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ANALISIS FAKTOR PEMBENTUK PERSEPSI NILAI
DALAM MENINGKATKAN KEPUASAN
PELANGGAN

Werner R. Murhadi!

Tourism has a bright future and so does the hotel industry. Many opportunities in
tourism sector have influenced the great number of tourism services provider and the effect
is high competition. Increasing in competition can induce service quality of the corporation
for creating the customer satisfaction. Customer satisfaction is influenced by many factors
such as perceived valued by the customer. Perceived value is the consumer’s overall assessment
of the utility of a product based on perceptions of what received and what is given. Perceived
Quality, Perceived Risk, Perceived Price and Price Fairness influence perceived value.
Perceived price is formed by actual price that corporation charges to the consumer and
brand class of product. This paper according to tourism sector, but the model can be used for
others sector
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Saat ini dunia telah memasuki
milenium ketiga yang ditandai dengan
perubahan disegala aspek seperti human
interest, life dan aktivitas. Perubahan di
masa depan akan sangat dipengaruhi
oleh yang telah dilakukan pada masa
lalu dan saat ini dengan berbagai
konsekuensi positif maupun negatifnya.
Melihat pada masa yang akan datang
maka terdapat dua titik ekstrim yaitu
pandangan pesimis dan pandangan
optimis. Pandangan pesimis akan
memprediksi bahwa dunia akan
semakin anarki dan chaos, sumber daya
manusia menjadi subordinasi dalam
proses produksi, teknologi yang akan
mengontrol kehidupan dan pekerjaan
umat manusia, monopoli pasar,
lingkungan ekologi yang menjadi
subordinasi daripada profit dan
lainnya. Sementara pandangan optimis
memprediksikan bahwa di masa depan
akan tumbuh kesadaran masyarakat,
kebebasan untuk bekerja dan berpikir,
persaingan pasar, proses produksi
menjadi subordinasi dari kepentingan
umat manusia, human rules yang akan
mengatasi teknologi, kesadaran ekologi

secara global dan lainnya. Kedua
pandangan tersebut merupakan pilihan
bagi umat manusia, namun apabila
kedepan kualitas kehidupan menjadi
begitu penting maka pandangan positif
merupakan pilihan terbaik.

Dalam bidang pariwisata, yang
dimaksud kualitas adalah segala
sesuatu yang para turis butuhkan dan
harapkan (Holjevac,2003). Sehingga
dibidang pariwisata ke depannya,
perusahaan diharapkan dapat
memenuhi harapan tersebut dengan
tetap menghasilkan keuntungan.
Sebagai tambahan, di masa depan
keberhasilan organisasi tidak lagi
hanya berpedoman pada indikator
keuangan semata, namun juga pada
indikator non-keuangan seperti kualitas
kehidupan, pemeliharaan lingkungan,
membangun masyarakat dengan nilai
spiritual dan berkontribusi terhadap
perdamaian dunia. Pariwisata
merupakan industri yang paling
penting  bila  ditinjau  dari
kemampuannya menciptakan lapangan
kerja dan efeknya terhadap
pengembangan sosial-ekonomi
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masyarakat. Industri pariwisata sangat
membantu negara-negara
berkembangan mengatasi masalah
pengangguran dan kemiskinan, dengan
memanfaatkan potensi negara tersebut
(contoh: warisan budaya dan kondisi
alam) guna kemudian meningkatkan
kesejahteraan masyarakat. Industri ini
dapat dikategorikan “clean industry”,
yang secara bersamaan sejalan dengan
kesadaran lingkungan (green trend) yang
berkembang di masa depan dengan
tujuan untuk mengkonservasi dan
memelihara lingkungan untuk
kepentingan generasi berikutnya.
Industri pariwisata akan
menjadi industri yang sangat
berprospek di masa depan, begitu pula
dengan perhotelan yang ada
didalamnya. Perkembangan teknologi
komunikasi yang begitu cepat akan
memudahkan dalam melakukan kontak
bisnis tanpa perlu melakukan
perjalanan bisnis, namun disisi lain
jumlah orang yang bepergian untuk
bersenang-senang (leisure), memenuhi
kegemarannya (pleasure) dan
pembelajaran (learning) tetap meningkat
dalam jumlah yang signifikan. Kedepan
industri hotel akan memiliki beberapa
bentuk (Holjevac, 2003) yaitu: green hotel
atau eco hotel, spa hotels, cruise hotels, home
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hotels, educational hotels, vacation hotels,
dan themed hotels. Secara ringkas dapat
dijelaskan green hotel merupakan hotel
yang menekankan pada pemeliharaan
alam dan lingkungannya sedangkan spa
hotels merupakan hotel yang
memberikan layanan untuk perawatan
kesehatan, kecantikan, kekuatan fisik
dan spiritual. Bentuk green dan spa
tersebut diharapkan mampu memenuhi
kebutuhan “green tourist” yang semakin
meningkat saat ini. Selanjutnya cruise
hotel merupakan hotel yang memberikan
pengalaman menjelajah lautan
sementara home hotel merupakan hotel
yang memberikan layanan seperti
rumah sendiri. Sedangkan educational
hotel merupakan hotel yang dilengkapi
dengan berbagai fasilitas untuk
pembelajaran mulai dari taman bermain
untuk anak-anak, program edukasi dan
budaya untuk orang dewasa, hingga
program untuk kaum manula. Bentuk
lain hotel berikutnya adalah vacation
hotel yang menyediakan tempat yang
nyaman untuk bersosialisasi dan segala
kebutuhan untuk fisik dan psikis.
Terakhir bentuk hotel berikutnya adalah
themed hotel yang menekankan pada
etnik dan keunikan suatu tempat. Di
masa depan, produk hotel akan
bercirikan gabungan antara estetika,
kualitas, fungsionalitas dan ekologi.

Tabel 1.
Tingkat Kedatangan Turis (dalam jutaan)

Regional Tahun Prediksi Tingkat pertumbuhan rata-rata pertahun
Dasar 2000 | 2010 | 2020 | 1995-2000 | 2000-2010 | 2010-2020
1995
Afrika 20 26 46 75 54 3.7, 5.1
Amerika 110 | 131 195 284 3.6 4.0 3.8
Asia Timur/pasifik 81 105 231 | 438 5:2 82 6.8
Eropa 334 | 386 | 56| 17 3.0 32 3.1
Timur Tengah 14 19 37 69 6.4 7.1 6.5
Asia Selatan 4 6 11 19 56 6.8 5.8
Dunia 563 | 673 | 1046 | 1602 3.6 4.5 44

Sumber: World Tourism Organization, 1997
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Proses globalisasi akan terus
berlanjut, begitu pula dalam bidang
pariwisata yang menjadi industri yang
tidak mengenal batas dan terbuka bagi
semua perubahan dan peningkatan
layanan. Industri pariwisata akan
mencapai keseimbangan antara dua
aspek yakni mengadopsi ciri-ciri positif
dari globasisasi dengan tetap
mempertahankan kekhususan dan
kemenarikan dari tradisi lokal. Pasar
pariwisata akan menjadi bentuk pasar
dengan persaingan bebas di seluruh
dunia. Menurut World Tourism
Organization, kedatangan turis
diberbagai negara akan semakin
meningkat seperti yang terlihat pada
tabel 1. Pada tahun 2020 industri
pariwisata akan semakin meningkat
dengan perkiraan jumlah turis
mencapai 2 milyar orang dengan
perputaran uang mencapai USD 24
milyar dan tujuan wisata utama ke
China, Indonesia, India dan Brazil.

Dari penjelasan tabel 1, maka
kedepan prospek industri pariwisata
akan semakin meningkat. Dengan
semakin meningkatnya jumlah orang
yang berpariwisata maka persaingan
antara penyedia layanan pariwisata
juga akan semakin meningkat. Untuk
dapat memenangkan persaingan maka
dibutuhkan layanan yang berkualitas
agar dapat memberikan kepuasan pada

pelanggan.

HUBUNGAN KUALITAS LAYANAN
DAN KEPUASAN PELANGGAN
Salah satu tantangan terbesar
bagi pihak manajemen industri jasa
adalah memberikan dan memelihara
kepuasan pelanggan. Kualitas layanan
dan kepuasan pelanggan merupakan
faktor kunci dalam mempertahankan
pelanggan. Lam dan Zhang (1999)
menyatakan bahwa permintaan
konsumen terhadap kualitas produk
pada beberapa tahun terakhir meningkat
khususnya dalam bidang industri
pariwisata. Diantara semua permintaan
konsumen, kualitas layanan diakui

sebagai faktor sukses disegala bentuk
bisnis (Gronos, 1990 dan Parasuraman
et al, 1988). Gronos (1984)
mengidentifikasikan bahwa persepsi
kualitas jasa adalah tergantung pada
pembandingan antara harapan dan
persepsi dari jasa yang diberikan,
sehingga hal ini merupakan suatu

proses evaluasi pembandingan
terhadap outcome. Sedangkan
Parasuraman et. al  (1985)

mendefinisikan kualitas layanan
sebagai tingkat dan arahan dari
perbedaan antara persepsi konsumen
dengan harapannya, sedangkan
persepsi kualitas layanan adalah gap
antara harapan konsumen dan persepsi
sebagai pengukuran dari kualitas
layanan. Semakin kecil gap, maka
semakin baik kualitas layanan dan
semakin besar pula kepuasan
pelanggan. Melalui survey dan focus
group, konsumen dapat membantu
pihak manajemen untuk menentukan
kebutuhan peningkatan layanan pada
berbagai area yang masih dianggap
kurang. Gunderson et al (1996)
mendefinisikan kepuasan pelanggan
sebagai “a guest’s post consumption
judgment of a product or service that can, in
turn, be measured by assessing guest’s
evaluation of a performance on specific
attributes”. Gunderson berpendapat
bahwa para business travelers sangat
memperhatikan aspek tangible dari
housekeeping (contoh: kenyamanan
ruangan) dan aspek intangible dari lini
depan (seperti kemampuan resepsionis
memberikan layanan). Sementara itu
Greathouse et al (1996) melakukan riset
untuk mengetahui faktor-faktor penting
yang para travelers pertimbangkan
dalam memilih akomodasi. Dalam
penelitian tersebut, ditemukan bahwa
para travelers mayoritas memperhatikan
informasi tentang kebersihan ruangan,
value for price, keramahan staf dan
keamanan atas barang-barangnya.
Dalam berbagai literatur,
kepuasan pelanggan diukur dengan
cara yang berbeda-beda. Beberapa
peneliti mempergunakan pertanyaan
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tunggal untuk mengetahui kepuasan
pelanggan. Peneliti lain melihat
kepuasan dengan elemen kunci yakni
service dan harga (Heskett et al, 1994;
Schneider dan Bowen, 1995). Dengan
kata lain, teori tersebut menyatakan
bahwa persepsi nilai merupakan fungsi
dari persepsi kualitas dan harga, dan
perbedaan tingkat persepsi nilai akan
menghasilkan perbedaan dalam tingkat
kepuasan pelanggan. Dengan bahasa
yang lebih sederhana maka persepsi
nilai dipahami sebagai persepsi yang
dihasilkan dari perbandingan antara
kualitas dan harga suatu produk yang
dilakukan oleh pelanggan. Zeithaml (1988)
mendefinisikan persepsi nilai sebagai
“overall assessment of the utility of a
product based on perceptions of what is
receive (mainly product quality) and what
is given (mainly price paid)”. Hal ini
konsisten dengan konsep performance-
price ratio (Sawyer dan Dickson, 1984),
utility per dollar value (Hauser dan Shugan,
1983) dan the acquisition-transaction
utility process (Grewel et al, 1998), yang
secara konsisten mendefinisikan nilai dari
sudut pandang pelanggan sebagai
perbandingan antara harga dan kualitas dari
produk yang diperolehnya.

PERSEPSI NILAI DAN FAKTOR
PEMBENTUKNYA

Penelitian yang dilakukan Oh dan
Jeong (2004) dalam studi eksperimental
menentukan bagaimana harga dan kualitas
yang diproses melalui price fairness, price
quality dan perceived risk berpengaruh
terhadap keseluruhan penentuan nilai dalam
membuat keputusan pembelian oleh
pelanggan. Selanjutnya berikut ini akan
dibahas ringkas mengenai price fairness,
price quality dan perceived risk dalam
menentukan persepsi suatu nilai.

Harga nominal dari produk yang
disimpan dalam memori konsumen akan
diinterpretasikan secara subjektif. Dalam
artian harga aktual menjadi sangat berarti
bila konsumen mengevaluasikan
penerimaan terhadap harga tersebut sebagai
“terlalu mahal”, “dapat diterima” ataupun
“sangat beralasan” (Monroe dan Lee, 1999).
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Persepsi subjektif terhadap harga dilakukan
secara komparatif. Monroe (1990)
berargumen bahwa konsumen tidak dapat
memberikan pendapat mengenai harga
secara tunggal, namun dilakukan dengan
membandingkannya dengan harga referensi
ataupun range tertentu untuk harga
tersebut. Dalam kenyataannya konsumen
melakukan perbandingan harga diantara
merek pesaing dan menyimpan informasi
hasil evaluasi tersebut (apakah merek a lebih
mahal/murah dari merek b), daripada
mengingat harga produknya, dalam
membuat keputusan pembelian di masa
depan (Mazumdar dan Monroe, 1990). Hal
ini berarti persepsi terhadap price fairness
dalam menentukan harga memainkan
peranan penting dalam proses pembuatan
keputusan untuk membeli.

Dalam literatur yang membahas
hubungan price-value mengakui bahwa
merek produk merupakan simbol ekstrinsik
yang sangat powerful dalam mempengaruhi
sikap konsumen terhadap kualitas produk
(Grewel et al, 1998). Banyak penelitian yang
dilakukan memberikan hasil adanya efek
unidimensional dari merek, dimana dalam
banyak kasus konsumen akan menentukan
kualitas produk dari simbol-simbol yang
berhubungan dengan merek. Contoh nyata
dalam bisnis perhotelan adalah merek
Marriot dan Sheraton yang memiliki reputasi
merek yang tinggi.

Banyak keputusan pembelian
menunjukkan hasil yang tidak pasti atau
tidak konsisten. Dalam beberapa kasus,
produk jasa yang berbasis pada pengalaman
cenderung untuk memberikan hasil yang
tidak pasti yang disebabkan karena elemen-
elemen intangible yang ada di dalamnya
(Zeithaml, 1988). Ketidakpastian hasil yang
diperoleh tersebut akan menimbulkan resiko
yang akan mempengaruhi keputusan
pembelian konsumen. Mitchell (1999)
mengobservasi pentingnya konsep resiko
dan memiliki kemampuan menjelaskan yang
baik terhadap perilaku konsumen, dimana
konsumen seringkali lebih termotivasi untuk
menghindari untuk membuat kesalahan
daripada memaksimumkan manfaat dari
pembelian produk. Dalam praktiknya para
pemasar menawarkan berbagai garansi dan
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program jaminan kepuasan sebagai upaya
untuk mengurangi persepsi resiko sewaktu
konsumen membeli barang, dimana hal ini
lebih baik daripada penampilan produk.
Stone dan Gronhaug (1993) mendefinisikan
persepsi resiko sebagai penentuan secara
subjektif atas kemungkinan terjadinya
kerugian. Dalam konteks hubungan price-
quality, Monroe dan Lee (1999)
mengobservasi bahwa pembeli mungkin
mengalami ketidakpastian mengenai
kepuasan yang diinginkannya, karena
informasi tentang antisipasi pembelian tidak
selalu tersedia dan pembeli seringkali tidak
yakin keterhandalan dan ketepatan dari
informasi tersebut.

Penelitian yang dilakukan Oh dan
Jeong (2004) mengenai hubungan price
fairness, price quality dan perceived risk
dapat dilihat pada gambar 1.

Dari penelitian tersebut diperoleh
hasil bahwa terdapat hubungan positif
antara kelas merek (brand class) dengan
persepsi kualitas. Pada sisi lain kelas merek
dan harga aktual memiliki hubungan positif
dengan persepsi harga, sementara pada sat
yang sama secara bersamaan kelas merek
dan persepsi harga memiliki hubungan yang

positif dengan persepsi kualitas. Hal ini
berarti bahwa merek suatu badan usaha
yang bernilai baik akan mempengaruhi
persepsi atas harga, dimana pada saat yang
sama persepsi atas harga juga dipengaruhi
oleh harga aktual. Dengan merek yang baik
dan persepsi harga yang sejalan dengan
merek, maka terbentuk persepsi mengenai
kualitas produk. Sebagai contoh Hotel
Sheraton memiliki merek sebagai hotel yang
baik, ketika disebut merek Sheraton maka
penilai yang muncul pada masyarakat
adalah harga yang relatif mahal
daripada hotel biasanya. Merek dan
persepsi harga tersebut secara
bersamaan akan memberikan dampak
pada persepsi kualitas, dalam kasus
Hotel Sheraton maka dipersepsikan
memiliki kualitas produk yang baik.
Persepsi kualitas dan persepsi
harga memiliki pengaruh dalam
membentuk persepsi mengenai resiko.
Persepsi kualitas memiliki hubungan
dengan arah berlawanan terhadap
persepsi resiko. Hal ini berarti bila suatu
produk dipersepsikan berkualitas maka
resiko yang akan diterima konsumen

Brand

Class

Perceived

Perceived
Risk

Perceived
Value

Price

Brand
Awareness

Fairness

Sumber: Oh dan Jeong, 2004, An Extended Process of Value Judgment, International Journal of

Hospitality Management 23, 343-362.

Gambar 1.
Model Konseptual yang diperluas dalam penentuan Perceived Value
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relatif kecil. Sedangkan hubungan
antara persepsi harga dengan persepsi
resiko memiliki hubungan positif. Ini
berarti bila suatu produk dipersepsikan
mahal maka resiko yang akan diterima
oleh konsumen juga relatif besar.
Persepsi harga, persepsi risiko,
persepsi kualitas, harga aktual dan
kesadaran masyarakat (brand awareness)
secara bersamaan memiliki pengaruh
terhadap keputusan untuk menentukan
wajar tidaknya harga yang ditawarkan
dari suatu produk (price fairness). Harga
aktual dari gambar 1 ternyata memiliki
hubungan negatif dengan penentuan
price fairness. Semakin tinggi harga yang
ditawarkan maka konsumen akan
menyimpulkan bahwa harga tersebut
menjadi tidak wajar. Persepsi harga juga
memiliki hubungan negatif dengan price
fairness, dimana persepsi konsumen atas
harga suatu produk yang tinggi justru
akan dibaca sebagai harga yang tidak
wajar. Persepsi resiko juga memiliki
hubungan negatif terhadap price
fairness, dimana hal ini berarti semakin
dipersepsi rendah resiko produk
(semakin kondisinya pasti) maka
semakin dianggap wajar harga yang
diberikan. Pada sisi yang lain persepsi
kualitas memiliki hubungan positif
dengan price fairness, hal ini berarti bila
suatu produk dipersepsikan berkualitas
maka harga yang ditawarkan menjadi
semakin wajar. Untuk menentukan
harga yang diberikan, maka produk
dengan kualitas tinggi cenderung lebih
mudah dibandingkan dengan
menetapkan harga pada produk dengan
kualitas rendah, sehingga hal ini akan
mendorong persepsi konsumen
terhadap harga yang berorientasi pada
fairness. Faktor lain yang mempengaruhi
price fairness adalah brand awareness yang
memiliki hubungan positif. Disadari
bahwa semakin tinggi kesadaran
masyarakat akan merek suatu produk
maka harga yang diberikan akan
dianggap wajar. Semakin tinggi
kesadaran masyarakat atas merek suatu
produk, maka konsumen cenderung
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untuk percaya atas harga yang
ditetapkan oleh perusahaan.

Dari gambar 1, maka persepsi
nilai yang sangat menentukan puas
tidak konsumen dipengaruhi oleh
persepsi kualitas, persepsi resiko,
persepsi harga dan price fairness.
Persepsi nilai memiliki hubungan yang
positif dengan persepsi kualitas, hal ini
berarti semakin tinggi persepsi kualitas
dari konsumen terhadap suatu produk
maka semakin tinggi pula persepsi nilai.
Pada saat yang sama, price fairness
memiliki hubungan positif pula dengan
persepsi nilai. Hal ini berarti semakin
konsumen menganggap wajar harga
yang ditentukan oleh perusahaan, maka
semakin tinggi pula persepsi nilai
terhadap produk tersebut. Pada sisi lain,
persepsi resiko memiliki hubungan
negatif terhadap persepsi nilai, dimana
semakin beresiko suatu produk (unsur
ketidakpastiannya tinggi) maka persepsi
konsumen terhadap wvalue yang
ditawarkan suatu produk akan
berkurang. Sedangkan persepsi harga
memiliki hubungan berlawanan arah
dengan persepsi nilai. Hal ini dapat
diterjemahkan bahwa semakin tinggi
harga yang ditetapkan atas suatu
produk maka persepsi nilai akan
semakin rendah. Hal ini konsisten
dengan rumusan manfaat dibanding
dengan cost yang dikeluarkan oleh
konsumen, dimana bila harga produk
semakin tinggi (cost yang dikeluarkan
konsumen semakin tinggi) maka nilai
yang diterima konsumen semakin
rendah.

Dari penjelasan di atas dapat
dilihat bahwa merek dan harga
memiliki pengaruh baik secara langsung
maupun tidak langsung terhadap
persepsi nilai yang diterima oleh
konsumen saat mengkonsumsi produk.
Semakin tinggi persepsi nilai yang
diperoleh konsumen maka semakin
tinggi pula kepuasan pelanggan.
Namun dalam praktiknya yang menjadi
masalah selanjutnya adalah bagaimana
perusahaan yang bergerak di bidang
perhotelan menentukan tarif yang dapat
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meningkatkan nilai yang diperoleh
pelanggan sehingga memberikan
implikasi pada kepuasan pelanggan.
Penentuan harga lazimnya
memfokuskan atas biaya yang
dibutuhkan terkait dengan produk fisik.
Namun dalam industri pariwisata,
maka penentuan harga tidak bergantung
pada produk fisik semata, namun
merupakan suatu paket produk. Paket
produk tersebut dapat meliputi
perjalanan, akomodasi, dan aktivitas
ditujuan akhir perjalanan. Alternatif
lainnya, produk mungkin saja bersifat
tunggal (bukan dalam bentuk paket)
yang ditawarkan oleh penyedia jasa
kepada konsumen individual ataupun
konsumen grup. Dalam industri
pariwisata, banyak kemungkinan cara
dalam mendefinisikan konsep produk
untuk penentuan harga. Penentuan
harga disajikan sebagai sekumpulan
alternatif teknik yang mungkin
dipergunakan dalam menentukan
harga (Monroe, 1990). Secara umum,
terdapat empat cara untuk menentukan
harga (Pellinen,2003), yaitu penentuan
harga didasarkan pada kompetitor,
psikologi konsumen, biaya dan waktu.
Penentuan harga berdasarkan
kompetitor lazimnya adalah dengan
menggunakan strategi low-cost.
Sedangkan penentuan harga dengan
~ berdasarkan pada  psikologis
konsumen, maka harga yang tinggi
ataupun rendah akan merupakan suatu
signal bagi konsumen atas kualitas yang
diberikan oleh penyedia jasa. Dalam
praktiknya penentuan harga dengan
berdasarkan pada psikologis konsumen
biasanya mempergunakan strategy
skimming, dimana harga bukan
merupakan faktor penting bagi
konsumen. Penentuan harga
berdasarkan biaya dapat memiliki
variasi berupa penetapan gross margin,
absorption cost dan return on capital
employed. Alternatif akhir dalam
menentukan harga adalah dengan
bardasarkan pada waktu. Untuk dapat
menentukan harga berbasis waktu maka
diperlukan pemahaman yang baik

mengenai cost-volume profit analysis dan
elastisitas permintaan. Hal ini berarti
harga akan berubah mengikuti
permintaan, persaingan, jangka waktu
produk dan musim. Langkah lain diluar
keempat cara diatas dalam menentukan
harga adalah dengan cara intuisi atau
metode trial and error (Gu, 1998).

SIMPULAN DAN REKOMENDASI

Dari pembahasan yang sudah
diutarakan, dapat ditarik suatu
simpulan bahwa sektor pariwisata
termasuk di dalamnya industri
perhotelan kedepannya memiliki
prospek yang cerah. Peluang yang ada
dalam bisnis pariwisata ini mendorong
meningkatnya jumlah penyedia
layanan pariwisata, akibatnya
persainganpun akan meningkat dan
mendorong perusahaan untuk
memberikan layanan yang terbaik
dalam menciptakan kepuasan
pelanggan. Kepuasan pelanggan sendiri
sangat dipengaruhi oleh berbagai factor,
salah satu diantaranya adalah persepsi
nilai yang diterima oleh konsumen.
Persepsi nilai yang diterima konsumen
dipengaruhi Perceived Quality, Perceived
Risk, Perceived Price dan Price Fairness.
Sementara Perceived Price sangat
mempengaruhi Perceived quality,
Perceived Risk dan Price Fairness.
Perceived Price dipengaruhi oleh actual
price yang dikenakan oleh perusahaan
dan kelas merek dari produknya.
Sehingga dalam penentuan harga,
perusahaan dapat melalui beberapa
alternatif metode.

Artikel ini mencoba untuk
memahami proses yang selayaknya
dipertimbangkan oleh manajer dalam
meningkatkan kepuasan pelanggan
melalui persepsi nilai yang diterima
oleh konsumen. Dari tulisan ini dapat
ditarik suatu kesimpulan bahwa untuk
berhasil dalam proses menciptakan
kepuasan pelanggan, maka dapat dilihat
melalui persepsi nilai yang diperoleh
konsumen dengan menyadari bahwa
semakin tinggi nilai yang dipersepsikan
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konsumen maka semakin tinggi pula
kepuasannya. Artikel ini memfokuskan
pada sektor pariwisata khususnya
industri perhotelan, namun modal
tersebut dapat berlaku umum tidak
hanya pada industri perhotelan saja.
Model di atas memiliki keterbatasan
dalam hal price fairness yang hanya
memfokuskan pada tingkat fairness atau
kesesuaian dalam harga dan kualitas.
Dan hal ini tidak memperhatikan
kemungkinan kerugian ketika
melakukan transaksi. Oleh sebab itu
dibutuhkan penelitian lebih lanjut
mengenai konsep dan cara pengukuran
price fairness.

Implikasi praktis yang dapat
diambil dari tulisan ini adalah manajer
perusahaan harus mempertimbangkan
kualitas produk yang diberikan dalam
rangka menentukan strategi penetapan
harga. Konsumen selain melakukan
perbandingan harga terhadap produk
pesaing, juga membandingkan harga
dengan kualitas yang diterimanya
sehingga mempengaruhi persepsi nilai
atas produk yang diterima. Beberapa
konsumen memandang nilai sebagai
kualitas, sedangkan konsumen lain
memandang nilai sebagai harga yang
dikenakan atas produk. Dalam
mengembangkan strategi penetapan
harga maka manajer harus memahami
target market yang akan dituju. Selain itu
membangun kesadaran merek yang
tinggi dapat dipandang sebagai langkah
penting dalam meningkatkan jumlah
penjualan.
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