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BAB II

TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Jasa

2.1.1 Pengertian Jasa dan Sifat Jasa


Apabila kita perhatikan bahwa kelancaran dan perkembangan suatu perusahaan dalam menarik minat konsumennya tidak terlepas dari jasa yang ditawarkan atau dipasarkan oleh suatu perusahaan. Pemasaran merupakan perhubungan antara organisasi dengan konsumennya. Peran penghubung ini akan berhasil bila semua upaya pemasaran diorientasikan kepada konsumen. Pemasaran jasa yang baik harus didukung oleh aspek-aspek yang menciptakan pemasaran jasa, dan isu-isu strategis yang perlu diperhatikan oleh para penyedia jasa. Karena pada dasarnya pemasaran jika tidak terlepas dari situasi dan kondisi manajemen perusahaan. Oleh sebab itu jasa (service) merupakan aktivitas, manfaat, atau kepuasan yang ditawarkan untuk dijual.


Jasa memiliki keragaman definisi yang dikemukakan oleh beberapa ahli, seperti :

Menurut Kotler yang dikutip oleh Fandy Tjiptono (2002:6):

“ Jasa adalah setiap tindakan atau perbuatan yang dapat ditawarkan oleh suatu pihak ke pihak lain, yang pada dasarnya bersifat intangible (tidak berwujud fisik) dan tidak menghasilkan kepemilikan apapun. Produk jasa bisa berhubungan dengan produk fisik maupun tidak “.

Menurut William J Stanton (1996:220) mengemukakan:

“ Jasa adalah kegiatan yang dapat diidentifikasikan secara tersendiri,yang pada hakekatnya bersifat tak teraba (intangible),yang merupakan pemenuhan kebutuhan, dan tidak harus terikat pada penjualan produk/jasa lain   “.

Menurut Zeithaml dan Bitner yang dikutip oleh Yazid (1999:2):

“ Jasa mencakup semua aktivitas ekonomi yang output-nya bukanlah produk atau instruksi fisik, yang secara umum konsumsi dan produksinya dilakukan pada waktu yang sama, dan nilai tambah yang diberikan dalam bentuk (kenyamanan, liburan, kecepatan, dan kesehatan) yang secara prinsip intangible bagi pembeli pertamanya “.


Berdasarkan definisi diatas, dapat ditarik kesimpulan bahwa jasa merupakan semua aktivitas ekonomi yang ditawarkan oleh perusahaan kepada konsumen, yang pada dasarnya bersifat intangible (tidak berwujud fisik), yang memberikan kepuasan bagi konsumen sehngga dapat menarik minat konsumen melalui peningkatan dan menciptakan kualitas pelayanan yang baik.


Sedangkan sifat atau karakteristik jasa yang dikutip oleh Fandy Tjiptono (2002:15) antara lain mencakup: 

1. Intangibility

Artinya tidak dapat dilihat, dirasa, diraba, dicium, atau didengar sebelum dibeli. Konsep intangible memiliki dua pengertian (Bary Balan Enis dan Cox, 1988), yaitu:

a. Sesuatu yang tidak bisa disentuh dan tidak dapat dirasa

b. Sesuatu yang tidak mudah didefinisikan, diformulasikan, atau dipahami secara rohaniah.

2. Inseparability

Jasa biasanya dijual terlebih dahulu, baru kemudian diproduksi dan dikonsumsi secara bersamaan.

3. Variability

Jasa bersifat sangat variabel karena merupakan non-standardized output, artinya banyak variasi bentuk, kualitas, dan jenis, tergantung pada siapa, kapan, dan dimana jasa tersebut dihasilkan.

4. Perishability

Jasa merupakan komoditas yang tidak tahan lama dan tidak dapat disimpan.

2.1.2 Sistem Penyampaian Jasa


Menurut Yazid (1999:16) sistem penyampaian jasa mencakup kapan, dimana, dan bagaimana jasa disajikan pada konsumen, mencakup elemen-elemen yang dapat dilihat dari sistem operasi (peralatan pendukung dan personel), juga mencakup display kepada konsumen lain. Secara tradisional, interaksi antara personel jasa dan konsumen berlangsung secara tertutup. Tetapi untuk kepentingan efisiensi dan kenyamanan konsumen, maka interaksi antar konsumen dan personel mulai terbuka. Adapun sistem penyampaian jasa yang telah diuraikan diatas, dapat disajikan dalam gambar (Gambar 2.1).
Gambar 2.1

Sistem Penyampaian Jasa
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Sumber: C. H. Lovelock, Service Marketing, Second Edition. Prectic Hall. 1991,14.

2.2  Pengertian Kualitas


Kata kualitas mengandung banyak definisi dan makna. Orang yang berbeda akan mengartikannya secara berlainan.

Beberapa contoh definisi menurut Fandy Tjiptono (1997:2) adalah:

1. Kesesuaian dengan persyaratan/tuntutan

2. Kecocokan untuk pemakaian

3. Perbaikan /penyempurnaan berkelanjutan

4. Bebas dari kerusakan/cacat

5. Pemenuhan kebutuhan pelanggan semenjak awal dan setiap saat

6. Melakukan segala sesuatu secara benar semenjak awal

7. Sesuatu yang bisa membahagiakan pelanggan.

Dari kesamaan definisi tersebut, Geoth dan Davis (1994, p.4) membuat definisi kualitas yang lebih luas cakupannya. Definisi tersebut adalah:

“ Kualitas merupakan suatu kodisi dinamis yang berhubungan dengan produk, jasa, manusia, dan lingkungan yang memenuhi dan melebihi harapan “.

2.3 Kualitas Pelayanan

2.3.1 Pengertian Kualitas Pelayanan


Definisi kualitas jasa terpusat pada upaya pemenuhan kebutuhan dan keinginan konsumen. Pernyataan ini dipertegas oleh Wyckof (yang dikutip oleh Fandy Tjiptono, 2000:45) yang menyatakan bahwa:

“ Kualitas jasa adalah tingkat keunggulan yang diharapkan dan pengendalian atas tingkat keunggulan tersebut untuk memenuhi keinginan pelanggan “.
Menurut Parasuraman, et al.(1985: 1-50) ada dua faktor utama yang mempengaruhi kualitas jasa, yaitu expective sevice (pelayanan yang diharapkan) dan preceived service (pelayanan yang diterima).

Sementara itu, Groonross (1990:12) mengatakan bahwa kualitas total suatu jasa terdiri atas tiga komponen utama, yaitu:

1. Technical Quality

Yang berkaitan dengan kualitas output jasa yang diterima pelanggan. Komponen ini dapat dijabarkan lagi menjadi 3 jenis (Parasuraman, et al, 1991) yang meliputi:

a. Search quality, dapat dievaluasikan sebelum dibeli misalnya harga

b. Experience quality, hanya bisa dievaluasikan setelah dikonsumsi, contohnya ketetapan waktu, kecepatan layanan, dan kerapihan hasil.

c. Credence quality, sukar dievaluasikan pelanggan sekalipun telah mengkonsumsi jasa, misalnya kualitas operasi bedah jantung.

2. Functional Quality

Yang berkaitan dengan kualitas caa penyampaian jasa

3. Coorporate Image

Berupa profil, reputasi, citra umum, dan daya tarik khusus suatu perusahaan.

Karena kualitas pelayanan berpusat pada upaya pemenuhan dari keinginan konsumen serta ketepatan dalam penyampaiannya, maka Zeithaml and Bitner (1996:34), mengatakan bahwa :
“ Service quality is the delivers of excellent or superior service, relative to customer satisfactions “.

Artinya: 

“ Kualitas pelayanan adalah penyampaian pelayanan secara excellent atau superior dibandingkan dengan harapan konsumen “. 


Apabila jasa yang diterima oleh pelanggan sesuai yang diharapkan maka kualitas pelayanan dipersepsikan baik, jika pelayanan dipersepsikan sangat baik/ideal, dan sebaliknya jika pelayanan yang diterima lebih rendah daripada yang diharapkan konsumen maka kualitas pelayanan akan dipersepsikan sangat jelek/kurang ideal, sehingga kebituhan dan keinginan konsumen merasa belum terpenuhi.

2.3.2 Dimensi Kualitas Pelayanan


Pelayanan memainkan peranan yang sangat penting karena merupakan aktivitas pendukung dalam kegiatan pemasaran. Kualitas pelayanan merupakan perbedaan antara kenyataan dengan harapan konsumen atas pelayanan yang mereka terima. Dalam bisnis jasa kualitas pelayanan menjadi kunci keberhasilan perusahaan. Hal ini dipertegas oleh Lovelock (1991:365) yang mengatakan bahwa “poor quality places afirm at a competitive disadvantage”.


Ada delapan dimensi kualitas yang dikembangkan Garvin (dalam Lovelock, 1994:14).
1. Kinerja (Performance), yang menyangkut karakteristik operasi pokok dari produk inti. Misalnya kecepatan, kapasitas, kemudahan, dan kenyamanan.

2. Ciri-ciri atau keistimewaan tambahan (Features), yaitu karakteristik sekunder atau pelengkap, misalnya kelengkapan interior dan eksterior.

3. Kehandalan (Reliability), yaitu kemungkinan kecil akan mengalami kerusakan atau gagal pakai, misalnya mobil tidak sering ngadat/macet/rewel/rusak.

4. Keseseuaian dengan spesifik (Conformance to specifications), yaitu sejauh mana karakteristik desain dan operasi memenuhi standar-standar yang telah diharapkan sebelumnya.

5. Daya tahan (Durability), berkaitan dengan berapa lama suatu produk dapat terus digunakan. Dimensi ini mencakup teknis maupun ekonomis penggunaan produk.

6. Serviceability, yaitu meliputi kecepatan, kompetisi, kenyamanan, mudah direparasi, serta penanganan keluhan yang memuaskan.

7. Estetika, yaitu daya tarik produk terhadap panca indera, misalnya bentuk fisikyang menarik, model/desain yang artistik, 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/ciri-ciri produk yang akan dibeli, maka pembeli mempersepsikan kualitasnya dari aspek harga, nama merek, iklan, reputasi perusahaan, maupun negara pembuatnya.

Meskipun beberapa dimensi diatas diterapkan pada bisnis jasa, tetapi sebagian besar dimensi tersebut dikembangkan berdasarkan pengalaman dan penelitian terhadap perusahaan manufaktur.

Sementara itu, Fandy Tjiptono (2002:69) yang melakukan penelitian khusus terhadap beberapa jenis jasa dan telah berhasil mengidentifikasikan sepuluh faktor atau dimensi utama yang menentukan kualitas jasa. Kesepuluh faktor tersebut meliputi:

1. Reability, mencakup dua pokok yaitu:

a. Konsistensi kerja (performance)

b. Kemampuan untuk dipercaya (dependability)

Dalam hal ini perusahaan memberikan jasanya secara tepat semenjak saat pertama (right the first time) dan memenuhi janjinya. Misalnya menyampaikan jasanya sesuai dengan jadwal yang disepakati.

2. Responsiveness, yaitu kemauan atau kesiapan para karyawan untuk memberikan jasa yang dibutuhkan pelanggan.

3. Competence, artinya setiap orang dalam suatu perusahaan memiliki keterampilan dan pengetahuan yang dibutuhkan agar dapat memberikan jasa tersebut.

4. Access, yaitu meliputi kemudahan untuk dihubungi atau ditemui. Hal ini berarti lokasi fasilitas jasa yang mudah dijangkau, waktu menunggu yang tidak terlalu lama, saluran komunikasi perusahaan mudah dihubungi, dll.

5. Cortesy, yaitu meliputi sikap sopan santun, respek, perhatian, dan keramahan yang dimiliki para contact personel (seperti resepsionis, operator telepon, dll)

6. Communication, artinya memberikan informasi kepada pelanggan dalam bahasa yang dapat mereka pahami, serta selalu mendengarkan saran dan keluhan pelanggan.

7. Credibility, yaitu sifat jujur dan dapat dipercaya. Kredibilitas mencakup nama perusahaan, karakteristik pribadi contact personel, dan interaksi dengan pelanggan.

8. Security, yaitu aman dari bahaya, resiko, atau keragu-raguan. Aspek ini meliputi keamanan secara fisik (physical safety), keamanan finansial (financial security), dan kerahasiaan (confidentiality).

9. Understanding/knowing the costumer, yaitu usaha untuk memahami pelanggan.

10. Tangible, yaitu bukti fisik dari jasa yang bisa berupa fasilitas fisik, peralatan yang dipergunakan, dan representasi fisik dari jasa.

Dalam perkembangan selanjutnya, Parasuraman dkk. (dalam Zeithaml dan Bitner, 1996:118) mengatakan bahwa sepuluh dimensi yang ada dapat dirangkum menjadi lima dimensi pokok, diantaranya adalah:

1. Bukti langsung (Tangible), yaitu berupa fasilitas fisik, perlengkapan, pegawai, dan sarana komunikasi.

2. Empati (Emphaty), yaitu meliputi kemudahan dalam melakukan hubungan, komunikasi yang baik, perhatian pribadi, dan memahami kebutuhan para pelanggan.

3. Daya tanggap (Responsiveness), yaitu kenginan para staf untuk membantu para pelanggan dan memberikan pelayanan dengan tanggap.

4.  Kehandalan (Reliability), yaitu kemampuan memberikan pelayanan yang dijanjikan dengan segera, akurat, kehandalan dan memuaskan.

5. Jaminan (Anssurance), yaitu mencakup pengetahuan, kemampuan, kesopanan, dan sifat dapat dipercaya yang dimiliki para staf (bebas dari biaya, resiko dan keragu-raguan).

Fandy Tjiptono (1997:14) yang dikutip dari Gronroos (dalam Edvardsson, Thomasson, dan Ovretveit, 1994) menyatakan ada tiga kriteria pokok dalam menilai kualitas jasa yaitu:

1. Professionalism and Skill

Kriteria ini merupakan outcome-related criteria, yaitu pelanggan menyadari bahwa penyedia jasa (service provider), karyawan, sistem operasional, dan sumberdaya fisik, memiliki pengetahuan dan keterampilan yang dibutuhkan untuk memecahkan masalah pelanggan secara profesional.

2. Attitudes and Behavior

Kriteria ini adalah process-related criteria. Pelanggan merasa bahwa karyawan perusahaan (contact personel) menaruh perhatian terhadap mereka dan berusaha membantu dalam memecahkan masalah mereka secara spontan dan senang hati.

3. Accessibility and Flexibility

Kriteria ini termasuk process-related criteria. Pelanggan merasa bahwa penyediaan jasa, lokasi, jam kerja, karyawan dan sistem operasionalnya, dirancang dan dioperasikan sedemikian rupa sehingga pelanggan dapat, melakukan akses dengan mudah. Selain itu juga dirancang dengan maksud agar dapat bersifat fleksibel dalam menyesuaikan permintaan dan keinginan pelanggan.

4. Reliability and Trustworthness

Kriteria ini juga termasuk dalam process-related criteria. Pelanggan memahami bahwa apapun yang terjadi, mereka bisa mempercayakan segala sesuatunya kepada penyedia jasa beserta karyawan dan sistemnya.

5. Recovery

Termasuk dalam process-related criteria. Pelanggan menyadari bahwa apabila aa kesalahan atau bila terjadi sesuatu yang tidak diharapkan, maka penyedia jasa akan segera mengambil tindakan untuk mengendalikan situasi dan mencari pemecahan yang tepat.

6. Reputation and Credibility

Kriteria ini merupakan image-related criteria. Pelanggan meyakini bahwa operasi dari penyediaan dapat dipercaya dan memberikan nilai atau imbalan yang sesuai dengan pengorbanannya.

Dalam penelitian ini untuk mengukur pelayanan BRI Unit Gegerkalong Bandung akan dipergunakan kelima dimensi kualitas pelayanan dari Zeithaml dan Bitner di atas karena dimensi yang dikembangkan merupakan dimensi yang paling mutakhir dan banyak dipakai untuk meneliti kualitas jasa.

2.3.3 Model Kualitas Pelayanan


Ada banyak model yang dapat digunakan untuk menganalisa model kualitas pelayanan. Penggunaan terhadap suatu model tergantung pada tujuan analisis jenis perusahaan, dan situasi pasar (Fandy Tjiptono, 2002:82). Model kualitas jasa menurut Edvardsson et al, (1995:65) dapat dikelompokan menjadi tiga kelompok utama, diantaranya adalah:

a. Customer-perceived quality

b. The process in the creatin of the service

c. The whole service (system models)

Penelitian yang dilakukan oleh Zeithaml et al., (dalam Fandy Tjiptono, 2002:80) telah mengidentifikasikan lima Gap model yang menjadi penyebab kegagalan dalam penyampaian jasa yang diantaranya adalah:

1. Gap dalam penyampaian jasa dengan persepsi manajemen

Dalam kenyataannya tidak semua pihak manajemen selalu dapat merasakan atau memahami keinginan pelanggannya secara tepat. Akibatnya kualitas jasa yang dirancang dan jasa-jasa pendukung yang disediakan oleh pihak manajemen tidak sesuai dengan keinginan para pelanggannya.

2. Gap antara persepsi manajemen terhadap harapan konsumen dengan spesifikasi kualitas jasa.

Kadang kala manajemen mampu memahami secara tepat keinginan para pelanggan, tetapi mereka tidak menyusun suatu standar kinerja tertentu yang jelas. Hal ini, disebabkan karena tidak ada komitmen total manajemen terhadap kualitas jasa, kurangnya sumber daya, dan karena kelebihan permintaan.

3. Gap antara spesifikasi kualitas jasa dengan penyampaian jasa

Gap ini disebabkan karena karyawan yang kurang terlatih, beban kerja melampaui batas, dan tidak dapat memenuhi standar kinerja yang ditetapkan.

4. Gap antara penyampaian jasa dengan komunikasi eksternal

Seringkali harapan pelanggan dipengaruhi oleh iklan dan pernyataan atau janji yang dibuat oleh perusahaan. Resiko yang dihadapi perusahaan adalah apabila janji yang diberikan ternyata tidak terpenuhi.

5. Gap antara jasa yang diharapkan dengan jasa yang dirasakan

Gap ini terjadi apabila pelanggan mengukur kinerja/prestasi perusahaan dengan cara yang berbeda sehingga dapat terjadi kekeliruan dalam mempersepsikan kualitas pelayanan.

2.3.4 Prinsip-Prinsip Kualitas Pelayanan
Agar dapat menciptakan suatu gaya manajemen dan lingkungan yang kondusif bagi perusahaan jasa untuk memperbaiki kualitas pelayanan, maka perusahaan harus mampu memenuhi enam prinsip utama yang berlaku baik bagi perusahaan manufaktur maupun perusahaan jasa. Keenam prinsip ini sangat bermanfaat dalam membentuk dan mempertahankan lingkungan yang tepat untuk melaksanakan penyempurnaan kualitas secara berkesinambungan dengan didukung oleh suplier, karyawan, dan pelanggan. Menurut Wolkins (dalam Scheuning dan Cristoper, 1993:87) mengatakan keenam prinsip tersebut, adalah sebagai berikut:

1. Kepemimpinan

Strategis kualitas perusahaan harus merupakan inisiatif dan komitmen dari manajemen puncak. Manajemen puncak harus memimpin perusahaan untuk meningkatkan kinerja kualitasnya. Tanpa adanya kepemimpinan dari manajemen puncak, maka usaha untuk meningkatkan kualitas hanya berdampak kecil terhadap perusahaan.

2. Pendidikan

Semua personil perusahaan dari manajer puncak sampai karyawan operasional harus memperoleh pendidikan mengenai kualitas. Aspek-aspek yang perlu mendapat penekanan pada pendidikan tersebut meliputi konsep kualitas sebagai bisnis, alat dan teknik implementasi strategis bisnis kualitas, dan peranan eksekutif dalam implementasi strategis kualitas.

3. Perencanaan

Proses perencanaan strategik harus mencakup pengukuran dan tujuan kualitas yang dipergunakan dalam mengarahkan perusahaan untuk mencapai visinya.

4. Review

Proses review merupakan satu-satunya alat yang paling efektif bagi manajemen untuk mengubah perilaku organisasional. Proses ini merupakan suatu mekanisme yang menjamin adanya perhatian yang konstan dan terus menerus untuk mencapai tujuan kualitas.

5. Komunikasi

Implementasi strategis kualitas dalam organisasi dipengaruhi oleh proses komunikasi dalam perusahaan. Komunikasi harus dilakukan dengan karyawan, pelanggan, dan pemilik perusahaan.

6. Penghargaan dan Pengukuran (Total Human Reward)

Penghargaan dan pengukuran merupakan aspek penting dalam implementasi strategis kualitas. Setiap karyawan yang berprestasi baik perlu diberi penghargaan dan prestasi tersebut diakui agar dapat memberikan kontribusi yang besar bagi perusahaan dan pelanggan yang dilayaninya.

2.3.5 Faktor Penyebab Buruknya Kualitas Pelayanan

Menurut Fandy Tjiptono (2002:85) ada beberapa faktor yang dapat menyebabkan kualitas suatu jasa menjadi buruk, diantaranya adalah:

1. Produk dan konsumsi yang terjadi secara simultan

Salah satu karakteristik jasa yang paling penting adalah inseparability, yang artinya jasa diproduksi dan dikonsumsi pada saat yang bersamaan sehingga dalam memberikan jasa dibutuhkan kehadiran dan partisipasi pelanggan/nasabah. Akibatnya timbul masalah-masalah sehubungan dengan adanya interaksi antara produsen dan konsumen jasa, yang disebabkan karena tidak terampil dalam melayani pelanggan, penampilan yang tidak sopan, kurang ramah, cemberut, dan lain-lain.

2. Intensitas tenaga kerja yang tinggi

Keterlibatan tenaga kerja yang intensif dalam penyampaian jasa dapat menimbulkan masalah dalam kualitas, yaitu tingkat variabilitas yang tinggi disebabkan oleh tingkat upah dan pendidikan karyawan yang masih relatif rendah, kurangnya perhatian, dan tingkat kemahiran karyawan yang tinggi.

3. Dukungan terhadap pelanggan internal yang kurang memadai

Karyawan front time merupakan ujung tombak dari sistem pemberian jasa. Supaya mereka dapat memberikan jasa yang efektif maka mereka perlu mendapatkan pemberdayaan dan dukungan dari fungsi-fungsi utama manajemen sehingga nantinya mereka akan dapat mengendalikan dan menguasai cara melakukan pekerjaan, sadar dan konteks dimana pekerjaan dilaksanakan, bertanggung jawab atas output kinaerja pribadi, bertanggung jawab bersama atas kinerja unit dan organisasi, keadilan dalam distribusi balas jasa berdasarkan kinerja dan kinerja kolektif.

4. Kesenjangan komunikasi

Komunikasi merupakan faktor yang esensial dalam kontrak dengan karyawan. Bila terjadi Gap dalam komunikasi maka akan timbul penilaian dan persepsi yang negatif terhadap kualitas pelayanan. Kesenjangan komunikasi dalam pelayanan meliputi: memberikan janji yang berlebihan sehingga tidak dapat memenuhinya, kurang menyajikan informasi yang baru kepada pelanggan, pesan kurang dipahami pelanggan, dan kurang tanggapnya perusahaan terhadap keluhan pelanggan/nasabah.

5. Memperlakukan pelanggan dengan cara yang sama

Para pelanggan adalah manusia yang bersifat unik karena mereka memiliki perasaan dan emosi. Dalam hal melakukan interaksi dengan pemberi jasa tidak semua pelanggan bersedia menerima layanan/jasa yang seragam. Sering terjadi pelanggan menuntut jasa yang bersifat personal dan berbeda dengan pelanggan yang lainnya, sehingga hal ini merupakan tantangan bagi perusahaan agar dapat memahami kebutuhan pelanggan secara khusus.

6. Perluasan dan pengembangan pelayanan secara berlebihan

Memperkenalkan jasa baru untuk memperkaya jasa yang telah ada agar dapat menghindari adanya pelayanan yang buruk dan meningkatkan peluang pemasaran, kadang-kadang menimbulkan masalah disekitar kualitas jasa dan hasil yang diperoleh tidak optimal.

7. Visi bisnis jangka pendek

Visi bisnis dalam jangka pendek dapat merusak kualitas jasa yang sedang dibentuk dalam jangka panjang. Misalnya kebijakan suatu bank untuk menekan biaya dengan mengurangi jumlah kasir yang menyebabkan semakin panjangnya antrian dibank tersebut.

2.3.6 Strategi Meningkatkan Kualitas Pelayanan

Meningkatkan kualitas merupakan hal yang sangat sulit karena banyak faktor yang harus dipertimbangkan dalam hal ini akan berdampak terhadap organisasi secara keseluruhan. Menurut Fandy Tjiptono (2002:88) ada beberapa faktor dominan yang perlu diperhatikan untuk meningkatkan kualitas pelayanan, diantaranya adalah:

1. Mengidentifikasikan  diterminan utama kualitas jasa

2. Mengelola harapan pelanggan

3. Mengelola bukti (evidence) kualitas jasa

4. Mendidik konsumen tentang jasa

5. Mengembangkan budaya kualitas

6. Menciptakan automating quality

7. Menindaklanjuti jasa

8. Mengembangkan sistem informasi kualitas jasa

Berikut ini akan dijelaskan masing-masing dari faktor tersebut:

1. Mengidentifikasikan Determinan

Setiap perusahaan jasa berupaya memberikan kualitas jasa pelayanan yang terbaik kepada para pelanggannya, perlu melakukan riset untuk mengidentifikasikan jasa dominan yang paling penting bagi pasar sasaran terhadap perusahaan serta berdasarkan determinan tersebut, sehingga diketahui posisi relatif perusahaan dimata pelanggan dibandingkan dengan para pesaing agar dapat memfokuskan peningkatan kualitasnya pada aspek dominan tersebut.

2. Mengelola harapan pelanggan

Tidak jarang suatu perusahaan berusaha melebih-lebihkan pesan komunikasinya kepada pelanggan agar mereka terpikat. Hal seperti ini dapat menjadi bumerang bagi perusahaan, karena semakin banyak janji yang diberikan maka semakin besar pula harapan pelanggan yang pada gilirannya akan menambah peluang tidak dapat terpenuhinya harapan pelanggan oleh perusahaan.

3. Mengelola bukti (evidence) kualitas jasa

Mengelola bukti kualitas jasa bertujuan untuk memperkuat persepsi pelanggan selama dan sesudah jasa diberikan. Oleh karena jasa merupakan kinerja dan tidak dapat dirasakan seperti barang, maka pelanggan cenderung untuk memperhatikan fakta-fakta tangible yang berkaitan dengan jasa sebagai bukti kualitas. Dari sudut pandang perusahaan jasa, bukti langsung meliputi segala sesuatu yang dipandang konsumen sebagai indikator seperti apa jasa yang diberikan (preservice expection) dan seperti apa saja yang telah diterima (post-service evaluation).

4. Mendidik konsumen tentang jasa

Membantu pelanggan dalam memahami merupakan upaya yang sangat positif dalam rangka menyampaikan kualitas jasa. Pelanggan yang terdidik akan dapat mengambil keputusan lebih baik sehingga kepuasan mereka dapat tercipta lebih tinggi. Upaya mendidik konsumen ini dapat dilakukan dalam bentuk melakukan pelayanan sendiri, membantu pelanggan kapan menggunakan suatu jasa, bagaimana menggunakan jasa, dan menjelaskan kepada pelanggan alasan-alasan yang mendasari kebijaksanaan yang bisa mengecewakan mereka.

5. Mengembangkan budaya kualitas

Budaya kualitas merupakan sistem nilai organisasi yang menghasilkan lingkungan yang konduktif bagi pembentukan dan penyempurnaan kualitas secara terus menerus. Budaya kualitas terdiri dari: filosofi, keyakinan, sikap, norma, nilai tradisi, prosedur, dan harapan yang meningkatkan kualitas. Agar dapat menciptakan budaya kualitas yang baik maka dibutuhkan komitmen menyeluruh pada seluruh anggota organisasi.

6. Menciptakan automating quality

Adanya otomatisasi dapat mengatasi variabilitas kualitas jasa yang disebabkan kurangnya sumberdaya manusia yang dimiliki. Namun sebelum memutuskan melakukan otomatisasi perusahaan perlu melakukan penelitian secara seksama untuk menentukan bagian yang dibutuhkan sentuhan manusia dan bagian yang memerlukan otomatisasi.

7. Menindaklanjuti jasa

Menindaklanjuti jasa dapat membantu memisahkan aspek-aspek jasa yang perlu ditingkatkan. Perusahaan perlu mengambil inisiatif untuk menghubungi senagian atau semua  pelanggan untuk mengetahui keinginan dan persepsi mereka terhadap jasa yang diberikan. Perusahaan dapat pula memberikan kemudahan bagi para pelanggan untuk berkomunikasi baik menyangkut kebutuhan maupun keluhan mereka.

8. Mengembangkan sistem informasi kualitas jasa

Sistem informasi kualitas jasa merupakan suatu sistem yang menggunakan berbagai macam pendekatan secara sistematis untuk mengumpulkan dan menyebarluaskan informasi kualitas jasa guna mendukung pengambilan keputusan. Informasi yang dibutuhkan mencakup segala aspek, yaitu data saat ini dan masa lalu, kuantitatif, internal dan eksternal, serta informasi mengenai perusahaan dan pelanggan.   

2.4 Pengertian, Kedudukan dan Peranan Citra  dalam Pemasaran Jasa.

2.4.1 Pengertian Ctra

Citra merek pada dasarnya adalah hasil pandang atau persepsi konsumen terhadap suatu merek tertentu yang didasarkan atas pertimbangan persepsi yang akurat dari suatu merek,untuk lebih jelasnya dapat kita lihat melalui beberapa konsep berikut ini :
“the set of benefit held about a particular brand ,is known as the brand image”
“brand image adalah sekumpulan nilai mengenai merek.”
Pendapat lain mengenai merek ini dikemukakan oleh Aaker (1997:69) dimana menurutnya adalah bagaimana konsumen dan yang lainnya memahami atau menerima suatu merek,sedangkan menurut Schiffman dann Kanuk (2000:102) yang tersimpan dalam benak atau ingatan konsumen.

Dari konsep- konsep diatas dapat disimpulkan bahwa citra merek merupkan pemahaman konsumen mengenai merek tertentu, dan bagaimana konsumen memandang suatu merek.  

Dalam era informasi sekarang ini, dimana konsumen dijejali dengan berbagai informasi, khususnya tentang produk dan jasa dalam jumlah yang banyak melalui berbagai media seperti: media cetak dan elektronik, maka upaya untuk membangun citra merek menjadi semakin sulit. Banjirnya informasi tersebut bukan saja telah memberikan  kepada konsumen banyak pilihan yang pada gilirannya semakin memperkuat posisi tawar-menawar konsumen, bahkan kondisi tersebut juga dapat semakin membingungkan mereka tentang produk mana yang akan dipilih. Dalam kondisi persaingan ketat seperti ini, maka peranan citra  merek yang kuat akan semakin penting bagi suatu produk dan jasa dalam memenangkan persaingan.  

2.4.2 Peranan Brand Image dalam Pemasaran Jasa

Sebagaimana telah diungkapkan dalam sebelumnnya bahwa dalam industri jasa, nama perusahaan merupakan merek dari perusahaan tersebut. Seperti pada umumnya dalam jasa perbankan semuanya menggunakan nama bank sebagai merek,
bertolak dari keadaan tersebut, maka memiliki merk yang kuat bagi suatu bank adalah sangat penting karena merek yang kuat sangat membantu meyakinkan nasabah tentang keseragaman kualitas jasa dari suatu baank. Hal ini beralasan, karena seperti diungkapkan diatas bahwa sifat dari produk / jasa bank yang pada umumnya seragam, maka merekalah yang akan membedakan kualitas produk / jasa suatu bank dengan bank lain, dan keputusan konsumen untuk memilih menggunakan jasa suatu bank pada akhirnya akan didasarkan kepada penilaiannya atas bank tersebut,citra yang baik dari suatu bank pada akhirnya akan membuat konsumen menyukai suatu produk dengan merek yang bersangakutan dikemudian hari, karena itu bagi bank citra bank yang baik akan memperlancar pemasaran dari bank yang bersangkutan, selain daripada itu citra juga akan menghambat kegiatan pemasaran dari bank pesaing.
2.5 Hubungan Kualitas Pelayanan dengan Citra Merek.
Pada hakekatnya ada dua komponen yang menjembatani kualitas pelayanan yaitu harapan (expected service) dan kenyataan (perceived service). Apabila pelayanan yang diterima atau dirasakan sesuai dengan yang diharapkan maka kualitas pelayanan dipersepsikan baik dan memuaskan. Jika pelayanan yang diterima sama dengan harapan pelanggan, maka kualitas pelayanan dipersepsikan sebagai kualitas pelayanan yang baik (service excellence). Sebaliknya bila pelayanan yang lebih rendah dari yang diharapkan maka kualitas pelayanan tersebut dipersepsikan buruk. Menurut Gronross dalam Tjiptono fandy (1998:60), bahwa kualitas total suatu jasa terdiri atas tiga komponen utama yaitu :

1. Technical Quality, yaitu komponen yang berkaitan dengan kualitas output jasa yang diterima pelanggan, yang pada dasarnya technical quality dapat dirinci lagi menjadi : (a) Search quality, yaitu kualitas yang dapat dievaluasi oleh calon pengguna jasa tersebut sebelumnya. (b). Exprince quality, yaitu kualitas yang dapat dievaluasi oleh pengguna jasa setelah membeli atau mengkonsumsi jasa tersebut. Contohnya kualitas pelayanan, kecepatan pelayanan, ketepatan waktu dalam pemberian makanan serta kerapian berpakaian. (c). Credence quality, yaitu kualitas yang sukar dievaluasi oleh nasabah.
2. Functional Quality, yaitu komponen yang berkaitan dengan kualitas penyampaian suatu jasa, penerapan dari penggunaan teknologi informasi yang berkaitan dengan produk jasa yang diberikan.

3. Corporate image, yaitu komponen yang banyak berkaitan dengan reputasi, citra bank BRI dan keunggulan bersaing dari kualitas yang diberikan kepada penumpang, sehingga penumpang akan datang kembali untuk memanfaatkan jasa kapal atau menceritakan kepada orang lain mengenai kualitas pelayanan yang diberikan oleh pihak kapal Pelni yang bersangkutan.

Kompleksitas persaingan suatu industri jasa menyebabkan setiap industri harus selalu berusaha meningkatkan kualitasnya agar citra yang baik, yang dipersepsikan nasabah dapat terwujud. Kualitas pelayanan yang akan dipenuhi harus dilihat dari sudut pandang nasabah, karena pada hakekatnya merupakan penilai terakhir dari kualitas pelayanan. Untuk itu diperlukan suatu sistem yang ditujukan kepada nasabah untuk menjalin ikatan yang kuat dengan penyedia jasa (pihak bank) untuk memahami harapan nasabah sehingga dapat meningkatkan kepuasan dan loyalitas nasabah, di mana pihak bank berusaha memaksimumkan pengalaman nasabah yang menyenangkan dan meminimumkan atau meniadakan pengalaman nasabah yang kurang menyenangkan sehingga dapat memberikan citra yang baik berdasarkan persepsi nasabah.

Seperti yang diungkapkan Zeithaml & Bitner (1996 : 115) di muka bahwa citra yang baik dan dikenal luas adalah merupakan aset bagi perusahaan karena citra tersebut dapat mempengaruhi persepsi kualitas, nilai dan kepuasan. Disamping itu, citra yang baik dapat menjadi pelindung (buffer) bagi pelayanan yang baik.
Menurut Buchari Alma (1998 : 302) yang mengemukakan bahwa :
“Citra terbentuk dari bagaimana perusahaan melaksanakan kegiatan opersionalnya yang mempumyai landasan utama pada segi layanan”.

Karena itu untuk menigkatkan citra perusahaan yang baik maka perusahaan diharuskan meningkatkan kualitas pelayanannya.  
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