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Berdasarkan beberapa pengertian jasa oleh para ahli di atas, maka dapat diambil kesimpulan bahwa yang dimaksud dengan jasa adalah sesuatu yang tidak berwujud dimana dalam menghasilkan jasa dapat dengan menggunakan benda-benda berwujud atau tidak, yang pada dasarnya tidak menghasilkan kepemilikan sesuatu yang ditawarkan kepada pihak lain untuk memenuhi kebutuhan.

2.1.2. Karakteristik Jasa 

Menurut Fandy Tjiptono (2002:136) jasa memiliki empat karakteristik utama yang membedakan dari barang, yaitu :

1. Intangibility (Tidak berwujud)
Jasa berbeda dengan barang, dimana jika barang merupakan suatu obyek, alat, atau benda maka jasa adalah suatu perbuatan, kinerja, atau usaha. Bila barang dapat dimiliki, maka jasa hanya bisa dirasakan tetapi tidak dimiliki. Meskipun sebagaian besar jasa dapat berkaitan dan didukung oleh produk fisik seperti telepon dalam jasa telekomunikasi, pesawat dalam jasa angkutan udara, atau makanan dalam jasa restoran. Esensi dari apa yang dibeli pelanggan adalah kinerja yang diberikan oleh produsen kepadanya.
2. Inseparability (Tidak dapat dipisahkan)
Barang biasanya diproduksi, kemudian dijual lalu dikonsumsi sedangkan jasa dilain pihak, umumnya dijual terlebih dahulu, baru kemudian diproduksi dan dikonsumsi secara bersamaan. Interaksi antara penyediaan jasa dan pelanggan merupakan ciri khusus dalam pemasaran jasa. Kedua pihak mempengaruhi hasil (outcome) dari jasa tersebut. Dalam hubungan penyedia jasa dan pelanggan ini, efektif individu yang menyampaikan jasa merupakan unsur penting. Dengan demikian kunci keberhasilan bisnis jasa ada pada proses rekrutmen, kompensasi, pelatihan, dan pengembangan karyawannya.  
3. Variability (Bervariasi)
Jasa bersifat sangat variabel karena merupakan non-standardizer output, artinya banyak variasi bentuk, kualitas dan jenis, tergantung kepada siapa, kapan, dan dimana jasa tersebut dihasilkan. Para pembeli sangat peduli dengan variabilitis yang tinggi ini dan seringkali mereka meminta pendapat orang lain sebelum memutuskan untuk memilih. Dalam hal ini penyediaan jasa dapat melakukan tiga tahap dalam pengendalian kualitasnya., yaitu :
· Melakukan investasi dalam seleksi dan pelatihan personil yang baik.

· Melakukan standarisasi proses pelaksanaan jasa (Service performance process). Hal ini dapat dilakukan dengan jalan menyiapkan suatu cetak biru, jasa yang menggambarkan peristiwa dan proses jasa dalam suatu diagram alur, dengan tujuan untuk mengetahui faktor-faktor potensial yang dapat menyebabkan kegagalan dalam jasa tersebut.
· Memantau kepuasan pelanggan melalui saran dan keluhan, survei pelanggan, dan comparison shopping, sehingga pelayanan yang kurang baik dapat dideteksi dan dikoreksi.

4. Perishability (Mudah leyap)

Jasa merupakan komoditas tidak tahan lama dan tidak dapat disimpan. Kursi kereta api yang kosong, kamar hotel yang tidak dihuni, atau jam tertentu tanpa pasien di tempat praktek seorang dokter, akan berlalu/hilang begitu saja karena tidak dapat disimpan untuk dipergunakan diwaktu yang lain. Hal ini tidak menjadi masalah bila pemintaannya tetap karena mudah untuk menyiapkan pelayanan untuk permainan tersebut sebelumnya. Bila permintaan berfluktuasi, sebagai permasalahan muncul berkaitan dengan kapasitas menganggur (saat permintaan sepi) dan pelanggan tidak terlayani dengan resiko mereka kecewa/beralih ke penyediaan jasa lainnya (saat permintaan puncak).
2.1.3. Macam Jasa
Macam-macam jasa dikelompokan oleh Converse dikutip dari Alma (2002:208) ke dalam beberapa kelompok :
1. Jasa menurut selera (personalized services)

Jasa ini bersifat personal, yang tidak dapat dipisahkan dari orang yang menghasilkan jasa tersebut. Oleh sebab itu pelayanannya harus langsung ditangani sendiri oleh orang yang bersangkutan. Jasa pribadi dapat digolongkan lagi kedalam 3 golongan, yaitu :

· Personal service. Yang dimagsud personal service oleh U.S Cencus of Business didefinisikan sebagai jasa yang sangat mengutamakan pelayanan orang dan perlengkapannya, seperti tukang cukur, salon kecantikan, foto dan lain-lain.

· Marketing professional service. Sistem pemasaran yang dipakai dalam hal ini lebih bersifat tidak langsung. Ciri-ciri jasa profesional adalah sebagai berikut :

· Memiliki kode etik formal yang diterima oleh anggota-anggotanya.
· Ada pengawasan pelanggaran-pelanggaran yang dilakukan terhadap standar yang telah ditetapkan.

· Memiliki persyaratan khusus untuk menjadi anggota, seperti pendidikan, pengalaman kerja, dan latihan.

· Anggota yang diterima secara penuh, diberikan sertifikat khusus.
· Mendahulukan kepentingan langganan atau pasien.

· Marketing business service. Dalam usaha ini sistem pemasarannya juga agak bersifat tidak langsung. Mereka lebih senang diundang oleh langganan-langganan baru untuk memberikan jasa-jasanya. Undangan ini diharapkan akan membuat suatu hubungan baru dimana diadakan pembicaraan-pembicaraan mengenai usaha/perdagangan.
2. Jasa keuangan

Yang terdiri dari :

· Bank 

· Asuransi

· Lembaga penanaman modal
3. keperluan umum dan jasa transportasi

Perusahaan public utility (keperluan umum) mempunyai monopoli secara alamiah, misalnya : perusahaan listrik, air minum. Para penggunanya terdiri dari :
· Konsumen lokal

· Perkantoran dan perdagangan

· Industri

· Kota praja, pemda

Sedangkan dalam jasa transportasi meliputi : angkutan kereta api, kendaraan umum, pesawat udara dan sebagainya. Pelayanan disini ditujukan untuk angkutan penumpang dan barang angkutan.

4. Hiburan 

Orang yang memiliki jenis usaha ini dapat memperoleh pendapatan yang besar karena mereka bisa mempengaruhi masyarakat, melalui periklanan. Yang termasuk kedalam kelompok ini adalah : Usaha dibidang olah raga, bioskop, gedung-gedung pertunjukan dan usaha-usaha hiburan lainnya. Metode pemasaran yang digunakan ialah sistem penyaluran langsung dimana karcis dijual di loket-loket.
5. Jasa hotel

Hotel bukan merupakan suatu obyek parawisata melainkan merupakan salah satu sarana dalam bidang parawisata, maka dalam hal ini perlu mengadakan kegiatan bersama dengan tempat-tempat rekreasi, hiburan, biro perjalan, dan lain-lain untuk menonjolkan sesuatu yang khas dari suatu obyek wisata, agar dapat menjadi daya tarik dari daerah yang bersangkutan.
2.2. Kualitas Pelayanan

2.2.1. Pengertian Kualitas Pelayanan
Definisi kualitas pelayanan menurut Wyckof dikutip dari Fandy Tjiptono (2000:59) sebagai berikut :
“Kualitas pelayanan adalah tingkat keunggulan yang diharapkan dan pengendalian atas tingkat keunggulan tersebut untuk memenuhi keinginan pelanggan”.

Menurut Goetsch dikutip dari Fandy Tjiptono (1995:4) sebagai berikut :
“Kualitas merupakan suatu kondisi dinamis yang berhubungan dengan produk, jasa, manusia, proses dan lingkungan yang memenuhi atau melebihi harapan”.

Sedangkan definisi kualitas pelayanan yang dikemukakan oleh Payne (2001:275) adalah sebagai berikut :
“Kualitas jasa berkaitan dengan kemampuan sebuah organisasi untuk memenuhi atau melebihi harapan pelanggan”.

Berdasarkan beberapa pengertian jasa oleh para ahli di atas, maka dapat disimpulkan bahwa kualitas pelayanan adalah suatu tingkat keunggulan untuk memenuhi atau melebihi harapan pelanggan, dan berusaha untuk menjaga keunggulan tersebut untuk tetap memenuhi atau melebihi harapan pelanggan.
2.2.2. Dimensi Kualitas Pelayanan

Dalam upaya mempertahankan komitmen pelayanan jasa yang baik serta 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 mampu menciptakan kepuasan bagi konsumen yang mengkonsumsinya.
Untuk mengukur kualitas pelayanan jasa, salah satu pendekatan yang digunakan adalah dengan model SERQUAL (service qulity) yang dikembangkan oleh Parasuraman, Zeithaml, dan Berry. Model ini, sebagai mana dijelaskan oleh Philip Kotler (2000:490-499), yang dialih bahasakan oleh Hendra teguh, Ronny A Rusli, dan Benjamin Molan telah mengidentifikasi lima dimensi kualitas pelayanan jasa sebagai dasar pengukuran adalah sebagi berikut :
1. Tangibel (bukti fisik)

Penampilan dan kemampuan sarana dan prasarana fisik perusahaan serta keadaan lingkungannya adalah bukti nyata dari pelayanan yang diberikan oleh pemberian jasa yang menyelimuti fasilitas fisik, perlengkapan dan peralatan, serta penampilan karyawannya.
2. Reliability (keandalan)

Untuk mengukur kinerja perusahaan dalam menyajikan kualitas jasanya dari sudut pandang ketepatan waktu, pelayanan yang sama untuk semua pelanggan tanpa kesalahan, sikap simpatik dan akurasi yang tinggi.

3. Responsiveness (daya tanggap)

Kemampuan untuk membantu dan memberikan pelayanan yang cepat dan tepat kepada pelanggan, dengan penyampaian informasi yang jelas.

4. Empathy (empati)

Kemampuan memberikan perhatian yang tulus dan bersifat individual atau pribadi yang diberikan kepada konsumen dengan upaya memahami keinginan konsumen.

5. Assurance (jaminan)

Kemampuan perusahaan dalam menumbuhkan kepercayaan konsumen pada perusahaan menyangkut pelayanan jasa yang diberikan.
2.2.3. Strategi Meningkatkan Kualitas Pelayanan

Menurut Fandy Tjiptono (1997:88) ada beberapa faktor dominan yang perlu diperhatikan dalam meningkatkan kualitas pelayanan, diantaranya adalah :
1. Mengidentifikasikan determinasi utama kualitas pelayanan
Setiap perusahaan jasa perlu berupaya memberikan kualitas yang terbaik kepada konsumennya, sehingga perusahaan dapat memfokuskan upaya peningkatan kualitasnya pada determinan-determinan tersebut

2. Mengelolah harapan pelanggan
Salah satu faktor terbentuknya harapan pelanggan adalah komunikasi eksternal perusahaan melalui promosi. Untuk mengelolah harapan pelanggan kami pelanggan utamanya adalah janjikan apa tidak bisa diberikan, tetapi berikan lebih dari apa yang disajikan.

3. Mengelolah bukti-bukti kualitas pelayanan

Pengelolahan bukti kualitas pelayanan bertujuan untuk memperkuat persepsi pelanggan selama dan sesudah pelayanan diberikan. Bukti-bukti kualitas pelayanan bisa berupa fasilitas fisik jasa, penampilan pemberi pelayanan, perlengkapan dan , logo perusahaan, dan sebagainya. Tetapi selain itu berbagai faktor seperti musik, warna, aroma, temperature, lokasi gedung dapat pula menciptakan persepsi tertentu terhadap perusahaan jasa.
4. Mendidik konsumen tentang pelayanan

Membantu pelanggan dalam memahami suatu pelayanan merupakan upaya yang positif dalam rangka menyampaikan kualitas pelayanan. Pelanggan yang lebih terdidik akan dapat mengambil keputusan secara lebih baik.
5. Mengembangkan budaya kualitas
Budaya kualitas merupakan sistem nilai organisasi yang mengahasilkan lingkungan yang kondusif bagi pembentukan dan penyempurnaan kualitas secara terus menerus. Upaya membentuk budaya kualitas dapat dilakukan melalui pengembangan suatu program yang terkoordinasi yang diawali dari seleksi dan pengembangan karyawan.

6. Menciptakan automating quality

Adanya otomatis dapat mengatasi variabilitis kualitas pelayanan yang disebabkan kurangnya sumber daya alam yang dimiliki.

7. Menindak lanjuti pelayanan

Perusahaan perlu mengambil inisiatif untuk menghubungi sebagian atau semua pelanggan untuk mengetahui tingkat kepuasan dan persepsi mereka terhadap pelayanan yang diberikan.

8. Mengembangkan sistem informasi kualitas pelayanan
Suatu sistem yang menggunakan berbagai macam pendekatan riset secara sistematis untuk mengumpulkan dan menyebarluaskan informasi pelayanan guna mendukung pengambilan keputusan
2.3. Loyalitas Pelanggan
2.3.1. Pengertian Loyalitas Pelanggan
Loyalitas pelanggan merupakan tujuan utama dari semua perusahaan, tetapi kebanyakan dari perusahaan atau produsen kurang mengetahui bahwa loyalitas pelanggan dapat dibentuk melalui beberapa tingkatan, mulai dari mencari calon pelanggan potensial sampai dengan partner customer yang akan membawa keuntungan bagi perusahaan.
Menurut Griffin (1995:4)  “loyality is defined as non random purchase expressed over time by some decision making unit”.  Artinya adalah perilaku rutin konsumen yang didasarkan pada unit pengambilan keputusan. Loyalitas pelanggan mencerminkan seberapa besar kemungkinan seseorang akan beralih ke perusahaan lain.
2.3.2. Karakteristik Loyalitas Pelanggan
Untuk mencapai pelanggan yang loyal, perusahaan harus dapat menawarkan produk atau jasa yang dapat memenuhi kepuasan pelanggan diantaranya dengan menyenangkan perasaanya. Menurut Griffin (1995:31) karakteristik dari pelanggan yang loyal adalah sebagai berikut :
1. Melakukan pembelian secara teratur (make regular repeat purchase)
2. Membeli diluar lini produk atau jasa (across product and service line)

3. Tidak mempengaruhi daya tarik produk atau jasa pesaing (retention)

4. Mengajak orang lain (refers other).

2.3.3. Tahap Pertumbuhan Loyalitas Pelanggan
Untuk dapat menjadi yang loyal, seorang pelanggan harus melalui beberapa tahap. Proses ini, lama, dengan penekanan dan perhatian yang berbeda untuk masin-masing tahap karena 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. Nigel Hill (1996:60) menjelaskan bahwa tingkat loyalitas terbagi atas enam tahap dari mulai tingkat suspect hingga tahap partners. Dibawah ini digambarkan mengenai piramid tahap loyalitas pelanggan :
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Gambar 2.1 Piramid Loyalitas

Sumber : Nigel Hiil, Handbook of Customer Satisfaction Measureement, Gower Publishing Limited, 1996,p : 61
Griffin (1995:35) menyatakan bahwa masing-masing tahap tersebut adalah :

1. Suspect

Seseorang yang mempunyai kemungkinan untuk membeli barang/jasa yang kita hasilkan. Disebut suspect karena dipercaya, mereka ada kemungkinan untuk membeli tetapi belum dapat diketahui secara pasti.
2. Prospect

Seseorang yang telah memiliki kebutuhan akan produk kita akan mempunyai kemampuan untuk membelinya. Walaupun seorang prospect belum tentu membeli dari kita, tapi telah ada seseorang yang merekomendasikan tentang kita. Prospect mungkin tahu siapa kita dan apa yang kita jual, tapi belum mau membeli dari kita.
3. Disqualified prospect

Prospect yang telah kita pelajari dan mereka tidak membutuhkan atau mempunyai kemampuan untuk membeli produk kita.

4. First Time Customer

Mereka yang baru pertama membeli dari kita. Mereka ini mungkin termasuk pelanggan kita tetapi masih menjadi pesaing.

5. Repeat Customer

Mereka yang telah melakukan pembelian dua kali atau lebih, mereka ini sudah diklasifikasikan sebagai pelanggan.

6. Client

Seorang klien membeli dari kita semua produk yang kita tawarkan yang mungkin dapat mereka gunakan atau sesuaikan dengan kebutuhan mereka. Mereka membeli segala regular, sehingga kita dituntut untuk terus berusaha menciptakan hubungan yang baik agar mereka tidak tertarik pada perusahaan pesaing.

7. Members

Biasanya dimulai dengan adanya penawaran program keanggotaan, dimana dengan menjadi anggota akan memperoleh seluruh keuntungan atau manfaat yang akan di dapat bila menjadi anggota.

8. Advocate

Seorang advocate membeli semua yang kita jual yang dapat mereka gunakan dan membelinya secara regular. Seorang advocate akan selalu melakukan pemasaran untuk kita dan akan membawa pelanggan baru kepada kita.

9. Partner

Suatu tahapan terakhir dimana perusahaan bersama pelanggan secara aktif melakukan kerjasama.

2.3.4. Jenis-Jenis Loyalitas Pelanggan 
Menurut Griffin (1995:23) jenis-jenis loyalitas pelanggan adalah sebagai berikut :
Tabel 2.1
4 Jenis Kesetiaan

	 
	Tinggi (High)
	Rendah (Low)

	Tinggi (High)
	Kesetiaan Premium
	Kesetiaan Tersembunyi

	 
	(Premium Loyality)
	(Laten Loyality)

	Rendah (Low)
	Kesetiaan Yang Tidak Aktif
	Tidak Ada Kesetiaan

	 
	(Inertia Loyality)
	(No Loyality)


Sumber: Griffin (1995:23)
1. Tidak ada kesetiaan (no loyality)
Untuk berbagai alasan yang berbeda ada pelanggan yang tidak mengembangkan suatu kesetiaan terhadap barang/jasa tertentu. Pada dasarnya suatu usaha harus menghindar kelompok no loyality ini untuk dijadikan target pasar karena mereka tidak akan menjadi pelanggan yang setia.

2. Kesetiaan yang tidak aktif (inertia loyality)
Pelanggan yang memiliki sikap ini biasanya membeli berdasarkan kebiasaan. Dasarnya yang digunakan untuk pembelian barang/jasa biasanya karena sudah terbiasa memakainya karena faktor situasional. Kegiatan ini biasanya banyak tersedia terhadap barang/jasa yang sering dipakai. Contoh pembeli bensin di pom bensin yang berada dekat rumahnya.

3. Kesetiaan tidak tersembunyi (laten loyality)
Suatu ketertarikan yang relatif tinggi yang disertai dengan tingkat pembelian ulang yang rendah menggambarkan suatu laten loyality. Pembelian ulang lebih banyak dipengaruhi faktor situasional dari pada faktor sikapnya. Contoh seorang istri yang sangat menyukai masakan Cina, maka istri tersebut hanya sesekali saja mengunjungi restoran Cina didekat rumahnya dan lebih sering pergi ke restoran yang masakannya dapat dinikmati oleh kedua orang suami istri tersbut.
4. Kesetiaan yang menguntungkan (premium loyality)
Merupakan jenis kesetiaan yang terjadi bilamana suatu tingkatan ketertarikan yang sangat berjalan selaras dengan aktifitas pembeliaan kembali. Kesetiaan jenis inilah yang sangat diharapkan dari setiap pelanggan dalam bentuk usaha. Pada tingkat preference yang tinggi maka orang-orang akan bangga bila mana menemukan dan menggunakan barang/jasa tersebut, dan dengan senang hati membagi pengetahuan dari pengalaman mereka kepada teman atau keluarga mereka.

2.4. Hubungan Kualitas Pelayanan Terhadap Loyalitas Pelanggan
Menurut Fandy Tjiptono (2002:24) dikutip dari Schnaars pada dasarnya tujuan dari suatu bisnis adalah untuk menciptakan para pelanggan yang merasa puas. Terciptanya kepuasan pelanggan dapat memberikan beberapa manfaat, diantaranya hubungan antara perusahaan dan pelanggan menjadi harmonis, memberikan dasar yang baik bagi pembelian ulang dan terciptanya loyalitas pelanggan. Dan membentuk suatu rekomendasi dari mulut ke mulut (word of mouth) yang menguntungkan bagi perusahaan.

Pada dasarnya pengertian kepuasan pelanggan mencakup perbedaan antara harapan dan kinerja atau hasil yang dirasakan. Kepuasan pelanggan merupakan evaluasi purnabeli dimana alternatif yang dipilih sekurang-kurangnya sama atau melampaui harapan pelanggan, sedangkan ketidakpuasan timbul apabila hasil tidak memenuhi harapan. 

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 tersebut”. 
Kepuasan yang dirasakan konsumen akan mendorong konsumen untuk loyal kepada perusahaan, semakin tinggi kepuasan yang dirasakan oleh konsumen akan kualitas pelayanan, maka loyalitas pun semakin tinggi tingkatannya dan begitu juga sebaliknya.
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 tingkat loyalitas paling tinggi terhadap perusahaan, maka akan meningkatkan pertumbuhan pendapatan serta meningkatkan profitabilitas perusahaan.

