BAB II
TINJAUAN PUSTAKA

2.1  Jasa
2.1.1 Pengertian Jasa
Dari sekian banyak faktor – faktor yang dipandang sebagai pendorong pesatnya perkembangan sektor jasa, perlu diketahui mengenai pengertian jasa. Menurut Philip Kotler (2002:486) definisi jasa adalah sebagai berikut:
“Jasa adalah setiap tindakan atau kegiatan yang dapat ditawarkan oleh salah satu pihak kepada pihak lain yang pada dasarnya tidak berwujud (tangible) dan tidak mengakibatkan kepemilikan apapun, produksinya dapat dikaitkan atau  tidak dikaitkan dengan suatu produk fisik”.
Dari definisi jasa yang tersebut diatas pada dasarnya menekankan bahwa jasa dapat berupa tindakan apa saja yang bersifat tidak berwujud (tangible) dan tidak menghasilkan kepemilikan bagi penggunanya, setra dirancang untuk memuaskannya. Disamping itu, jasa mempunyai dua pengertian yaitu sebagai bagian dari suatu produk dan sebagai produk itu sendiri.

2.1.2 Karakteristik Jasa
	Secara umum ada empat karakteristik pokok yang membedakan antara barang dan jasa. Menurut Philip Kotler (2003:488), jasa memiliki empat ciri utama yang mempengaruhi rancangan program pemasaran yaitu:
1. Tidak berwujud (Tangibility)
Jasa mempunyai sifat tidak berwujud karena tidak dapat dilihat, dirasakan, disentuh atau diraba sebelum dilakukan transaksi pembelian untuk mengurangi ketidakpastian, pembeli atau calon pembeli akan mencari tahu tentang kualitas jasa tersebut sebelum melakukan transaksi pembelian. Pembeli akan mengambil kesimpulan mengenai kualitas jasa dengan mempertimbangkan tempatnya (place), manusia (people), peralatan (equipment), alat komunikasi (communication material), simbol – simbol (symbol), dan harga (price).
2. Tidak terpisahkan (Inspirability)
Jasa pada umumnya diproduksi secara khusus dan dikonsumsi pada waktu yang bersamaan. Jika jasa diberikan untuk seseorang, maka orang tersebut merupakan bagian dari jasa yang diberikan, karena pembeli juga hadir pada saat jasa disampaikan sehingga interaksi penyedia merupakan ciri khusus dari pemasaran jasa.
3. Bervariasi (Variability)
Jasa sangat bervariasi karena bergantung kepada yang menyediakannya dan kapan serta dimana disediakan. Sering kali pembeli jasa menyadari akan keanekaragaman dan membicarakannya dengan orang lain utamanya kepada orang yang pernah menggunakan jasa tersebut. Sebelum mengambil keputusan untuk menggunakan jasa yang akan memenuhi kebutuhannya.
4. Mudah lenyap atau tidak terpisahkan (Perishability)
Jasa tidak dapat disimpan, keadaan tidak tahan lama dan jasa bukanlah masalah bila permintaan stabil, karena mudah untuk dilakukan persiapan dalam pelayanannya. Jika permintaan berfluktasi maka perusahaan jasa mengalami kesulitan yang cukup rumit terutama yang memiliki kapasitas yang terbatas. Oleh karena itu perusahaan harus mengevaluasi kapasitas guna menyeimbangkan penawaran dan permintaan. Dalam hal ini perlu dilakukan analisis terhadap biaya dan pendapatan bila kapasitas yang ditetapkan terlalu tinggi atau terlalu rendah.

2.1.3 Klasifikasi Jasa
	Klasifikasi jasa sangat membantu dalam memahami batasan – batasan dari suatu industri jasa, sehingga tidak hanya memberikan  pemahaman sistem pegelolaan data yang lebih baik. Akan tetapi pada industri jasa masih didominasi oleh orientasi kepada operasi yang menyatakan bahwa industri jasa sangat beragam dan berbeda. Untuk itu klasifikasi dalam industri jasa sangat diperlukan pihak perusahaan dalam memberikan pemahaman tentang kebutuhan dan perilaku konsumen secara baik dan benar.
	Menurrut Philip Kotler (2003:429), komponen jasa merupakan suatu bagian yang sedikit atau utama dari seluruh penawaran, hal ini dapat dibedakan menjadi lima kategori antara lain:    
1. Barang yang sepenuhnya berwujud ( a pure tangible good ).
Barang berwujud yang hanya meliputi barang yang dapat dilihat, seperti: sabun, pasta  gigi, atau gula, dan tidak terdapat jasa yang mendampingi produk tersebut.
2. Barang berwujud dengan jasa tambahan ( a tangible good with accompanying service ).
Barang berwujud dengan jasa tambahan yang terdiri dari barang nyata, disertai oleh satu atau lebih jasa untuk memperkuat daya tarik konsumen. Misalnya penjualan mobil atau komputer yang sangat bergantung pada kualitas barang tersebut dan tersedianya pelayanan bergaransi.
3. Gabungan antara barang berwujud dan jasa ( a hybrid ).
Terdiri dari barang dan jasa dengan properti yang sama seperti restoran yang harus didukung oleh makanan dan pelayanannya.
4. Jasa utama dengan disertai oleh barang dan jasa tambahan ( a major service with a companying minor good and service ).
Terdiri dari jasa utama dengan jasa tambahan atau barang pelengkap lainnya. Misalnya penumpang penerbangan membeli jasa transportasi. Dalam penerbangannya disertai juga pelayanan tambahan seperti makanan dan minuman serta majalah.
5. Jasa murni ( a pure service ).
Jasa murni, yang menawarkan suatu jenis jasa seperti jasa penjaga bayi, biro jasa, dokter, memasukkan pelayanan psioterapi dalam pemijatan (massege).

2.2 Kualitas Pelayanan 
2.2.1 Pengertian Kualitas
Kualias menurut Philip Kotler (2003;57) yang dialih bahasakan oleh Hendra Teguh dan Ronni A. Rusli, didefinisikan sebagai berikut:
“Kualitas adalah keseluruhan ciri – ciri dan karakteristik – karakteristik     dari suatu produk atau jasa dalam hal kemampuannya untuk memenuhi kebutuhan – kebutuhan yang telah ditentukan atau bersifat laten”.  
		Menurut David Garvin (Lovelock, 2002;336) mengidentifikasikan ada lima alternative perspektif kualitas yang digunakan antara lain :
1. The Trancendental Approach
Kualitas merupakan sinonim dari keunggulan, standar yang tinggi dan prestasi yang baik. Kualitas dapat dirasakan atau diketahui, tetapi sulit didefinisikan dan dioperasionalisasikan. Penilaian ini umumnya dipakai untukmenilai seni, seperti seni music, seni drama, seni tari dan seni rupa.
2. The Product-based Approach
Pendekatan ini memamdang kualitas sebagai suatu variabel yang tepat dan dapat diukur. Perbedaan kualitas mencerminkan perbedaan dalam sejumlah unsur atau atribut yang dimiliki oleh suatu produk, karenanya pendekatan ini sangat objektif, sehingga tidak dapat digunakan mengukur perbedaan-perbedaan dalam hal selera, keinginan dan pilihan - pilihan setiap orang.
3. The User-based Approach
Pendekatan ini dimulai dengan pendapat bahwa kualitas dilihat dari sudut pendang yang menggunakan (konsumen), sehingga penilaian kualitas yang paling tinggi adalah dari yang paling memuaskan preferensi seseorang. Produsen beroriantasi pada permintaan dan kebutuhan kinsumen yang berbeda-beda karena kualitas bagi seseorang adalah sama dengan kepuasan maksimum yang dirasakan.
4. The Manufacturing-based Approach
Pendekatan ini  kualitas dilihat dari sudut pandang perusahaan yang lebih menekankan pada penawaran sasaran ditujukan pada penyesuaian yang dikembangkan secara spesifik, yang didorong oleh peningkatan produktivitas dan penekanan biaya.
5. The Value-based Approach
Pendekatan ini mendefinisikan kualitas dalam bentuk nilai dan harga. Dengan mempertimbangkan pertukaran antara lain dengan harga, kualitas dapat didefinisikan sebagai “ Affordable excellence”. Kualitas dalam perspektif ini bersifat relative, sehingga produk yang memiliki kualitas yang paling tinggi belum tentu produk yang paling bernilai, akan tetapi yang paling bernilai adalah barang atau jasa yang paling tepat dibeli (best buy).

2.2.2 Pengertian Kualitas Pelayanan
Definisi kualitas pelayanan berpusat pada upaya pemenuhan kebutuhan dan keinginan pelanggan serta ketepatan dalam penyampaiannya untuk mengimbangi harapan pelanggan. Menurut Wykcof (2002;59) kualitas pelayanan adalah:
“Tingkat keinginan yang diharapkan dan pengendalian atas tingkat keunggulan tersebut untuk memenuhi keinginan pelanggan”.
Sedangkan menurut Zeithaml dan Beitner (2000;34) adalah sebagai berikut: 
“service quality as the delivery of excellent or superior service relative to  customer satisfaction”
Dari pendapat Zeithaml dan Beitner (2000;34) mengemukakan bahwa kualitas pelayanan merupakan penyampaian secara Ecellent atau Superior pelayanan yang ditujukan untuk memuaskan pelanggan sesuai dengan persepsi dan harapannya. Dari definisi diatas secara garis besar mengandung arti bahawa kepuasan pelanggan akan tercapai bila kualitas pelayanan yang dirasakan oleh pelanggan sama dengan jasa yang diharapkan, dalam arti kesenjangan atau gap yang terjadi adalah kecil atau masih dalam batas toleransi.

2.2.3  Dimensi Kualitas Pelayanan
Kualitas pelayanan merupakan peran yang dominan  dalam kegiatan bidang pemasaran suatu perusahaan, pengertian kualitas pelayanan menurut Wykcof yang dikutip oleh Fandy Tjiptono (2000:59) adalah:
“Kualitas pelayanan adalah tingkat keunggulan yang diharapkan dalam pengendalian atas tingkat keunggulan tersebut untuk memenuhi keinginan konsumen”.
Terdapat beberapa dimensi pokok yang menjadi pertimbangan dalam menentukan suatu perencanaan strategi serta sebagai bahan analisis. Ada delapan dimensi kualitas menurut Garvin dalam Lovelock (2002;14) antara lain:
1. Kinerja (Performance)  
Menyangkut karakteristik operasi pokok dari produk inti. Misalnya kecepatan, kapasitas, kemudahan, dan kenyamanan.
2. Ciri – ciri atau Keistimewaan Tambahan (Feature) 
Yaitu karakteristik sekunder atau pelengkap. Misalnya perlengkapan interior dan eksterior.

3. Kehandalan (Reliability)
Yaitu kemungkinan kecil akan mengalami kegagalan atau kerusakan pada saat dioperasikan. Misalnya mobil yang sering mogok atau rusak.
4. Kesesuaian Dengan Spesifikasi (Conformance to specification) 
Yaitu sejauh mana karakteristik desain dan operasi memenuhi standar - standar yang telah detetapkan sebelumnya.
5. Daya Tahan (Durability)
Yaitu berkaitan dengan beberapa lama suatu produk dapat terus digunakan dimensi ini mencakup teknis maupun ekonomis pengguna produk.
6. Penanganan Perbaikan (Serviceability) 
Yaitu kemudahan dalam perbaikan atau reparasi yang meliputi kompetensi, kecepatan, kenyamanan, termasuk penanganan keluhan yang memuaskan.
7. Estetika
yaitu daya tarik dari suatu produk terhadap panca indera. Misalnya bentuk fisik yang menarik, model atau desain yang artistic, perpaduan warna, dan sebagainya.
8. Kualitas yang dipersepsikan (Perceived quality)
Yaitu citra dan reputasi produk serta tanggung jawab perusahaan terhadapnya. Biasanya karena kurangnya pengetahuan pembeli akan atribut atau ciri - ciri produk yang akan dibeli, maka pembeli mempersiapkan kualitasnya dari segi aspek harga, nama merek, iklan, reputasi perusahaan, maupun Negara pembuatnya.
Sedangkan menurut Parasuraman (dalam Fandy Tjiptono, 2001:240), melakukan penelitian secara khusus terhadap beberapa jenis jasa dan telah berhasil mengidentifikasi sepuluh dimensi utama yang menentukan kualitas jasa, sepuluh dimensi tersebut adalah sebagai berikut:
1. Reliability
Mencakup dua hal pokok yaitu konsistensi kerja (Performance) dan kemampuan untuk dipercaya (Dependability). Dalam hal ini perusahaan memberikan jasanya secara tepat sejak saat pertama dan memenuhi janjinya. Misalnya menyampaikan jasa dengan yang telah disepakati.
2. Responsiveness
Yaitu kemauan atau kesiapan para karyawan untuk memberikan jasa yang dibutuhkan pelanggan.
3. Competence
Yaitu setiap orang dalam perusahaan memiliki pengetahuan dan keterampilan yang dibutuhkan agar dapat memberikan jasa tersebut.
4. Access 
Yaitu meliputi kemudahan untuk dihubungi dan ditemui. Hal ini berarti fasilitas jasa yang mudah terjangkau, waktu menunggu yang tidak terlalu lama, saluran komunikasi perusahaan mudah dihubungi, dan lain-lain.
5. Courtesy 
Yaitu meliputi sikap sopan santun, respek, perhatian dan keramahan yang dimiliki para contact personnel. Seperti petugas resepsionis, operator telepon, dan lain-lain.
6. Communisation
Yaitu memberikan informasi kepada pelanggan dalam bahasa yang mudah mereka pahami, serta selalu mendengarkan saran dan keluhan pelanggan.
7. Credibility
Yaitu sikap jujur dan dapat dipercaya. Kredibilitas mencakup nama perusahaan, reputasi perusahaan, karakteristik pribadi contact personnel, serta interaksi dengan pelanggan.
8. Securityss
Yaitu aman dari bahaya resiko, atau keragu-raguan. Aspek ini meliputi keamanan secara fisik (Physical safety), keamanan financial (Financial safety), dan kerahasiaan (Confidentiality).
9. Understanding knowing the customer
Yaitu usaha untuk memahami kebutuhan pelanggan.
10.Tangible 
Yaitu bukti fisik dari jasa yang berupa fasilitas fisik, peralatan dan perlengkapan yang dipergunakan, serta representasi fisik dari jasa.
Dimensi jasa yang dikemukakan oleh Zeithaml, Parasuraman dan Berry (2000;116) sebagai berikut:
1. Tangible
Bukti fisik dari jasa yang berupa fasilitas fisik, perlengkapan, pegawai dan sarana komunikasi.


2. Reliability
Kemampuan memberikan pelayanan yang dijanjikan dengan segera, akurat dan memuaskan.
3. Responsiveness
Keinginan para pegawai untuk membantu para pelanggan dan memberikan pelayanan dengan tanggap.
4. Assurance
Pengetahuan, kemampuan dan kesopanan pegawai untuk menumbuhkan rasa percaya konsumen.
5. Reliability and Trustworthiness
Kriteria ini juga termasuk dalam process related criteria. Pelanggan memahami bahwa apapun yang terjadi, mereka bias mempercayakan segala sesuatunya kepada penyedia jasa beserta karyawan dan asistennya.
6. Recovery
Yaitu mengenai process related criteria. Pelanggan menyadari jika ada sesuatu kesalahan atau hal-hal yang tidak diharapkan, maka penyedia jasa akan segera mengambil tindakan untuk mengendalikan situasi dan mencari pemecahan serta solusi yang tepat.
7. Reputation and Credibility
Yaitu mengenai image related criteria. Pelanggan meyakini bahwa operasional dari penyedia jasa dapat dipercaya dan mampu memberikan nilai atau tambahan yang sesuai dengan pengorbanannya. 
Dimensi jasa yang dikemukakan oleh Zeithaml, Parasuraman and Berry  (2000;116) sebagai berikut:
1. Tangible (Bukti fisik)
Bukti fisik dari jasa yang berupa fasilitas fisik, perlengkapan, pegawai dan sarana komunikasi.
2. Empathy (Empati)
Kemudahan melakukan hubungan, komunikasi yang baik, perhatian pribadi dan memahami kebutuhan pelanggan.
3. Reliability (Kehandalan)
Kemampuan memberikan pelayanan yang dijanjikan dengan segera, akurat dan memuaskan.
4. Responsiveness (Daya Tanggap)
Keinginan para pegawai untuk membantu para pelanggan dan memberikan pelayanan dengan tanggap.
5. Assurance (Jaminan)
Pengetahuan, kemampuan dan kesopanan pegawai untuk menumbuhkan rasa percaya konsumen. 
Dari beberapa pendapat yang berkaitan dengan kualitas pelayanan. Yang dijadikan dimensi jasa dalam penelitian ini adalah pendapat yang dikeluarkan oleh Zeithaml, Parasuraman and Berry.
2.2.4 Mengukur Kualitas Jasa
Dimensi kualitas pelayanan yang telah disebutkan diatas haruslah  tepat, karena apabila tidak tepat maka  hal tersebut dapat menimbulkan kesenjangan antara perusahaan dan pelanggan, karena perbedaan persepsi mereka tentang wujud pelayanan.
	Menurut Rambat Lupiyoadi (2001:152), ada lima kesenjangan yang menyebabkan adanya perbedaan persepsi mengenai kualitas pelayanan, yaitu:
1. Gap Persepsi Manajemen.
Yaitu adanya perbedaan antara penilaian pelayanan menurut pengguna jasa dan persepsi manajemen mengenai harapan pengguna jasa. Kesenjangan ini terjadi karena kurang orientasi penelitian pemasaran, pemanfaatan yang tidak memadai atas temuan penelitian, kurangnya interaksi antara pihak manajemen dan pelanggan, komunikasi dari bawah ke atas yang kurang memadai, serta terlalu banyaknya tingkat manajemen.
2. Gap Spesifikasi Kualitas.
Yaitu kesenjangan antara persepsi manajemen mengenai harapan pengguna jasa dan spesifikasi kualitas jasa. Kesenjangan ini terjadi antara lain: karena tidak memadainya komitmen manajemen terhadap kualitas jasa, persepsi mengenai ketidaklayakan, tidak memadainya standarisasi tugas dan tidak adanya penyusunan tujuan.
3. Gap Penyampaian Pelayanan.
Yaitu kesenjangan antara spesifikasi kualitas jasa dan penyampaian jasa (service delivery) dan teamwork. Kesenjangan ini terutama disebabkan oleh faktor konflik peran, kesesuaian pegawai dan tugas yang harus dikerjakan, kesesuaian teknologi yang digunakan pegawai, sistem pengendalian diri dari atasan, control yang dirasakan, kerjasama kelompok.
4. Gap Komunikasi Pemasaran.
Yaitu kesenjangan antara penyampaian jasa dan komunikasi eksternal, ekspektasi pelanggan mengenai kualitas pelayanan dipengaruhi pernyataan yang dibuat oleh perusahaan melalui komunikasi pemasaran.
5. Gap Dalam Pelayanan Yang Dirasakan.
Yaitu perbedaan persepsi antara jasa yang dirasakan dan diharapkan oleh pelanggan. Jika keduanya terbukti sama, maka perusahaan akan memperoleh citra dan dampak positif, namun bila yang diterima lebih rendah dari yang diharapkan maka kesenjangan ini akan menimbulkan permasalahan bagi perusahaan.
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Sumber : A. Parasuramant, Valerie A. Zeithaml L. Berry, Conceptual Model Of Service Quality and It’s Implication For Future Research, Journal Of Marketing Fall 1985;44, Reprited With Permission Of The American Marketing Association (Philip Kot;er 1997:487).

Berikut ini adalah cara – cara untuk mengatasi kesenjangan  1 sampai 4 yang dikemukakan oleh Valerie A. Zeithaml, A. Parasuramant, dan Leonard L. Berry, yaitu :
1. Menghitung kesenjangan 1 : Belajar apa yang diharapkan konsumen.
a. Memperoleh pengertian mengenai harapan konsumen dengan memberikan kesempatan kepada para pelanggan untuk menyampaikan ketidakpuasan mereka terhadap para pelanggan untuk menyampaikan ketidakpuasan mereka terhadap perusahaan (complaint analysis), mencari tahu keinginan dan harapan para pelanggan segera setelah bertransaksi dengan perusahaan. Melakukan studi mengenai harapan para pelanggan secara terpadu, menindak lanjuti temuan riset pemasaran seefektif mungkin.
b. Meningkatkan interaksi langsung antara perusahaan dengan pelanggan.
c. Memperbaiki kualitas komunikasi antara sumber daya manusia di dalam perusahaan (Upword Communication) dan mengurangi birokrasi di dalam perusahaan.
2. Menghilangkan kesenjangan 2 : Menerapkan standar kualitas pelayanan.
a. Memperbaiki kualitas kepemimpinan perusahaan, misalnya Top Management perlu mengetahui kualitas jasa yang sesuai dengan pandangan konsumen.
b. Mempertinggi komitmen sumber daya menusia terhadap mutu layanan dengan mendorong sumber daya manusia untuk lebih inovatif terhadap ide-ide baru.
c. Menstandarisasikan pekerjaan-pekerjaan tertentu terutama yang rutin sifatnya untuk menjamin kekonsistenan dan kehandalan.
d. Menetapkan tujuan service quality secara jelas, realistic dan eksplisit agar dapat memenuhi harapan konsumen dan memberikan pengertian kepada karyawan mengenai tujuan dan apa yang menjadi prioritas bagi perusahaan.
e. Mengukur performance dan mengambil tindakan Feed Back (Umpan Balik).
f. Memberikan imbalan (Reward) kepada para manajer dan karyawan yang dapat mencapai tujuan.
3. Menghilangkan kesenjangan 3 : Menjadi pelaksana service sesuai dengan standar yang telah ditetapkan.
a. Mempelajari pembagian kerja dan menjaga agar seluruh karyawan mengerti bagaimana mengkontribusikan pekerjaan untuk mencapai kepuasan konsumen.
b. Melakukan recruitment, dan relation methods untuk memperoleh karyawan yang baik dan menumbuhkan sikap loyalty pada karyawan.
c. Menghilangkan ketidaksesuaian antara sumber daya manusia, teknologi, dan pekerjaan serta menghapuskan role conflict diantara para karyawan dengan melibatkan mereka dalam menetapkan standar.
d. Mengajarkan karyawan mengenai customer expectation, parciptions dan problem serta melatih karyawan dalam mengatasi kesulitan-kesulitan konsumen (customer under stressful condition). 
e. Mengukur kinerja dan memberikan balas jasa sesuai kinerja.
f. Memberikan kewenangan yang lebih besar kepada sumber daya menusia yang lebih dekat dengan para pelanggan dan membangun kerja sama (team work) antara sumber daya serta memperlakukan para pelanggan seperti bagian dari keluarga besar perusahaan.
4. Menghilangkan kesenjangan 4 : Menjamin penyampaian jasa sesuai dengan janji perusahaan.
a. Memperlancar arus komunikasi antara unit promosi dan unit personalia, pemasaran, dan promosi dengan mencoba memberikan masukan ketika program periklanan yang baru akan dibuat.
b. Menciptakan advertising yang sesuai dengan gambaran nyata jasa karyawan dalam menjalankan tugasnya, sehingga dapat memberikan pelayanan yang konsisten.
c. Memberikan perhatian yang lebih besar pada aspek - aspek vital mutu layanan.
d. Menjaga agar pesan - pesan yang disampaikan secara eksternal tidak membentuk harapan para pelanggan yang melebihi kemampuan perusahaan serta mendorong para pelanggan untuk menjadi pelanggan yang baik dan setia.
Untuk lebih jelas dalam memahami cara mengatasi kesenjangan-kesenjangan tersebut dapat dilihat pada gambar  berikut ini:
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Sumber : Cristoper H. Lovelock, Service Marketing e.d, (Englewood Cliffs, New Jersey : Prentice Hall, Inc., 1991). P. 419.

2.3 Kepuasan Pelanggan
2.3.1 Pengertian Kepuasan Pelanggan
Kepuasan setelah pembelian tergantung dari kinerja penawaran yang di bandingkan dengan harapan. Definisi kepuasan menurut Philip Kotler (2002:42) yaitu :
“Kepuasan adalah perasaan sangat senang atau kesan seseorang berasal dari perbandingan antar kesannya terhadap kinerja (atau hasilnya) suatu produk dengan harapan-harapannya”. 
Apabila kebutuhan tersebut telah terpenuhi tetapi tidak sesuai dengan harapan, maka akan menimbulkan berbagai macam tindakan. Tindakan - tindakan tersebut menurut Fandy Tjiptono (2000:154) adalah :
1. Tidak melakukan apa-apa.
2. Melakukan keluhan secara langsung.
3. Memperingatkan teman atau kerabat.
4. Mengadu ke media cetak.
Tetapi bila jasa yang mereka nikmati ternyata berada jauh dibawah yang mereka harapkan, maka akan mengakibatkan ketidakpuasan. Makin besar pula ketidakpuasan pelanggan.

2.3.2 Penyebab Ketidakpuasan Pelanggan
Sebab - sebab munculnya rasa tidak puas terhadap sesuatu (produk perusahaan), antara lain :
1. Tidak sesuainya harapan dengan kenyataan yang dialami.
2. Layanan selama proses menikmati jasa tidak memuaskan.
3. Perilaku karyawan perusahaan yang kurang atau tidak kurang menyenangkan.
4. Suasana dan kondisi fisik lingkungan yang tidak menunjang.
5. Biaya terlalu tinggi, karena terlalu jauh, banyak waktu terbuang dan harapan terlalu tinggi.
6. Pelanggan tidak menerima barang yang dibelinya tepat waktu.
Semua upaya yang perusahaan lakukan untuk mencapai mutu dan memberikan pelayanan yang unggul tidak aka nada artinya sama sekali apabila perusahaan tidak berusaha untuk memuaskan pelanggan. Jika pelanggan tidak terpuaskan, maka mereka akan menghentikan bisnisnya. Sebaliknya jika pelanggan terpuaskan, maka mereka akan melakukan bisnisnya lebih banyak dan lebih sering lagi dengan perusahaan. Dengan demikian kualitas pelayanan yang unggul dan bermutu akan memberikan dampak yang lebih baik bagi kepuasan pelanggan.
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