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menyebutkan bahwa ada empat karakteristik  jasa yang dapat dijadikan acuan dalam memahami konsep jasa, diantaranya :

1. Intangibilty (Tidak berwujud)

2. Inseparability (Tidak dapat dipisahkan)

3. Variability (Bervariasi)

4. Perishabilty (Mudah lenyap)
Keempat Penjelasan dari karakteristik jasa yang dapat digunakan untuk memahami konsep jasa sebagai berikut:

Ad. 1. Intangible (Tidak berwujud).

Jasa bersifat intangible, artinya tidak dapat dilihat, dirasakan, dicium, atau didengar sebelum dibeli. Konsumen tidak dapat menilai hasil dari jasa, sebelum ia menikmatinya sendiri, untuk mengurangi dari adanya ketidakpastian tersebut, biasanya konsumen cenderung untuk memperhatikan dari tanda atau bukti kualitas jasa, seperti: tempat, orang, peralatan, simbol-simbol dan harga yang diberikan.

Ad. 2. Inseparability (Tidak dapat dipisahkan).

Jasa umumnya diproduksi dan dikomsumsi pada saat yang bersamaan dan biasanya konsumen hadir dalam proses tersebut. Interaksi antara penyedia jasa dengan konsumen tidak dapat dipisahkan dan merupakan ciri khusus dalam pemasaran jasa dimana keduanya mempengaruhi hasil atau (outcome) jasa tersebut.                     

Ad. 3. Variabilty (Bervariasi).

Jasa bersifat sangat varibel (beragam), artinya banyak variasi bentuk kualitas dan jenisnya, tidak ada jasa yang identik antara yang satu dengan yang lainnya, ada tiga faktor yang menyebabkan timbulnya varibilitas jasa, diantaranya: kerja sama atau partisipasi pelanggan selama penyampaian jasa, moral/motivasi karyawan dalam melayani konsumen, dan beban kerja perusahaan.

Ad. 4. Perishabilty (Mudah lenyap).

Jasa merupakan komoditas yang tidak tahan lama dan tidak dapat disimpan, kondisi demikian tidak akan jadi masalah jika permintaannya konstan. Tetapi dalam kenyataannya permintaan konsumen akan jasa pada umumnya sangat bervariasi dan dipengaruhi oleh faktor musiman sehingga perusahaan perlu menganalisa dan mengevaluasi kapasitas guna menyeimbangkan antara penawaran dan permintaan jasa yang dihasilkan.
2.1.3
Klasifikasi Jasa


Adanya berbagai macam variasi bauran antara barang dan jasa, maka diperlukan suatu pengklasifikasian untuk menggeneralisir jasa. Menurut Lovelock (1987), dalam Evans dan Berman (1990), sebagaimana yang dikutip oleh Fandy Tjiptono (2001:7), menyatakan bahwa klasifikasi jasa dapat dilakukan berdasarkan tujuh kriteria  yaitu :

1. Segmentasi pasar

2. Tingkat ketidak berwujudan

3.  Keterampilan penyedia jasa

4.  Tujuan organisasi jasa

5.  Regulasi

6.  Tingkat intensitas karyawan

7.  Tingkat kontak penyedia jasa      

Penjelasan dari tujuh kriteria yang dapat digunakan sebagai dasar dalam pengklasifikasian jasa sebagai berikut :

Ad. 1. 
Segmentasi pasar.

Berdasarkan segmentasi pasar jasa dapat dibedakan kepada konsumen akhir (misalnya taksi, asuransi jiwa ,pendidikan) dan jasa kepada konsumen organisasi (misalnya jasa akuntansi dan perpajakan, jasa konsultasi manajemen, jasa konsultasi hukum).

Ad.2. Tingkat keberwujudan (tangibility).
Kriteria ini didasarkan pada tingkat keterlibatan produksi fisik dengan konsumen dimana jasa dibedakan menjadi tiga macam, yaitu Rented goods service (konsumen menyewa dan menggunakan produk-produk tertentu berdasarkan tarif tertentu selama jangka waktu tertentu pula, contohnya penyewaan mobil, kaset vcd dan lain-lain), Owned goods service (produk- produk yang dimiliki konsumen direparasi, dikembangkan atau ditinggalkan untuk kerjanya oleh perusahaan jasa,contohnya reparasi mobil perawatan taman, dan lain-lain)) dan Non goods service (jasa personal bersifat intangible yang ditawarkan kepada konsumen, contohnya jasa sopir, ahli kesehatan, baby-sister, dan lain-lain).

Ad. 3. 
Keterampilan penyedia jasa.

Berdasarkan tingkat keterampilan penyedia jasa, jasa terdiri atas profesional service (misalnya konsultan manajemen, dokter, perawat, dan arsitek) dan non profesional service (misalnya penjaga malam dan cleaning service).

Ad. 4. 
Tujuan organisasi jasa.

Bedasarkan tujuan organisasi jasa dapat dibagi menjadi commercial service atau profit service (misalnya jasa penerbangan, bank, dan asuransi) dan jasa non profit service ( misalnya yayasan sekolah, perpustakaan, dan museum).

Ad. 5. Regulasi.

Dari aspek regulasi, jasa dapat dibagi menjadi regulated service (misalnya pialang, angkutan umum, dan perbankkan) dan non regulated service {misalnya, makelar, ketering, dan pengecatan rumah).

Ad. 6. Tingkat intensitas karyawan. 

Berdasarkan tingkat intensitas karyawan, jasa dapat dikelompokan menjadi dua macam, yaitu equipment-based service ( seperti cuci mobil otomatis, ATM, dan jasa sambungan telepon, dan people-based service (seperti pelatih sepak bola dan konsultan manajemen).

Ad. 7. Tingkat kontak penyedia jasa dan pelanggan.    

Berdasarkan tingkat kontak penyedia jasa dan pelanggan, jasa dapat dibedakan menjadi high-contact service (seperti rumah sakit, perbankan, universitas) dan low-contact service (sepeti jasa reparasi mobil).

2.2. Asuransi 

2.2.1. Denifisi Asuransi

Asuransi merupakan suatu fungsi dari manajemen resiko. Dengan asuransi,perseorangan dan bisnis berbagi resiko dengan menyumbangkan sejumlah dana agar kerugian tersebut dibayarkan.

Kitab Undang-undang Hukum Dagang Indonesia pada Pasal 224 memberipengertian asuransi sebagai berikut :

Asuransi atau pertanggungan adalah suatu perjanjian yaitu seorang penanggung mengikat diri kepada seorang tertanggung dengan menerima suatu premi, untuk memberikan penggantian kepadanya karena suatu kerugian, kerusakan, atau kehilangan keuntungan yang diharapkan, yang mungkin akan dideritanya karena suatu peristiwa yang tak tertentu.

2.3. Kualitas Pelayanan

2.3.1. Definisi Kualitas Pelayanan (Quality Service)

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 yang diharapkan dan pengendalian  atas tingkat keunggulan tersebut untuk memenuhi keinginan pelanggan”.

Dengan kata lain Parasuraman. et. al. (1985 : 1-50), mengatakan ada dua faktor utama yang mempengaruhi kualitas pelayanan, yaitu pelayanan yang diharapkan (Expected Service) dan pelayanan yang dirasakan (Perceived Service).

Apabila kualitas pelayanan yang diterima atau dirasakan melebihi dengan apa yang diharapkan, maka kualitas pelayanan yang dipersepsikan sebagai kualitas yang baik dan memuaskan. Selanjutnya jika kualitas pelayanan yang diterima sesuai dengan yang diharapkan pelanggan, maka kualitas pelayanan yang dipersepsikan ideal. Sebaliknya jika kualitas pelayanan yang diterima lebih rendah dari apa yang diharapkan pelanggan maka kualitas pelayanan yang dipersepsikan buruk. Dengan demikian baik dan buruknya kualitas pelayanan tergantung kepada kemampuan penyedia jasa dalam memenuhi harapan pelanggannya secara konsisten.

2.3.2. 
Dimensi Kualitas Pelayanan


Dalam upaya mempertahankan komitmen pelayanan jasa yang baik dan untuk meningkatkan mutu pelayanan yang berkualitas, maka suatu perusahaan harus melakukan pengukuran terhadap kinerja atau kualitas pelayanan yang telah disajikannya, seberapa besar kualitas pelayanan tersebut mamapu menciptakan kepuasan bagi konsumen yang mengkonsumsinya.


Untuk mengukur kualitas pelayanan jasa, salah satu pendekatan yang dapat digunakan adalah dengan model SERQUAL (service Qulity) yang dikembangkan oleh Parasuraman, Zeithaml, dan Berry. Model ini, sebagaimana dijelaskan oleh Philip Kotler (2000: 499-490), yang dialih bahasakan oleh Hendra Teguh, Ronny A Rusli, dan Benjamin Molan telah mengidentifikasi lima dimensi kualitas pelayanan jasa sebagai dasar pengukuran, yaitu : 

1. Tangibles (bukti fisik) 

2. Reliability (keandalan) 

3. Responsiveness (daya tanggap) 

4. Empathy (Empati) 

5. Assurance (jaminan) 

Penjelasan dari lima dimensi kualitas pelayanan jasa tersebut di atas sebagai berikut :

ad.1.  
Tangibles (bukti fisik). 

Bukti fisik yaitu kemampuan suatu perusahaan dalam menunjukkan eksistensinya kepada pihak eksternal. Penampilan dan kemampuan sarana dan prasarana fisik perusahaan dan keadaan lingkungannya adalah bukti nyata dari pelayanan yang diberikan oleh pemberi jasa, yang meliputi fasilitas fisik (gedung, sarana, penunjang, dan sebagainya), perlengkapan dan peralatan yang dipergunakan (teknologi) serta penampilan karyawannya.

ad.2.  
Reliability (keandalan). 

Keandalan yaitu kemampuan perusahaan untuk memberikan pelayanan sesuai yang dijanjikan secara akurat dan terpercaya. Dimensi keandalan digunakan untuk mengukur kinerja perusahaan dalam menyajikan kualitas jasanya dari sudut pandang ketepatan waktu, pelayanan yang sama untuk semua pelanggan tanpa kesalahan, sikap yang simpatik dan akurasi yang tinggi. 

ad.3.  
Responsiveness (daya tanggap). 

Daya tanggap merupakan suatu kemauan untuk membantu dan memberikan pelayanan yang cepat (responsif) dan tepat kepada pelanggan, dengan penyampaian informasi yang jelas. Memberikan konsumen menunggu tanpa adanya suatu alasan yang jelas mengindikasikan daya tanggap perusahaan terhadap konsumennya lemah sekali dan hal tersebut akan menyebabkan timbulnya persepsi yang negatif dalam kualitas pelayanan. 

ad.4.  
Empathy (empati). 

Dimensi empathy merupakan kemampuan memberikan perhatian yang tulus dan bersifat individual atau pribadi yang diberikan kepada para konsumen dengan berupaya memahami keinginan konsumen. Suatu perusahaan diharapkan memiliki pengertian dan pengetahuan tentang konsumen dan memahami kebutuhan konsumen secara spesifik. 

ad.5. 
Assurance (jaminan). 

Dimensi assurance merupakan kemampuan perusahaan dalam menumbuhkan kepercayaan konsumen pada perusahaan menyangkut pelayanan jasa yang diberikannya. Beberapa komponen yang dapat digunakan untuk mengukurnya antara lain komunikasi (communication), kredibilitas (credibility), keamanan (security), kompetensi (competence), dan sopan santun (courtesy).

2.3.3 Strategi Meningkatkan Kualitas Pelayanan


Peningkatan kualitas pelayanan merupakan hal yang sangat sulit dilaksanakan, karena banyak faktor yang harus dipertimbangkan. Hal ini akan berdampak terhadap organisasi secara keseluruhan. Menurut Fandy Tjiptono (1997 : 88), ada beberapa faktor dominan yang perlu diperhatikan dalam meningkatkan kualitas pelayanan, diantaranya adalah : (1) mengidentifikasikan determinan utama kualitas pelayanan, (2) mengelola harapan pelanggan, (3) mengelola bukti-bukti (evidence) kualitas pelayanan, (4) mendidik konsumen tentang pelayanan, (5) mengembangkan budaya kualitas, (6) menciptakan automating quality, (7) menindaklanjuti pelayanan, (8) mengembangkan sistem informasi kualitas pelayanan.

Penjelasan dari strategi meningkatkan kualitas pelayanan tersebut di atas, adalah sebagai berikut : 

ad.1. 
Mengidentifikasi Determinan Utama Kualitas Pelayanan. 

Setiap perusahaan jasa perlu berupaya memberikan kualitas yang terbaik kepada konsumennya. Untuk itu dibutuhkan identifikasi determinan utama kualitas pelayanan dari sudut pandang konsumen. Oleh karena itu langkah pertama yang dilakukan adalah melakukan riset untuk mengidentifikasi determinan pelayanan yang paling penting bagi pasar sasaran. Langkah berikutnya adalah memperkirakan penilaian yang diberikan pasar sasaran terhadap perusahaan dan pesaing berdasarkan determinan-determinan tersebut. Dengan demikian dapat diketahui posisi relatif perusahaan dimata pelanggan dibandingkan para pesaing, sehingga perusahaan dapat memfokuskan upaya peningkatan kualitasnya pada determinan-determinan tersebut. Namun perusahaan perlu memantau setiap determinan setiap waktu, karena sangat mungkin prioritas pasar mengalami perubahan. 

ad.2. 
Mengelola harapan pelanggan. 

Salah satu faktor terbentuknya harapan pelanggan adalah komunikasi eksternal perusahaan melalui promosi. Untuk mengelola harapan pelanggan kami pelanggan utamanya adalah “Jangan janjikan apa yang tidak bisa diberikan, tetapi berikan lebih dari yang dijanjikan”.

ad.3. 
Mengelola bukti-bukti (evidence) kualitas pelayanan.

Pengelolaan bukti kualitas pelayanan bertujuan untuk memperkuat persepsi pelanggan selama dan sesudah pelayanan diberikan. Oleh karena itu pelayanan merupakan kinerja dan tidak dapat dirasakan sebagaimana halnya barang, maka pelanggan cenderung memperhatikan fakta-fakta tangibles yang berkaitan dengan jasa sebagai bukti kualitas. Dari sudut pandang perusahaan jasa, bukti kualitas meliputi segala sesuatu yang dipandang konsumen sebagai indikator “seperti apa pelayanan yang akan diberikan (pre-service expectation) dan seperti apa pelayanan yang telah diterima (post-service evaluation)”. Bukti-bukti kualitas pelayanan bisa berupa fasilitas fisik jasa (seperti gedung, kendaraan, dan sebagainya), penampilan pemberi pelayanan, perlengkapan dan peralatan yang digunakan untuk memberikan pelayanan, logo perusahaan, dan sebagainya. Selain itu berbagai faktor seperti musik, warna, aroma, temparatur, lokasi gedung, dapat pula menciptakan persepsi tertentu terhadap perusahaan jasa, misalnya keramahan, ketenangan, kecermatan, wibawa, rasionalitas, stabilitas, maupun fleksibilitas. 

ad.4. 
Mendidik konsumen tentang pelayanan. 

Membantu pelanggan dalam memahami suatu pelayanan merupakan upaya yang sangat positif dalam rangka menyampaikan kualitas pelayanan. Pelanggan yang lebih “terdidik” akan dapat mengambil keputusan secara lebih baik. Oleh karenanya kepuasan mereka dapat tercipta lebih tinggi. Upaya mendidik konsumen dapat dilakukan dalam bentuk: 

a. Perusahaan membantu pelanggan mengetahui kapan menggunakan suatu pelayanan, yaitu sebisa mungkin menghindari periode puncak/sibuk dan memanfaatkan periode biasa (bukan puncak). 

b. Perusahaan mendidik pelanggan mengenai cara menggunakan pelayanan.

c. Perusahaan dapat pula meningkatkan persepsi terhadap kualitas dengan cara menjelaskan kepada pelanggan alasan-alasan yang mendasari suatu kebijaksanaan yang bisa mengecewakan mereka.

ad.5. 
Mengembangkan budaya kualitas. 

Budaya kualitas merupakan sistem nilai organisasi yang menghasilkan lingkungan yang kondusif bagi pembentukan dan penyempurnaan kualitas secara terus menerus. Budaya kualitas terdiri dari filosofi, kayakinan, sikap, norma, nilai, tradisi, prosedur, dan harapan yang meningkatkan kualitas. Agar dapat tercipta budaya kualitas yang baik, dibutuhkan komitmen menyeluruh pada seluruh anggota organisasi. Upaya membentuk budaya kualitas dapat dilakukan melalui pengembangan suatu program yang terkoordinasi yang diawali dari seleksi dan pengembangan karyawan. Karyawan merupakan aset utama perusahaan dalam rangka memenuhi kebutuhan dan memuaskan pelanggan. 

ad.6. 
Menciptakan automating quality.

Adanya otomatisasi dapat mengatasi variabilitas kualitas pelayanan yang disebabkan kurangnya sumber daya yang dimiliki. Meskipun demikian, sebelum memutuskan akan melakukan otomatisasi, perusahaan perlu melakukan penelitian secara seksama untuk menentukan bagian mana yang membutuhkan sentuhan manusia dan bagian mana yang memerlukan otomatisasi. 

ad.7. 
Menindak lanjuti pelayanan.

Menindak lanjuti pelayanan dapat membantu memisahkan aspek-aspek pelayanan yang perlu ditingkatkan. Perusahaan perlu mengambil inisiatif untuk menghubungi sebagian atau semua pelanggan untuk mengetahui tingkat kepuasan dan persepsi mereka terhadap pelayanan yang diberikan. Perusahaan dapat pula memberikan kemudahan bagi para pelanggan untuk berkomunikasi, baik menyangkut kebutuhan maupun keluhan mereka. 

ad.8. 
Mengembangkan sistem informasi kualitas pelayanan. 

Sistem informasi kualitas pelayanan merupakan suatu sistem yang menggunakan berbagai macam pendekatan riset secara sistematis untuk mengumpulkan dan menyebarluaskan informasi kualitas pelayanan guna mendukung pengambilan keputusan. Pengembangan suatu sistem informasi kualitas pelayanan tidak hanya terbatas pada perusahaan besar. Mendengarkan “suara pelanggan” merupakan suatu hal yang mutlak harus dilakukan perusahaan apapun, tanpa kecuali perusahaan kecil. Untuk memahami suara pelanggan maupun non pelanggan. Melalui riset ini akan diperoleh informasi tentang kekuatan dan kelemahan jasa perusahaan dari sudut pandang pelanggan yang memanfaatkan atau menggunakan jasa.

2.4     Kepuasan Pelanggan

2.4.1  Pengertian Kepuasan Pelanggan


Situasi persaingan yang semakin ketet pada dewasa ini menuntut pihak perusahaan untuk terlibat langsung dalam memenuhi kebutuhan para pelanggannya yang merupakan tujuan utamanya. Karena hal tersebut semakin diyakini bahwa kunci utama untuk memenangkan persaingan adalah memberikan nilai kepuasan kepada pelanggan melalui penyampaian produk dan pelayanan yang berkualitas dengan harga bersaing. Sebenarnya konsep kepuasan pelanggan masih bersifat abstrak, pencapaian kepuasan pelanggan dapat merupakan proses yang sederhana, walaupun komplek dan rumit. Peran setiap individu dalam suatu perusahaan sangatlah penting dan berpengaruh terhadap kepuasan yang dibentuk. Untuk dapat mengetahui tingkat kepuasan pelanggan secara lebih baik, maka diperlukan pemahaman yang berkaitan dengan kepuasan pelanggan. Terciptanya kepuasan pelanggan sangat bermanfaat bagi membina hubungan harmonis antara perusahaan dengan pelanggan, serta sebagai dasar bagi terciptanya loyalitas pelanggan, serta membentuk suatu rekomendasi yang menguntungkan bagi perusahaan. Terdapat beberapa pendapat para ahli menyangkut kepuasan atau ketidakpuasan pelanggan, diantaranya : Philip Kotler (2002 : 146), sebagai    berikut :


“Satisfaction is a person’s feelings of pleasureor disappointment resulting from comparing a product’s perceived performance (or out come) in relation to his or her expectation”.

Arti dari definisi kepuasan pelanggan diatas adalah :


“Kepuasan adalah perasaan senang dan kecewa seseorang yang berawal dari perbandingan antara kesannya terhadap kinerja atau hasil suatu produk dan harapan-harapannya”.

Menurut Day (dalam Tsc dan Wilton, 1988 : 56), mengatakan bahwa :

“Kepuasan atau ketidakpuasan pelanggan adalah respon mereka terhadap evaluasi kepuasan atau ketidakpuasan yang dirasakan antara harapan sebelumnya dengan kinerja actual dari produk/jasa yang dirasakan pengguna”.

Selanjutnya Engel,et. al. (terjemahan, 2002 : 146), mengungkapkan bahwa kepuasan pelanggan merupakan :

“Evaluasi purna pembelian dimana alternative yang dipilih sekurang-kurangnya memberikan hasil (outcome) sama atau melampaui harapan pelanggan, sedangkan ketidakpuasan timbul apabila hasil (outcome) tidak memenuhi harapan”.

Berdasarkan definisi tersebut diatas maka dapat dikatakan bahwa kepuasan pelanggan adalah suatu evaluasi pelanggan terhadap produk dengan membandingkan tingkat perasaan seseorang apakah senang atau kecewa, setelah membandingkan kinerja (hasil) perusahaan yang ia rasakan dibandingkan dengan harapannya. Sejauhmana tingkat kepuasan atas kinerja melebihi harapan, atau sebaliknya. Menurut J. Supranto (1997 : 3), menyatakan bahwa tingkat kepuasan pelanggan erat hubungannya dengan kualitas pelayanan, adapun aspek kualitas pelayanan sangat bermanfaat bagi perusahaan dalam menentukan langkah-langkah strategis antara lain :

1. Mengetahui dengan baik bagaimana jalannya atau bekerjanya proses bisnis

2. Mengetahui dimana harus melakukan perubahan dalam upaya melakukan perbaikan secara terus-menerus untuk memuaskan pelanggan, dan hal-hal yang dianggap penting oleh perusahaan.

3.  Menentukan apakah upaya perbaikan yang sedang dilakukan mengarah pada perbaikan (improvement).

Pelanggan yang merasa puas, akan memberikan berbagai keuntungan.

Menurut Fandy Tjiptono (1997 : 9), yaitu : (1) Terjadi hubungan yang harmonis. (2) Memberikan dasar yang baik bagi pembelian ulang. (3) Dapat mendorong terciptanya loyalitas pelanggan (Customer Loyalty). (4) Membentuk suatu rekomendasi dari mulut ke mulut (word of mouth). (5) Reputasi perusahaan dimata pelanggan akan menjadi baik, dan (6) Peningkatan laba perusahaan.

2.4.2 Strategi Meningkatkan Kepuasan Pelanggan

Mengupayakan kepuasan pelanggan secara total merupakan pekerjaan yang sangat sulit dan rumit. Bahkan menurut Mudie dan Cotam (1993 : 52), menyatakan bahwa kepuasan pelanggan total tidak mungkin dicapai, walaupun hanya untuk sementara waktu. Namun upaya untuk melakukan perbaikan atau penyempurnaan dapat dilakukan dengan berbagai strategi. Pada prinsipnya strategi kepuasan pelanggan akan menyebabkan para pesaing harus bekerja keras dan menyebabkan biaya tinggi dalam usahanya merebut pelanggan suatu perusahaan. Sebenarnya kepuasan pelanggan merupakan suatu strategi jangka panjang yang membutuhkan komitmen dari dari semua pihak dalam suatu perusahaan, baik menyangkut dana maupun sumber daya. Menurut Fandy Tjiptono (1995 : 161), mengatakan bahwa ada enam strategi dalam meningkatkan kualitas pelanggan, antara lain :

(1) Relationship Marketing Strtegy, yaitu cara untuk menciptakan hubungan jangka panjang untuk mewujudkan kesetiaan pelanggan melalui kemitraan.

(2) Superior Customer Service Stratrgy, yaitu menawarkan jasa pelayanan yang lebih baik dibandingkan yang ditawarkan pesaing.

(3) Extra Ordinary Guarantees Strategy, yaitu memberikan jaminan istimewa untuk mengatasi kerugian pelanggan.

(4) Customer Complain Handling Strategy, yaitu menangani keluhan pelanggan untuk nmerubah ketidakpuasan menjadi kepuasan dan loyalitas pelanggan.

(5) Service Performance Improvement Strategy, yaitu memperbaiki setiap dimensi kualitas pelayanan secara berkala untuk meningkatkan kepuasan pelanggan.

(6) Quality Function Development Strategy, yaitu perancangan suatu proses sebagai respon terhadap kebutuhan, tuntunan, dan harapan pelanggan.

2.5   Loyalitas 

Pelanggan adalah kata kunci bagi kesuksesan perusahaan. Peranan yang demikian penting akan maksud perusahaan berupaya untuk menyusun strategi atau kiat untuk menerik mereka, sehingga mereka menjadi pembeli barang atau jasanya. Bukan hanya sampi disitu dengan segala kiatnya perusahaan terus berusaha agar pelanggan yang ada akan puas atas jasa atau barang yang di jual peruasahaan. Dengan kepuasan yang tinggi yang dirasakan pelanggan maka pelanggan loyal akan jasa atau produk yang di tawarkan oleh perusahaan.  

Memiliki pelanggan yang loyal adala tujuan akhir dari semua perusahaan. Sebelum membahas lebuh lanjut mangenai hal-hal apa saja yang perlu dilakukan oleh perusahaan untuk membentuk loyalitas, perlu diketahui definisi dari loyalitas.

2.5.1 Definisi  Loyalitas Pelanggan

Pelanggan yang loyal adalah tujuan utama dari semua perusahaan, tetapi kebanyakan dari perusahaan atau produsen yang mengetahui bahwa loyalitas pelanggan dapat di bentuk melalui beberapa tingkat, mulai dari mencari calon pelanggan potensial sampai dengan partner customer yang akan membawa keuntungan bagi perusahaan.  

Evans dan Laskin dalam Sekitto Haruna (1997:30) menyatakan bahwa:

Pelanggan yang loyal adalah pelanggan yang bersedia melakukan pembelian ulang (repeat purchase) dari produsen yang sama, mungkin atau mungkin juga tidak melakukan pembelian untuk semua lini produk, melaksanakan word-of mouth yang positif terhadap perusahaan kepada pembeli potensial, dan kebal terhadap bujukan dari pesaing”

Menurut Griffin (1995:4) menyatakan bahwa:

Konsep loyalitas lebih mengarah kepada prilaku (behavior) dibandingkan dengan sikap (attitude) dan seorang konsumen yang loyal akan memperlihatkan prilaku pembelian yang didefinisikan sebagai pembalian yang teratur dan diperlihatkan prilakukan sepanjang waktu olah pembuat keputusan.

   Loyalitas mencerminkan seberapa besar kemungkinan seseorang akan beralih keperusahaan lain. loyalitas mencerminkan seberapa besar kemungkinan seorang pelanggan akan beralih keperusahaan lain. Dengan tingkat loyalitas dari pelanggan, maka akan mengurangi kerawanaan dari persaingan, karena mempunyai beberapa keuntungan sebagai berikut:

1. Tidak perlu adanya promosi yang berlebihan untuk menjaga pelanggan tidak beralih ke pesaing.

2. Dapat menarik pelanggan yang baru kearah pada umumnya pelanggan yang loyal akan mempengaruhi kelompoknya untuk menggunakan produk atau jasa yang sama dengannya atau paling tidak memberikan respn positif. 

2.5.2    Karakteristik Loyalitas

Pelanggan yang loyal merupakn aset yang berharga bagi perusahaan. Untuk mencapai pelanggan yang loyal, perusahaan harus dapat menawarkan  produk/ jasa yang dapat memenuhi kepuasan pelanggan dengan menyenangkan perasaannya sehingga ingin melakukan tindakan pembelian.  Menurut Griffin (1995:31) antara lain :

1 Melakukan pembelian secara teratur.
2 Membeli diluar lini produk atau jasa
3 Menolak produk lain kebal terhadap  daya tarik pesaing
4    Menarik pelanggan baru untuk perusahaan

2.5.3  Peningkatan Loyalitas

Untuk dapat menjadi yang loyal, seorang pelanggan harus melalui beberapa tahap. Proses ini lama, dengan penekanan dan perhatian yang berbeda untuk masing-masing tahap, karena setiap tahap mempunyai kebutuhan yang berbeda. Dengan memperhatikan masing-masing tahap dan memenuhi kebutuhan dalam setiap tahap tersebut, peluang perusahaan yang lebih besar untuk membentuk calon pembeli menjadi pelanggan yang loyal dan klien perusahaan. Hill (1996:60) menjelaskan bahwa tingkatan loyalitas terbagi atas enam tahap dari mulai tingkat suspect hingga tahap partners. Di bawah ini digambarkan mengenai piramida tahapan loyalitas pelanggan :


Gambar 2.1 Piramida Loyalitas

Sumber : Nigel Hill, Handbook of Customer Satisfaction Measurement, Gower Publishing Limited, 1996, p :61

Griffin (1995:35) menyatakan bahwa masing-masing tahap tersebut adalah:

1. Suspects

Meliputi semua orang yang mungkin akan membeli barang/jasa perusahaan. Sering disebut suspect, karena yakin bahwa mereka akan membeli tetapi belum tahu apapun mengenai perusahaan dan barang/jasa yang ditawarkan.

1. Prospects

Adalah orang-orang yang memiliki kebutuhan akan produk / jasa tertentu, dan mempunyai kemampuan untuk membelinya. Para prospect ini, meskipun mereka belum melakukan pembelian, mereka telah mengetahui keberadaan perusahaan dan barang/jasa yang ditawarkan, karena seseorang telah merekomendasi barang/jasa tersebut pada Prospects.

2. Disqualified Prospects

Merupakan prospects yang telah mengetahui keberadaan barang dan jasa tertentu, tetapi tidak mempunyai kebutuhan akan barang/ jasa tersebut, atau tidak mempunyai kemampuan untuk membeli barang/jasa tersebut.

3. First Time Customers

Merupakan pelanggan yang membeli untuk pertama kalinya. Mereka masih menjadi yang baru dari pesaing.

4. Repeat Customers

Merupakan pesaing yang telah melakukan pembelian suatu produk sebanyak dua kali atau lebih. Mereka adalah yang melakukan pembelian atau produk yang sama sebanyak dua kali.
5. Clients

Merupakan pembeli sama barang/jasa yang ditawarkan, yang meraka butuhkan. Mereka membeli secara teratur. Hubungan dengan jenis pelanggan ini sudah kuat berlangsung lama, yang membuat mereka tidak terpengaruh oleh tarikan persaingan perusahaan lain.

6. Advocates.

Seperti layaknya Client, Advocates membeli seluruh barang/jasa yang di tawarkan yang ia butuhkan, serta melakukan pembelian secara rutin. Sebagai tambahan, mereka mendorong teman-teman mereka yang lain agar membeli barang/jasa tersebut ia membicarakan tentang barang/jasa tersebut, melakukan pemasaran untuk perusahaan tersebut dan membawa pelanggan untuk perusahaan tersebut. 

8. Partners
Merupakan bentuk hubungan yang paling kuat antara pelanggan dan perusahaan dan berlangsung terus-menerus karena kedua pihak melihatnya sebagai hubungan yang saling menguntungkan Hill, (1996:61).

2.6 Hubungan Kualitas Pelayanan Terhadap Loyalitas Konsumen

Persaingan yang semakin tajam pada bisnis jasa, khususnya jasa asuransi, menuntut setiap perusahaan memperbaiki program dan kebijakan mengenai kualitas pelayanan yang diberikan kepada konsumen. Program kebijakan ini haruslah dievaluasi guna mengetahui kualitas pelayanan yang diharapkan oleh konsumen yang merupakan nilai tambah bagi perusahaan.

Kualitas pelayanan yang sesuai dengan harapan konsumen akan memberikan dampak yang positif terhadap perkembangan perusahaan. Seperti yang dikatakan oleh Fandy Tjiptono (2000:54) : “Pada gilirannya kepuasan pelanggan dapat menciptakan kesetiaan atau loyalitas pelanggan kepada perusahaan yang memberikan kualitas memuaskan itu.” Kepuasan yang dirasakan konsumen akan mendorong konsumen untuk loyal pada perusahaan, semakin tinggi kepuasan yang dirasakan oleh konsumen akan kualitas pelayanan, maka loyalitas pun semakin tinggi tingkatannya dan begitu sebaliknya.

Kualitas pelayanan mempengaruhi kepuasan konsumen dengan memberikan atau tidak memberikan unjuk kerja (manfaat nyata). Terciptanya kepuasan konsumen dapat memberikan beberapa manfaat (Fandy Tjiptono, 1994), diantaranya :

1. Hubungan antara perusahaan dan konsumen menjadi harmonis

2. Memberikan dasar yang baik bagi pembelian ulang dan terciptanya loyalitas pelanggan,

3. Membentuk suatu rekomendasi dari mulut ke mulut yang menguntungkan perusahaan.


Dengan demikian kualitas pelayanan haruslah diperhatikan dengan serius oleh perusahaan karena kualitas pelayanan akan menentukan kepuasan konsumen dan kepuasan akan menentukan tingkatan loyalitas konsumen terhadap perusahaan. Tidak dapat dipungkiri apabila konsumen sudah mencapai tingkatan loyalitas paling tinggi terhadap perusahaan, maka akan meningkatkan pertumbuhan pendapatan serta meningkatkan profitabilitas perusahaan. 
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