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BAB II

TINJAUAN PUSTAKA
2.1 Pemasaran Secara Umum dan Pemasaran Jasa

Pemasaran secara umum merupakan salah satu dari kegiatan pokok yang dilakukan oleh perusahaan dalam usahanya mempertahankan kelangsungan hidup perusahaan tersebut agar berkembang dan mendapatkan laba. Selain itu, pemasaran merupakan penghubung antar organisasi dengan konsumennya. Peran penghubung ini akan berhasil bila semua upaya pemasaran diorientasikan kepada konsumen. 
Kotler dalam bukunya Marketing Management yang diterjemahkan oleh Ratih Hurriyati (2005: 45) mengemukakan bahwa :

Pemasaran merupakan suatu proses sosial dan manajerial, baik oleh individu atau kelompok, untuk mendapatkan apa yang dibutuhkan dan diinginkan melalui penciptaan (cretion), penawaran dan pertukaran produk yang bernilai dengan pihak lain.
Pernyataan diatas menunjukan bahwa inti dari pemasaran adalah kegiatan dalam rangka memenuhi kebutuhan dan keinginan pihak yang berkepentingan, melalui pertukaran yang mampu memberikan kepuasan kepada semua pihak, terutama konsumen sebagai pemakai dari barang atau jasa yang ditawarkan. 
Pada saat ini dalam dunia pemasaran terdapat dua jenis pemasaran yaitu pemasaran produk dan pemasaran jasa. Menurut Payne yang diterjemahkan oleh Ratih Hurriyati (2005: 42) mengungkapkan bahwa :
Pemasaran jasa merupakan suatu proses mempersepsikan, memahami, menstimulasi dan memenuhi kebutuhan pasar sasaran yang dipilih secara khusus dengan menyalurkan sumber-sumber sebuah organisasi untuk memenuhi kebutuhan tersebut.
Dengan demikian manajemen pemasaran jasa merupakan proses penyelarasan sumber-sumber sebuah organisasi terhadap kebutuhan pasar. Pemasaran memberikan hubungan timbal balik yang dinamis antara produk dan jasa perusahaan, keinginan dan kebutuhan pelanggan serta kegiatan-kegiatan para pesaing.
2.2 Jasa

2.2.1 Pengertian Jasa

Beberapa ahli pemasaran mengemukakan definisi jasa seperti yang diuraikan dalam beberapa definisi berikut :
Jasa menurut Fandy Tjiptono (2004: 6) yang dikutip dari Kotler mengemukakan bahwa : 
Jasa adalah setiap tindakan atau perbuatan yang dapat ditawarkan oleh suatu pihak kepada pihak lain, yang pada dasarnya bersifat intangible (tidak berwujud fisik) dan tidak menghasilkan kepemilikan sesuatu. Produksi jasa bisa berhubungan dengan produk fisik maupun tidak.
Sedangkan menurut Ratih Hurriyati (2005: 28)  yang dikutip dari Zeithaml dan Bitner dari bukunya yaitu Service Marketing mengemukakan bahwa :  
Jasa pada dasarnya adalah seluruh aktivitas ekonomi dengan output selain produk dalam pengertian fisik, dikonsumsi dan diproduksi pada saat bersamaan, memberikan nilai tambah dan secara prinsip tidak berwujud (intangible) bagi pembeli pertamanya.
Berdasarkan dari definisi-definisi diatas,maka dapat dikemukakan bahwa pada dasarnya jasa adalah sesuatu yang tidak berwujud, tetapi dapat memenuhi kebutuhan konsumen. Selain itu, jasa tidak dapat mengakibatkan peralihan hak atau kepemilikan dan terdapat interaksi antara penyedia jasa dengan pengguna jasa.
2.2.2 Karakteristik Jasa

Jasa memiliki empat ciri utama yang sangat mempengaruhi rancangan program pemasaran. Menurut Ratih Hurriyati (2005: 28) yang dikutip dari Kotler dalam bukunya Marketing Management, menyebutkan bahwa ada empat karakteristik jasa yang dapat dijadikan acuan dalam memahami konsep jasa, diantaranya:
1. Tidak berwujud (Intangibel)
2. Tidak dapat dipisahkan (Inseparability)

3. Bervariasi (Vaiability)
4. Mudah musnah (Perishability)

Keempat penjelasan dari karakteristik jasa yang dapat digunakan untuk memahami konsep jasa adalah sebagai berikut:

Ad. 1. Tidak berwujud (Intangibel)
Jasa bersifat Intangibel (tidak berwujud), hal ini menyebabkan konsumen tidak dapat melihat, mencium, meraba, mendengar dan merasakan hasilnya sebelum mereka membelinya. Untuk mengurangi ketidakpastian, konsumen akan mencari informasi tentang jasa tersebut, seperti lokasi perusahaan, para penyedia dan penyalur jasa, peralatan dan alat komunikasi yang digunakan serta harga produk jasa tersebut.
Ad. 2.  Tidak dapat dipisahkan (Inseparability)
Jasa tidak dapat dipisahkan dari sumbernya, yaitu perusahaan jasa yang menghasilkannya. Jasa diproduksi dan dikonsumsi pada saat bersamaan. Jika konsumen membeli suatu produk jasa maka ia akan berhadapan langsung dengan sumber atau penyedia jasa tersebut, sehingga penjualan jasa lebih diutamakan untuk penjualan langsung dengan skala operasi terbatas. 
Ad. 3.  Bervariasi (Variability)
Jasa yang diberikan sering kali berubah-ubah tergantung dari siapa yang menyajikannya, kapan dan dimana penyajian jasa tersebut dilakukan. Ini mengakibatkan sulitnya menjaga kualitas jasa berdasarkan suatu standar. Menurut Fandi Tjiptono (2000: 17-18) untuk mengatasi hal tersebut, perusahaan dapat menggunakan tiga pendekatan dalam pengendalian kualitasnya yaitu melakukan investasi dalam seleksi dan pelatihan personil yang baik, melakukan standarisasi proses produksi dan jasa, dan memantau kepuasan pelanggan melalui sistem saran dan keluhan ataupun survei pelanggan sehingga pelayanan yang kurang baik akan diketahui dan diperbaiki.
Ad. 4.  Mudah musnah (Perishability)
Jasa tidak dapat disimpan atau mudah musnah sehingga tidak dapat dijual pada masa yang akan datang. Keadaan mudah musnah ini bukanlah suatu masalah jika permintaannya stabil, karena mudah untuk melakukan persiapan pelayanan sebelumnya. Jika permintaannya berfluktuasi, maka perusahaan akan menghadapi masalah yang sulit dalam melakukan persiapan pelayanannya. Untuk itu perlu dilakukan perencanaan produk, penetapan harga, serta program promosi yang tepat untuk mengatasi ketidaksesuaian antara permintaan dan penawaran jasa.
2.2.3
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 (2004:7), 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 manajemen, jasa konsultasi hukum). Perbedaan utama antara kedua segmen tersebut adalah alasan dalam memilih jasa, kuantitas jasa yang dibutuhkan, dan kompleksitas pengerjaan jasa tersebut.
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 berdasarakan tarif selama jangka waktu tertentu pula, contohnya penyewaan mobil, kaset VCD, dan lain-lain), Owned goods service (produk-produk yang dimliki 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 intangibel  yang ditawarkan kepada konsumen, contohnya jasa sopir, ahli kesehatan, baby-sitter, dan lain-lain).
Ad. 3.
Keterampilan penyedia jasa.

Berdasakan tingkat keterampilan penyedia jasa, jasa terdiri atas profesional service (miaslnya konsultan manajemen, dokter, perawat, dan arsitek) dan non profesional service (misalnya penjaga malam dan cleaning service). Pada jasa yang memerlukan keterampilan tinggi dalam proses operasinya, pelanggan cenderung sangat selektif dalam memilih penyedia jasa. Sebaliknya, jika tidak memerlukan keterampilan tinggi seringkali loyalitas pelanggan rendah karena penawarannya sangat banyak.
Ad. 4.
Tujuan organisasi jasa.
Berdasarkan 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 perbankan) 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 jarak jauh) dan people-based service (seperti pelatih sepak bola, satpam, konsultan manajemen dan jasa akuntansi).
Ad. 7.
Tingkat kontak penyedia layanan jasa dan pelanggan.
Berdasarkan tingkat kontak penyedia jasa dan pelanggan, jasa dapat dibedakan menjadi high-contact service (seperti rumah sakit, dokter, perbankan, universitas) dan low-contact service (seperti bioskop dan jasa reparasi mobil).
2.3
Kualitas Pelayanan
2.3.1
Pengertian Kualitas Pelayanan 
Definisi kualitas pelayanan berpusat pada upaya pemenuhan kebutuhan dan keinginan pelanggan serta ketepatan dalam penyampaiannya untuk mengimbangi harapan pelanggan. Menurut Wykcof (2002 : 59), Kua                                litas 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 (Perseived 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
Persepektif Terhadap Kualitas Pelayanan
Persepektif terhadap kualitas dapat menjelaskan mengapa kualitas bisa diartikan beraneka ragam oleh orang yang berbeda dalam situasi yang berlainan. Garvin (1994) yang diterjemahkan oleh Fandy Tjiptono (2004: 51) mengemukakan 5 macam persepektif kualitas yang sedang berkembang yaitu :

1. Transcendental Approach 
2. Product-based Approach
3. User-Product Approach
4. Manufacturing-Based Approach
5. Value Based Approach
Penjelasan dari lima kriteria yang dapat digunakan sebagai dasar dalam persepektif  kualitas adalah sebagai berikut:

Ad. 1.
Transcendental Approach
Dalam pendekatan ini, kualitas dipandang sebagai innate excellence, dimana kualitas dapat dirasakan atau diketahui, tetapi sulit didefinisikan dan dioperasionalisasikan. Sudut pandang ini biasanya diterapkan dalam dunia seni, misalnya seni musik, seni drama, seni tari, dan seni rupa. Meskipun demikian suatu perusahaan dapat mempromosikan produknya melalui pernyataan-pernyataan maupun pesan-pesan komunikasi seperti tempat berbelanja yang menyenangkan (supermarket), elegan (mobil), kecantikan wajah (kosmetik), kelembutan dan kehalusan kulit (sabun mandi), dan lain-lain. Dengan demikian fungsi perencanaan, produksi, dan pelayanan suatu perusahaan sulit sekali menggunakan definisi seperti ini sebagai dasar manajemen kualitas.
Ad. 2.
Product-based Approach
Pendekatan ini menganggap bahwa kualitas merupakan karakteristik atau atribut yang dapat dikuantitatifkan dan dapat diukur. Perbedaan dalam kualitas mencerminkan perbedaan dalam jumlah beberapa unsur atau atribut yang dimiliki produk. Karena pandangan ini sangat objektif, maka tidak dapat menjelaskan perbedaan dalam selera, kebutuhan, dan preferensi individual.
Ad. 3.
User-based Approach
Pendekatan ini didasarkan pada pemikiran bahwa kualitas tergantung pada orang yang memandangnya, sehingga produk yang paling memuaskan preferensi seseorang (misalnya perceived quality) merupakan produk yang berkualitas paling tinggi. Perspektif yang subjektif dan demand-oriented ini juga menyatakan bahwa pelanggan yang berbeda memiliki kebutuhan dan keinginan yang berbeda pula, sehingga kualitas bagi seseorang adalah sama dengan kepuasan maksimum yang dirasakannya.
Ad. 4.
Manuacturing-based Approach
Perspektif ini bersifat supply-based dan terutama memperhatikan praktik-praktik perekayasaan dan pemanufakturan, serta mendefinisikan kualitas sebagai kesesuaian/sama dengan persyaratan (conformance to requirements). Dalam sektor jasa, dapat dikatakan bahwa kualitasnya bersifat operations-driven. Pendekatan ini berfokus pada penyesuaian spesifikasi yang dikembangkan secara internal, yang seringkali didorong oleh tujuan peningkatan produktifitas dan penekanan biaya. Jadi yang menentukan kualitas adalah standar-standar yang ditetapkan perusahaan, bukan konsumen yang menggunakannya.
Ad. 5.
Value-based Approach
Pendekatan ini memandang kualitas dari segi nilai dan harga. Dengan mempertimbangkan trade-off antara kinerja dan harga, kualitas didefinisikan sebagai “affordable excellence”. Kualitas dalam perspektif ini bersifat relatif, sehingga produk yang memiliki kualitas paling tinggi belum tentu produk yang paling bernilai. Akan tetapi yang paling bernilai adalah barang arau jasa yanmg paling tepat dibeli (best-buy).

Pemahaman akan adanya perbedaan pandangan terhadap kualitas sebagaimana diuraikan di atas dapat bermanfaat dalam mengatasi konflik-konflik yang kadangkala timbul di antara para manajer dalam departemen fungsional yang berbeda. Cara yang terbaik bagi setiap perusahaan adalah menggunakan perpaduan antara beberpa perspektif kualitas dn secara aktif menyesuaikan setiap saat dengan kondisi yang dihadapi. 
2.3.3
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 mampu menciptakan kepuasan bagi konsumen yang mengkonsumsinya.

Dalam memberikan penilaian atas pelayanan yang telah diterimanya, pelanggan menggunakan 5 indikator penentu kualitas pelayanan  sebagaimana yang dikemukakan oleh Parasuraman yang dialih bahasakan oleh Fandy Tjiptono (2004: 70), yaitu :

1. Tangibles (Bukti Fisik), meliputi fasilitas fisik, peralatan dan perlengkapan yang digunakan, penampilan karyawan, sarana komunikasi, kebersihan, kerapihan dan kenyamanan.

2. Emphaty (Empati), meliputi kemudahan dalam melakukan hubungan komunikasi yang baik, perhatian pribadi yang tulus dan berupaya memahami keinginan konsumen.
3. Reliability (Keandalan), yaitu kemampuan dalam memberikan pelayanan yang disajikan dengan segera, akurat dan sebagainya.
4. Responsiveness (Daya Tanggap), yaitu kemampuan karwayan untuk membantu para pelanggan dan memberikan pelayanan dengan tanggap, kesigapan karyawan, kecepatan karyawan dalam memberikan pelayanan, kecepatan karyawan dalam menangani transaksi, penanganan keluhan konsumen dan sebagainya.
5. Assurance (Jaminan), mencakup pengetahuan, kemampuan, kesopanan, keterampilan dalam memberikan informasi, keramahan para karyawan perusahaan.

Meningkatkan intensitas dan tingkat persaingan biasanya akan diikuti dengan semakin tingginya kualitas para pesaing yang terlibat. Hal ini menuntut setiap perusahaan untuk selalu memperhatikan kebutuhan dan keinginan konsumen serta berusaha memenuhi apa yang mereka harapkan dengan cara yang lebih memuaskan daripada yang dilakukan oleh para pesaingnya.

2.4
Kepuasan Pelanggan
2.4.1
Pengertian Kepuasan Pelanggan

Dalam persaingan yang semakin ketat pada dewasa ini menuntut pihak perusahaan untuk terlibat langsung dalam memenuhi kebutuhan para pelanggannya yang merupakan tujuan utamanya. Dalam hal ini, peranan setiap individu dalam service encounter sangatlah penting dan berpengaruh terhadap kepuasan yang dibentuk. Untuk dapat mengetahui tingkat kepuasan pelanggan secara lebih baik, maka perlu dipahami pula sebab-sebab kepuasan. Pelanggan tidak Cuma lebih banyak kecewa pada jasa daripada barang, tetapi mereka juga jarang mengeluh. Salah satu alasannya karena mereka juga ikut terlibat dalam proses penciptaan jasa. 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 membentuk suatu rekomendasi yang menguntungkan bagi perusahaan. Terdapat beberapa pendapat para ahli menyangkut kepuasan atau ketidakpuasan pelanggan, diantaranya: 
Menurut Fandy Tjiptono (2004: 146) yang dikutip dari Day (dalam Tcs dan Wilton, 1988 : 56), menerangkan bahwa:

Kepuasan atau ketidakpuasan pelanggan adalah respon pelanggan terhadap evaluasi ketidaksesuaian/diskonfirmasi yang dirasakan antara harapan sebelumnya (atau norma kinerja lainnya) dan kinerja aktual produk yang dirasakan setelah pemakainya.
Selain itu, beliau juga mengemukakan kepuasan yang dikutip dari Kotler (1994) yaitu: 
 “perasaan senang atau kecewa seseorang yang berawal dari perbandingan antara kesannya terhadap kinerja atau hasil suatu produk dan harapan-harapannya”.
Selanjutnya Engel,et. al. (1990), 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 pelanggan”.
Berdasarkan definisi tersebut di atas 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 dimana apabila pelanggan merasa puas maka akan memberikan berbagai keuntungan. 
2.5
Loyalitas Pelanggan

Loyalitas pelanggan memiliki peran penting dalam sebuah perusahaan, mempertahankan mereka berarti meningkatkan kinerja keuangan dan mempertahankan kelangsungan hidup perusahaan, hal ini menjadi alasan utama bagi sebuah perusahaan untuk menarik dan mempertahankan mereka.

Usaha untuk memperoleh pelanggan yang loyal tidak bisa dilakukan sekaligus, tetapi melalui beberapa tahapan mulai dari mecari pelanggan potensial sampai memperoleh partners. Sebelum membahas lebih jauh tentang loyalitas pelanggan, maka akan diuraikan terlebih dahulu definisi dari loyalitas pelanggan.
2.5.1
Definisi Loyalitas Pelanggan 


Memiliki pelanggan yang loyal adalah tujuan utama dari semua perusahaan, tetapi kebanyakan dari perusahaan tidak mengetahui bahwa loyalitas konsumen dapat dibentuk melalui beberapa tingkat, mulai dari mencari calon konsumen potensial sampai dengan advocate customers yang akan memberikan keuntungan bagi perusahaan.

Oliver (1996) yang diterjemahkan oleh Ratih Hurriyati (2005: 129) mengemukakan definisi loyalitas pelanggan adalah :

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

Selain itu, Menurut Griffin (2002)  yang diterjemahkan oleh Ratih Hurriyati (2005 : 128) menyatkan bahwa :
“Loyalitas lebih ditujukan kepada suatu perilaku, yang ditunjukkan dengan pembelian rutin, didasarkan pada unit pengambilan keputusan.”

Dari definisi-definisi diatas, dapat disimpulkan bahwa loyalitas lebih mengarah kepada prilaku (behavior) dibandingkan dengan sikap (attitude) dan seorang konsumen yang loyal akan memperlihatkan prilaku pembelian yang didefinisikan sebagai pembelian yang teratur dan diperlihatkan prilaku sepanjang waktu oleh pembuat keputusan.
2.5.2
Karakteristik Loyalitas Pelanggan 

Pelanggan yang loyal merupakan aset yang berharga bagi perusahaan. Hal ini dapat dilihat dari karakteristik yang dimilikinya sebagaimana yang diungkapkan oleh Ratih Hurriyati (2005: 130) yang dikutip dari Griffin (1995) antara lain :

1   Melakukan pembelian secara teratur 
2   Membeli diluar lini produk atau jasa 
3.  Menolak produk lain dan kebal terhadap daya tarik pesaing

4.  Menarik pelanggan baru untuk perusahaan

2.5.3
Tingkatan Loyalitas Pelanggan

Untuk dapat menjadi seorang yang loyal, terdapat beberapa tahap yang harus dilalui oleh konsumen. Dengan memperhatikan masing-masing tahap, karena setiap 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) yang diterjemahkan oleh Ratih Hurriyati (2005: 132) menjelaskan bahwa tingkatan loyalitas terbagi atas enam tahap yaitu Suspect, Prospect, Customer, Clients, Advocates  dan partners. Tahapan-tahapan tersebut akan dijelaskan seperti berikut :
1. Suspect 
Meliputi semua orang yang diyakini akan membeli (membutuhkan) barang/jasa, tetapi belum memiliki informasi tentang barang/jasa perusahaan.
2. Prospect
Adalah orang-orang yang memiliki kebutuhan akan jasa tetentu, dan mempunyai kemampuan untuk membelinya. Pada tahap ini, meskipun mereka belum melakukan pembelian, tetapi telah mengetahui keberadaan perusahaan dan jasa yang ditawarkan melalui rekomendasi pihak lain (word of mouth).
3. Customer
Pada tahap ini, pelanggan sudah melakukan hubungan transaksi dengan perusahaan, tetapi tidak mempunyai perasaan positif terhadap perusahaan, loyalitas pada tahap ini belum terlihat.

4. Clients
Meliputi semua pelanggan yang sudah membeli barang/jasa yang dibutuhkan dan ditawarkan perusahaan secara teratur, hubungan ini berlangsung lama, dan mereka telah memiliki sifat retention.
5. Advocates
Pada tahap ini, clients secara aktif mendukung perusahaan dengan memberikan rekomendasi kepada orang lain agar mau membeli barang/jasa di perusahaan tersebut.
6. Partners
Pada tahap ini telah terjadi hubungan yang kuat dan saling menguntungkan antara perusahaan dengan pelanggan, pada tahap ini pula pelanggan berani menolak produk/jasa dari perusahaan lain.
Tahapan loyalitas seperti yang telah dijelaskan diatas dapat digambarkan dalam piramida seperti dibawah ini :

Gambar. 2.1
Piramida Loyalitas

Sumber : Ratih Hurriyati (2005: 134)
2.6

Hubungan Antara Kualitas Pelayanan terhadap Loyalitas Konsumen
Persaingan yang semakin tajam dalam bisnis jasa menyebabkan setiap perusahaan harus lebih meningkatkan  kualitas pelayanan yang diberikan kepada konsumen, sehingga konsumen merasa puas dengan produk jasa yang telah digunakannya.
Kotler (2000:67) juga mengungkapkan bahwa :

“Terdapat hubungan yang erat antara kualitas pelayanan dengan kepuasan pelanggan/konsumen, Dimana semakin tinggi tingkat kualitas pelayanan maka akan menyebabkan semakin tingginya kepuasan pelanggan.”
Apabila jasa yang diterima sesuai dengan yang diharapkan, maka kualitas pelayanan dipersepsikan baik dan ideal. Adapun jika pelayanan yang diterima lebih rendah daripada yang diharapkan, maka kualitas pelayanan akan dipersepsikan buruk. Oleh sebab itu baik tidaknya kualitas pelayanan tergantung pada kemampuan penyedia jasa untuk dapat secara konsisten memenuhi harapan konsumennya.
John Svilokn yang diterjemahkan oleh Rambat Lupiyoadi (2000:145) menyatakan bahwa :

“Kualitas produk/jasa yang diberikan oleh perusahaan dapat menciptakan suatu kepuasan serta loyalitas konsumen” 

Dari hal diatas dapat disimpulkan bahwa kepuasan dan loyalitas konsumen bisa terlahir dari kualitas pelayanan yang diberikan, karena suatu produk atau jasa yang dihasilkan bisa dikatakan berkualitas apabila telah sesuai dengan keinginan konsumen. Hal ini sesuai dengan yang dikemukakan oleh Kotler terjemahan Hendra Teguh (1997:115) yang menyatakan bahwa :

“Jika pelanggan merasa puas dalam melakukan pembelian, maka selanjutnya dia akan memperhatikan peluang membeli yang lebih tinggi dalam kesempatan berikutnya”.

Apabila pelanggan/konsumen mendapatkan kepuasan dalam atau setelah melakukan pembelian, maka konsumen akan terfikirkan untuk melakukan pembelian ulang sehingga terbentuk loyalitas terhadap produk/jasa yang bersangkutan.

Selai hal diatas Fandi Tjiptono (2000:54) menyatakan bahwa :

“Kepuasan Pelanggan dapat menciptakan loyalitas pelanggan kepada perusahaan yang memberikan kualitas memuaskan itu”.

Berdasarkan uraian diatas, dapat disimpulkan bahwa perusahan telah memberikan kualitas apabila pelayanannya telah memenuhi atau melebihi harapan pelanggan. Jika kualitas pelayanan yang diberikan baik, maka akan timbul kepuasan pelanggan yang merupakan jembatan untuk menuju loyalitas terhadap perusahaan yang telah memberikan kualitas yang memuaskan itu.
Suspect





Prospect





Customers





Clients





Advocates





 Partners








14

