BAB I
PENDAHULUAN
1.1 Latar Belakang Masalah 

Pada saat sekarang ini persaingan dalam industri semakin ketat. Disamping adanya perluasan pasar bagi banyak perusahaan di dunia, di sisi lain menimbulkan persaingan yang makin ketat di antara berbagai perusahaan. Dalam kondisi persaingan yang semakin ketat ini strategi perusahaan dalam memasarkan jasanya akan sangat menentukan keberhasilan suatu perusahaan di pasaran. Bagi perusahaan yang sukses dalam memasarkan jasanya akan mampu bertahan, sebaliknya perusahaan yang gagal dalam memasarkan jasanya akan mundur dengan sendirinya. Oleh karena itu strategi memiliki peranan yang penting bagi perusahaan. Keberhasilan usaha suatu perusahaan bergantung pada kemampuan untuk melaksanakan strategi bisnis yang tepat sehingga mampu bertahan hidup dan mengungguli para pesaingnya.

Dalam merumuskan strategi bisnis yang tepat, perusahaan sangat membutuhkan informasi yang tepat dan akurat. Terlebih lagi pada kondisi pasar yang terdapat jasa sejenis. Hendaknya setiap strategi yag diterapkan dapat memberikan nilai tambah bagi perusahaan dan meningkatkan keunggulan bersaing (competitive advantage) parusahaan tersebut. Persaingan yang terjadi bukan hanya mengenai tingkat produktivitas perusahaan dan harga produk ataupun jasa, namun lebih ditekankan pada mutu, kenyamanan, kemudahan, ketepatan, dan kecepatan waktu dalam pencapaiannya.

Dalam industri jasa perusahaan dapat memenangkan persaingan dengan menyampaikan secara konsisten layanan yang bermutu tinggi dibandingkan dengan para pesaing dan yang lebih tinggi daripada harapan pelanggan (Kotler dan Keller, 2009). Perusahaan jasa menghadapi tiga tugas dalam pemasaran: (1) mendiferensiasi tawaran, penyerahan, dan atau citranya; (2) mengelola mutu jasa agar mencapai atau melampaui harapan pelanggan; (3) mengelola produktivitas karyawan dengan membuat karyawan bekerja lebih terampil, meningkatkan mutu jasa dengan melepas mutu tertentu, mengindustrikan jasa, menemukan solusi produk baru, merancang jasa yang lebih efektif.

Dalam sistem penerbangan nasional dikatakan bahwa fungsi AIRLINES adalah menyelenggarakan jasa penerbangan transportasi bertujuan mengantarkan dari suatu tempat dengan tujuan tempat yang lain dengan aman dan tepat waktu dan diatur sedemikian rupa sehingga mampu memanfaatkan sumberdaya yang tersedia agar berdaya guna dan berhasil guna.

Dengan bertambah pesatnya industri–industri sekarang ini membuat pesaing antar perusahaan semakin ketat dalam merebut pelanggan serta mempertahankan pangsa pasar yang ada. Pelayanan yang baik merupakan suatu kesatuan yang terintegrasikan dan bisa dilihat dari ekspektasi pelanggan. Perusahaan harus dapat mengembangkan produk yang bersifat memberikan kemudahan, menguntungkan dan bisa diterima oleh pelanggan. Segala cara ditempuh untuk memenangkan persaingngan dengan penciptaan produk andalan yang intinya memberikan pelayanan yang terbaik terhadap pelanggan dengan tujuan akhir mempertahankan pelanggan yang lama dan menarik pelanggan yang baru.

Perusahaan Garuda Indonesia didirikan pada tanggal 26 Januari 1949, pada tanggal tersebut untuk pertama kalinya pesawat terbang berlogo “Indonesia airways” tipe dakota melakukan penerbangan perdana dari Birma, sebagai pesawat komersil yang disewa oleh pemerintah setempat. Garuda Indonesia dinobatkan sebagai salah satu dari 10 perusahaan yang dianggap sebagai perusahaan idaman. Untuk mengetahui perusahaan mana yang paling menjadi idaman, panitia menyebarkan 1.200 kuesioner kepada pembaca, sehingga pemilihan tersebut benar-benar dari pilihan pembaca. Acara Indonesia Branded Service Award 2008 adalah sebuah ajang yang diselenggarakan oleh MarkPlus dan Co., salah satu divisi dibawah MarkPlus, Inc. Acara penghargaan diawali dengan seminar bertema "Branded Service: The New Differentiation Approach" yang disampaikan oleh VP MarkPlus dan Co., Jacky Mussry. (www.google)

Sebagai negara yang sedang berkembang, Indonesia sudah selayaknya mengikuti perkembangan industri penerbangan dan tentu saja untuk tidak tertinggal dalam mengikuti perkembangan tersebut, kinerja harus ditingkatkan melalui peningkatan di bidang pelayanan, pengoprasian, pengelolaan perawatan mesin, otomatis dituntut untuk melaksanaan pengelolaan operasionalnya dengan baik sehingga dapat memuaskan pelanggan yang menggunakan jasa transportasi udara tersebut secara optimal.

Dengan harapan perusahaan bukan saja memperoleh kelangsungan hidup tetapi juga menginginkan agar perusahaan yang bersangkutan mampu mengembangkan diri, antara lain dengan cara memperluas skala usahanya.

Saat ini, kegiatan pemasaran merupakan proses yang terintegrasi, yaitu berfokus pada pelanggan. Jadi kegiatan pemasaran yang dilakukan selalu berdasarkan kebutuhan pelanggan. Survei kepuasan pelanggan bermanfaat untuk memperbaiki dan meningkatkan kinerja internal jasa yang bersangkutan. Data dari survei kepuasan pelanggan seperti ini dapat mendorong manajemen untuk memahami perilaku pelanggan sehingga dapat dijadikan bahan yang sangat penting untuk menyusun customer relationship management (Latifa, 2008) dalam Fahmi (2009). 

Untuk menjadi perusahaan yang kompetitif tentu harus memenuhi sejumlah kriteria, salah satu kriteria adalah kepuasan pelanggan yang bersifat dinamis yang sangat dipengaruhi oleh kemajuan–kemajuan yang diraih dalam teknologi telekomunikasi dan teknologi informasi.

Selama ini PT. Garuda Indonesia Airways berjalan tegak diantara banyaknya perusahaan sejenis lainnya, dan selama ini pula PT. Garuda Indonesia Airways “menemani” masyarakat luas, khususnya bagi para penduduk Indonesia dan mancanegara yang senang melakukan kegiatan perjalanan bagi keperluannya. Begitulah PT. Garuda Indonesia Airways hadir ditengah kesibukan pelanggan untuk menyediakan berbagai keperluan yang dinginkan para pelanggan. Dengan yang diperoleh pelanggan maka dengan sendirinya perusahaan tersebut telah menciptakan image positif terhadap pelanggan, yang biasanya perusahaan perlu menambahkan adanya pemberian jaminan produk atau jasa yang telah dibeli oleh pelanggan. Baik buruknya citra suatu perusahaan tergantung dari pelayanan yang diberikan dalam memuaskan pelanggan pada kehidupan sehari–hari, sekaligus perusahaan harus berupaya untuk mampu menghadapi pasar yang semakin kompetitif saat ini dalam beraktivitas, maka selayaknya bagi perusahaan memperhatikan lebih mendalam lagi mengenai arti pentingnya kepuasan pelanggan, karena perusahaan mutlak tergantung dari ada atau tidaknya perhatian terhadap pelanggan dengan peningkatan pelayanan demi meningkatnya kepuasan yang diberikan perusahaan PT. Garuda Indonesia Airways. Keunggulan Garuda dibanding maskapai lain adalah :

1. Yang pertama jelas ketepatan waktunya. Beberapa maskapai bahkan sudah terkenal dengan keterlambatannya.
2. Kenyamanan, meskipun jarak antar bangkunya tidak seberapa signifikan dan masih terasa rapat, hidangan yang disajikan di dalam pesawat cukup untuk mengganjal perut selama penerbangan. Beberapa maskapai malah hanya menyediakan air mineral atau bahkan hanya membagikan permen.
3. Meskipun pramugari Garuda rata-rata sudah ‘berusia’ tetapi kesan profesional terasa dalam memberikan layanan ke pelanggan. Meski maskapai lain menggunakan wajah–wajah fresh tetapi kesan masih belajar kadang masih tertangkap.
4. Keamanan. Maskapai ini bukannya tidak luput dari kecelakaan. Kecelakaan di Jogja beberapa tahun yang lalu. Tetapi kejadian tersebut tidak membuat penumpangnya menurun. Lagi–lagi profesionalitas keamanan, ketersediaan GMF (Garuda Maintenance Facilities) sebagai ‘bengkel’ pesawat Garuda seolah-olah menjadi jaminan tersendiri bahwa pesawat Garuda selalu ganti oli dan masuk bengkel pada waktunya. Beberapa tahun yang lalu malah ada berita yang menyebar melalui email bahwa sebuah maskapai malah hanya menggunakan ‘selotip’ untuk menambal bagian pesawat yang rusak.
5. Pengakuan internasional. Pengakuan Uni Eropa dengan membolehkan maskapai ini boleh mendarat di sana juga menunjukkan kualitas maskapai ini. Terlepas dari berbagai isu terkait larangan terbang ke Eropa, penerimaan ini adalah suatu prestasi tersendiri mengingat ketatnya standar yang diterapkan di sana.
Agar perusahaan tersebut tetap bertahan, perusahaan mencoba menetapkan secara matang strategi persaingan perusahaannya. Selanjutnya Manurung (2010) mengatakan adapun jumlah flight share penerbangan domestik di Indonesia per minggu (data Maret 2008) dapat dilihat pada tabel 1.1 berikut ini:

Tabel 1.1

Jumlah Flight Share Penerbangan Domestik Di Indonesia

Per Minggu (Data Maret 2008)

	PerusahaanPenerbangan
	Flight
	Share

	Garuda Indonesia
	1.502
	20,09%

	Lion Air
	1.400
	18,73%

	Adam Air
	1.008
	13,48%

	Merpati Nusantara
	1.006
	13,46%

	Metro Batavia
	928
	12,41%

	Sriwijaya
	630
	8,43%

	Mandala airlines *
	600
	8,03%

	Air Asia Indonesia *
	364
	4,87%

	Lainnya
	38
	0,51%

	Jumlah penerbangan per minggu
	7476
	100%


Sumber : Dirjen Hubud 2008, Airline Business, 2008 dalam Manurung (2010)
Dari tabel 1.1 dapat dijelaskan bahwa jumlah fligt share penerbangan domestik untuk setiap minggu untuk beberapa perusahaan penerbangan tidak terjadi selisih yang signifikan dengan dominan airlines lainnya. Jumlah penerbangan Garuda per minggu berkisar 1.502 penerbangan, sedangkan penerbangan Lion Air tidak jauh berbeda yaitu 1.400 penerbangan per minggu. Hal ini sesuai dengan penelitian yang dipelopori oleh Ferdinand (2003) bahwa perusahaan harus menciptakan dan pengembangkan berbagai “point of differentiation” karena pelanggan selalu diposisikan sebagai pribadi yang cenderung untuk mencari “sesuatu yang berbeda” dari berbagai macam alternatif yang dihadapinya.
Kemudian urutan maskapai penerbangan yang paling diminati dapat dilihat pada Tabel 1.2 berikut ini :

Tabel 1.2
Urutan Brand Value Maskapai Penerbangan Tahun 2011  dan 2012

	Jasa Penerbangan
	Brand Value 2011
	Brand Value 2012

	Garuda Indonesia
	78,2
	78,1

	Lion Air
	58,1
	52,0

	Batavia Airlines
	53,7
	51,0

	Air Asia
	-
	39,1

	Sriwijaya Air
	54,0
	38,0


Sumber : Majalah SWA20, Edisi XXVIII, 20 September – 3 Oktober 2012
Dari tabel 1.2 dapat dilihat bahwa seluruh maskapai penerbangan mengalami penurunan brand value dari tahun 2011 ke tahun 2012, kecuali maskapai penerbangan Air Asia yang mengalami peningkatan pada tahun 2012. Namun penurunan brand value yang paling kecil terjadi pada maskapai penerbangan Garuda dari 78,2% menjadi 78,1% atau turun sekitar 0,1% dari tahun 2011 pada tahun 2012. Sementara jika dilihat pangsa pasar penumpang penerbangan domestik dan internasional berdasarkan maskapai, diperoleh perolehan data pada gambar 1.1 berikut ini :
Gambar 1.1

Grafik Pangsa Pasar Penumpang Penerbangan Domestik Dan Internasional Berdasarkan Maskapai Tahun 2009 & 2012
	[image: image1.emf]
	[image: image2.emf]


Sumber : Industry Update, volume 5 Maret 2013


Berdasarkan gambar 1.1 di atas dapat dijelaskan maskapai penerbangan yang mendominasi pangsa pasar penumpang domestik adalah Lion Air. Lion Air semakin menguasai pasar penumpang domestik, dari 30,7% pada tahun 2009 menjadi 34% pada 2012. Kemudian disusul Garuda Indonesia yang sebesar 20% pada 2012. Sementara maskapai yang mendominasi pangsa pasar penumpang internasional adalah Indonesia Air Asia yang sebesar 32,6% dan Garuda Indonesia yang sebesar 32,5%. Dominasi Garuda Indonesia pada pasar penumpang internasional pada 2009 mulai beralih ke Indonesia Air Asia pada 2012. Garuda Indonesia dan Lion Air juga mendominasi kepemilikan pesawat. Pada 2011, beberapa maskapai memiliki jumlah pesawat hampir dua kali lipat dibandingkan tahun 2007. 
Dalam studinya tentang strategi diferensiasi, Kotler dan Keller (2009) menyatakan bahwa perusahaan dapat melakukan diferensiasi dengan cara mengenali sumber keunggulan kompetitif yang mungkin ada, memiliki ciri pembeda utama yang dimiliki perusahaan, memilih penentu posisi yang efektif di pasar dan mengkomunikasikan penentu posisinya di pasar dengan cara-cara tersebut, khususnya perusahaan jasa dapat mendiferensiasikan penawaran yang diberikan kepada pasar dari tiga segi, antara lain dengan strategi diferensiasi produk, diferensiasi pelayanan, dan diferensiasi citra yang dimiliki perusahaan.
Dalam diferensiasi produk, Concrad (2002) menyatakan bahwa pelanggan memiliki persepsi yang berbeda atas produk yang digunakannya. Perusahaan dapat menentukan karakteristik produk dengan kualitas yang berbeda. Kualitas produk dapat diimbangi dengan kebijakan penetapan harga yang sesuai. Perusahaan dapat meningkatkan atau mempertahankan pangsa pasarnya dari kebijakan harga ini.
Pada diferensiasi pelayanan, perusahaan memberikan pelayanan yang khas dan berbeda dari perusahaan lainnya, sehingga perusahaan akan mampu memberikan kualitas pelayanan yang lebih baik dari pesaingnya dan mampu memenangkan persaingan. Oleh karena itu, kualitas pelayanan adalah strategi yang mendasar untuk sukses dan bertahan dalam lingkungan persaingan bisnis yang kuat (Nurmianto, dkk, 2000).
Perusahaan dapat memperoleh keunggulan kompetitif yang kuat dengan   mempekerjakan  dan  melatih  orang-orang  yang  lebih  baik.  Kotler,  (2005) mengatakan diferensiasi personil memiliki enam indikator yaitu kemampuan, kesopanan, dapat dipercaya, dapat diandalkan, cepat tanggap dan komunikasi.
Diferensiasi  saluran  dalam  hal  ini  mengacu  pada  perusahaan  dapat merancang cakupan, keahlian, dan kinerja saluran distribusi mereka secara lebih efektif dan efisien (Kotler & Keller, 2009).

Dalam diferensiasi citra, pelanggan dapat membentuk citra perusahaan di masyarakat, sehingga perusahaan harus memberikan kesan yang baik kepada pelanggan. Oleh karena itu, perusahaan harus merancang identitasnya untuk membentuk citra perusahaaan di masyarakat dengan pemenuhan kebutuhan dan keinginan pelanggan (Kotler dan Keller, 2009).
Strategi diferensiasi ini dapat menghasilkan posisi diferensiasi dalam persepsi pelanggan atas nilai yang ditawarkan dan menghasilkan keunggulan bersaing yang spesifik (Ferdinand, 2003). Keunggulan bersaing merupakan posisi unik yang dikembangkan perusahaan dalam menghadapi para pesaing. Dalam hal ini, keunggulan hanya dapat dicapai dengan pengembangan strategi diferensiasi yang jelas dan favorable dari para pesaingnya. Berhasil tidaknya suatu perusahaan dalam mencapai keunggulan bersaing dipengaruhi oleh strategi bersaing perusahaan (Fuad, 2004).
Berdasarkan uraian diatas maka penulis tertarik untuk melakukan penelitian yang berjudul ”Pengaruh Diferensiasi Produk, Pelayanan, Personalia, Saluran dan Citra Terhadap Kepuasan Pelanggan Maskapai Penerbangan PT. Garuda Indonesia Di Kota Padang”.
1.2
Perumusan Masalah
Bedasarakan uraian diatas maka dapat dirumuskan   masalah sebagai berikut :

1. Bagaimana pengaruh diferensiasi produk terhadap kepuasan pelanggan pada Maskapai Penerbangan PT. Garuda Indonesia di Kota Padang? 
2. Bagaimana pengaruh diferensiasi pelayanan terhadap kepuasan pelanggan Maskapai Penerbangan PT. Garuda Indonesia di Kota Padang? 
3. Bagaimana pengaruh diferensiasi personalia terhadap kepuasan pelanggan Maskapai Penerbangan PT. Garuda Indonesia di Kota Padang? 
4. Bagaimana pengaruh diferensiasi saluran terhadap kepuasan pelanggan Maskapai Penerbangan PT. Garuda Indonesia di Kota Padang? 
5. Bagaimana pengaruh diferensiasi citra terhadap kepuasan pelanggan Maskapai Penerbangan PT. Garuda Indonesia di Kota Padang? 
1.3 Tujuan Penelitian 

Dari perumusan masalah di atas dapat dijelaskan tujuan penelitian ini adalah sebagai berikut :

1. Untuk mengetahui pengaruh diferensiasi produk terhadap kepuasan pelanggan Maskapai Penerbangan PT. Garuda Indonesia di Kota Padang. 

2. Untuk mengetahui pengaruh diferensiasi pelayanan terhadap kepuasan pelanggan Maskapai Penerbangan PT. Garuda Indonesia di Kota Padang.
3. Untuk mengetahui pengaruh diferensiasi personalia terhadap kepuasan pelanggan Maskapai Penerbangan PT. Garuda Indonesia di Kota Padang.
4. Untuk mengetahui pengaruh diferensiasi saluran terhadap kepuasan pelanggan Maskapai Penerbangan PT. Garuda Indonesia di Kota Padang.
5. Untuk mengetahui pengaruh diferensiasi citra terhadap kepuasan pelanggan Maskapai Penerbangan PT. Garuda Indonesia di Kota Padang.
1.4 Manfaat Penelitian 

Adapun manfaat penelitian ini adalah:

1. Bagi perusahaan 

Hasil penelitian ini dapat digunakan sebagai pertimbangan bagi perusahaan dalam melakukan inovasi-inovasi agar menghasilkan keunggulan bersaing yang lebih inovatif guna meningkatkan kepuasan pelanggan. 

2. Bagi akademis 

Penelitian ini diharapkan dapat membantu dunia akademis dalam memperkaya kajian-kajian ilmiah khususnya tentang strategi diferensiasi dan kepuasan pelanggan. 
3. Bagi peneliti selanjutnya
Penelitian ini diharapkan dapat dijadikan bahan referensi dalam melakukan penelitian sejenis mengenai diferensiasi produk, pelayanan, personalia, saluran dan citra terhadap kepuasan pelanggan.
BAB II
LANDASAN TEORI DAN HIPOTESIS
2.1 Kajian Teori 

2.1.1 Konsep Kepuasan Pelanggan 

Kepuasan adalah perasaan senang atau kecewa seseorang yang timbul  karena membandingkan kinerja yang dipersepsikan produk (atau hasil) terhadap ekspektasi mereka. Jika kinerja gagal memenuhi ekspektasi, pelanggan akan tidak puas. Jika kinerja sesuai dengan ekspektasi, pelanggan akan puas. Jika kinerja melebihi ekspektasi, pelanggan akan sangat puas atau senang. Penilaian pelanggan atas kinerja produk tergantung pada banyak faktor, terutama jenis hubungan loyalitas yang dimiliki pelanggan dengan sebuah merek. Konsumen sering memebentuk persepsi yang lebih menyenangkan tentang sebuah produk dengan merek yang sudah mereka anggap positif (Kotler dan Keller, 2009).
Menurut Rangkuti (2006) kepuasan pelanggan didefinisikan sebagai respon pelanggan terhadap ketidaksesuaian antara tingkat kepentingan sebelumnya dan kinerja aktual yang dirasakannya setelah pemakaian. Salah satu faktor yang menentukan kepuasan pelanggan adalah persepsi pelanggan mengenai kualitas jasa yang berfokus pada lima dimensi jasa. Selain itu dipengaruhi juga oleh persepsi kualitas jasa, kualitas produk, harga dan faktor-faktor yang bersifat pribadi serta bersifat situasi sesaat. Persepsi pelanggan mengenai kualitas jasa tidak mengharuskan pelanggan menggunakan jasa tersebut terlebih dahulu untuk memberikan penilaian.
Nilai merupakan faktor yang utama yang memiliki peran yang paling dominan dalam menilai kepuasan pelanggan yaitu manfaat secara menyeluruh dari suatu produk yang didasarkan atas persepsi pelanggan atas apa yang diterimanya dari suatu produk atau jasa yang ditawarkan perusahaan.

Konsumen memilih (membeli atau tidak membeli ) suatu produk berdasarkan lima komponen nilai, adanya nilai fungsi atau manfaat yang dihasilkan suatu produk setelah mengeluarkan pengorbanan ekonomis untuk memperolehnya, selain itu produk juga memiliki nilai sosial yaitu nilai atau manfaat yang diberikan suatu produk kepada pengguna produk/ jasa atau pengkonsumsi produk untuk menjelaskan eksistensi di pemakai produk didalam suatu kelompok, selain dua hal tersebut salah satu faktor yang membuat konsumen atau pelanggan tertarik untuk membeli suatu produk adalah karena nilai emosi yang dimiliki konsumen yaitu kemampuan produk untuk membangkitkan perasaan puas di dalam image konsumen atas manfaat dan kualitas yang telah diberikan suatu produk atau jasa.

Kepuasan pelanggan itu merupakan respon pelanggan terhadap evaluasi ketidaksesuaian yang dipersepsikan antara harapan awal sebelum pembelian (norma kinerja lainnya) dan kinerja aktual produk yang dirasakan setelah pembeliannya. Jika kinerja yang dirasakan berada dibawah harapan, pelanggan tersebut dikecewakan. Jika kinerja memenuhi harapan pelanggan, pelanggan akan merasa puas, sedangkan kinerja melebihi harapan maka pelanggan akan merasa sangat puas.
Kepuasan ini akan tentu dapat dirasakan setelah pelanggan yang bersangkutan mengkonsumsi produk tersebut. Kepuasan atau ketidakpuasan pelanggan terhadap suatu produk akan mempengaruhi perilaku selanjutnya. Jika konsumen puas, dia akan menunjukkan probabilitas yang lebih tinggi untuk membeli produk itu lagi.
2.1.1.1
Pengukuran Kepuasan Pelanggan

Dalam mengevaluasi kepuasan terhadap produk, jasa, atau perusahaan tertentu, konsumen umumnya mengacu pada berbagai faktor atau dimensi. Faktor yang sering di​gunakan dalam mengevaluasi kepuasan terhadap suatu produk manufaktur (Garvin dalam Lovelock, 1994; Peppard dan Rowland, 1995) dalam Tjiptono (2008) antara lain meliputi:

1. Kinerja (performance) karakteristik operasi pokok dari produk inti (core product) yang dibeli.
2. Ciri-ciri atau keistimewaan tambahan (features), yaitu karakteristik sekunder atau pelengkap.
3. Keandalan (reliability), yaitu kemungkinan kecil akan mengalami kerusakan atau gagal dipakai.

4. Kesesuaian dengan spesifikasi (conformance to specifications), yaitu sejauh mana karakteristik desain dan operasi memenuhi standar-standar yang telah ditetapkan sebelumnya. 

5. Daya tahan (durability), berkaitan dengan berapa lama produk tersebut dapat terus digunakan. Dimensi ini mencakup umur teknis maupun umur ekonomis. 

6. Serviceability, meliputi kecepatan, kompetensi, kenyamanan, mudah direparasi; serta penanganan keluhan yang memuaskan. 

7. Estetika, yaitu daya tarik produk terhadap panca indera.

8. Kualitas yang dipersepsikan (perceived quality), yaitu citra dan reputasi produk serta tanggung jawab perusahaan terhadapnya. 

Parasuraman, et al., (1985) dalam Tjiptono (2008) mengatakan dalam mengevaluasi jasa yang bersifat intangible, konsumen umumnya menggunakan beberapa atribut atau faktor berikut :

1. Bukti langsung (tangibles), meliputi fasilitas fisik, perlengkapan, pegawai, dan sarana komunikasi.

2. Keandalan (reliability), yakni kemampuan memberikan pelayanan yang dijanjikan dengan segera, akurat, dan memuaskan.

3. Daya tanggap (responsiveness), yaitu keinginan para staf dan karyawan untuk membantu para pelanggan dan memberikan pelayanan dengan tanggap.

4. Jaminan (assurance), mencakup pengetahuan, kemampuan, kesopanan, dan sifat dapat dipercaya yang dimiliki para staf; bebas dari bahaya, risiko atau keragu​raguan.

5. Empati, meliputi kemudahan dalam melakukan hubungan, komunikasi yang baik, perhatian pribadi, dan memahami kebutuhan para pelanggan.

Dalam mengevaluasi kepuasan terhadap suatu perusahaan tertentu, faktor-faktor penentu yang digunakan bisa berupa kombinasi dari faktor penentu kepuasan terhadap produk dan jasa. Umumnya yang sering digunakan konsumen adalah aspek pelayanan dan kualitas barang atau jasa yang dibeli.

Pemantauan dan pengukuran terhadap kepuasan pelanggan telah menjadi hal yang sangat esensial bagi setiap perusahaan. Hal ini dikarenakan langkah tersebut dapat memberikan umpan balik dan masukan bagi keperluan pengembangan dan implementasi strategi peningkatan kepuasan pelanggan. Pada prinsipnya kepuasan pelanggan itu dapat diukur dengan berbagai macam metode dan teknik. Kotler et al dalam Tjiptono (2008:34) mengidentifikasi 4 metode unttuk mengukur kepuasan pelanggan yaitu, sebagai berikut :

a. Sistem Keluhan dan Saran.


Setiap organisasi yang berorientasi pada pelanggan (customer-oriented) perlu memberikan kesempatan yang luas kepada para pelanggannya untuk menyampaikan saran, pendapat dan keluhan mereka. Media yang digunakan bisa berupa kotak saran yang diletakkan di tempat-tempat strategis, kartu komentar, saluran telepon khusus bebas pulsa dan lain-lain. 
b. Ghost Shoping.


Salah satu cara untuk memperoleh gambaran mengenai kepuasan pelanggan adalah dengan memperkerjakan beberapa orang (ghost shopper) untuk berperan atau bersikap sebagai pelanggan/pembeli potensial produk perusahaan dan pesaing. Kemudian mereka melaporkan temuan-temuannya mengenai kekuatan dan kelemahan produk perusahaan dan pesaing berdasarkan pengalaman mereka dalam pembelian produk-produk tersebut.
c. Lost Customer Analysis.


Perusahaan seyogyanya menghubungi para pelanggan yang telah berhenti membeli atau yang telah pindah pemasok agar dapat memahami mengapa hal itu bisa terjadi dan supaya dapat mengambil kebijakan perbaikan/penyempurnaan selanjutnya.

d. Survey Kepuasan Pelanggan.


Umumnya banyak penelitian mengenai kepuasan pelanggan yang dilakukan dengan penelitian survey, baik dengan survey melalui pos, telepon, maupun wawancara pribadi.
2.1.2 Diferensiasi 

Diferensiasi adalah strategi dimana produk kita memiliki perbedaan maupun keunikan dibandingkan dengan produk yang lain. Ketika sebuah produk diproduksi oleh satu perusahaan, memungkinkan untuk ditiru oleh pesaingnya, tetapi strategi yang berbeda dalam hal menawarkan dan menjual produk tersebut yang akan membuat produk tersebut bertahan walaupun telah ditiru oleh pesaingnya, maka salah satu strategi untuk memenangkan persaingan adalah melalui diferensiasi.

Menurut Kotler & Keller, (2009), diferensiasi merupakan bisnis yang berkonsentrasi pada kinerja unggul yang dicapai dengan cara unik dalam wilayah manfaat pelanggan penting yang dinilai oleh sebagian besar pasar. Selanjutnya Kotler (2002) mengatakan diferensiasi adalah tindakan merancang serangkaian perbedaan yang berarti untuk membedakan tawaran perusahaan dengan tawaran pesaing.

Berdasarkan kedua pendapat diatas dapat ditarik kesimpulan bahwa diferensiasi adalah tindakan membedakan penawaran perusahaan dengan pesaing dengan cara yang unik yang untuk menfaat pelanggan.
2.1.2.1 Jenis Diferensiasi 

Kotler (2005) mengatakan perusahaan dapat mendiferensiasikan tawaran pasarnya menurut lima dimensi yaitu :

1. Diferensiasi produk 

Diferensiasi produk merupakan strategi yang membuat produk berbeda dengan competitor bahkan melebihinya sehingga hasil yang dapat dinilai oleh konsumen dan niai yang diharapkan dapat mempengaruhi pilihan dan kepentingan konsumen yang paling istimewa (Kotler dan Keller, 2009)

Kreativitas yang tinggi dalam menciptakan keunikan produk yang lebih menarik akan lebih diminati oleh konsumen daripada produk pesaing. Menurut Kotler & Keller (2009) mengatakan produk fisik mempunyai potensi diferensiasi yang beragam. Produk dapat didiferensiasikan berdasarkan :

a. Bentuk 


Banyak produk dapat dideferensiasikan berdasarkan bentuk, ukuran, model, atau struktur fisik sebuah produk. 

b. Fitur 


Sebagian produk dapat ditawarkan dengan berbagai fitur yang berbeda-beda yang melengkapi fungsi dasar produk. Sebuah perusahaan dapat mengidentifikasi dan menyeleksi fitur baru yang tepat dengan mensurvei pembeli saat ini dan kemudian menghitung nilai pelanggan dibandingkan dengan biaya perusahaan untuk masing-masing fitur potensial. 

c. Kualitas kinerja 


Sebagian besar produk ditetapkan pada salah satu dari empat level kinerja: rendah, rata-rata, tinggi, super. Kualitas kinerja adalah level berlakunya karakteristik dasar produk. Perusahaan tidak harus merancang level kinerja setinggi mungkin. Perusahaan harus merancang satu level kinerja yang sesuai dengan pasar sasaran dan level kinerja pesaing. 

d. Kualitas kesesuaian 


Pembeli mengharapkan produk yang memiliki mutu kesesuaian yang tinggi, yang tingkatnya dimana semua unit yang diproduksi adalah identik dan memenuhi spesifikasi sasaran yang dijanjikan. 

e. Daya tahan 


Daya tahan adalah suatu ukuran usia operasi produk yang diharapkan dalam kondisi normal atau berat, merupakan atribut yang berharga untuk produk-produk tertentu. 

f. Keandalan 


Pembeli umumnya akan membayar lebih untuk produk yang dapat diandalkan. Keandalan adalah ukuran kemungkinan suatu produk tidak akan rusak atau gagal dalam satu periode waku tertentu. 
g. Mudah diperbaiki 


Mudah diperbaiki adalah suatu ukuran kemudahan untuk memperbaiki suatu produk yang rusak atau gagal. 
h. Gaya 


Gaya menggambarkan penampilan dan perasaan yang ditimbulkan oleh produk itu bagi pembeli. 

i. Desain 


Semakin ketatnya persaingan, desain akan menjadi salah satu cara yang paling baik untuk mendiferensiasikan dan mempromosikan produk dan jasa perusahaan. Desain adalah totalitas keistimewaan yang mempengaruhi penampilan dan fungsi suatu produk dari segi kebutuhan pelanggan. 
2. Diferensiasi pelayanan
Menurut Kotler & Keler (2009) ketika produk fisik tidak mudah didiferensiasikan, kunci keberhasilan kompetitif mungkin terletak pada menambah layanan dan memperbaiki kualitas mereka. Diferensiasi pelayanan adalah suatu bentuk peningkatan pelayanan dan mutu dimana di dalamnya terkandung nilai yang berbeda dalam memberikan penawaran pelayanannya kepada pelanggan. Perusahaan dapat memberikan tambahan dari perbedaan secara fisik, perusahaan dapat mendiferensiasikan pelayanannya berdasarkan :
a. Kemudahan Pemesanan 


Kemudahan pemesanan mengacu pada seberapa mudah pelanggan melakukan pesanan dengan perusahaan. 

b. Pengiriman 


Pengiriman mengacu pada seberapa baik produk atau jasa dibawa ke pelanggan. Pengiriman mencakup kecepatan, ketepatan, dan perhatian selama proses pengiriman 

c. Pemasangan 


Pemasangan mengacu pada pekerjaan yang dilakukan perusahaan untuk membuat produk beroperasi di lokasi yang direncanakan Melakukan diferensiasi pada titik ini dalam rantai konsumsi sangat penting terutama bagi perusahaan dengan produk yang kompleks. Kemudahan instalasi menjadi titik penjualan yang sebenarnya terutama ketika pasar sasaran masih awam dengan teknologi. 

d. Pelatihan Pelanggan 


Pelatihan pelanggan mengacu pada pelatihan para pegawai untuk mendidik pelanggan untuk menggunakan peralatan dari perusahaan secara tepat dan efisien. 

e. Konsultasi Pelanggan 


Konsultasi pelanggan mengacu pada data, sistem informasi, dan layanan nasihat yang ditawarkan penjual kepada pembeli. 
f. Pemeliharaan dan Perbaikan 


Pemeliharaan dan perbaikan menggambarkan program layanan untuk membantu pelanggan mempertahankan produk yang dibeli dalam kondisi yang baik. 

3. Diferensiasi personil 

Perusahaan dapat memperoleh keunggulan kompetitif yang kuat dengan   mempekerjakan  dan  melatih  orang-orang  yang  lebih  baik.  Kotler,  (2005) mengatakan diferensiasi personil memiliki enam indikator yaitu :

a. Kemampuan mengacu pada personil memiliki keahlian dan pengetahuan yang diperlukan. 

b. Kesopanan dilihat dari personil ramah, menghormati dan penuh perhatian. 

c. Kredibilitas mengacu pada personil yang dapat dipercaya. 

d. Dapat diandalkan dilihat dari personil memberikan pelayanan secara konsisten dan akurat. 

e. Cepat tanggap dalam hal ini mengacu pada personil cepat menaggapi permintaan dan permasalahan konsumen. 

f. Komunikasi dilihat dari personil berusaha untuk memahami pelanggan dan berkomunikasi secara jelas. 
4. Diferensiasi saluran 

Diferensiasi  saluran  dalam  hal  ini  mengacu  pada  perusahaan  dapat merancang cakupan, keahlian, dan kinerja saluran distribusi mereka secara lebih efektif dan efisien (Kotler & Keller, 2009).
5. Diferensiasi citra 

Diferensiasi citra adalah bauran yang tepat dari elemen pencitraan, yang  menciptakan citra sebuah merek. Proses pencitraan harus membangun, memaksimalkan, memanfaatkan, dan mengekploitasikan kekuatan dan kelemahan setiap elemen citra untuk memastikan bahwa merek itu memiliki prospek yang baik secara terus-menerus (Zyman, 2000).
Perusahaan dapat mengukir citra yang kuat dan menarik (Kotler & Keller, 2009). Ketika banyak perusahaan menawarkan produk dengan bentuk yang serupa, perusahaan harus mampu mendiferensiasikan citranya kepada konsumen. Diferensiasi citra terdiri dari :

a. Lambang 


Citra dapat diperkuat dengan menggunakan simbol-simbol yang kuat. Perusahaan dapat memilih sebuah simbol seperti apel (Apple Computer). Perusahaan juga mungkin memilih suatu warna untuk pengidentifikasi seperti biru (IBM) atau merah (Campbell Soup). 

b. Media 


Citra yang dipilih harus ditampilkan dalam iklan yang menyampaikan suatu cerita, suasana hati, pernyataan sesuatu yang jelas berbeda dengan yang lain 

c. Suasana 


Suasana dalam hal ini mengacu pada ruang fisik yang ditempati organisasi atau perusahaan merupakan pencipta citra yang kuat lainnya. 

d. Peristiwa 


Perusahaan dapat menciptakan citra merek melalui kreasi atau mensponsori sebuah acara. Peristiwa mengacu pada upaya perusahaan dalam membangun suatu identitas melalui jenis kegiatan yang disponsorinya. 
2.1.2.2 Kriteria Diferensiasi 

Menurut Kertajaya, et  al  (2004), terdapat tiga syarat sebagai acuan penentuan diferensiasi, yaitu :
1. Menciptakan excellent value 

Sebuah diferensiasi harus mampu menciptakan excellent value kepada pelanggan sehingga perbedaan tersebut memiliki makna dimata pelanggan. Keunikan yang dimiliki oleh sebuah perusahaan akan selalu diingat oleh pelanggannya. 

2. Keunggulan bersaing 

Diferensiasi perusahaan harus merupakan keunggulan dibandingkan pesaing. Sebuah diferensiasi akan kokoh jika mencerminkan perbedaan dengan pesaing dan perbedaan tersebut mencerminkan keunggulan dari penawaran perusahaan. 

3. Memiliki keunikan 

Perusahaan harus memiliki diferensiasi yang kokoh dan berkelanjutan, maka harus memiliki keunikan sehingga tidak mudah untuk ditiru oleh pesaing. 

Sebuah produk memerlukan strategi dan cara penjualan yang baik. Ketika sebuah produk diproduksi oleh satu perusahaan, memungkinkan untuk ditiru oleh pesaingnya, tetapi strategi yang berbeda dalam hal menawarkan dan menjual produk tersebut yang akan membuat produk tersebut bertahan walaupun telah ditiru oleh pesaingnya, maka salah satu strategi untuk memenangkan persaingan adalah melalui diferensiasi.
2.1.2.3 Tahapan Membangun Diferensiasi 

Menurut Kartajaya (2004) dalam membangun diferensiasi secara kokoh dan sustainable, maka harus melakukan beberapa tahap untuk membangunnya, diantaranya:

1. Segmenting, targetting, and positioning
Langkah pertama untuk membangun diferensiasi adalah melakukan segmentasi-targetting yang kemudian diikuti dengan perumusan positioning produk, merek dan perusahaan. Segmentasi merupakan proses pemetaan pasar dan konsumen secara kreatif, setelah konsumen dibagi-bagi menjadi berbagai kelompok maka akan dijadikan pasar sasaran. Setelah mengetahui pasar sasaran yang ingin dituju, maka dapat diketahui lebih jelas segala hal yang ada di dalam benak konsumen, sehingga perusahaan dapat menentukan positioning di dalam benak konsumen tersebut yang akan membedakannya dengan pesaing.

2. Analisa diferensiasi 

Dari positioning tersebut, proses pengorganisasian dengan baik pada sumber-sumber diferensiasi yang memungkinkan, baik yang telah ada saat ini maupun yang memiliki potensi untuk menjadi dasar diferensiasi di masa yang akan dating. Proses tersebut dilakukan dengan melihat sejauh mana sumber daya perusahaan memiliki kelebihan dan kekurangan dari sumber diferensiasi melalui konten, konteks, dan infrastruktur untuk menjadikan diferensiasi yang unggul dibandingkan pesaing. 

3. Uji sustainable diferensiasi 

Uji diferensiasi apakah sustainable atau tidak dengan melakukan analisis kemungkinan dasar diferensiasi yang dapat dihasilkan oleh perusahaan baik itu dari segi konten, konteks dan infrastruktur. Beberapa hal yang harus diperhatikan dalam meilai sejauh mana sustainable diferensiasi, yaitu : tidak mudah ditiru dan memiliki keunikan. Apabila produk dan merek perusahaan memiliki keunikan maka akan bertahan karena tidak mudah untuk disamakan dengan pesaing. 

4. Komunikasi 

Tahap keempat yaitu mengkomunikasikan diferensiasi yang ditawarkan untuk membangun persepsi yang lebih baik, setiap aspek dari program komunikasi perusahaan harus menunjukkan diferensiasi yang ditawarkan. 
2.2 Penelitian Terdahulu dan Pengmbangan Hipotesis 

2.2.1 Pengaruh Strategi Diferensiasi Produk terhadap Kepuasan Pelanggan 
Diferensiasi produk merupakan strategi yang membuat produk berbeda dengan competitor bahkan melebihinya sehingga hasil yang dapat dinilai oleh konsumen dan niai yang diharapkan dapat mempengaruhi pilihan dan kepentingan konsumen yang paling istimewa (Kotler dan Keller, 2009).

Lestari (2005) melakukan penelitian dengan judul “Analisis Strategi Diferensiasi yang Mempengaruhi Keunggulan Bersaing dan Pengaruhnya terhadap Kinerja Pemasaran ( Studi Kasus TELKOMFlexi Classy Telkom  Divre 
IV Jawa Tengah dan DIY)”. Berdasarkan hasil penelitian didapatkan variabel strategi diferensiasi produk, diferensiasi pelayanan dan diferensiasi citra benar-benar signifikan berpengaruh positif dalam membentuk keunggulan bersaing dalam meningkatkan kinerja pemasaran.

Yudhiarina (2009) melakukan penelitian dengan judul “Pengaruh Strategi Diferensiasi Produk Merk, dan Promosi Terhadap Proses Keputusan Pembelian Konsumen pada Perusahaan Rokok PT. HM. Sampoerna”. Dari hasil uji hipotesis ditemukan terdapat pengaruh diferensiasi produk, merk dan kegiatan promosi produk secara parsial maupun secara simultan terhadap proses keputusan pembelian konsumen pada perusahaan rokok PT. HM. Sampoerna.

Dari penelitian yang telah dilakukan sebelumnya, maka dalam penelitian ini diusulkan hipotesis sebagai berikut :

H1 
Strategi diferensiasi produk berpengaruh positif terhadap kepuasan pelanggan Maskapai Penerbangan PT. Garuda Indonesia di Kota Padang
2.2.2  Pengaruh  Strategi  Diferensiasi  Pelayanan  terhadap  Kepuasan Pelanggan
Menurut Kotler & Keler (2009) ketika produk fisik tidak mudah didiferensiasikan, kunci keberhasilan kompetitif mungkin terletak pada menambah layanan dan memperbaiki kualitas mereka.

Sukawati (2007) melakukan penelitian dengan judul “Pengaruh Strategi Diferensiasi terhadap Kepuasan Pelanggan Pita Maha A Tjampuhan Resort & SPA di UBUD. Hasil penelitian menunjukkan bahwa kepuasan konsumen dan keunggulan bersaing hotel ini dipengaruhi oleh variabel diferensiasi tawaran jasa, diferensiasi layanan atau penyerahan jasa, dan diferensiasi citra. Hasil analisis dengan menggunakan taraf nyata 5% menunjukkan bahwa ketiga variabel tersebut, baik secara keseluruhan maupun secara parsial, berpengaruh signifikan terhadap kepuasan konsumen.

Lestari (2005) melakukan penelitian dengan judul “Analisis Strategi Diferensiasi yang Mempengaruhi Keunggulan Bersaing Dan Pengaruhnya terhadap Kinerja Pemasaran (Studi Kasus TELKOMFlexi Classy Telkom Divre IV Jawa Tengah dan DIY)”. Berdasarkan hasil penelitian didapatkan variabel strategi diferensiasi produk, diferensiasi pelayanan dan diferensiasi citra benar-benar signifikan berpengaruh positif dalam membentuk keunggulan bersaing dalam meningkatkan kinerja pemasaran.

Arief (2010) melakukan penelitian dengan judul “Pengaruh Strategi Diferensiasi untuk Meningkatkan Daya Saing pada Hotel Trio Indah di Malang”. Hasil penelitian menunjukkan bahwa secara individual atau parsial setiap variabel pembentuk diferensiasi yang meliputi diferensiasi produk, diferensiasi pelayanan, diferensiasi personel dan diferensiasi citra berpengaruh secara bermakna terhadap peningkatan daya saing Hotel Trio Indah, sedangkan variabel saluran tidak memberikan pengaruh.

Dari penelitian yang telah dilakukan sebelumnya, maka dalam penelitian ini diusulkan hipotesis sebagai berikut :

H2 
Strategi diferensiasi pelayanan berpengaruh positif terhadap kepuasan pelanggan Maskapai Penerbangan PT. Garuda Indonesia di Kota Padang

2.2.3
Pengaruh Diferensiasi Personalia terhadap Kepuasan Pelanggan 
Arief (2010) melakukan penelitian dengan judul “Pengaruh Strategi Diferensiasi untuk Meningkatkan Daya Saing pada Hotel Trio Indah di Malang”. Hasil penelitian menunjukkan bahwa secara individual atau parsial setiap variabel pembentuk diferensiasi yang meliputi diferensiasi produk, diferensiasi pelayanan, diferensiasi personel dan diferensiasi citra berpengaruh secara bermakna terhadap peningkatan daya saing Hotel Trio Indah, sedangkan variabel saluran tidak memberikan pengaruh.

Dari penelitian yang telah dilakukan sebelumnya, maka dalam penelitian ini diusulkan hipotesis sebagai berikut :

H3 
Strategi diferensiasi personalia berpengaruh positif terhadap kepuasan pelanggan Maskapai Penerbangan PT. Garuda Indonesia di Kota Padang

2.2.4
Pengaruh Diferensiasi Saluran terhadap Kepuasan Pelanggan 
Arief (2010), melakukan penelitian dengan judul “Pengaruh Strategi Diferensiasi untuk Meningkatkan Daya Saing pada Hotel Trio Indah di Malang”. Hasil penelitian menunjukkan bahwa secara individual atau parsial setiap variabel pembentuk diferensiasi yang meliputi diferensiasi produk, diferensiasi pelayanan, diferensiasi personel dan diferensiasi citra berpengaruh secara bermakna terhadap peningkatan daya saing Hotel Trio Indah, sedangkan variabel saluran tidak memberikan pengaruh.

Dari penelitian yang telah dilakukan sebelumnya, maka dalam penelitian ini diusulkan hipotesis sebagai berikut :

H4 
Strategi diferensiasi saluran berpengaruh positif terhadap kepuasan pelanggan Maskapai Penerbangan PT. Garuda Indonesia di Kota Padang

2.4.5
Pengaruh Diferensiasi Citra terhadap Kepuasan Pelanggan 
Diferensiasi citra adalah bauran yang tepat dari elemen pencitraan, yang 
 menciptakan citra sebuah merek. Proses pencitraan harus membangun, memaksimalkan, memanfaatkan, dan mengekploitasikan kekuatan dan kelemahan setiap elemen citra untuk memastikan bahwa merek itu memiliki prospek yang baik secara terus-menerus (Zyman, 2000).

Perusahaan dapat mengukir citra yang kuat dan menarik (Kotler & Keller, 2009).Ketika banyak perusahaan menawarkan produk dengan bentuk yang serupa, perusahaan harus mampu mendiferensiasikan citranya kepada konsumen

Sukawati (2007) melakukan penelitian dengan judul “Pengaruh Strategi Diferensiasi terhadap Kepuasan Pelanggan Pita Maha A Tjampuhan Resort & SPA DI UBUD”. Hasil penelitian menunjukkan bahwa kepuasan konsumen dan keunggulan bersaing hotel ini dipengaruhi oleh variabel diferensiasi tawaran jasa, diferensiasi layanan atau penyerahan jasa, dan diferensiasi citra. Hasil analisis dengan menggunakan taraf nyata 5% menunjukkan bahwa ketiga variabel tersebut, baik secara keseluruhan maupun secara parsial, berpengaruh signifikan terhadap kepuasan konsumen.

Lestari (2005), melakukan penelitian dengan judul “Analisis Strategi Diferensiasi yang Mempengaruhi Keunggulan Bersaing dan Pengaruhnya terhadap Kinerja Pemasaran (Studi Kasus TELKOMFlexi Classy Telkom Divre IV Jawa Tengah dan DIY)”. Berdasarkan hasil penelitian didapatkan variabel strategi diferensiasi produk, diferensiasi pelayanan dan diferensiasi citra benar-benar signifikan berpengaruh positif dalam membentuk keunggulan bersaing dalam meningkatkan kinerja pemasaran. Dari penelitian yang telah dilakukan sebelumnya, maka dalam penelitian ini diusulkan hipotesis sebagai berikut :

H5 
Strategi diferensiasi citra berpengaruh positif terhadap kepuasan pelanggan Maskapai Penerbangan PT. Garuda Indonesia di Kota Padang

Untuk lebih jelasnya, perbedaan penelitian masing-masing peneliti dapat dilihat pada tabel 2.1 berikut ini :

Tabel 2.1

Perbedaan Penelitian

	No
	Keterangan
	Penelitian 1
	Penelitan 2
	Penelitian 3
	Penelitian 4

	1
	Objek
	Rokok
	Hotel 
	Resort dan SPA
	Telkom Flexi

	2
	Judul
	Pengaruh Strtaegi Diferensiasi Produk, merk dan promosi terhadap proses keputusan pembelian konsumen pada perusahaan rokok PT. HM Sampoerna
	Pengaruh strategi diferensiasi untuk meningkatkan daya saing pada hotel Trio indah di Malang
	Pengaruh strategi diferensiasi terhadap kepuasan pelanggan Pita Maha A Tjampuhan Resort & SPA di UBUD
	Analisis strategi diferensiasi yang mempengaruhi keunggulan bersaing dan pengaruhnya terhadap kinerja pemasaran (studi kasus Telkom flexi classy Telkom divre IV jawa tengah dan DIY

	3
	Peneliti
	Boby Yudhiarina
	Mohammda Arief
	Tjokorda Gde Raka Sukawati
	Dwi Indah Letsari

	4
	Lokasi
	Gorontalo
	Malang
	tTjampuhan UBUD
	jawa tengah dan DIY

	5
	Publikasi
	Jurnal Ichsan Gorontalo. Vol 4 No.2 Edisi Mei-Juli 2009
	Jurnal Studi Manajmene Vol 4 No 2 Oktober 2010
	Buletin Studi Ekonomi Volume 12 Nomor 1 Tahun 2007 ISSN 1410 -  4628
	Tesis Pasca Sarjana Universitas Diponegoro Semarang 2005

	6
	Variabel bebas
	Strategi diferensiasi produk, merek dan promosi
	Diferensiasi Produk 

Diferensiasi Pelayanan

Diferensiasi Personel 

Diferensiasi Saluran 

Diferensiasi Citra 
	Diferensiasi tawaran jasa

Diferensiasi penyerahan / penyampaian jasa

Diferensiasi citra
	Diferensiasi produk, diferensiasi pelayanan, diferensiasi citra

	7
	Variabel Terikat
	Keputusan Pembelian
	Peningkatan daya saing
	Kepuasan pelanggan
	Keunggulan bersaing

	8
	Teknik Penarikan Sampel
	Simple Rdanom Sampling
	Purposive sampling
	Accidental sampling
	Probability Sampling

	9
	Teknik Analisis untuk Uji 

Hipotesis
	Regresi Linier Bergdana

Uji T

Uji F
	Regresi linier berganda

Uji T

Uji F
	Regresi berganda

Uji T

Uji F
	Regresi berganda
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	Hasil Penelitian
	Dari hasil penelitian in maka didapatkan strategi diferensiasi produk, merk dan promosi berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen pada perusahaan rokok PT. HM Sampoerna
	Diferensiasi produk, pelayanan, personel dan citra berpengaruh signifikan terhadap peningkatan daya saing sementara untuk diferensiasi saluran tidak berpengaruh
	Kepuasan konsumen dan keunggulan bersaing hotel dipegaruhi  tawaran jasa

Diferensiasi penyerahan / penyampaian jasa serta 

Diferensiasi citra
	Strategi Diferensiasi produk, diferensiasi pelayanan, diferensiasi citra benar-benar signifikan berpengaruh positif membentuk keunggulan bersaing dalam meningkatkan kinerja  pemasaran


Dikumpulkan oleh Penulis, 2014

2.3  
Kerangka Konseptual

Berdasarkan perumusan masalah, tujuan penelitian serta teori yang telah dikemukakan, maka dapat dibuat kerangka konseptual yang disesuaikan untuk menunjang penelitian sebagai berikut :

Gambar 2.1
Kerangka Konseptual
























BAB III

METODOLOGI PENELITIAN

3.1 Objek Penelitian

Dalam penelitian ini yang menjadi objek penelitian pelanggan maskapai penerbangan PT. Garuda Indonesia di Kota Padang dengan rute penerbangan Padang – Jakarta.
3.2 Populasi dan Sampel

3.2.1 Populasi

Menurut Sugiyono (2003) populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas obyek atau subyek yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya. Yang menjadi populasinya pelanggan maskapai penerbangan PT. Garuda Indonesia di Kota Padang dengan rute penerbangan Padang – Jakarta.

3.2.2    Sampel

Menurut Istijanto (2005) sampel adalah suatu bagian yang ditarik dari populasi dan merupakan bagian yang lebih kecil dari populasi yang akan diuji dan dijadikan contoh serta sebagai objek bagi penelitian. Pemilihan sampel dalam penelitian ini yaitu pelanggan maskapai penerbangan PT. Garuda Indonesia di Kota Padang dengan rute penerbangan Padang – Jakarta.

Penentuan jumlah sampel menurut Sekaran (2006) dalam penelitian multivariat (termasuk analisis regresi berganda), ukuran sampel sebaiknya beberapa kali (lebih disukai 10 kali atau lebih) lebih besar dari jumlah variabel dalam studi. Dengan demikian sampel minimal untuk untuk penelitian ini yang memiliki 5 variabel bebas  dan 1 variabel terikat adalah 6 x 20 = 120 orang. Dalam penelitian ini akan digunakan jumlah sampel minimal 120 responden.
3.2.3
Teknik Pengambilan Sampel

Dalam penelitian ini teknik yang digunakan dalam pengambilan sampel adalah purposive sampling (Sugiyono, 2003). Dimana purposive sampling adalah teknik penentuan sampel dengan pertimbangan terntentu. Dalam penelitian ini yang menjadi sampel dari populasi diatas adalah pelanggan maskapai penerbangan PT. Garuda Indonesia di Kota Padang dengan rute penerbangan Padang – Jakarta dengan kriteria berumur > 17 tahun karena responden dipandang untuk dapat mengisi kuesioner dengan baik dan benar, pelanggan pernah melakukan penerbangan dengan maskapai Garuda Indonesia rute Padang-Jakarta minimal 2 kali, dan telah menjadi pelanggan selama > 6 bulan.
3.3 Jenis Data dan Sumber Data

3.3.1 Jenis Data

Jeni data yang dipergunakan dalam penelitian ini terdiri dari :

1. Data primer. 

Data primer merupakan data yang penulis dapatkan langsung dari para pelanggan maskapai penerbangan PT. Garuda Indonesia di Kota Padang dengan rute penerbangan Padang – Jakarta  melalui penyebaran kuesioner.
2. Data sekunder

Data sekunder merupakan data yang diperoleh dari luar objek yang diteliti, akan tetapi memiliki hubungan dengan data yang telah dikumpulkan baik secara langsung maupun tidak langsung. Data sekunder digunakan oleh peneliti untuk memberikan gambaran perlengkapan ataupun untuk diproses lebih lanjut. Data sekunder didapatkan dari website, jurnal, outline, pustaka, dan referensi terkait yang berhubungan dengan penelitian. 
3.3.2 Sumber Data

Data dan informasi yang penulis gunakan dalam penelitian ini adalah data yang bersumber pada penyebaran kuesioner yang penulis sebarkan kepada 120 orang pelanggan maskapai penerbangan PT. Garuda Indonesia di Kota Padang dengan rute penerbangan Padang – Jakarta.
3.4 Teknik Pengumpulan Data

Untuk melakukan pengumpulan data maka penulis melakukan pengambilan data secara langsung dengan metode lapangan (field research) yaitu berupa penyebaran kuesioner pada pelanggan maskapai penerbangan PT. Garuda Indonesia di Kota Padang dengan rute penerbangan Padang – Jakarta.

3.5 Definisi Operasional Variabel

3.5.1 Variabel Independent (X)

Variabel Independen (bebas) yaitu suatu variabel yang mempengaruhi variable dependen dan menjelaskan varians dalam variabel dependen.          Dalam penelitian ini yang menjadi variabel independen adalah sebagai          berikut :
1. Diferensiasi Produk (X1)
Diferensiasi produk merupakan strategi yang membuat produk berbeda dengan competitor bahkan melebihinya sehingga hasil yang dapat dinilai oleh konsumen dan nilai yang diharapkan dapat mempengaruhi pilihan dan kepentingan konsumen yang paling istimewa (Kotler dan Keller, 2009). Adapun indikator yang digunakan (Kotler dan Keller, 2009) yaitu bentuk, fitur, kualitas kinerja, kualitas kesesuaian. 
2. Diferensiasi Pelayanan (X2)

Diferensiasi pelayanan adalah suatu bentuk peningkatan pelayanan dan mutu dimana di dalamnya terkandung nilai yang berbeda dalam memberikan penawaran pelayanannya kepada pelanggan (Kotler dan Keller, 2009). Adapun indikator yang digunakan (Kotler dan Keller, 2009) adalah kemudahan pemesanan,  keramahan pelayanan, konsultasi pelanggan.
3. Diferensiasi personalia (X3)
Diferensiasi personalia adalah perusahaan dapat memperoleh keunggulan kompetitif yang kuat dengan   mempekerjakan  dan  melatih  orang-orang  yang  lebih  baik.  Adapun indikator yang digunakan menurut Kotler,  (2005) yaitu : kemampuan, kesopanan, dapat dipercaya, dapat diandalkan, cepat tanggap dan komunikasi.
4. Diferensiasi saluran (X4)
Diferensiasi  saluran  dalam  hal  ini  mengacu  pada  perusahaan  dapat merancang cakupan, keahlian, dan kinerja saluran distribusi mereka secara lebih efektif dan efisien (Kotler & Keller, 2009).

5. Diferensiasi citra (X5)

Diferensiasi citra adalah bauran yang tepat dari elemen pencitraan, yang menciptakan citra sebuah merek. Proses pencitraan harus membangun, memaksimalkan, memanfaatkan, dan mengekploitasikan kekuatan dan kelemahan setiap elemen citra untuk memastikan bahwa merek itu memiliki prospek yang baik secara terus-menerus (Zyman,2000:95). Adapun indikator yang digunakan (Kotler dan Keller, 2009) adalah: lambang, merek perusahaan, peristiwa dan  atmosfir.
3.5.2 Variabel Dependent (Y)
Kepuasan pelanggan


Menurut Kotler dan Keller (2009) Kepuasan adalah perasaan senang atau kecewa seseorang yang timbul karena membandingkan kinerja yang dipersepsikan produk (atau hasil) terhadap ekspektasi mereka . Untuk mengukur kepuasan konsumen dapat diukur dari (Parasuraman, et al., 1985) dalam Tjiptono (2008) yaitu : bukti langsung (tangibles), keandalan (reliability), daya tanggap (responsiveness), jaminan (assurance), empati.


Untuk lebih jelas, defenisi operasional variabel dapat ditunjukkan melalui rekapitulasi variabel penelitian sebagai berikut :
Tabel 3.1
Rekapitulasi Variabel Penelitian

	Variabel Penelitian
	Definisi Variabel
	Indikator Variabel
	Skala 

	Diferensiasi Produk (X1)

	Diferensiasi produk merupakan strategi yang membuat produk berbeda dengan competitor bahkan melebihinya sehingga hasil yang dapat dinilai oleh konsumen dan nilai yang diharapkan dapat mempengaruhi pilihan dan kepentingan konsumen yang paling istimewa (Kotler dan Keller, 2009). 
	· Bentuk
· Fitur
· kualitas kinerja
· kualitas kesesuaian
(Kotler dan Keller, 2009)
	

	Diferensiasi Pelayanan (X2)


	Diferensiasi pelayanan adalah suatu bentuk peningkatan pelayanan dan mutu dimana di dalamnya terkandung nilai yang berbeda dalam memberikan penawaran pelayanannya kepada pelanggan (Kotler dan Keller, 2009).
 
	· kemudahan pemesanan,
· keramahan pelayanan,
· konsultasi pelanggan.

(Kotler dan Keller, 2009)
	

	Diferensiasi personalia (X3)

	Diferensiasi personalia adalah perusahaan dapat memperoleh keunggulan kompetitif yang kuat dengan   mempekerjakan  dan  melatih  orang-orang  yang  lebih  baik.  , cepat tanggap dan komunikasi.
	· kemampuan
· kesopanan
· dapat dipercaya
· dapat diandalkan
Kotler,  (2005)
	

	Diferensiasi saluran (X4)

	Diferensiasi  saluran  dalam  hal  ini  mengacu  pada  perusahaan  dapat merancang cakupan, keahlian, dan kinerja saluran distribusi mereka secara lebih efektif dan efisien (Kotler & Keller, 2009).
	· Cakupan
· keahlian, 
· kinerja saluran distribusi
(Kotler & Keller, 2009).
	

	Diferensiasi citra (X5)


	Diferensiasi citra adalah bauran yang tepat dari elemen pencitraan, yang menciptakan citra sebuah merek. Proses pencitraan harus membangun, memaksimalkan, memanfaatkan, dan mengekploitasikan kekuatan dan kelemahan setiap elemen citra untuk memastikan bahwa merek itu memiliki prospek yang baik secara terus-menerus (Zyman,2000:95). 
	· lambang, 
· merek perusahaan, 

· peristiwa 

· atmosfir.

(Kotler dan Keller, 2009)
	

	Kepuasan pelanggan


	Kepuasan adalah perasaan senang atau kecewa seseorang yang timbul karena membandingkan kinerja yang dipersepsikan produk (atau hasil) terhadap ekspektasi mereka . 
 Kotler dan Keller (2009)
	·  bukti langsung (tangibles)

· keandalan (reliability)

·  daya tanggap (responsiveness)

· jaminan (assurance)

· empati.

(Parasuraman, et al., 1985) dalam Tjiptono (2008)
	


3.6 Skala Pengukuran Variabel

Pengukuran data dalam penelitian ini adalah angket daftar pertanyaan yang disusun berdasarkan kisi-kisi dalam bentuk skala likert (skala lima tingkat). Daftar pertanyaan yang disusun mengikuti model skala dengan skala likert 1 sampai 5 terdiri dari: (Sugiyono, 2003).

1. Jawaban sangat tidak setuju 
diberi bobot  l

2. Jawaban tidak setuju

diberi bobot  2

3. Jawaban netral


diberi bobot  3

4. Jawaban setuju


diberi bobot  4

5. Jawaban sangat setuju

diberi bobot  5
3.7 Uji Instrumen Penelitiam
3.7.1
Uji Validitas


Validitas didefenisikan sebagai ukuran seberapa cermat suatu tes melakukan fungsi ukurannya. Suatu alat ukur yang valid tidak sekedar mengungkapkan data dengan tetap, akan tetapi juga harus memberikan gambaran mengenai data tersebut. Suatu tes atau instrumen pengukur dikatakan mempunyai validitas yang tinggi apabila alat ukur tersebut menjalankan fungsi atau memberikan hasil ukurannya yang sesuai dengan maksud dilakukannya pengukuran.


Satu skala pengukuran dikatakan valid bila ia melakukan apa yang seharusnya dilakukan dan mengukur apa yang sebenarnya diukur (Sekaran,2006). Untuk mengetahui apakah instrumen pertanyaan valid atau tidak valid, maka digunakan nilai corrected item total correlation. Menurut Sugiyono (2009) bila korelasi tiap faktor positif dan besarnya di atas 0,30 maka butir pertanyaan tersebut dinyatakan valid, dan  bila korelasi di bawah 0,30  maka butir pertanyaan tersebut dinyatakan tidak valid.  Butir pertanyaan yang tidak valid akan dikeluarkan atau tidak digunakan mengukur suatu variabel penelitian.
3.7.2
Uji Reliabilitas

Reliabilitas sebenarnya adalah alat untuk mengukur suatu kuesioner yang merupakan indikator dari variable atau konstruk. Suatu kuesioner dikatakan reliabel atau handal jika jawaban seseorang terhadap pernyataan adalah konsisten atau stabil dari waktu ke waktu (Ghozali, 2005). Menurut Nunnally (1978) dalam Ghozali (2005) Suatu konstruk atau variabel dikatakan reliabel, jika nilai cronbach alpha > 0,60.

3.8
Metode Analisa Data

Dalam melakukan pengujian statistik, maka penulis melakukan pengujian  data yang di gunakan dalam penelitian ini dengan menggunakan tahapan pengujian meliputi:
3.8.1
Analisa Deskriptif 
Analisa ini bermaksud untuk menggambarkan karakteristik masing-masing variabel penelitian. Analisa ini tidak menghubung-hubungkan satu variabel dengan variabel lainnya dan tidak membandingkan satu variabel dengan variabel lain. Untuk mendapatkan rata-rata skor masing-masing indikator dan pertanyaan- pertanyaan yang terdapat dalam kuesioner dipakai rumus berikut : 
Rata-rata skor = (5.FSS) + (4.FS) + (3.FN) + (2.FTS) + (1.FSTS)




     SS + S + N + TS + STS
Sedangkan mencari tingkat pencapaian jawaban responden digunakan rumus berikut: 


[image: image3.wmf]5
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Pengkategorian nilai pencapaian responden digunakan klasifikasi Sudjana (2005) sebagai berikut :

	90% -
	100%

	= Sangat baik

	80% -
	89,99%
=
	= Baik

	65% -
	79,99%
	= Cukup baik

	55% -
	64,99%    
	= Kurang baik

	0%
	54,99% 
=
	= Tidak baik


3.8.2
Analisa Inferensial

3.8.2.1
Uji Asumsi Klasik


Uji ini dilakukan untuk memenuhi syarat agar syarat persamaan yang diperoleh model regresi dapat diterima. Uji asumsi klasik ini terdiri dari :

1.
Normalitas

Menurut Santoso (2001) uji normalitas dilakukan untuk mengetahui pola distribusi dari variance dari data apakah berdistribusi normal atau sebaliknya. Untuk mengetahui pola distribusi dari variabel yang digunakan dalam penelitian ini maka digunakan bantuan uji non parametrik one sample kolmogorov smirnov test. Normalnya sebuah item ditentukan dari nilai asymp sig yang dihasilkan dalam pengujian yang harus > alpha 0,05.

2.
Uji  Multikolinearitas 


Pengujian ini dilakukan untuk melihat apakah pada model regresi ditemukan adanya korelasi antar variabel independen. Jika terjadi korelasi yang kuat, maka dapat dikatakan telah terjadi masalah multikolinearitas dalam model regresi. Ghozali (2005) menyatakan pedoman suatu model regresi yang bebas multikolinearitas adalah ;
a. mempunyai nilai VIF  (Variance Influence Faktor) lebih kecil dari 10

b. mempunyai angka Tolerance mendekati 1
3.
Uji Heteroskedastisitas 


Pengujian ini dilakukan untuk memprediksi regresi yang digunakan cocok atau tidak. Dalam SPSS metode yang sering digunakan untuk mendeteksi adanya heteroskedastisitas yaitu dengan melihat ada tidaknya pola tertentu pada scatterplot yang menunjukkan hubungan antara Regression Studentised Residual dengan Regression Standardized Predicted Value (Santoso, 2001: 210). Dasar pengambilan keputusan berkaitan dengan gambar tersebut adalah :

a. Jika terdapat pola tertentu, yaitu jika titik-titiknya membentuk pola tertentu dan teratur (bergelombang, melebar kemudian menyempit), maka diindikasikan terdapat masalah heteroskedastisitas.

b. Jika tidak terdapat pola yang jelas, yaitu jika titik-titknya menyebar, maka diindikasikan tidak terdapat masalah heteroskedastisitas.
3.8.2.2
Analisa Regresi Linear Berganda

Untuk menguji hipotesis adanya pengaruh yang signifikan antara diferensiasi produk, diferensiasi pelayanan, diferensiasi personalia, diferensiasi saluran dan diferensiasi citra terhadap kepuasan pelanggan Maskapai Penerbangan PT. Garuda Indonesia Di Kota Padang, maka digunakan alat uji tatistik yaitu regresi linear berganda yang dapat dirumuskan:

Y = a + b1 X1 + b2 X2 + b3 X3 + b4 X4 + b5 X5 + e


Dimana:


Y 


= Kepuasan pelanggan


a 


= Konstanta


b1,b2,b3,b4,b5

= Koefisien regresi masing-masing variabel


X1 


= Diferensiasi produk


X2 


= Diferensiasi pelayanan

X3 


= Diferensiasi personalia

X4 


= Diferensiasi saluran

X5 


= Diferensiasi citra


e 


= Variabel pengganggu
3.8.2.3
Uji Koefisien Determinasi (R2)


Uji koefisien determinasi (R2) bertujuan untuk melihat berapa proporsi dari variabel independent bisa menjelaskan variabel dependen, dengan rumus (Gujarati, 2001)


R2 = [image: image4.wmf]TSS

ESS


Dimana : 

ESS = Explanet Sum Square (Jumlah kuadrat yang dijelaskan) 

TSS = Total Sum Square (Jumlah total Kuadrat)
3.8.2.4
Uji Kelayakan Model


Uji kelayakan model menggunakan Uji F. Uji F adalah bagian uji statistik yang digunakan untuk membuktikan pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen  secara serentak. Nilai [image: image6.png] cabel



diperoleh dari table F dengan menggunakan level of significan sebesar 5% dan degree offreedom adalah n-k. Jika [image: image8.png]Fhitung



lebih besar dari [image: image10.png] cabel



dapat disimpulkan ada pengaruh yang signifikan antara variabel independen terhadap variabel dependen, dalam arti variabel independen mampu mempengaruhi variabel dependen. Secara umum Gujarati (2001) merumuskan uji F-statistik sebagai berikut:



F =   
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Keterangan:

R
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=  Koefisien determinan


n     =  Jumlah sampel


K    =  Jumlah variabel bebas

Kriteria Pengujian 

a. Jika nilai signifikan < α maka keputusannya adalah Ho ditolak dan Ha diterima berarti dapat disimpulkan bahwa variabel independen berpengaruh yang signifikan terhadap variabel dependen secara simultan

b. Jika nilai signifikan > α maka keputusannya adalah Ho diterima dan Ha ditolak berarti dapat disimpulkan bahwa variabel independen tidak berpengaruh  signifikan terhadap variabel dependen secara simultan.

3.9
Pengujian Hipotesis

3.9.1
Uji T-tes Statistik

Untuk membuktikan pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen secara parsial atau individu. Secara umum (Gujarati, 2001) merumuskan uji t-statistik ke dalam persamaan berikut:
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Keterangan:

t 
=
Mengikuti fungsi dengan derajat kebebasan

Sb
=
Standar Baku

b
=    
Koefisien Regresi

Kriteria Pengujian:

a. Jika nilai signifikansi < Alpha. Maka keputusannya adalah H0 ditolak dan Ha diterima sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel independen berpengaruh signifikan terhadap variabel dependen secara parsial.

b. Jika nilai signifikansi > Alpha. Maka keputusannya adalah H0 diterima dan Ha ditolak sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel independen tidak berpengaruh signifikan terhadap variabel dependen secara parsial.
Diferensiasi produk


(X1)





Diferensiasi pelayanan (X2)





Kepuasan pelanggan


 (Y)





Diferensiasi personalia (X3)





Diferensiasi citra


(X5)





Diferensiasi saluran


(X4)
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