Restoran “X” 

(perceived service). Hasil penilaian tersebut kemudian dibandingkan dengan 

harapannya. 

Jika puas dengan kualitas pelayanan yang diterima dapat memenuhi bahkan 

melebihi harapan (perceived service > expected service) konsumen akan percaya 

terhadap kualitas pelayanan dari Restoran “X”. Jika pelayanan yang diterima 

sesuai dengan harapan (perceived service = expected service) muncul rasa cukup 

puas karena kebutuhan konsumen tersebut terpenuhi. Jika konsumen 

mengharapkan kualitas pelayanan yang tinggi tetapi tidak dapat dipenuhi oleh 

Restoran “X” (perceived service < expected service) akan muncul rasa tidak puas. 

Konsumen akan merasa dikecewakan oleh pihak Restoran “X” karena merasa 

bahwa pelayanan yang diberikan tidak optimal dan tidak sesuai dengan harapan 

dari konsumen itu sendiri. 

Menurut Zeithaml (2006), expected service dipengaruhi oleh 11 faktor, yaitu 

personal need, enduring service intensifiers, transitory service intensifiers, 

perceived service alternatives, self-perceived service role, situational factors, 

predicted service, explicit service promises, implicit service promises, word-of-

mouth, dan past experience.  

Dalam hal ini prosesnya sebagai berikut, Personal Need merupakan kebutuhan 

yang dirasakan seseorang mendasar bagi kesejahteraannya juga sangat  

menentukan harapannya. Kebutuhan tersebut meliputi kebutuhan fisik, sosial, dan 

psikologis. Pada Restoran “X” personal neednya meliputi makanan yang disajikan 

oleh Restoran “X” porsinya sesuai dengan konsumen dan mengenyangkan 
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(kebutuhan fisik), suasana di Restoran “X” dibuat senyaman mungkin agar 

konsumen merasa nyaman dalam melakukan relasi baik dalam berkomunikasi 

dengan karyawan, kasir, satpam ataupun orang-orang atau konsumen lain yang 

berada di Restoran “X” (kebutuhan sosial), dan Restoran “X” menyajikan 

makanan semenarik mungkin agar konsumen dapat mempersepsi makanan itu 

dengan baik (kebutuhan psikologis).  

Enduring Service Intensifiers merupakan faktor yang bersifat stabil dan 

mendorong konsumen untuk meningkatkan sensitivitas terhadap pelayanan jasa 

yang diberikan oleh Restoran “X”. Faktor ini meliputi harapan yang disebabkan 

oleh orang lain dan filosofi pribadi seseorang mengenai pelayanan jasa. Misalnya 

Restoran “X” memberikan pelayanan yang memuaskan pada setiap konsumennya, 

dan hal itu dapat membuat harapan konsumen akan pelayanan jasa menjadi 

terpenuhi. 

Transitory Service Intensifiers merupakan faktor individual yang bersifat 

sementara (jangka pendek) yang meningkatkan sensitivitas konsumen terhadap 

jasa. Faktor ini meliputi: (a) Situasi darurat pada saat konsumen sangat 

membutuhkan jasa dan ingin penyedia jasa  dapat membantunya. Misalnya, 

Restoran “X”  siap sedia melayani konsumennya kapanpun konsumen 

membutuhkannya. (b) Jasa terakhir yang dikonsumsi konsumen dapat pula 

menjadi acuan untuk menentukan baik-buruknya jasa berikutnya. Misalnya, 

Restoran “X” memberikan pelayanan yang maksimal dan memuaskan agar para 

konsumen dapat memakai kembali pelayanan jasa yang diberikan oleh Restoran 

“X”, dalam hal ini konsumen dapat menjadi pelanggan setia Restoran “X”.  
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Perceived Service Alternatives merupakan persepsi konsumen terhadap tingkat 

atau derajat pelayanan restoran lain yang sejenis (persaingan antara Restoran khas 

Sunda lainnya). Jika konsumen memiliki beberapa alternatif, maka harapannya 

terhadap suatu jasa cenderung akan semakin besar. Jadi Restoran “X” harus terus 

berusaha untuk meningkatkan pelayanannya agar konsumen dapat terus memilih 

untuk makan di Restoran “X”. 

Self-Perceived Service Role adalah persepsi konsumen terhadap tingkat atau 

derajat keterlibatannya dalam mempengaruhi jasa yang akan diterimanya. Apabila 

konsumen terlibat dalam proses penyampaian jasa dan jasa yang terjadi ternyata 

tidak begitu baik, maka konsumen tidak bisa menimpakan kesalahan sepenuhnya 

kepada pihak penyedia jasa. Oleh karena itu, persepsi tentang derajat 

keterlibatannya ini akan mempengaruhi tingkat jasa yang bersedia diterimanya. 

Misalnya, Restoran “X” melibatkan secara langsung konsumen dalam pelayanan 

jasanya, sebagai contoh Restoran “X” menerima masukan dan kritikan dari 

konsumennya agar pelayanan jasanya dapat terus ditingkatkan demi kepuasan 

konsumennya. 

Situational Factors terdiri atas segala kemungkinan yang bisa mempengaruhi 

kinerja jasa, yang berada di luar kendali penyedia jasa. Misalnya, kejadian-

kejadian yang datang tidak terduga pada saat Restoran “X” memberikan 

pelayanan jasanya pada konsumen, seperti pada saat Restoran “X” sedang ramai 

dan ada konsumen yang tidak mendapatkan tempat untuk makan, Restoran “X” 

tidak dapat melakukan apa-apa kecuali meminta konsumennya untuk menunggu 

sampai ada konsumen lain yang sudah selesai makan.   
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Explicit Service Promises merupakan pernyataan (secara personal atau 

nonpersonal) oleh penyedia jasa tentang jasanya kepada konsumen (informasi 

mengenai Restoran “X”). Jasa ini dapat berupa iklan, personal selling, perjanjian, 

atau komunikasi dengan karyawan penyedia jasa tersebut. Misalnya, Restoran “X” 

membagi-bagikan brosur berupa menu makanannya di berbagai tempat.  

Implicit Service Promises menyangkut petunjuk yang berkaitan dengan jasa, 

yang memberikan kesimpulan bagi konsumen tentang jasa yang bagaimana 

seharusnya dan yang akan diberikan. Petunjuk yang memberikan gambaran jasa 

ini meliputi biaya untuk memperolehnya (harga) dan alat-alat pendukung jasanya. 

Konsumen biasanya menghubungkan harga dan peralatan (tangibles assets) 

pendukung jasa dengan kualitas jasa. Dalam hal ini Restoran “X” harus 

mempertimbangkan harga yang dikeluarkan oleh konsumen apakah sesuai dengan 

apa yang konsumen terima. 

Word-of-Mouth (rekomendasi/saran dari orang lain) merupakan pernyataan 

(secara personal atau nonpersonal) yang disampaikan oleh orang lain selain 

penyedia jasa (service provider) kepada konsumen. Word-of-mouth ini biasanya 

lebih cepat diterima oleh konsumen karena yang menyampaikan adalah mereka 

yang dapat dipercayainya, seperti para pakar, teman, keluarga, dan publikasi 

media massa. Di samping itu, word-of-mouth juga cepat diterima sebagai referensi 

karena konsumen biasanya sulit mengevaluasi jasa yang belum dirasakannya 

sendiri.  

Past Experience merupakan pengalaman masa lampau yang meliputi hal-hal 

yang telah dipelajari atau diketahui konsumen dari yang pernah diterimanya di 
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masa lalu (pengalaman masa lampau yang dialami oleh konsumen). Harapan 

konsumen ini dari waktu ke waktu berkembang, seiring dengan semakin 

banyaknya informasi (nonexperimental information) yang diterima konsumen 

serta semakin bertambahnya pengalaman konsumen. Jadi, Restoran “X” harus 

berusaha memberikan pelayanan jasa yang maksimal dan memuaskan agar 

konsumen dapat merasakan bahwa harapannya akan pelayanan jasanya ini 

terpenuhi sehingga di lain waktu konsumen dapat datang kembali ke Restoran 

“X”. 

Menurut Zeithaml, ada empat faktor yang mempengaruhi perceived service, 

yaitu Service Encounters atau Moment of Truth, Evidence of Service, Image,dan 

Price. Service Encounters atau Moment of Truth merupakan tempat terjadinya 

transaksi pembelian dan penggunaan pelayanan jasa oleh konsumen, dalam hal ini 

adalah Restoran “X”. Berdasarkan sudut pandang konsumen, service encounters 

akan mempengaruhi kepuasannya dan kemauan untuk menggunakan kembali 

pelayanan jasa yang diberikan oleh Restoran “X”; sedangkan dari sudut pandang 

penyedia jasa, service encounters merupakan kesempatan untuk membuktikan 

Restoran “X” memiliki pelayanan jasa yang berkualitas. 

Evidence of Service merupakan bukti dari pelayanan jasa yang diberikan oleh 

Restoran “X”, karena pelayanan jasa tidak dapat diamati. Konsumen mencari 

bukti dari pelayanan jasa setiap terjadinya interaksi antara konsumen dengan 

Restoran “X”. Tiga kategori utama dari evidence of service, yaitu: (a) People, 

berkaitan dengan orang-orang yang terlibat dalam pelayanan jasa di Restoran “X” 

(karyawan, konsumen lain dan konsumen itu sendiri). (b) Process, berkaitan 
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dengan cara kerja serta penggunaan tenaga kerja dan teknologi yang dipakai oleh 

Restoran “X”. (c) Physical evidence, berkaitan dengan alat komunikasi dan 

fasilitas fisik yang disediakan oleh Restoran “X”. 

Image merupakan suatu sudut pandang dari konsumen mengenai reputasi 

Restoran “X”. Penilaian baik dan buruk reputasi ini dilihat dari pelayanan jasa 

yang diberikan oleh Restoran “X”; apakah pelayanan jasa tersebut telah 

memenuhi dan memuaskan kebutuhan konsumen, serta dapat dipercaya oleh 

konsumen.  

Price berupa imbalan atau harga yang diberikan konsumen kepada Restoran 

“X” untuk memperoleh dan menggunakan pelayanan jasa tersebut. Biasanya 

konsumen akan menghubungkan harga dengan makanan, pelayanan dan fasilitas 

yang diberikan oleh Restoran “X”. Konsumen seharusnya menerima makanan, 

fasilitas dan pelayanan yang memuaskan jika harga yang ditetapkan Restoran “X” 

mahal. 
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Berdasarkan hal tersebut di atas, maka dapat dibuat skema sebagai berikut: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Bagan 1.1 Skema Kerangka Pikir 

Faktor-faktor yang mempengaruhi ES: 

1. personal need  

2. enduring service intensifiers  

3. transitory service intensifiers  

4. perceived service alternatives  

5. self-perceived service role  

6. situational factors  

7. predicted service  

8. explicit service promises  

9. implicit service promises  

10. word-of-mouth  

11. past experience 

Expected Service 

 Tangible 

 Reliability 

 Assurance 

 Responsiveness 

 Empathy 
Tingkat Kepuasan 

PS > ES  Puas 

PS = ES  Cukup Puas 

PS < ES  Tidak Puas 

GAP 

Kualitas 

Pelayanan Jasa 

Restoran “X” 

Konsumen 

Restoran “X” 

Perceived Service 

 Tangible 

 Reliability 

 Assurance 

 Responsiveness 

 Empathy 

 

Faktor-faktor yang mempengaruhi PS: 

1. Service Encounters 

2. Evidence of Service 

3. Image 

4. Price 
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1.6 ASUMSI PENELITIAN 

Berdasarkan kerangka pemikiran, maka dapat ditarik asumsi-asumsi sebagai 

berikut: 

1. Konsumen di Restoran “X” Bandung memiliki tingkat kepuasan yang 

berbeda. 

2. Perceived service konsumen dipengaruhi oleh Service Encounters, 

Evidence of Service, Image, dan Price. 

3. Expected service konsumen dipengaruhi oleh personal need, enduring 

service intensifiers, transitory service intensifiers, perceived service 

alternatives, self-perceived service role, situational factors, predicted 

service, explicit service promises, implicit service promises, word-of-

mouth, dan past experience. 

4. Jika apa yang didapat konsumen lebih besar dari harapannya (perceived 

service > expected service) maka akan muncul rasa puas pada konsumen 

dan muncul keinginan untuk terus makan di Restoran “X”. 

5. Jika apa yang didapat konsumen sebanding dengan harapannya (perceived 

service = expected service) maka akan muncul rasa cukup puas tetapi 

belum tentu membuat konsumen tetap makan di Restoran “X”. 

6. Jika apa yang didapat konsumen tidak sesuai dengan harapannya 

(perceived service < expected service) maka akan muncul rasa tidak puas 

dan konsumen dapat memutuskan untuk tidak makan kembali di Restoran 

“X”. 

 


