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BAB II

TINJAUAN PUSTAKA

2.1 .     Jasa

2.1.1 Pengertian Jasa

Jasa sering dipandang sebagai suatu fenomena yang rumit. Kata jasa itu sendiri mempunyai banyak arti, dari mulai pelayanan personal (personal service) sampai jasa sebagai suatu produk. Jadi pada dasarnya jasa merupakan semua aktivitas ekonomi yang hasilnya tidak merupakan produk dalam bentuk fisik atau kontruksi, yang biasanya dikonsumsi pada saat yang sama dengan waktu yang dihasilkan dan memberikan nilai tambah. 

Berikut ini adalah beberapa pengertian jasa yang dikemukakan oleh para ahli. Pengertian jasa menurut  Kotler (2000:467) adalah :

“A service is any act or performance that one party can offer to another that is essentially intangible and doesn’t result in the ownership of anithing”

pengertian ini diartikan sebagai berikut :

Jasa adalah setiap kegiatan atau manfaat yang ditawarkan aleh suatu pihak kepada pihak lain dan pada dasarnya tidak berwujud, serta tidak menghasilkan kepemilikan sesuatu apapun.

Sedangkan menurut Valerie A. Zethaml and Mary Jo Bitner (1996) dalam buku Rambat Lupyodi (2001:05) adalah :

“Service is all economicc activities whose output is not a physical product or contruction is generilly consumed at that time it is produced, and provides added value in form (such as convenience, amusement, comfort or health)

artinya :

Jasa merupakan semua aktivitas ekonomi yang hasilnya tidak merupakan produk dalam bentuk fisik atau kontruksi, yang biasanya dikonsumsi pada saat yang sama dengan waktu yang dihasilkan dan memberikan nilai tambah (seperti misalnya kenyamanan, hiburan, kesenangan tau kesehatan)

2.1.2 Karakteristik  Jasa

Produk jasa memiliki karakteristik yang berbeda dengan barang (produk fisik). Griffin (1996) diantaranya menyebutkan karakteristik tersebut sebagai berikut:

· Intangibility ( tidak berwujud). Jasa tidak dapat dilihat, dirasa, diraba, didengar atau dicium sebelum jasa itu dibeli. Nilai penting dari hal ini adalah nilai tidak berwujud yang dialami konsumen dalam bentuk kenikmatan, kepuasan, atau rasa aman.

· Inseparability. Barang biasanya diproduksi,kemudian dijual, lalu dokonsumsi. Sedangkan jasa biasanya dijual terlebih dahulu, baru kemudian diproduksi dan dikonsumsi secara bersamaan.

· Variability. Jasa bersifat sangat variabel karena nonstandardized output, artinya nayak variasi bentuk, kualitas dan jenis, tergantung pada siapa, kapan dan dimana jasa tersebut dihasilkan.
· Perishability. Jasa merupakan komoditas tidak tahan lama dan tidak dapat disimpan. Dengan demikian bila suatu jasa tidak digunakan, maka jasa tersebut akan berlalu begitu saja.

2.1.3 Klasifikasi Jasa

Mengenai klasifikasi jasa, dikemukakan oleh beberapa pakar diantaranya:

Menurut (Lovelock1987,dalam Evans dan Berman,1990) dalam buku Manajemen Jasa Fandy Tjiptono, (2000:8)  mengklasifikasikan jasa berdasarkan tujuan kriteria, yaitu :

1. Segmen pasar

Berdasarkan segmen pasar jasa, jasa dapat dibedakan menjadi jasa kepada konsumen akhir (misalnya taksi, asuransi jiwa, dan pendidikan) dan jasa pada konsumen organisasional (misalnya jasa akuntansi,perpajakan, konsultasi manajemen, konsultasi hukum).

Perbedaan utama antara keduanya adalah alasan dalam memilih jasa, kualitas jasa yang dibutuhkan, dan kompleksitas dalam pengertian jasa.

2. Tingkat keberwujudan (Tangible)

Kriteria ini berhubungan dengantingkat keterlibatan produk fisik dengan konsumen

Berdasarkan kriteria ini jasa dibedakan menjadi tiga macam :

a. Rented goods service

Dalam jenis ini, konsumen menyewa dan menggunakan produk-produk tertentu berdasarkan tarif tertentu selama jangka waktu tertentu pula.

b. Owned goods service
Pada owned good service, produk-produk yang dimiliki konsumen di reparasi. Dikembangkan atau ditingkatkan untuk kerjanya, atau dipelihara/dirawat untuk perusahaan jasa. Jenis jasa ini bisa mencakup perubahan bentuk yang dimiliki konsumen.

c. Non goods service

Karakteristik kusus pada jenis ini adalah personal bersifat intangible ditawarkan kepada konsumen

3. Ketrampilannya penyedia jasa

Bedasarkan tingkat ketrampilan penyedia jasa, jasa terdiri atas profesional service (misalnya konsultan manajemen, pajak, sistem informasi, dokter, arsitektur, dan lain-lain) dan non profesional service (misalnya sopir taksi, penjaga malam)

4. Tujuan organisasi jasa

Berdasarkan tujuan organisasi, jasa dapat dibagi menjadi commercisl service atau profit service (misalnya penerbanngan, jasa parcel, dan lain-lain) dan non profit service (misalnya sekolah, yayasan, panti asuhan, museum, dan lain-lain)

5. Regulasi

Dari aspek regulasi, jasa dibagi menjadi regulated service (misalnya pialang, akuntan umum) dan non regulated service (misalnya makelar, catering, dan pengecatan rumah).

6. Tingkat intensitas karyawan

Berdasarkan hal tersebut, jasa dapat dikelompokan menjadi dua macam, yaitu : equipment based service (seperti cuci mobil otomatis, ATM dan binatu) dan people based service (seperti pelatih sepak bola, satpam). People based service masih bisa dikelompokan menjadi tidak terampil, terampil dan pekerja profesional.

7. Tingkat kontak penyedia jasa dan konsumen

Berdasarkan tingkat kontak ini, secara umum jasa dibagi high contact service (misalnya universitas, bank,dokter) dan low contact service (misalnya bioskop).

Pada jasa yang tingkat konsumennya tinggi, ketrampilan interpersonal karyawan harus diperhatikan oleh perusahaan jasa, karena kemampuan membina hubungan tersebut sangat dibutuhkan dalam berurusan dengan banyak orang, misalnya keramahan, kesopanan, komunikatif, dan sebagainya.

2.2 Kualitas pelayanan

2.2.1 Pengertian Kualitas Pelayanan

Menurut Wyckof (dalam Lovelock,1988) dalam bukunya Fandy Tjiptono,(2000:59) pengertian “kualitas pelayanan adalah tingkat keunggulan yang diharapkan dan pengendalian atas keunggulan tersebut utnuk memenuhi keinginan pelanggan”. Dengan kata lain ada dua faktor utama yang mempengaruhi kualitas pelayanan, yaitu expected service dan preceved service (Parasuraman,et.al., 1985). Apabila jasa yang diterima atau dirasakan (precived service) sesuai dengan yang diharapakan, maka kualitas pelayanan dipersepsikan baik dan memuaskan. Jika jasa ynag diterima melampaui harapan pelanggan, maka kualitas pelayanan dipersepsikan sebagai kualitas yang ideal. Sebaliknya jika pelayanan yang diterima lebih rendah dari pada yang diharapkan, maka kualitas pelayanan dipersepsikan buruk. Dengan demikian baik tidaknya kualitas pelayanan tergantung kepada kemampuan kepada penyedia jasa dalam memenuhi harapan pelanggannya secara konsisten. 

2.2.2 Konsep dan Dimensi Kualitas Pelayanan


Seperti yang telah dipaparkan sebelumnya, salah satu faktor yang menentukan tingkat keberhasilan dan kualitas perusahaan menurut John Sviokla, adalah kemampuan perusahaan dalam memberikan pelayanan kepada pelanggannya. Salah satu pendekatan kualitas pelayanan yang banyak dijadikan acuan dalam riset pemasaran adalah model SERVQUAL (Service Quality) yang dikembangkan oleh Parasuraman, Zeithaml, dan Berry dalam serangkaian penelitian mereka terhadap enam sektor jasa : reparasi, peralatan rumah tangga, kartu kredit, asuransi, sambungan telepon jarak jauh, perbangkan ritel, dan pialang sekuritas.

SERVQUAL dibangun atas adanya perbandingan dua faktor utama yaitu persepsi pelanggan atas layanan yang nyata mereka terima (perceived service) dengan layanan yang sesungguhnya diharapkan/diinginkan (expected service).

Harapan para pelanggan pada dasarnya sama dengan layanan seperti apakah yang seharusnya diberikan oleh perusahaan kepada pelanggan. Harapan para pelanggan ini didasarkan pada informasi yang disampaikan dari mulut ke mulut, kebutuhan pribadi, pengalaman dimasa lampau, dan komunukasi eksternal (iklan dan berbagai bentuk promosi perusahaan lainnya).

Menurut parasuraman dan kawan-kawan (dalam Fitzsimmons dan Fitzsimmons,1994;Zeithaml dan Bitner, 1996) dalam buku Husein Umar (2000:37) ada lima dimensi pokok kualitas pelayanan yaitu:

1. Tangibles, atau bukti fisik yaitu kemampuan suatu perusahaan dlaam menunjukan eksistensinya kepada pihak eksternal. Penampilan dan kemampuan sarana dan prasarana fisik perusahaan dan keadaan lingkungan sekitarnya adalah bukti nyata dari pelayanan yang diberikan oleh pemberi jasa.

2. Reliability, atau kehandalan yaitu kemampuan perusahaan untuk memberikan pelayanan sesuai yang dijanjikan secara akurat dan terpercaya. Kinerja harus sesuai dengan harapan pelanggan yang berarti ketepatan waktu, pelayanan yang sama untuk semua pelanggan tanpa kesalahan, sikap yang simpatik, dan dengan akurasi yang tinggi

3. Responsiveness, atau ketanggapan, yaitu suatu kemampuan untuk membantu dan memberikan pelayanan yang cepat dan tepat kepada pelanggan dengan penyamapaian informasi yang jelas. Memberiarkan konsumen menunggu tanpa adanya suatu alasan yang jelas menyebabkan suatu persepsi yang negatif dalam kualitas pelayanan.

4. Assurance, atau jaminan dan kepastian yaitu pengetahuan, kesopan santunan, dan kemampuan para pegawai perusahaan untuk menumbuhkan rasa percaya pelanggan kepada perusahaan. Terdiri dari beberapa komponen antara lain : komunikasi (comunication), kredibilitas (credibility), keamanan (security), kompetensi (competence), dan sopan santun (courtesy).
5. Empathy, empati atau komunikasi, yaitu memberikan perhatian yang tulus dan bersifat individual atau pribadi yang diberikan kepada para pelanggan dengan berupaya memahami keinginan konsumen. Dimana suatu perusahaan diharapkan memiliki pengertian dan pengetahuan tentang pelanggan.

2.2.3 Mengelola Kualitas Pelayanan

Dimensi-dimensi kualitas pelayanan yang telah disebutkan diatas, harus diramu dengan baik. Apabila tidak, hal tersebut dapat menimbulkan kesenjangan antara perusahaan dan pelanggan, karena perbedaan persepsi mereka tentang wujud pelayanan.

Lima kesenjangan (gap) yang menyebabkan adanya perbedaan persepsi mengenai kualitas pelayanan adalah sebagai berikut:

1. Gap Persepsi Manajemen. Yaitu adanya perbedaan antara penilaian pelayanan menurut pengguna jasa dan persepsi manajemen mengenai harapan pengguna jasa. Kesenjangan ini terjadi karena kurangnya oriantasi penelitian pemasaran, pemanfaatan yang tidak memadai atas temuan penelitian, kurangnya interaksi antara pihak manajemen dan pelanggan, komunikasi dari bawah keatas yang kurang memadai, serta terlalu banyaknya tingkatan manajemen.

2. Gap Spesifikasi Kualitas. Yaitu kesenjangan antara persepsi manajemen mengenai harapan pengguna jasa dan spesifikasi kualitas pelayanan. Kesenjangan 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). Kesenjangan ini terutama disebabkan oleh faktor-faktor : (1) ambiguitas peran, yaitu sejauh mana pegawai dapat melakukan tugas sesuai dengan harapan manajer tetapi memuaskan pelanggan,(2) konflik peran, yaitu sejauh mana pegawai meyakini bahwa mereka tidak memuaskan semua pihak, (3) kesesuaian pegawai dengan tugas yang harus dikerjakannya, (4) kesesuaian teknologi yang digunakan pegawai, (5) sistem pengendalian dari atasan, yaitu tidak memadainya sistem penilaian dan dan sistem imbalan, (6) perceived control, yaitu sejauh mana pegawai merasakan kebebasan atau fleksibilitas untuk menentukan cara pelayanan, (7) teamwork, yaitu sejauh mana pegawai dan manajemen merumuskan tujuan bersama didalam memuaskan pelanggan secara bersama-sama dan terpadu.

4. Gap Komunikasi Pemasaran. Yaitu kesenjangan antara penyampaian jasa dan komunikasi eksternal. Ekspektasi pelanggan mengenai kualitas pelayanan dipengaruhi oleh pernyataan yang dibuat oleh perusahaan mengenai komunikasi pemasaran. Kesenjangan ini terjadi karena : (1) tidak memadainya komunikasi horisontal, (2) adanya kecenderungan untuk memberikan janji yang berlebihan. 

5. Gap dalam Pelayanan yang Dirasakan. Adalah pebedaan persepsi antara jasa yang dirasakan dan yang 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.

Apabila ditinjau lebih lanjut, pencapaian kualitas pelanggan melalui kualitas pelayanan, dapat ditingkatkan dengan beberapa pendekatan sebagai berikut            (kotler : 1997) dalam bukunya Rambat Lupiyoadi( 2001  :13)
1. Memperkecil kesenjangan-kesenjangan yang terjadi antara pihak manajemen dan pelanggan. Misalnya, melakukan penelitian dengan metode costumer focus yang mengedarkan kuisioner dalam beberapa periode, untuk mengetahui persepsi pelayanan menurut pelanggan.

2. Perusahaan harus mampu membangun komitmen bersama untuk menciptakan visi didalam perbaikan proses pelayanan. Yang termasuk didalamnya adalah  memperbaiki cara berfikir, perilaku, kemasmpuan, dan pengetahuan dari semua sumberdaya yang ada.

3. Memberikan kesempatan pada pelanggan untuk menyampaikan keluhan. Dengan membentuk complain dan suggestion system, misalnya dengan hotline bebas pulsa.

4. Mengembangkan dan menerapkan accountable, proactive, dan partnership marketing sesuai dengan situasi pemasaran. Perusahaan menghubungi pelanggan setelah proses pelayanan terjadi untuk mengetahui kepuasan dan harapan pelanggan. (accountable)

Salah satu cara agar penjualan jasa suatu perusahaan lebih unggul dibandingkan para pesaingnya adalah dengan memberikan pelayanan yang berkualitas dan bermutu yang memenuhi tingkat kepentingan konsumen (Freddy Rangkuti 2002;17). Tingkat kepentingan konsumen terhadap jasa yang akan mereka terima dapat dibentuk berdasarkan pengalaman dan saran yang mereka peroleh.
2.3 Kepuasan Konsumen

2.3.1 Pengertian Kepuasan Konsumen

 Menurut Kotler dalam bukunya Manajemen Pemasaran yang dialih bahasakan oleh Hendra Teguh, SE, (2001:36) menyatakan “kepuasan pelanggan adalah perasan senang atau kecewa seseorang yang berasal dari perbandingan antara kesnnya terhadap kinerja atau hasil suatu produk dan harapan-harapnnya.”
Selama lebih dari 35 tahun yang lalu, Peter Drucker memperhatikan bahwa tugas pertama sebuah perusahaan adalah “untuk menciptakan pelanggan.” Tetapi pelanggan masa kini menghadapi beraneka ragam pilihan produk dan merek, harga, dan pemasok. Bagaimana pelanggan menentukan pilihan mereka ?   

Kita percaya bahwa para pelanggan mengkira-kira, penawaran mana yang akan memberikan nilai tertinggi. Para pelanggan menginginkan nilai maksimal, dengan dibatasi oleh biaya pencarian serta pengetahuan. 

Apakah pembeli akan puas setelah pembelian bergantung pada kinerja penawaran sehubungan dengan harapan pembeli. Secara umum: “Kepuasan adalah perasaan senang atau kecewa seseorang yang berasal dari perbandingan antara kesannya terhadap kinerja (hasil) suatu produk dan harapan-harapannya.” (Kotler:2000:39)

Kepuasan merupakan fungsi dari kesan kinerja dan harapan. Jika kinerja berada dibawah harapan, pelanggan tidak puas. Jika kinerja memenuhi harapan, pelanggan puas. Jika kinerja melebihi harapan, pelanggan amat puas atau senang.

Dalam menentukan tingkat kepuasan pelanggan, terdapat lima faktor utama yang harus diperhatikan oleh perusahaan yaitu pertama, kualitas produk. Pelanggan akan merasa puas bila hasil evaluasi mereka menunjukan bahwa produk yang mereka gunakan berkualitas. Kedua, kualitas pelayanan. Terutama untuk industri jasa. Pelanggan akan merasa puas bila mereka mendapatkan pelayanan yang baik atau yang sesuai dengan yang diharapkan. Ketiga adalah emosional. Pelanggan akan merasa bangga dan mendapatkan keyakinan bahwa orang lain akan kagum terhadap dia bila menggunakan produk dengan merek tertentu yang cenderung mempunyai tingkat kepuasan yang lebih tinggi. Kepuasan yang diperoleh bukan karena kualitas dari produk tetapi nilai sosial yang membuat pelanggan menjadi puas terhadap merek tertentu. Faktor yang keempat adalah harga. Produk yang mempunyai kualitas yang sama tetapi menetapkan harga yang relatif murah akan memberikan nilai yang lebih tinggi pada pelanggannya. Faktor yang terakhir adalah biaya. Pelanggan yang tidak perlu mengeluarkan biaya tambahan atau tidak perlu membuang waktu untuk mendapatka suatu produk atau jasa cenderung puas pada produk atau jasa itu. (Rambat Lupiyoadi ;2001: 13) menrut (Kotler;1997)

2.3.2 Pengukuran Kepuasan Konsumen

Pemantauan dan pengukuran terhadap kepuasan konsumen talah menjadi hal yang sangat esensial bagi perusahaan. Hal ini dikarenakan langkah tersebut dapat memberikan umpan balik dan masukan bagi keperluan pengembangan dan implementasi strategi peningkatan kepuasan konsumen

Kepuasan konsumen merupakan hal yang bersifat kualitatif, subjektif dan abstrak. Namun demikian bukan berarti sulit untuk mengukurnya, karena berbagai metode untuk mengukur kepuasan konsumen telah dikembangkan oleh para ahli. Salah satu diantaranya disampaikan oleh Kotler. Menurut Kotler (2000:38), mengidentifikasikan empat metode untuk mengukur kepuasan konsumen yaitu :

1. Sistem keluhan dan saran

Arus informasi ini menyediakan banyak gagasan yang baik bagi perusahaan-perusahaan dan memungkinkan mereka untuk secepat mungkin menyelesaikan masalah.

2. Survei kepuasan pelanggan

Penelitian menunjukan bahwa bila para pelanggan ttidak puas dengan satu dari setiap pembelian, kurang dari 5 % pelanggan yang adatidak puas akan mengeluh. Kebanyakan pelanggan akan membeli sedikit atau berganti pemasok dari pada mengajukan keluhan. Karenanya, perusahaan-perusahaan tidak dapat menggunakan banyaknya keluhan sebagai ukuran kepuasan pelanggan.

3. Belanja siluman

Perusahaan-perusahaan dapat membayar orang-orang untuk bertindak sebagai pembeli potensial   untuk melaporkan temuan-temuan mereka tentang kekuatan dan kelemahan yang mereka alami dalam membeli produk perusahaan dan produk pesaing. Para pembelanja siluman ini bahkan dapat menyampaikan masalah tertentu untuk menguji apakah   staf penjualan perusahaan menangani situasi tersebut dengan baik. Jadi, seseorang pembelanja siluman dapat mengeluh tentang berbagai hal untuk menguji bagaiman perusahaan itu untuk menangani keluhan ini. Bukan saja perusahaan harus membayar pembelanja siliman, tetapi para manajer sendiri terkadang harus meninggalkan kantor mereka, melihat situasi penjualan perusahaan dan pesaing dimana mereka tak dikenal, dan mengalami sendiri secara langsung perlakuan yang mereka terima sebagai “pelanggan”. Variasi dari hal ini adalah para manajer menelepon perusahaan mereka dengan berbagai pertanyaan dan keluhan untuk melihat bagaimana telepon itu ditangani.

4. Analisa kehilangan pelanggan

Perusahaan-perusahaan harus menghubungi para pelanggan yang berhenti membeli atau berganti pemasok untuk mempelajari sebabnya. Ketika perusahaan kehilangan pelanggan, perusahaan itu melakukan usaha yang mendalam untuk mempelajari kegagalan mereka. Bukan saja penting untuk melakukan wawancara keluar ketika pelanggan pertama laki berhenti membeli, tetapi juga harus memperhatikan tingkat kehilangan pelanggan, dimana jika meningkat, jelas menunjukan bahwa perusahaan gagal memuaskan pelanggannya.

2.4 .     Perilaku Keputusan Pembelian Konsumen

Pengambilan keputusan oleh konsumen untuk melakukan pembelian suatu produk diawali oleh adanya kesadaran atas pemenuhan kebutuhan dan keinginanyang oleh Assael disebut need arousal. 

2.4.1 Tahap-Tahap Proses Pembelian

Pengambilan keputusan oleh konsumen untuk melakukan pembelian suatu produk diawali oleh adanya kesadaran atas pemenuhuan kebutuhan dan keinginan. Kebanyakan penulis menyatakan bahwa tahap ini sebagai tahap menyadari adanya masalah. Selanjutnya jika sudah disadari adanya kebutuhan dan keinginan, maka konsumen akan mencari informasi mengenai keberadaan produk atau jasa yang diinginkannya, setelah itu konsumen akan melakukan seleksi. Proses seleksi inilah yang disebut sebagai tahap evaluasi informasi. Dengan menggunakan berbagai kriteria yang ada dalam benak konsumen, salah satu merek produk/jasa dipilih untuk dibeli atau digunakan. Setelah itu proses evaluasi belum berakhir karena konsumen akan melakukan evaluasi pasca pembelian. Berikut ini mengambarkan proses keputusan konsumen :

Gambar 2.1
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Sumber: Perilaku konsumen & Komunikasi Pemasaran (Sutisna, SE. ME.,2003;16)

2.4.2 Perilaku Konsumen Pasca Pembelian 

Perilaku konsumen pasca pembelian adalah pembentukan sikap dan pola perilaku seseorang pelanggan terhadap pembelian dan penggunaan produk atau jasa merupakan hasil dari pengalaman mereka sebelumnya. ( Rambat Lupiyoadi;2001;15)

Setelah membeli suatu produk, konsumen akan mengalami tingkat kepuasan atau ketidak puasan tertentu. Tugas pemasar tidak berakhir saat produ dibeli, melainkan berlanjut hingga periode pasca pembelian. pemasar harus memantau kepuasan pasca pembelian, tindakan pasca pembelian, dan pemakaian dan pembuangan pasca pembelian

1. Kepuasan Pasca Pembelian

Setelah membeli produk konsumen mungkin akan mendeteksi suatu kekurangan. Apa yang menentukan apakah pembeli akan puas, agak puas atau tidak puas terhadap suatu pembelian? kepuasan pembeli adalah fungsi seberapa dekat harapan pembeli atas suatu produk dengan kinerja yang dirasakan. Jika kinerja produk lebih rendah dari pada harapan pembeli, pembeli akan kecewa; Jika ia sesuai harapan, pembeli akan puas;  jika ia melebihi harapan, pembeli akan sangat puas.

2. Tindakan Pasca Pembelian

Kepuasan dan ketidak puasan konsumen terhadap suatu barang/jasa akan mempengaruhi perilaku selanjutnya. Jika konsumen puas, ia akan menunjukan kemungkinan yang lebih tinggi untuk membeli kembali produk tersebut. Sedangkan pelanggan yang tidak puas maka ia akan berperilaku sebaliknya. Mereka membuang atau mengembalikannya. 

3. Pemakaian dan pembuangan pasca pembelian

Pemasar juga harus memantau bagaiman pembeli memakai dan membuang produk. 

Apakah konsumen akan menggunakan produk tersebut dan melakukan pembelian ulang atau konsumen akan membuang produk tersebut dan beralih pada pesaing.
2.5. Hubungan Kualitas Pelayanan Terhadap Perilaku Konsumen Pasca Pembelian

Sikap seorang pelanggan kerap terbentuk sebagai alat dari kontak langsung dengan objek sikap. Pelanggan yang menikmati produk/jasa mungkin akan mengembangkan sikap yang mendukung perusahaan dan jasa tersebut (favourable), misalnya dengan berkata yang positif tentang produk, merekombinasikan perusahaan kepada orang lain, setia kepada produk perusahaan, membayar produk/jasa  dengan harga premium. Sebaliknya, produk yang gagal memenuhi fungsi sebagaimana diharapkan dapat dengan mudah menimbulkan sikap negatif (unfavourable), misalnya denga berkata negatif tentang produk, pindah kepada perusahaan lain, tidak memiliki bisnis yang banyak dengan perusahaan, mengajukan tuntutan kepada pihak luar. Menurut Rambat Lupiyoadi (2001:160)

Pada dasarnya kepuasan dan ketidakpuasan pelanggan atas jas akan berpengaruh pada pola perilaku selanjutnya. Hal ini ditunjukan pelanggan setelah terjadi proses pembelian (postpurhchase action) (kotler,97) dalam bulunya Rambat Lupiyoadi (2001:159).  Apabila pelanggan merasa puas, maka ia akan menujukan besarnya kemungkinan untuk kembali menggunakan jasa yang sama. Bila pelanggan yang tidak puas, pelanggan akan kecewa dan beralih keperusahaan lain. 
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