BAB II
TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Pengertian Jasa

Pembedaan secara tegas barang dan jasa seringkali sulit dilakukan hal ini dikarenakan pembelian suatu barang sering disertai jasa-jasa tertentu (misalnya instalasi, pemberian garansi, pelatihan dan bimbingan operasional, perawatan dan lain-lain), dan sebaliknya pembelian suatu jasa seringkali juga melibatkan barang-barang yang melengkapinya. Namun demikian jasa dapat didefinisikan sebagai berikut :

Philip Kotler (1993 ; 229) mengemukakan bahwa :

“ Jasa adalah berbagai tindakan atau kinerja yang ditawarkan suatu pihak kepada pihak lain yang pada dasarnya tidak dapat dilihat dan tidak mengahasilkan hak milik terhadap sesuatu. Produk jasa dapat berkenaan dengan sebuah produk fisik atau tidak ‘.

Kemudian Wiliam J. Stanton di dalam bukunya Fundamental Of marketing (1991 ; 97) mengemukakan :
“Jasa didefinisikan secara khusus sebagai kegiatan yang pada dasarnya tidak bias dilihat, yang bertujuan untukmemuaskan suatu keinginan dan juga untuk menjual suatu produk atau jasa lainnya”.


Dari definisi-definisi di atas dapat diambil kesimpulan bahwa jasa adalah:

· Jasa adalah setiap kegiatan atau manfaat yang ditawarkan oleh suatu pihak kepada pihak lain dan pada dasarnya tidak berwujud dan tidak menghasilkan kepemilikan sesuatu. Proses produksinya mungkin atau mungkin tidak berkaitan dengan produk fisik.

· Kegiatan yang tidak berwujud kadang – kadang memerlukan barang untuk membantu memasarkan suatu jasa.

Apabila dikaitkan dengan pengertian “five level of product” dari Philip Kotler (1995 ; 508) maka dalam hal ini adalah jasa terdiri dari :

1. Produk utama, yaitu jasa atau manfaat dasar yang sesungguhnya dibeli pelanggan.

2. Produk generic, yaitu versi dasar dari produksi.

3. Produk yang diharapkan, yaitu satu set atribut dan persyaratan yang biasanya diharapkan dan disetujui pembeli ketika membeli produk itu.

4. Produk tambahan, yaitu yang meliputi tambahan jasa dan manfaat akan membedakannya dari produk pesaing.

5. Produk potensial, yaitu semua tambahan dan perubahan yang mungkin didapat produk tersebut di masa depan.

2.2 Karakteristik Jasa 

Ada empat karakteristik pokok  pada jasa yang membedakannya dengan barang Menurut Kotler (1993 ; 230) keempat karakteristik tersebut meliputi :

1. Intangibel (tidak berwujud)
Jasa bersifat artinya jasa tidak bias dilihat, dirasakan, diraba, dicium, atau didengar sebelum dibeli. Seseorang tidak dapat dinilai hasil dari jasa sebelum menikmatinya sendiri. Bila seseorang membeli jasa maka hanya menggunakan, memanfaatkan, atau menyewa jasa tersebut dan tidak lantas memilikinya. Pada umumnya konsumen akan menilai atau menyimpulkan kualitas jasa dari hal – hal berikut :

a) Place (jasa)

b) People (orang)

c) Quitment (peralatan)

d) Communication material (alat komunikasi)

e) Symbol (symbol-simbol)

f) Price (harga)

g) Inseparability (tidak dapat dipisahkan)

2. Inseparability (tidak dapat dipisahkan)

Jasa umunya diproduksi dan dikonsumsi secar bersamaan, diman interaksi antara penyedia jasa dan pelanggan merupakan cirri khusus dalam pemasaran jasa. Keduanya mempengaruhi kinerja atau hasil dari jasa tersebut artinya penyedia jasa maupun konsumen akan mempengaruhi kinerja atau hasil dari jasa tersebut.
3. Variability (bervariasi)

Jasa sangat beragam, karena tergantung pada siapa yang menyediakan dan kapan dimana jasa tersebut dilakukan. Ada tiga factor yang menyebabkan keragaman kualitas jasa :

a) Kinerja sama atau partisipasi pelanggan selama penyampaian jasa.

b) Moral atau motivasi karyawan dalam melayani pelanggan.

c) Beban kerja perusahaan.

4. Perishability (tidak tahan lama)

Jasa merupakan komoditas tidak tahan lama dan tidak bias disimpan. Kamar hotel yang tidak dihuni, kursi pasawat yang kosong, atau tempat praktek kerja dokter umum tanpa pasien pada jam tertentu akan berlalu atau hilang begitu saja, karena jasa tersebut tidak dipergunakan.

2.3 Klasifikasi jasa
Banyak pakar mengklasifikasikandima masing-masing ahli menggunakan dasar pembedaan yang disesuaikan dengan sudut pandangnya masing-masing. Menurut Christopher h. Lovelock, dikutipFandi Teiptono, Manajemen Jasa (1996 ; 8),mengemukakan tujuh klasifikasi jasa yaitu :
1. Segmen Pasar

Berdasarkan segmen pasar jasa dapat dibedakan menjadi jasa kepada konsumen akhir ( misalnya taksi,asuransi jiwa, dan pendidikan )dan jasa kepada konsumen organisasional ( misalnya jasa akuntansi dan perpajakan, jasa konsultasi manajemen, dan jasa konsultsi hukum). Sebenarnya  ada kesamaan-kesamaan diantara dua segmen pasar tersebut dalam pembelian jasanya. Baik konsumen akhir maupun konsumen organisasional sama-sama melaui proses pengambilan keputusan, meskipun factor-faktor yang memepengaruhi pembeliannya berbeda. Perbedaan utama antara dua segmen pasar tersebut adalah dalam memilih jasa. Kuantitas jasa yang dibutuhkan dan kompleksitas pekerjaan jasa tersebut.
2. Tingkat Keberwujudan (Tangibility)

Kriteria ii berhubungan denagn tingakt ketertiban produk fisik dengan konsumen. Berdasarkan criteria ini jasa dapat dibedakan menjadi tiga macam, yaitu ;

a) Ranted goods servces

Pada jenis jasa ini, konsumen menyewa dan menggunakan produk – produk tertentu, berdasarkan tariff tertentu, selama jangka waktu tertentu pula.  Konsumsen hanya dapat menggunakan produk tersebut, karena kepemilikannya tetap berada pada pihak perusahaan yang menyewakannya. Contoh : penyewaan mobil dan motor, vila.

b) Owned goods services

Pada Owned goods services, produk –produk yang memilik konsumen direparasi, dikembangkan atau ditingkatakan kinerjanya, atau dipelihara oleh perusahaan jasa, jasa ini juga mencakup perubahan bentuk pada produk yang memiliki konsumen. Contoh bengkel reparasi motor, dan reparasi computer.
c) Non – goods services

Karakteristik khus pada jenis ini adalah personal bersifat Intangible tidak berbentuk produk fisik yang ditawarkan kepada para konsumen. Contoh ; Baby siter, supir, dan dosen.

3. Keterampilan Penyediaan Jasa

Berdasarkan keterampilan penyedia jasa, jasa terdiri dari professional services (misalnya konsultan manejemen, konsultan pajak, dokter, perawat, arsitek) dan non professional services misalnya supir, penjaga malam). Pada jasa yang memerlukan keterampilan tinggi dalam proses operasional konsumen cenderung sangat selektif dalam penyedia jasa. Hal ini yang menyebabkan para professional dapat “ mengikat” para konsumennya. Sebaiknya bila tidak memiliki keterampilan tinggi, seringkali loyalitas pelanggan rendah karena penawaran di jasa ini sangat banyak.

4. Tujuan Organisasi Jasa
Berdasarkan tujuan organisasi, jasa dapat dibagi menjadi dua bagian yaitu profit service atau commercial services dann non profit service. Contoh profit service, perusahaan penerbangan, bank, dan jasa – jasa parsel. Sedangkan contoh dari non profit service, sekolah, museum, perpustakaan, yayasan social seperti panti asuhan. Jasa komersial masih dapat diklasifikasikan lagi menjadi beberapa jenis menurut staton, Etzel, dan Walker, dikutip oleh Fandi Tjiptono, Manajemen Jasa ( 1996 ; 10) mengemukakan yaitu :
a. Perumahan atau penginapan, mencangkup menyewaan apartemen, hotel, villa, motel, dan rumah.

b. Operasi rumah tangga, meliputi utilitas, renovasi perbaikan rumah, reparasi peralatan rumah tangga, dan pertamanan.

c. Rekreasi dan hiburan, meliputi penyewaan dan reparasi peralatan yang digunakan untuk aktivitas – aktivitas rekreasi dan hiburan, dan pertunjukan.

d. Personal care, mencakup laundry, dry cleaning dan perawatan kecantikan.

e. Perawatan kesehatan, meliputi segala macam jasa medis dan kesehatan.

f. Pendidikan swasta.

g. Bisnis jasa professional lainnya, meliputi biro hukum, konsultasi pajak, konsultasi manajemen, konsultasi akuntansi, dan jasa komputerisasi.
h. Asuransi, perbankan, dan jasa keuangan lainnya.

i. Transportasi, meliputi jasa angkutan dan penumpang, baik melalui darat, laut, maupun udara, serta reparasi dan penyewaan kendaraan.

j. Komunikasi terdiri atas telepon, telegram, computer, dan jasa komunikasi yang terspesialisasi.

5. Regulasi

Dari aspek regulasi, jasa dapat dibagi menjadi regulated service (misalnya pialang, angkuatan, umum, dan perbankan) dan non regulated service (misalnya makelar, catering, dan pengecetan rumah).

6. Tingkat Intensitas Karyawan

Berdasrkan tingkat intensitas karyawan (keterlibatan tenaga kerja), jasa dapat dikelompokan menjadi dua macam, yaitu :

a. Equitment based service, dimana jas-jasa ini mengandalkan penggunaan mesin dan peralatan canggih yang dapat dikenali dan dapat dipantau secara otomatis. Hal ini dilakukan untuk menjaga konsistensi kualitas jasa yang diberikan, misalnya ATM, cuci mobil otomatis, jasa sambungan telepon jarak jauh, dan vending machines.
b. People based service, dimana jasa ini bersifat padat karya, bila proses penyampaian jasa kepada suatu karyawan jasa kepada suatu karyawan banyak memakan waktu., maka perusahaan membutuhkan personil yang relative banyak untuk melanyani pelanggan lainnya, misalnya jasa akuntansi, konsultasi manajemen.
7. Tingkat Kontak Penyedia Jasa dan Pelanggan

Menurt Lovelock (1996 ; 55) jasa berdasarkan tingkat kontak ini dapat dibedakan menjadi :

a. High – contact servicve ( jasa kontak tinggi)

Pada jasa yang tingkat hubungannya tinggi, keterampilan interpersonal karyawan harus diperhatikan oleh perusahaan jasa, karena kemampuan membina hubungan sangat dibutuhkan dalam berurusan dengan orang banyak, misalnya kesopanan, keramahan, dan komunikatif. Contohnya supermarket, rumah sakit, lembaga khusus, dan restoran.

b. low – contact service ( jasa kontak rendah )

Pada jasa yang tingkat hubungan pelanggannya rendah keahlian teknis karyawan akan sangat menetukan misalnya bioskop, asuransi, dan jasa pos.

2.4 Pemasaran Jasa 

2.4.1 Jasa Sebagai Suatu Proses


Suatu proses tidak dapat lepas dan input yang diolah dan output yang dihasilkan. Dalam pandangan jasa sebagai suatu operasi, Christopher H. Lovelock (1991 ; 13-14) menyebutkan bahwa terdapat tiga jenis input yang dapat diproses, yaitu : Consumer, material, dan information.

Sedangkan bentuk prosesnya terdiri dari :

1. People Processing, terjadi dimana konsumen membutuhkan jasa yang berhubungan langsung dengan dirinya. Konsumen mempunyai kebutuhan yang harus dipenuhi, misalnya seseorang akan menggunakan jasa penerbangan untuk pergi ke suatu tempat tujuan, input untuk mendapatkan jasa transportasi selain keterlibatan jasa penerbangan sendiri, konsumen harus memasuki system jasa penerbangan yang ada. Proses dari jasa tersebut akan membutuhkan kerjasama konsumen, dimana konsumen harus diharuskan datang ke airport dan menunggu keberangkatannya, sedangkan output yang diperoleh konsumen adalah bahwa konsumen telah berada di tempat tujuan.

2. Posession processing, dimana konsumen membutuhkan jasa bukan untuk dirinya melainkan untuk benda yang dimilikinya, misalnya mobil yang rusak dan harus diperbaiki. Input untuk mendapatkan jasa, selain keterlibatan jasa-jasa mobil yang rusak, proses dari jasa tersebut adalah perbaikan mobil dalam suatu waktu. Sedangkan Output yang diperoleh konsumen adalah mobilnya dapat berjalan kembali seperti semula atau seperti yang diharapkan.

3. information processing, erat kaitannya dengan perkembangan computer, tetapi tidak sama dengan proses informasi yang menggunakan jasa computer, hanya saja penggunaan saran computer ini sebagai alat Bantu.

2.4.2 Jasa Sebagai Suatu Sistem

Bisnis jasa yang diartikan sebagai suatu system yang terdiri dari operasi pengadaan jasa dimana input diproses, elemen – elemen dari jasa produk diciptakan sehingga menghasilkan jasa yang kemudian ditransfer kepada pengguna jasa, seperti yang terlihat pada gambar 2.1.Bagian dari system ini dapat dilihat oleh konsumen disebut front office (front stage), seperti lingkungan fisik yang terdiri dari, bangunan, interior, peralatan, dan furniture. Sementara yang tidak dapat dilihat oleh konsumen disebut back office (back stage), seperti keseluruhan ruang belakang proses produksi dan system organisasi yang mendukung bisnis jasa yang terlihat ini. Sehingga hasil jasa dipengaruhi oleh sekumpulan elemen yang berubah-ubah.
Gambar 2.1

Bisnis jasa sebagai suatu sistem
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Menurut Lovelock (1996 ; 12) jasa dapat dibagi ke dalam system yang saling mendukung, yaitu :
1. Sistem operasi jasa

Sistem operasi jasa meliputi personal, fasilitas dan peralatan yang diperlukan untuk menjalankan operasi jasa dan menciptakan produk jasa tersebut. Proporsi dari operasi jasa secar keseluruhan yang dapat dilihat oleh konsumen sangatlah bervariasi, tergantung dan sifat jasa tersebut.

· Jasa-jasa “high – contact” yang secara langsung melibatkan konsumen secara fisik, porporsi dari system operasi yang dapat dilihat akan lebih besar.

· Jasa- jasa “medium – contact” yang memerlukan sedikit keterlibatan konsumendi dalam penyampaian jasanya, system operasi jasa yang dapat dilihat akan lebih kecil.

· Jasa- jasa “ low – contact” meminimalisasi kontak konsumen dimana hamper seluruh system operasi jasa tidak dapat dilihat oleh konsumen, umunya kontak terhadap konsumen hanya terbatas.

2. Sistem Penyampaian jasa

Dalam system penyampaian jasa yang dipertimbangkan adalah dimana, kapan, dan bagaimana produk jasa sampai ke tangan konsumen. Seperti yang dapat kita lihat pada gambar 2.1, system ini tidak hanya mencangkup unsur-unsur yang dapat dilihat dari system operasi jasa akan tetapi interaksi antar penyedia jasa dengan konsumen telah menjadi sesuatu yang erat. Tetapi untuk alasan efisiensi operasi dan kenyaman konsumen, konsumen mencari jasa yang tidak memerlukan kehadiran secara fisik. Konsumen cenderung mencari jasa dimana tidakan dibutuhkan kehadiran mereka (konsumen) sehingga produsen membutuhkan system pengiriman jasa kepada konsumen. Jadi kunci kesuksesan untuk system pengiriman penyampain jasa adalah menyesuaikan sifat jasa dengan kebutuhan dan keinginan konsumen.

3. Sistem pemasaran jasa

Dalam system pemasaran jasa bukan hanya mencakup komponen system penyampaian jasa akan tetapi mencakup usaha kominikasi dari bagian penjualan layanan pertelepon dari surat dari personal jasa, tagihan dari bagian akuntan, editorial dan berita di mass media, komentar mulut kemulut dari konsumen. Secara keseluruhan, komponen-komponen yang disebutkan tadi ditambah unsur – unsur dalam system pemasaran jasa. Esiensinya, hal ini menyajikan semua cara yang berbeda dimana konsumen akan mempelajari atau memandang tentang organisasi jasa karena jasa bersifat eksperiental masing –masing unsur tersebut memberikan petunjuk tentang sifat dan kualitas produk tersebut. Ketidak konsistenan antar elemen-elemen yang berbeda tersebut dapat melemahkan kredibilitas perusahaan di mata konsumen Gambar 2.2, mengilustrasikan system pemasaran jasa dengan kontak yang tinggi, sedangkan gambar 2.3, mengilurtrasikan system pemasaran jasa dengan yang rendah. Manfaat dari pedekatan ini adalah bahwa hal tersebut menyajikan pandangan konsumen terhadap organisasi jasa tersebut, dipandang dari luar, sebagai perbandingan secara internal.

Gambar 2.2
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Sumber : Lovelock (1996 ; 56)

Gambar 2.3
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Table 2.2 mengkategorikan dan meringkas masing – masing unsur komunikasi di dalam unsur yang terlihat (tangible) merupakan prinsip bagi konsumen saat membutuhkan jasa.

2.4.3 Menciptakan dan Menyampaikan Jasa


Semua organisasi jasa menghadapi berbagai pilihan produk untuk ditawarkan serta operasional yang menggunakan untuk menciptakan jasa tersebut gamabar 2., menunjukkan langkah – langkah kunci yang meliputi perencanaan, penciptaan dan penyampaian jasa. Model gambar tersebut dikembangkan oleh Sasser, Olsen, dan Wyckoff. Di dalam model tersebut langkah pertama dimulai dari corporate yaitu menetapkan tujuan organisasi dan menentukan sumber daya yang diperlukan. Kemudian melakukan analisis pasa dan persaingan sehingga peluang pasar dapat diidentifikasi. Langkah selanjutnya dalam proses tersebut adalah menciptakan konsep pemasran jasa untuk menjelaskan keuntungan – keuntungan yang ditawarkan kepada konsumen dan biaya yang akan dibutuhkan. Dalam Konsep pemasaran jasa ini baik jasa utama maupun jasa pendukung mepertimbangkan tingkat kepercayaan untuk jasa – jasa tersebut, serta kapan dan dimana konsumen dapat memiliki akses untuk jasa tersebut. Biaya dalam konsep ini mencakup uang, waktu, usaha secara mental dan usaha secara fisik. Pararel dari langkah tersebut adalah menerapkan konsep operasi jasa yang menetapkan lingkup geografis dan penjadwalan operasi, menggambarkan disain dan layout fasilitas, serta mengidentifikasikan tugas – tugas jasa yang spesifik. Konsep opersi jasa, juga memberikan peluang untuk leveraging melalui perantara atau konsumen sendiri. Terakhir adalah menetukan tujuan – tujuan mana yang akan diberikan pada bagian operasi front stge dan tujuan – tujuan mana yang akan diberikan pada bagian operasi di back stage.






Gambar 2.4

Merencanakan, Menciptakan, Dan Menyampaikan Jasa
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2.4.4 Strategi Pemasaran Jasa 


Menurut Christoper H. Lovelock (1996 ; 163) mengemulakan pokok strategi pemasaran jasa :

1. Positioning a service in the market place 


Untuk dapat merahi tujuan yang telah ditetapkan jasa baru bisa menepatkan jasa beserta atribut – tribut yang menyertainya sehingga konsumen menjadi tertarik untuk membelinya. Dengan banyaknya perusahan yang menawarkan jasa yang sama maka akan berhadapan dengan persaingan yang amat ketat, pemasar diharapkan akan menemukan cara yang menguntungkan bagi produk yang mereka tawarkan di dalam persaingan yang sangat berkompetitif tersebut. Untuk menepatkan posisi di pasar secara akurat, pemasar terlebih dahulu harus mengetahui segmen – segmen pasar yang akan mereka tuju dan kemudian mengidentifikasikan dan menyeleksi pasar sasarannya. Untuk mengetahui pasar sasaran untuk menciptakan strategi penepatan yang efektif manajer membutuhkan pengetahuan tentang berbagai macam atribut atau komponen – kompenen dari karakteristik calon pelanggan dari segmen pasar yang berbeda.
2. Targeting costumer and building relationship

Untuk mncapai pasar sasarannya, penyedia jasa harus bisa menentukan konsumen sasaranyan. Penyedia jasa harus mengenal dulu karakteristik dari konsumen yang diraihnya. Penyedia jasa diharapkan mengetahui produk seperti apa yang dibutuhkan dan dan diinginkan konsumennya. Bagaimana pula sasarannya, penyedia jasa harus bisa membagun yang baik dengan konsumennya dan mempertahan hubungan tersebut. Penyedia jasa harus benar – benar memperhatikan kebutuhan konsumen tanpa bermaksud membohongi mereka.

3. Managing demand


Pemasar jasa untuk mencapai pasar sasaranya harus mengelola permintaan. Permintaan ini sangat dipengaruhi oleh perubahan harga yang tidak dapat diperkirakan sebelumnya, di samping itu waktu sangat mempengaruhi permintaan konsumen terhadap produk yang ditawarkan. Pemasar jasa tersebut mampu menciptakan keunggulan bersaing untuk perusahaan mereka dalam menghadapi pesaing. Perusahaan jasa mengkombinasikan kekuatan pemasar jasa dengan system manajemen, mengembangkan permintaan yang efektif di dalam strategi pemasaran jasa akan mendapatkan tempat yang baik di pasar sehingga akan mencapai tujuan perusahaan.
2.4.5 Unsur – unsur Jasa


Menurut Edvardson, dikutip Fandi Tjiptono, Manajemen Jasa (1996 ; 72) 

Unsur – unsur jasa  dibedakan menjadi enam bagian:

1. Proffesionl and skill


Diamana konsumen menyadari bahwa penyedia jasa pengetahuan dan keterampilan yang dibutuhkan untuk memecahkan masalah pelaggan secara professional.

2. Attiduides and behaviour


Dimana konsumen merasa bahwa karyawan perusahaan (contact personel) menaruh perhatian terhadap pelanggan dan berusaha membantu dalam memecahkan masalah pelanggan.

3. Accessibility and flexibility


Konsumen merasa bahwa penyedia jasa, lokasi, jam kerja karyawan dan system operasionalnya dirancang dan dioperasikan sedemikian rupa sehingga pelanggan dapat melakukan akses dengan mudah, selain itu bersifat fleksibel agar dapat menyesuaikan permintaan dan keingginan pelanggan.

4. Reliability and transtworthiness


Dimana konsumen memahami apapun yang terjadi, pelanggan dapat mempercayakan segala sesuatunya pada penyedia jasa beserta karyawan dan sistemnya.

5. Recovery


Bila terjadi sesuatu yang tidak diharapkan oleh pelanggan maka penyedia jasa akan segera mengambil tindakan untuk mencari pemahaman yang tepat.

6. Reputation and credibility


Dimana konsumen meyakini bahwa operasi dari penyedia jasa dapat dipercaya dan memberikan nilai yang sesuai dengan pengorbanannya.

2.4.6 Kualitas Pelayanan 


Philip Kotler (1995 ; 64) menggunakan definisi kualitas/mutu dari “American Society for Quality Control” yang dianut oleh seluruh dunia yaitu keseluruhan cirri sifat barang/jasa yang berpengaruh pada kemampuannya untuk memenuhi kebutuhan yang dinyatakan maupun yang tersirat. Jelas definisi ini berpusat pada pelanggan. Pelanggan memiliki kebutuhan dan pengaharapan tertentu, kita bisa menyatakan bahwa penjual tertentu berkualitas bila produk dan pelayanannya memenuhi atau melebihi harapan pelanggan. Perusahaan yang dapat memuaskan sebagian besar kebutuhan pelanggan hampir sepanjang waktu adalah perusahaan yang berkualitas.

Sedangkan menurut Montgomery (1985) dikutip oleh J. Supranto, M.A, dalam bukunya yang berjudul, pengukuran Tingkat kepuasaan Pelanggan Untuk Menaikkan Pangsa Pasar (1997 ; 2) menyatakan arti mutu yaitu, “Quality is the extent to which product meet the requirement of people who use them”, yang artinya suatu produk dikatakan bermutu bagi seseorang kalau produk tersebut dapat memenuhi kebutuhannya. Dia membedakan mutu produk menjadi dua yaitu mutu desain dan mutu kecocokan (quality of design and quality of comformance). Mutu desain mencerminkan apakah suatu produk atau jasa memiliki suatu penampilan atau penampakan yang dimaksud (possesses an intended feature). Sebagai contoh suatu mobil dengan “power stering”, “a sunroof” atau perlengkapan barang mewah lainnya, dianggap memiliki mutu desain. Mutu kecocokan mencerminkan seberapa besar produk atau jasa benar – benar cocok atau sesuai dengan maksud desain (conform to the intent of design).


Menurut J. Supranto, M.A, Pengukuran Tingkat Kepuasaan Pelanggan Untuk Menaikkan Pangsa Pasar, (1997 ; 3) mengemukakan bahwa aspek mutu dapat diukur, pengukuran tingkat kepuasaan arti erat hubungannya dengan mutu produk (barang dan jasa ). Pengukuran aspek mutu bermanfaat bagi pimpinan bisnis yaitu :

1. Megetahui dengan baik bagaimana jalannya atau bekerjanya proses bisnis.

2. Mengetahui dimana harus melakukan perubahan dalam upaya melakukan secara untuk memuaskan pelanggan, terutama untuk hal-hal yang dianggap penting oleh para pelanggan.

3. Menentukan apakah perubahan yang dilakukan mengarah ke perbaikan (improvement).

J. Supranto, M.A, (1997 ; 11) dalam bukunya tersebut mengatakan pula bahwa kebutuhan pelanggan (customer requirement) diartikan sebagai karakteristik atau atribut barang atau jasa yang mewakili dimensi yang oleh pelanggan dipergunakan sebagai dasar pendapat mereka mengenai jenis barang atau jasa. Jadi istilah “dimensi mutu” (quality dimensions) sama dengan istilah “kebutuhan pelanggan” (customer requirement). Menurut J. Supranto, M.A (1997 ; 3-5) mengatakan pula bahwa penilaian mutu pelayanan (jasa) tidak dapat diukur dengan indeks objektif (pengukur keras) seperti ukuran suku cadang (sekian cm, panjang atau lebar, sekian kg berat), sector jasa tidak bisa diukur dengan cara demikian berbeda dengan industri pengolahan, sebab jasa tidak terlihat (intangible) tidak seperti barang yang terlihat (tangible). Pengukuran mutu lebih tepat menggunakan suatu kepuasaan sutu ukuran yang subjektif (pengukuran lunak) seperti penggunaan kuesioner kepuasaan pelanggan lebih tepat digunakan dalam mengukur indicator mutu. Penggunaan kuesioner berfokus pada persepsi dan sikap. Adapun pengertian kepuasan pelanggan menurut Philip Kotle (1995 ; 46) yaitu “tingkat perasaan seseorang setelah membandingkan dengan harapannya.’

Adapun unsur –unsur pelayanan menurut Philip Kotler (1995 ; 561), yaitu :

1. Keandalan (Reliability), yakni kemampuan untuk melaksanakan jasa yang dijanjikan dengan tepat dan terpercaya.

2. Keresponsifan ( Responsiveness), yaitu kemauan untuk membantu pelanggan dan memberikan jasa cepat dengan atau ketanggapan.

3. Keyakinan ( Confidence), yaitu pengetahuan dan kesopanan karyawan serta kemampuan mereka untuk menimbulkan kepercayaan dan keyakinan atau assurance.

4.    Empati (Empathy), syarat untuk peduli, memberi perhatian pribadi bagi pelanggan.

5. Berwujud (tangible), penampilan fasilitas fisik, peralatan, personel, dan media komunikasi.


Suatu cara perusahaan jasa untuk tetap untuk dapat bersaing adalah memberikan jasa dengan kualitas yang lebih tinggi dari persaingan secara konsisten. Harapan pelanggan dibentuk oleh pengalaman masa lalunya, pembicaraan dari mulut ke mulut serta promosi yang dilakukan oleh perusahaan jasa, kemudian membandingkannya.


Menurut Parasuraman, Zeitmal, dan Berry dikutip oleh Philip Kotler (1995 ; 559-560) lihat gambar 2.6 membentuk model kualitas jasa yang menyoroti syarat – syarat utama memberikan kualitas jasa yang diharapkan.Adapun model di bawah ini mengidentifikasikan lima kesenjangan yang mengakibatkan kegagalan penyampaian jasa, yaitu:

1. Kesejangan antara harapan memahami konsumen dengan persepsi manajemen : 

Manajemen tidak selalu memahami benar apa yang menjadi keinginan pelanggan.

2. kesenjangan antara persepsi manajeman dan spesifiaksi kualitas pelayanan atau jasa :

Manajemen mungkin benar dalam memahami keinginan pelanggan, tetapi tidak menetapkan standar pelaksanaan yang spesifik.

3. Kesenjangan antara spesifikasi kualitas jasa dan penyampaian jasa.

Para personel mungkin tidak terlatih baik dan tidak mampu memenuhi standar.

4. Kesenjangan antara penyampaian jasa dan komunikasi eksternal.

Harapan konsumen dipengaruhi oleh pernyataan yang dibuat wakil – wakil dan iklan perusahaan.

5. Kesenjangan antara jasa yang dialami dan jasa yang diharapkan. 

  Terjadi bila konsumen mengukur kinerja perusahaan dengan cara yang berbeda dan  memiliki persepsi yang keliru mengenai kualitas jasa

GAMBAR 2.5

MODEL KUALITAS PELAYANAN ATAU JASA
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