BAB II

TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Pelayanan

2.1.1 Pengertian Pelayanan

Arti pelayanan secara umum adalah kerja yang dilakukan untuk memberi manfaat kepada lainnya. menurut Liang Gie dalam Yuniarsih (1984:33) mengemukakan bahwa pelayanan adalah kegiatan memudahkan yang dilakukan untuk menolong pekerjaan-pekerjaan lain agar dapat berjalan secara lebih efektif.

Sementara itu Menurut Widyaningtias Sistaningrum (2002 :28) Pelayanan dapat diartikan sebagai berikut :

“Pelayanan adalah tindakan dari suatu pihak ke pihak lain dalam memenuhi kebutuhan dan keinginan pihak yang lain dalam pembelian produk”
Adapun menurut Fandy Tjiptono (1996: 54) menyatakan pengertian kualitas Pelayanan bahwa : “Kualitas Pelayanan adalah keunggulan yang diharapkan dan pengendalian atas tingkat keunggulan tersebut untuk memenuhi keinginan pelanggan”.

Dalam usaha menarik dan mempertahankan konsumen serta memperluas pangsa pasar, perusahaan-perusahaan sejenis akan menghadapi persaingan antara yang satu dengan yang lainya. Perusahaan tersebut akan bersaing dalam kualitas pelayanan. Perusahaan harus bersaing dalam memberikan pelayanan kepada konsumen, agar mereka tetap menjadi pelanggan yang setia dan dapat menarik pelanggan baru, dengan memberikan pelayanan yang dapat memuaskan konsumen.

Demikian juga dengan perusahaan jasa pengiriman paket (barang). Dalam menghadapi persaingan dengan perusahaan pengiriman paket (barang) lain, maka perusahaan tersebut harus dapat memberikan pelayanan yang memuaskan kepada konsumen, sebagai salah satu usaha pemasarannya.

2.1.2 Pelayanan Sebagai Salah Satu Unsur Pemasaran

Dari pengertian pemasaran diatas, kita dapat mengetahui bahwa pemasaran merupakan salah satu kegiatan pokok yang harus dilakukan perusahaan untuk mempertahankan dan mengembangkan usahanya, yang bertujuan memperoleh laba. Didalamnya tercakup berbagai kegiatan, seperti : riset pasar, perencanaan dan pengembangan produk, penetapan harga, promosi dan distribusi dari produk tersebut. Semua kegiatan itu diarahkan untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumennya, sebagaimana pendapat Peter Druker yang dikutip Philip Kotler  mengenai tujuan pemasaran berikut ini, “pemasaran bertujuan mengenal dan memahami pelanggan sedemikian rupa sehingga barang atau jasa cocok dengannya dan cepat terjual dengan sendirinya”. (Philip Kotler, 1995:22)

Jadi dalam pemasaran, kepuasan konsumen merupakan faktor yang sangat penting untuk diperhatikan, sehingga lahirlah konsep baru yang dinamakan ”konsep pemasaran” (marketing concept), yang menurut William J. Stanton adalah :

“Sebuah filsafat yang mengatakan bahwa kepuasan dan keinginan dari konsumen adalah dasar kebenaran sosial dan ekonomi kehidupan sebuah perusahaan. Sudah sewajarnya jika segala kegiatan perusahaan harus dicurahkan untuk mengetahui apa yang diinginkan konsumen dan kemudian memuaskan keinginan-keinginan tersebut, sudah tentu pada akhirnya perusahaan bertujuan mencari laba”. (William J. Stanton, 1991:14)


Akhir-akhir ini disadari, terutama oleh kelompok pecinta lingkungan bahwa konsep pemasaran murni tersebut, masih menyampingkan konflik-konflik yang mungkin timbul diantara keinginan konsumen, keperluan konsumen dan kesejahteraan sosial jangka panjang, seperti perusakan lingkungan, pemborosan sumber daya, inflasi atau kesejahteraan sosial yang terabaikan.


Sebagai contoh pada industri minuman ringan dengan botol sekali pakai. Disatu sisi industri ini telah memenuhi keinginan konsumen yang mencari kemudahan, dengan menaikan pangsa pasar botol sekali pakai. Namun disisi lain botol sekali pakai ini merupakan pemborosan sumber daya. Di samping itu botol yang sekali pakai tidak mudah hancur dan akibatnya mengotori lingkungan.


Keadaan tersebut akhirnya melahirkan konsep yang bersifat kemasarakatan, yang menyatakan :

“Tugas organisasi adalah menentukan kebutuhan, keinginan dan minat pasar yang dituju dan memberikan kepuasan yang diinginkan secara lebih efektif dan efisien disamping para pesaing sedemikian rupa sehingga mempertahankan dan mempertinggi kesejahteraan masyarakat”. (Philip Kotler, 1995:36)


Konsep pemasaran yang bersifat kemasarakatan ini, mengharapkan keseimbangan dalam menerapkan kebijaksanaan pemasaran mereka yaitu laba perusahaan, kepuasan pelanggan dan kepentingan umum.


Pada dasarnya strategi memasarkan jasa sama dengan memasarkan barang, tetapi dalam prakteknya mungkin berebeda. Hal ini karena jasa dan barang memiliki sifat yang berbeda. Adapun yang dimaksud strategi pemasaran menurut Joseph P. Guiltinan dan Gordon W. Paul (1992:167) adalah, “Pernyataan pokok tentang dampak yang diharapkan dapat dicapai dalam hal permintaan pada pasar target tertentu”. Penentuan strategi pemasaran harus didasarkan pada analisis lingkungan internal dan ekternal perusahaan, melalui analisis keunggulan dan kelemahan serta analisis peluang dan ancaman. Hal tersebut sesuai dengan pendapat Philip Kotler (1995:10) yang mengemukakan bahwa, “Kunci kesehatan suatu perusahaan adalah kemauan perusahaan untuk mengamati perubahan lingkungan dan menerapkan tujuan dan sifat baru yang sesuai”.

2.1.3 Faktor-faktor Penentu Kualitas Pelayanan

Salah satu cara utama mendiferiasikan sebuah perusahaan jasa berkualitas lebih tinggi dari pesaing secara konsisten. Kuncinya adalah memenuhi atau melebihi harapan kualitas jasa konsumen sasaran.

Menurut Parasuraman, Zaitmal, Berry yang dijelaskan Philip Kotler (2000;490-495) yang dialih bahasakan oleh Hendra Teguh , Ronny A Rusli dan Fandy Tjiptono telah mengidentifikasi lima dimensi kualitas pelayanan jasa sebagai dasar pengukuran, yaitu :

1 Tangible (bukti fisik)


Yaitu meliputi fasilitas fisik, perlengkapan pegawai sarana komunikasi.

2 Empaty (empati)

Yaitu meliputi kemudahan dalam melakukan hubungan komunikasi yang baik, perhatian dan memenuhi kebutuhan konsumen.

3 Reability (kehandalan)

Yaitu kemampuan memberikan pelayanan yang diberikan dengan secara akurat dan memuaskan.

4 Responsiveness (daya tanggap)

Yaitu keinginan para staf untuk membantu para konsumen dalam memberikan pelayanan sehingga dengan cepat menanggapi seluruh keinginan konsumen.

5 Assurance (jaminan)

Yaitu meliputi pengetahuan, kemampuan, kesopanan dan sifat dapat dipercaya yang dimiliki oleh para staf, bebas dari bahaya resiko atau keragu-raguan.

2.2 Kepuasan Konsumen

2.2.1 Pengertian Kepuasan Konsumen

Kepuasan konsumen setelah pembelian tergantung dari kinerja penawaran yang dibandingkan dengan harapan. Definisi kepuasan menurut Philip Kotler (1997: 36) ;

“kepuasan adalah perasaan senang atau kecewa seseorang yang berasal dari perbandingan antara kesannya terhadap kinerja (hasil) suatu produk dengan harapan-harapannya”.

Apabila kebutuhan tersebut telah dipenuhi tetapi tidak sesuai dengan harapan, konsumen akan menimbulkan berbagai macam tindakan. Tindakan-tindakan tersebut menurut Fandy Tjiptono (2000: 154) adalah ;

1 Tidak melakukan apa-apa

2 Melakukan keluhan secara langsung

3 Memperingatkan teman atau kerabat

4 Mengadu ke media masa

Bila jasa yang mereka nikmati ternyata berada jauh dibawah yang mereka harapkan, maka mengakibatkan ketidakpuasan. Makin bhesar jurang antara harapan dan kenyataan makin besar pula ketidak puasan konsumen.

2.2.2 Nilai Kepuasan Konsumen

Dalam mencapai kepuasan, konsumen akan memilih penawaran yang akan memberikan nilai tertinggi. Para konsumen mengharapkan nilai maksimal dengan dibatasi oleh biaya pencarian serta pengetahuan dan penghasilan yang terbatas. Mereka membentuk suatu harapan akan nilai dan bertindak berdasarkan hal itu, konsumen akan membeli dari perusahaan yang mereka anggap menawarkan customer delivered value yang tinggi, seperti yang dikemukakan oleh Philip Kotler (2000: 34) :

“Customer delivered value adalah nilai yang diterima konsumen merupakan selisih antara total customer value (jumlah nilai customer bagi konsumen) dan total customer cost (biaya total konsumen). Total customer cost adalah sekumpulan pengorbanan yang diperkirakan pelanggan akan terjadi dalam mengevaluasi, memperoleh dan mempergunakan produk atau jasa tersebut”.

Total customer value harus lebih besar dari total volume cost, maka nilai yang diterima konsumen akan tinggi dan hal itu akan memuaskan konsumen.
2.3 Loyalitas Pelanggan

2.3.1 Pengertian Loyalitas

Pada dasarnya setiap perusahaan yang melakukan program kualitas pelayanan maka akan menciptakan kepuasan pelanggan. Pelanggan yang memperoleh kepuasan dalam pelayanan merupakan modal dasar bagi perusahaan dalam membentuk loyalitas pelanggan. Menurut Fandy Tjiptono (1996: 8) setiap perusahaan yang memperhatikan kepuasan pelanggan akan memperoleh beberapa manfaat pokok yaitu reputasi perusahaan yang makin positip dimata pelanggan dan masyarakat, serta dapat mendorong terciptanya loyalitas pelanggan memungkinkan bagi perusahaan, meningkatkan keuntungan, maka harmonisnya hubungan perusahaan dengan pelanggannya, serta mendorong setiap orang dalam perusahaan untuk bekerja dengan tujuan yang lebih baik.

Memiliki pelanggan yang loyal adalah merupakan tujuan akhir dari semua perusahaan, tetapi kebanyakan perusahaan tidak menyadari bahwa loyalitas pelanggan dibentuk melalui tahapan yang dimulai dari mencari calon pelanggan potensial sampai dengan advocate customer yang akan membawa keuntungan bagi perusahaan. Sebelum membahas lebih jauh mengenai hal-hal apa saja yang perlu dilakukan untuk membentuk loyalitas, berikut definisi dari terjemahan loyalitas (customer loyalty) menurut Oliver (1997; 392), antara lain :

“Komitmen untuk bertahan secara mendalam dengan melakukan pembelian ulang atau berlangganan kembali dengan produk atau jasa terpilih secara konsisten dimasa yang akan datang, meskipun pengaruh situasi dan usaha-usaha pemasaran mempunyai potensi untuk menyebabkan perubahan prilaku”.

Sedangkan Griffin (1995: 4), menyatakan pendapatnya tentang loyalitas pelanggan antara lain :

“Konsep loyalitas lebih mengarah kepada prilaku (behaviour) dibandingkan dengan sikap (attitude) dan seorang konsumen yang loyal akan memperlihatkan prilaku pembelian yang didefinisikan sebagai pembeli yang teratur dan diperlihatkan sepanjang waktu oleh beberapa unit pembuatan keputusan”.

Kemudian Griffin (1995: 13), juga mengemukakan keuntungan-keuntungan yang akan diperoleh perusahaan apabila memiliki pelanggan yang loyal terhadap barang dan jasa, antara lain :

1 Mengurangi biaya pemasaran (karena biaya untuk menarik konsumen baru lebih mahal)

2 Mengurangi biaya transaksi seperti biaya negosiasi kontrak, pemrosesan,pesanan dan lain-lain.

3 Mengurangi biaya turn ofis konsumen karena menggantian konsumen yang lebih sedikit.

4 Meningkatkan penjualan silang yang akan meningkatkan pangsa pasar.

5 Word of mount yang lebih positif, dengan asumsi bahwa pelanggan yang loyal juga berarti mereka puas.

6 Mengurangi biaya kegagalan seperti biaya penggantian. 

2.3.2 Karakteristik dan Tahap-tahap Loyalitas Pelanggan

Pelanggan yang loyal merupakan asset bagi perusahaan, dan untuk mengetahui pelanggan yang loyal perusahaan harus mampu menawarkan produk atau jasa yang dapat memenuhi harapan pelanggan serta dapat memuaskan pelanggannya. apabila pelanggan melakukan tindakan pembelian secara berulang dan teratur maka pelanggan tersebut adalah pelanggan yang loyal. Hal tersebut diperkuat dengan pernyataan Griffin (1995: 31), yang menyatakan bahwa karakteristik pelanggan yang loyal antara lain :

1 Melakukan pembelian secara rutin

2 Membeli diluar lini produk atau jasa

3 Merekomondasikan kepada orang lain

4 Tidak terpengaruh daya tarik pelanggan pesaing

Untuk menjadi pelanggan yang loyal seorang kosumen harus melalui beberapa tahapan. Proses ini berlangsung lama, dengan penekanan dan perhatian yang berbeda-beda. Dengan memperhatikan masing-masing tahap dan memenuhi kebutuhan dalam setiap tahap tersebut, perusahaan mempunyai peluang yang lebih besar untuk membentuk calon pembeli menjadi konsumen loyal dan klien perusahaan.
Menurut Oliver (1997: 392), ada empat tahap loyalitas antara lain :

1 Cognitive loyalty (loyalitas berdasarkan kesadaran)

Pada tahap pertama loyalitas ini, informasi utama suatu produk atau jasa menjadi faktor penentu, tahap ini berdasarkan pada kesadaran dan harapan konsumen. Namun bentuk kesetiaan ini kurang kuat karena konsumen mudah beralih kepada produk atau jasa yang lain jika memberikan informasi yang lebih menarik.

2 Affective loyalty (loyalitas berdasarkan pengaruh)

Pada tahap ini loyalitas mempunyai kedudukan pengaruh yang kuat baik dalam prilaku maupun sebagai komponen yang mempengaruhi kepuasan. Kondisi sangat sulit dihilangkan karena kesetiaan sudah tertanam dalam pikiran konsumen bukan hanya sebagai kesadaran atau harapan.

3 Corative loyalty (loyalitas berdasarkan komitmen)

Tahap loyalitas ini mengandung komitmen perilaku yang tinggi untuk melakukan pembelian produk atau jasa. Hasrat untuk melakukan pembelian ulang atau bersikap loyal merupakan tindakan yang dapat diantisipasi namun tidak disadari.

4 Action loyalty (loyalitas dalam bentuk tindakan)

Tahap ini merupakan tahap terakhir dari kesetiaan, pada tahap ini diawali suatu keinginan yang disertai motivasi, selanjutnya diikuti oleh siapapun untuk bertindak dan keinginan untuk mengatasi seluruh hambatan untuk melakukan tindakan.

Menurut Hill (1996: 60) membagi tahapan loyalitas pelanggan menjadi enam tahap mulai dari suspect sampai pada tahap partner. Di bawah ini akan digambarkan mengenai piramida tahapan loyalitas pelanggan terebut.







Gambar 2.7. Piramida tahap-tahap loyalitas pelanggan

Sumber : Nigel Hill, Handbook Of Customer Satisfaction Measurement, 

Gower Publishing Limited, 1996. p :61

*  ( Profit Starts Here (keuntungan dimulai disini)

Menurut Griffin (1995: 35), ada delapan tahap loyalitas, yaitu :

1 Susfect : meliputi semua orang yang mungkin akan membeli barang atau jasa perusahaan. Pada hal ini konsumen akan membeli tetapi belum mengetahui mengenai perusahaan dan barang atau jasa yang ditawarkan.

2 Prospect : orang-orang yang memiliki kebutuhan barang atau jasa tertentu dan mempunyai kemampuan untuk membelinya. Pada tahap ini konsumen belum melakukan pembelian, tetapi telah mengetahui keberadaan perusahaan dan barang atau jasa yang ditawarkan, karena seseorang telah merekomendasikan barang atau jasa tersebut padanya.

3 Disqualified prospect : orang yang telah mengetahui barang atau jasa tertentu, tetapi tidak mempunyai kebutuhan akan barang atau jasa tersebut, atau tidak mempunyai kemampuan untuk membeli barang atau jasa tersebut.

4 First time customer : konsumen yang membeli untuk yang pertama kalinya. Pembelian ini masih menjadi konsumen pembelian biasa dari barang atau jasa pesaing.

5 Repeat customer : konsumen yang telah melakukan pembelian suatu produk sebanyak dua kali atau lebih. Konsumen ini adalah yang melakukan pembelian atas produk yang sama sebanyak dua kali atau membeli dua macam produk yang berbeda dalam dua kesempatan yang berbeda pula.

6 Clients : membeli semua barang atau jasa yang ditawarkan yang mereka butuhkan, hubungan dengan konsumen ini sudah kuat dan berlangsung lama, yang membuat mereka tidak terpengaruh oleh tarikan produk atau pelanggan pesaing.

7 Advocatis : layaknya klien, advocates membeli seluruh barang atau jasa yang ditawarkan dan dibutuhkan, serta melakukan pembelian secara teratur. Sebagai tambahan, mereka mendorong orang luar untuk membeli barang atau jasa tersebut.

8 Partners : merupakan bentuk hubungan yang paling kuat antara pelanggan dengan perusahaan dan berlangsung secara terus menerus karena kedua pihak melihatnya sebagai hubungan yang saling menguntungkan (win-win solution).
2.4 Pengaruh Kualitas Pelayanan Terhadap Loyalitas Pelanggan

Banyak pakar yang menyatakan bahwa hukum pertama kualitas pelayanan adalah “melakukan segala sesuatu secara benar sejak awal“. Bila hal itu tercapai maka akan mewujudkan loyalitas pelanggan. Meskipun demikian dalam suatu perusahaan yang telah menyampaikan jasanya dengan baik tetap saja akan ada pelanggan yang kecewa. Penyebabnya ada dua jenis, yaitu (Tjiptono, 1996: 159):

1 Faktor internal yang melatih dapat dikendalikan perusahaan misalnya karyawan yang kasar, kesalahan pencatatan transaksi, dan lain-lain

2 Faktor eksternal diluar kendali perusahaan, seperti cuaca (banjir, badai), gangguan pada instra truktur umum (listrik, jalan longsor), aktivitas kriminal (pembakaran, vandalisme), dan masalah pribadi pelanggan (dompet hilang).

Pelayanan berkaitan erat dengan loyalitas pelanggan dan secara umum dapat diwujudkan dengan tiga cara pokok (Tjiptono, 1996:161) yaitu :

1 Memperlakukan pelanggan yang tidak puas sedemikian rupa sehingga dapat mempertahankan loyalitas mereka.

2 Perusahaan memberikan jaminan yang luas dan tidak terbatas pada ganti rugi yang dijanjikan saja

3 Perusahaan memenuhi atau melebihi harapan pelanggan yang mengeluh dengan cara menangani keluhan mereka secara profesional.
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