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BAB II

TINJAUAN PUSTAKA

2.1  Jasa

2.1.1  Pengertian Jasa

Berikut ini adalah pengertian jasa yang telah dikemukakan oleh para ahli.

Pengertian jasa menurut Kotler (1997: 467) yang dialih bahasakan oleh Hendra Teguh dan Ronny A. Rusli adalah:

“A service is any act or performance that one farty can offer to another that is essentially intangible an doesn’t result in the ownership of anything”.

Artinya:

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

Selain itu pengetian jasa dikemukakan oleh Stanton dalam Buchari Alma (2000: 220) sebagai berikut:

“Jasa adalah kegiatan yang diidentifikasikan secara tersendiri, yang pada hakekatnya bersifat tidak teraba (intangible), yang merupakan pemenuhan kebutuhan dan tidak harus terikat pada penjualan produk atau jasa lain, untuk menghasilkan jasa mungkin perlu atau mungkin pula tidak diperlukan penggunaan benda-benda nyata (tangible), akan tetapi sekalipun penggunaan benda itu perlu, namun tidak terdapat pemindahan hak milik atas benda tersebut”.

Dari pengertian diatas, jasa dapat diartikan sebagai kegiatan yang ditawarkan oleh satu pihak ke pihak lain yang sifatnya tidak berwujud untuk memahami kebutuhan dan tidak mengakibatkan pemindahan hak milik atas benda tersebut.

2.1.2  Karakteristik Jasa

Menurut Kotler (2002: 488), jasa memiliki empat ciri utama yang mempengaruhi rancangan program pemasaran yaitu:

1. Tidak berwujud (intangibility); Jasa mempunyai sifat tidak berwujud karena tidak dapat dilihat, dirasakan, disentuh atau diraba sebelum dilakukan transaksi pembelian. Pembeli akan mengambil kesimpulan mengenai kualitas jasa dengan mempertimbangkan tempatnya (place), manusia (people), peralatan (equipment), alat komunikasi (communication material), simbol-simbol (symbols) dan harga (price).

2. Tidak terpisahkan (inseparability); Jasa umumnya diproduksi secara khusus dan dikonsumsi pada waktu yang bersamaan. Jika jasa diberikan oleh seseorang, maka orang tersebut merupakan bagian dari jasa tersebut, karena pembeli juga hadir pada saat jasa disampaikan sehingga interaksi penyedia merupakan ciri khusus dari pemasaran jasa.

3. Bervariasi (variability); Jasa sangat bervariasi karena tergantung kepada yang menyediakannya dan kapan serta dimana disediakannya, seringkali pembeli jasa menyadari akan keanekaragaman ini dan membicarakannya dengan orang lain, terutama kepada orang yang pernah menggunakan jasa tersebut sebelum mengambil keputusan untuk menggunakan jasa yang akan memenuhi kebutuhannya.

4. Mudah lenyap/ tidak tahan lama (perishability); Jasa tidak dapat disimpan, keadaan tidak tahan lama dari jasa bukanlah masalah bila permintaan stabil, karena mudah untuk dilakukan persiapan dalam pelayanannya, jika permintaan berfluktuasi maka perusahaan jasa mengalami kesulitan yang cukup rumit terutama yang memiliki kepastian yang terbatas, oleh karena itu perusahaan harus mengevaluasi kapasitasnya 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

Menurut Kotler (2000: 429), komponen jasa merupakan suatu bagian yang sedikit atau utama dari seluruh penawaran. Hal tersebut dapat dibedakan menjadi lima kategori antara lain:

1. Pure tangible good; Barang berwujud yang hanya meliputi barang yang dapat dilihat seperti sabun, pasta gigi, atau gula. Tidak ada jasa yang mendampingi produk tersebut.

2. Tangible good with accompanying services; 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 dan tersedianya pelayanan purna jual atau garansi.

3. Hybrid; Terdiri dari barang dan jasa dengan proporsi yang sama seperti restoran yang harus didukung oleh makanan dan pelayanannya.

4. Major service with accompanying minor goods and services; Terdiri dari jasa utama dengan jasa tambahan atau barang pelengkap lainnya, misalnya penumpang penerbangan membeli jasa transportasi, dalam penerbangan disertai juga pelayanan tambahan seperti makanan dan minuman serta majalah.

5. Pure service; Jasa murni yang menawarkan suatu jasa utama seperti jasa potong rambut.

2.2  Kualitas Pelayanan

2.2.1  Pengertian Kualitas Pelayanan
Definisi kualitas pelayanan terpusat pada upaya pemenuhan kebutuhan dan keinginan konsumen. Pernyataan ini dipertegas oleh Wyckof yang dikutip dari Fandy Tjiptono (2000: 45) yang menyatakan bahwa:

“Kualitas pelayanan adalah tingkat keunggulan yang diharapkan dan pengendalian atas tingkat keunggulan tersebut untuk memenuhi keinginan pelanggan”.

Menurut Parasuraman (1985: 50) ada dua faktor utama yang mempengaruhi kualitas jasa, yaitu expective service (pelayanan yang diharapkan) dan perceived service (pelayanan yang diterima).

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

1. Technical quality, yang berkaitan dengan dengan kualitas output jasa yang diterima pelanggan. Komponen ini dapat dijabarkan lagi menjadi tiga jenis yang meliputi: 

a. Search quality, dapat dievaluasikan sebelum dibeli, misalnya harga.

b. Experience quality, hanya bisa dievaluasikan setelah dikonsumsi, contohnya ketepatan waktu, kecepatan pelayanan 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 cara 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 Zeitmahl 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 dengan yang diharapkan, maka kualitas pelayanan dipersepsikan baik, jadi pelayanan dipersepsikan sangat baik/ideal dan sebaliknya jika pelayanan yang diterima lebih rendah dari yang diharapkan konsumen, maka kualitas pelayanan akan dipersepsikan sangat jelek/kurang ideal, sehingga kebutuhan dan keinginan konsumen merasa belum terpenuhi.

2.2.2  Dimensi Kualitas Pelayanan

Pelayanan memainkan peranan yang sangat penting karena merupakan aktivitas pendukung didalam kegiatan pemasaran. Kualitas pelayanan merupakan perbedaan antara kenyataan dengan harapan konsumen atas pelayanan yang mereka terima. Dalam bisnis jasa, kualitas pelayanan menjadi kunci utama keberhasilan suatu perusahaan.

Dalam perkembangan selanjutnya, Parasuraman (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. Kehandalan (reliability), yaitu kemampuan karyawan didalam memberikan pelayanan yang dijanjikan dengan segera, akurat, handal dan memuaskan.

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

4. Jaminan (assurance), yaitu mencakup pengetahuan, kemampuan, kesopanan dan sifat dapat dipercaya yang dimiliki para staf.

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

2.2.3  Penilaian Kualitas Pelayanan

Fandy Tjiptono (1997: 14) menyatakan ada enam 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 sumber daya 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 personal) menaruh perhatian terhadap mereka dan berusaha membantu dalam memecahkan masalah mereka secara spontan dan senang hati.

3. Accesibility 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 para pelanggan. 

4. Reliability and trustworthnes

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 ada 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.

2.2.4  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).

Penelitian yang dilakukan oleh Zeithaml dalam Fandy Tjiptono (2002: 80) telah mengidentifikasikan lima model gap (kesenjangan) 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 dihadap 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.

2.2.5  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 secara simultan

Dalam memberikan pelayanan dibutuhkan kehadiran dan partisipasi pelanggan, akibat timbul masalah-masalah sehubungan dengan interaksi produsen dan konsumen, beberapa kekurangan yang mungkin ada pada karyawan dalam memberikan pelayanan dapat berpengaruh terhadap persepsi pelangan mengenai kualitas pelayanan.

2. Intensitas tenaga kerja yang tinggi

Keterlibatan tenaga kerja yang insentif dalam melaksanakan pelayanan dapat pula menimbulkan masalah pada kualitas, yakni tingkat variabilitas yang tinggi, hal-hal yang bisa mempengaruhinya adalah upah yang rendah, pelatihan yang kurang memadai atau bahkan tidak sesuai.

3. Dukungan terhadap pelanggan internal (pelanggan perantara) kurang memadai

Karyawan front-line merupakan ujung tombak dari suatu pelaksanaan pelayanan. Supaya mereka dapat memberikan pelayanan yang efektif, maka mereka perlu mendapatkan dukungan dari fungsi-fungsi utama manajemen (operasi pemasaran, keuangan dan SDM), dukungan tersebut bisa berupa peralatan, pelatihan, keterampilan maupun informasi.

4. Kesenjangan-kesenjangan komunikasi

Tidak dapat dipungkiri lagi bahwa komunikasi merupakan faktor yang sangat penting dalam kontak dengan pelanggan. Bila terjadi kesenjangan dalam komunikasi, maka timbul penilaian atau persepsi negatif terhadap kualitas pelayanan.

5. Memperlakukan semua pelanggan dengan cara yang sama

Pelanggan adalah manusia yang bersifat unik, karena mereka memiliki perasaan dan emosi. Dalam hal ini interaksi dengan pelaksana layanan harus disesuaikan karena tidak semua pelanggan bersedia menerima pelayanan yang seragam.

6. Perluasan atau pengembangan pelayanan secara berlebihan

Bila terlampau banyak menawarkan pelayanan yang baru dan tambahan terhadap pelayanan yang sudah ada, maka hasil yang diperoleh belum tentu optimal bahkan tidak tertutup kemungkinan akan timbul masalah-masalah seputar standar kualitas pelayanan.

7. Visi bisnis jangka pendek

Visi bisnis jangka pendek bisa merusak kualitas pelayanan yang dibentuk untuk jangka panjang.

2.2.6  Strategi Untuk Meningkatkan Kualitas Pelayanan

Adapun strategi untuk meningkatkan kualitas pelayanan yang dikemukakan oleh Fandy Tjiptono (2000: 87) sebagai berikut:

1. Mengidentifikasi determinan utama kualitas pelayanan

Setiap perusahaan jasa perlu berupaya memberikan kualitas yang terbaik kepada pelanggan, untuk itu dibutuhkan identifikasi 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.

2. Mengelola harapan pelanggan

Semakin banyak janji yang diberikan oleh perusahaan, maka semakin besar pula harapan pelanggan yang pada gilirannya akan menambah peluang tidak dapat terpenuhinya harapan pelanggan oleh perusahaan.

3. Mengelola bukti (evidence) kualitas pelayanan

Pengelolaan bukti kualitas pelayanan bertujuan untuk memperkuat persepsi pelanggan selama dan sesudah jasa diberikan. Dikarenakan jasa merupakan kinerja dan tidak dapat dirasakan sebagaimana halnya barang, maka pelanggan cenderung memperhatikan fakta-fakta yang berkaitan dengan pelayanan sebagai bukti kualitas.

4. Membidik konsumen tentang pelayanan

Membantu pelanggan dalam memahami suatu pelayanan, itu merupakan upaya yang sangat positif dalam rangka penyampaian mutu pelayanan. Pelanggan yang terdidik akan dapat mengambil suatu keputusan secaa lebih baik.

5. Mengembangkan budaya kualitas

Budaya kualitas terdiri dari filosofi, keyakinan, sikap, norma, prosedur dan harapan yang meningkatkan kualitas. Agar dapat tercipta budaya kualitas yang baik, dibutuhkan komitmen yang menyeluruh pada seluruh anggota organisasi.

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

7. Menindaklanjuti pelayanan

Menindaklanjuti pelayanan dapat membantu memisahkan aspek-aspek pelayanan yang perlu ditingkatkan, perusahaan perlu mengambil inisiatif untuk menghubungkan sebagian atau semua pelanggan untuk mengetahui tingkat kepuasan dan persepsi mereka terhadap jasa yang diberikan.

8. Mengembangkan sistem informasi kualitas pelayanan

Sistem ini merupakan suatu sistem yang menggunakan pendekatan secara sistematis untuk mengumpulkan dan menyebarluaskan informasi yang dibutuhkan mencakup segala aspek yaitu data saat ini dan masa lalu, kuantitatif dan kualitatif, eksternal dan internal serta informasi mengenai perusahaan dan pelanggan.

2.3  Kepuasan Konsumen

2.3.1  Pengertian Kepuasan Konsumen
Salah satu tujuan dari pemberian pelayanan yang berkualitas adalah agar para konsumen merasa puas dengan produk jasa yang diberikan oleh produsen atau merasa puas setelah membeli sehingga pada akhirnya diharapkan konsumen akan loyal terhadap produk tersebut. Untuk mengetahui bagaimana seorang konsumen merasa puas, seyogyanya mereka harus mengetahui terlebih dahulu konsep dari kepuasan itu sendiri. Berikut ini adalah pendapat beberapa ahli tentang kepuasan konsumen yaitu:

Philip Kotler (2000: 52) mengemukakan bahwa:

“Kepuasan adalah tingkat perasaan seseorang setelah membandingkan kinerja (atau hasil) yang dia rasakan dibandingkan dengan harapannya”.

Fandy Tjiptono (1995: 52) mengemukakan bahwa:

“Kepuasan atau ketidakpuasan konsumen adalah respon konsumen terhadap evaluasi ketidakpuasan yang diruaskan antara harapan sebelumnya dan kinerja aktual barang atau jasa yang dirasakan setelah pemakaiannya”.

2.3.2  Teknik Pengukuran Kepuasan Konsumen

Adapun teknik pengukuran kepuasan konsumen menurut Fandy Tjiptono (1995: 40) dapat ditempuh dengan beberapa cara, yaitu:

1. Pengukuran dapat dilakukan secara langsung dengan pertanyaan.

2. Responden diberi pertanyaan mengenai seberapa besar mereka mengharapkan suatu atribut tertentu dan seberapa besar yang mereka rasakan.

3. Responden diminta menuliskan masalah-masalah yang mereka hadapi berkaitan dengan penawaran dari perusahaan dan juga diminta untuk menuliskan perbaikan-perbaikan yang mereka sarankan.

4. Responden dapat diminta untuk merancang berbagai elemen dari penawaran berdasarkan derajat pentingnya setiap elemen dan seberapa baik kinerja perusahaan dalam masing-masing elemen.

2.3.3  Strategi Meningkatkan Kepuasan Konsumen

Ada beberapa strategi yang dapat dipadukan untuk meraih dan meningkatkan kepuasan konsumen, Fandy Tjiptono (1998: 161) yaitu:

1. Strategy Superior Customer Service

Yaitu perusahaan berusaha menawarkan pelayanan lebih unggul daripada para pesaingnya.

2. Strategy Unconditional Guarantees/ Extraodinary Guarantees

Yaitu suatu strategi yang dilakukan perusahaan untuk meningkatkan kepuasan konsumen dengan mengembangkan atau melalui perancangan garansi tertentu atau dengan memberikan pelayanan pasca pembelian yang lebih baik.

3. Strategi Penanganan Keluhan

Yaitu strategi yang dilakukan oleh perusahaan untuk mengubah seorang konsumen yang tidak puas menjadi puas. Menurut Mudie and Cottam dalam Fandy Tjiptono (1998: 164), mengatakan bahwa manfaat yang diperoleh dari strategi ini yaitu: 1) Penyedia jasa memperoleh kesempatan untuk memperbaiki hubungannya dengan konsumen yang kecewa, 2) Penyedia jasa dapat terhindar dari publisitas negatif, 3) Penyedia jasa akan mengetahui aspek-aspek yang perlu dibenahi dalam pelayanan saat ini, 4) Karyawan dapat termotivasi untuk memberikan pelayanan yang lebih baik.

4. Strategi Peningkatan Kinerja Perusahaan

Yaitu perusahaan melakukan perbaikan terhadap kinerja melalui penyempurnaan proses dari produk atau jasa melalui perbaikan yang berkesinambungan.

2.4  Perilaku Pembelian Konsumen

2.4.1  Tahap-Tahap Dan Proses Pembelian

Untuk meraih keberhasilan, maka para pemasar harus melewati berbagai macam faktor yang mempengaruhi pembeli serta mengembangkan pemahaman mengenai bagaimana konsumen melakukan keputusan pembelian. Secara khusus para pemasar harus mampu untuk mengidentifikasi siapa yang membuat keputusan pembelian, jenis-jenis keputusan pembelian dan langkah-langkah dalam proses pembelian.

Menurut Kotler (1997: 169), membedakan empat jenis perilaku pembelian konsumen berdasarkan tingkat keterlibatan pembelian dan diferensiasi merek yaitu:

1. Perilaku pembelian yang rumit, dimana konsumen terlibat dalam perilaku pembelian yang rumit. Pada saat mereka terlibat dalam suatu pembelian dan menyadari adanya perbedaan yang signifikan diantara berbagai merek maupun jasa yang ditawarkan oleh perusahaan, dan hal ini biasanya merupakan kasus yang dialami pada saat produk atau jasa yang bersangkutan mahal, jarang dibeli, beresiko dan sangat mengekspresikan pribadi. Biasanya konsumen tidak banyak mengetahui tentang kategori dari produk atau jasa tersebut, sehingga memerlukan waktu untuk memahaminya.

2. Perilaku pembelian pengurang disonansi, dimana kadang-kadang konsumen sangat terlibat dalam suatu pembelian namun mereka melihat sedikit perbedaan antar berbagai jasa yang ditawarkan. Keterlibatan yang tinggi didasari oleh fakta bahwa pembelian tersebut mahal, jarang dilakukan dan beresiko. Hal ini akan menyebabkan pembeli akan berkeliling untuk mempelajari apa yang tersedia namun akan mengadakan pembelian dengan cukup cepat, dan mungkin disebabkan oleh reaksi harga, serta kenyamanan didalam melakukan pembelian. 

3. Perilaku pembelian karena kebiasaan, merupakan suatu produk atau jasa yang dibeli dalam kondisi rendahnya keterlibatan konsumen dan tidak adanya pengetahuan untuk memahami adanya perbedaan terhadap setiap jasa yang ditawarkan. Jika konsumen memutuskan untuk mengkonsumsi suatu barang atau jasa, hal ini hanya dilatar belakangi oleh kebiasaan dalam mengkonsumsi dari barang atau jasa dan bukan karena kesetiaan terhadap produk atau jasa tersebut.

4. Perilaku pembelian yang mencari variasi, dimana beberapa situasi pembelian ditandai oleh keterlibatan konsumen yang rendah namun adanya perbedaan merek dari suatu produk atau jasa yang signifikan. Dalam situasi ini konsumen sering melakukan perpindahan merek dari suatu produk atau jasa yang ditawarkan.

Perusahaan yang cerdik akan melakukan riset terhadap proses keputusan pembelian yang ada dalam jenis produk atau jasa mereka. Perusahaan akan menanyakan kepada konsumen menyangkut kapan konsumen pertama kali mengenal jenis dan produk perusahaan, dan apakah keyakinan dari para konsumen terhadap produk tersebut, bagaimana para konsumen melakukan pemilihan dari setiap produk atau jasa yang ditawarkan, serta seberapa puas yang dirasakan konsumen setelah mengkonsumsi suatu produk atau jasa yang ditawarkan perusahaan.

Menurut Henry Assael dalam Philip Kotler (1998: 171), mengatakan bahwa tahapan proses pembelian mencakup beberapa aspek, yaitu:

1. Pengenalan masalah

Dimana dalam proses pembelian biasanya dimulai pada saat pembeli mengenali suatu masalah atau adanya suatu kebutuhan. Pembeli merasakan adanya perbedaan antara keadaan aktualnya dengan keadaan yang diinginkannya. Untuk itu pemasar hendaknya mampu untuk mengidentifikasikan keadaan yang mendorong kebutuhan tersebut melalui pengumpulan sejumlah informasi yang dapat mendorong minat konsumen untuk melakukan pembelian sehingga perusahaan dapat menentukan suatu strategi yang sesuai untuk merangsang minat pembelian dari konsumen.

2. Pencarian informasi

Seberapa besar pencarian informasi yang dilakukan oleh konsumen sangat tergantung pada kekuatan hasratnya, jumlah informasi yang mula-mula dimilikinya, kemudahan mendapatkan informasi, serta kepuasan yang diperolehnya dari pencarian informasi.

3. Evaluasi alternatif

Adalah bagaimana konsumen memproses informasi produk atau jasa yang kompetitif dan membuat penilaian akhir.

2.4.2  Perilaku Konsumen Pasca Pembelian

Kepuasan dan ketidakpuasan yang dirasakan konsumen terhadap suatu produk baik berupa barang atau jasa akan mempengaruhi perilaku selanjutnya. Jika konsumen merasa puas, maka konsumen akan menunjukan kemungkinan yang lebih tinggi untuk membeli kembali produk tersebut. Konsumen yang puas tersebut juga cenderung akan menciptakan hal-hal yang baik tentang produk yang ditawarkan oleh perusahaan kepada orang lain, sedangkan konsumen yang tidak puas akan melakukan tindakan yang sebaliknya. Oleh karena itu perusahaan hendaknya mampu mengambil langkah-langkah untuk meminimalkan akumulasi ketidakpuasan konsumen pasca pembelian. Hal ini dapat dilakukan dengan memperbaiki kualitas pelayanan (service quality improvement), serta untuk mengidentifikasi adanya kesenjangan (gap) antara kualitas pelayanan yang dipersepsikan dan yang diterima konsumen.

Menurut Djaslim Saladin (2003: 60), bahwa perilaku konsumen pasca pembelian terdiri dari:

1. Kepuasan pasca pembelian

Yang dimaksud dengan kepuasan pasca pembelian yaitu kepuasan pembeli setelah ia membeli produk tersebut. Ada beberapa tingkat kepuasan yaitu sangat puas, puas, sedikit puas, kecewa dan sangat kecewa.

2. Tindakan-tindakan pasca pembelian

Bagaimana tindak lanjut yang dilakukan konsumen atas tingkat kepuasan, kalau puas apakah ia selalu mempergunakan atau membeli produk tersebut, kalau tidak puas apakah akan meninggalkan.

3. Penggunaan dan pembuangan pasca pembelian

Marketer selalu memonitor bagaimana pembeli mempergunakan dan memanfaatkan produk. Jika konsumen mempertimbangkan penggunaan produk baru suatu produk, maka marketer akan tinggi gunanya sebab penggunaan ini dapat disebarluaskan. Fokus utama adalah menciptakan loyalitas konsumen.

2.5 Hubungan Kualitas Pelayanan Dengan Perilaku Konsumen Pasca Pembelian
Sikap seorang konsumen kerap terbentuk sebagai alat dari kontak langsung dengan objek sikap. Pelanggan yang menikmati produk atau 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. Sebaliknya, produk yang gagal memenuhi fungsi sebagaimana diharapkan dapat dengan mudah menimbulkan sikap negatif (unfavourable), misalnya dengan berkata negatif tentang produk, pindah kepada perusahaan lain, tidak memiliki bisnis yang banyak dengan perusahaan, mengajukan tuntutan kepada pihak luar (Rambat Lupiyadi, 2001: 160).

Pada dasarnya kepuasan dan ketidakpuasan konsumen atas pelayanan yang diterima akan berpengaruh pada pola perilaku selanjutnya. Hal ini ditunjukan pelanggan setelah terjadi proses pembelian (postpurchase action), Rambat Lupiyadi (2001: 159). Apabila pelanggan merasa puas, maka ia akan menunjukan besarnya kemungkinan untuk kembali menggunakan jasa yang sama, bila pelanggan tidak puas, maka pelanggan akan kecewa dan beralih ke perusahaan lain (tidak loyal).

