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BAB II

TINJAUAN PUSTAKA
2.1. Pengertian Pemasaran

         Persaingan bisnis diera globalisasi semakin ketat, membuat perusahaan harus dapat memikirkan kembali strategi pemasaran untuk mencapai tujuannya. Pemasaran merupakan bagian yang sangat mendasar dan penting dalam suatu perusahaan. Tidak ada satu perusahaan pun yang dapat bertahan dalam berproduksi tanpa ada kesanggupan untuk memasarkanya.

Menurut. Djaslim Saladin, (2002:1) : 

Pemasaran adalah meliputi keseluruhan sistem yang berhubungan dengan kegiatan-kegiatan usaha, yang bertujuan merencanakan, menentukan harga, hingga mempromosikan dan mendistribusikan barang-barang atau jasa yang akan memuaskan kebutuhan pembeli, baik yang aktual maupun yang potensial.

Sedangkan menurut Kotler, (2000:9) :

Pemasaran adalah suatu proses sosial yang didalamnya individu dan kelompok mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan inginkan dengan menciptakan, menawarkan dan secara bebas mempertukarkan produk yang bernilai dengan pihak lain.

Berdasarkan definisi diatas, dapat diketahui bahwa kegiatan utama dari pemasaran adalah menyampaikan barang dan jasa dari produsen ke konsumen. Yang didalamnya mencakup kegiatan-kegiatan antara lain: merencanakan, menentukan harga, hingga mempromosikan dan mendistribusikan barang-barang atau jasa kepada konsumen untuk memenuhi kebutuhannya.

2.2. Kualitas Pelayanan
2.2.1. Pengertian Kualitas Pelayanan

Dalam memasarkan produknya perusahaan selain harus memiliki strategi pemasaran untuk mencapai tujuannya juga harus mempunyai kualitas pelayanan yang baik pula supaya dapat meraih pelanggan.  

Menurut Fandy Tjiptono (2000:54) :

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

Sedangkan Pengertian Kualitas Pelayanan menurut Wyckup (2002:59) :

Kualitas Pelayanan adalah tingkat kesempurnaan yang diharapkan dan pengendalian atas kesempurnaan tersebut adalah untuk memenuhi keinginan atau harapan pelanggan. Kualitas Pelayanan adalah penyampaian pelayanan secara excellence atau superior dibandingkan dengan harapan konsumen.

Berdasarkan dua definisi diatas, dapat disimpulkan bahwa kualitas pelayanan merupakan cara penyampaian pelayanan yang dilakukan perusahaan supaya dapay memenuhi harapan dari pelanggan. 
2.2.2. Prinsip – Prinsip Kualitas Pelayanan
Dalam kualitas pelayanan terdapat juga tentang prinsip – prinsip kualitas pelayanan sebagai berikut :

1. Kepemimpinan

Strategi kualitas perusahaan harus merupakan inisiatif dan komitmen dari manajemen puncak. Managemen puncak harus memimpin perusahan untuk meningkatkan kinerja kualitasnya. Tanpa adanya kepemimpinan dari manajemen puncak, maka usaha untuk meningkatkan kualitas pelayanan hanya berdampak kecil terhadap perusahaan.

2. Pendidikan

Semua personil perusahaan dari manajer puncak sampai karyawan operasional harus memperoleh pendidikan mengenai kualitas , aspek aspek perlu mendapat penekanan pada pendidikan tersebut meliputi konsep kualitas sebagai bisnis, alat teknik implementasi strategis bisnis kualitas dan peranan eksekutif dalam implementasi strategi kualitas.

3. Perencanaan

Proses perencanaan strategis harus mencakup pengukuran dan tujuan kualitas yang dipergunakan dalam mengarahkan perusahaan untuk mencapai visinya.

4. Review

Proses review merupakan satu – satunya alat yang paling efektif bagi manajemen untuk mengubah perilaku organisasional. Proses ini merupakan suatu mekanisme yang menjamin adanya perhatian yang konstan dan terus – menerus untukj mencapai tujuan kualitas.

5. Komunikasi

  Implementasi strategis kualitas dalam organisasi dipengaruhi oleh proses   komunikasi dalam perusahaan. Komunikasi harus dilakukan dengan karyawan, pelanggan dan pemilik perusahaan.

6. Penghargaan dan Pengukuran

Merupakan aspek penting dalam implementasi strategi  kualitas setiap karyawan yang berprestasi tersebut diakui agar dapat memberikan kontribusi yang besar bagi perusahaan dan pelanggan yang dilayaninya.

2.2.3. Dimensi Kualitas Pelayanan

Sama seperti produk, maka kualitas pelayanan juga merupakan driver kepuasan pelanggan yang bersifat multidimensi. Menurut Berry dan Zeithaml dikutip oleh Handi Irawan (2003 : 57) bahwa dimensi kualitas pelayanan adalah :
1.  Tangibles (Bukti Fisik) 
Tangible yang baik akan mempengaruhi persepsi pelanggan, pada saat yang bersamaan aspek tangible juga merupakan salah satu sumber yang mempengaruhi harapan pelanggan. Oleh karena itu, penting bagi suatu perusahaan untuk mengetahui seberapa jauh aspek tangible yang paling tepat yaitu masih memberikan impresi yang positif terhadap kualitas pelayanan yang diberikan tetapi menyebabkan harapan pelanggan yang terlalu tinggi. Tangible meliputi fasilitas fisik (gedung, gudang, dll), peralatan dan perlengkapan yang digunakan, penampilan karyawan, tempat parkir, kebersihan, kerapihan, kenyamanan ruangan.
2. Emphaty (Kemampuan Untuk membaca Situasi dan Keadaan )
     Adalah dimensi yang memberikan peluang besar untuk memberikan pelayanan
yang bersifat surprice. Sesuatu yang tidak diharapkan pelanggan, dari kelompok menengah keatas mempunyai harapan yang tinggi agar perusahaan mengenal mereka sesuatu pribumi. Dimensi ini meliputi: perhatian pribadi yang tulus dan berupaya memahami keinginan konsumen, kesediaan mendengarkan masalah atau saran dari konsumen dan keramahan dari karyawan kepada konsumen.
3. Reabilitiy (Keandalan)

 Yaitu dimensi yang mengukur kehandalan dari perusahaan dalam memberikan pelayanan kepada pelanggannya. Ada 2 (dua)  aspek dari dimensi ini : (a) kemampuan perusahaan dalam memberikan pelayanan yang disajikan dengan segera, (b) seberapa jauh suatu perusahaan mampu memberikan pelayanan yang akurat.
4. Responsiveness (Daya Tanggap)

 Adalah dimensi kualitas pelayanan yang paling dinamis. Harapan pelanggan terhadap kecepatan pelayanan hampir dapat dipastikan akan berubah dengan kecendrungan naik dari waktu ke waktu, yaitu kemampuan karyawan untuk membantu para pelanggan dan memberikan pelayanan dengan tanggap, kesigapan karyawan dalam memberikan pelayanan dan menangani transaksi, kecepatan karyawan dalam penanganan keluhan konsumen. 

5. Assurance (Jaminan / Kepastian)
 Yaitu dimensi kualitas pelayanan yang berhubungan dengan kemampuan perusahaan dan perilaku front – Line staf dalam menanamkan rasa percaya dan keyakinan kepada para pelangganya. Berdasarkan banyak riset yang dilakukan ada 3 (tiga) aspek dari dimensi ini mencakup: kesopanan karyawan dalam melayani konsumen, kejujuran dari karyawan, pengetahuan karyawan dalam memberikan informasi.

2.2.4. Mengelola Kualitas Pelayanan
Dalam mengelola kualitas pelayanan terdapat beberapa gap untuk dapat meningkatkan pelayanan yaitu sebagai berikut : 

1. Gap Persepsi Manajemen

Yaitu adanya perbedaan antara penialain pelayanan menurut pengguna produk/jasa dan persepsi manajemen mengenai harapan pengguna jasa. Kesenjangan ini terjadi karena kurangnya orientasi peneliti pemasaran, pemanfaatan yang tidak memadai atas temuan penelitian kurangnya interaksi antara pihak manajemen dan pelanggan, komunikasi dari bawahan ke atasan yang kurang memadai serta terlalu banyaknya  tingkatan manajemen.

2. Gap Spesifikasi Kualitas

Yaitu kesenjangan antara persepsi manajemen mengenai harapan pengguna produk/jasa dan spesifikasi kualitas pelayanan. Kesenjangan terjadi antara lain karena tidak memadai komitmen manajemen terhadap kualitas produk/jasa, persepsi mengenai ketidaknyamanan, tidak memadainya standarisasinya tugas dan tidak adanya penyusunan tujuan.  

3. Gap Penyampaian Pelayanan

Yaitu kesenjangan antar spesifikasi kualitas produk dan jasa serta penyampaiannya, 

kesenjangan ini terutama disebabkan oleh faktor – faktor :

a) Ambiguitas peran, yaitu sejauhmana pegawai dapat melakukan tugas sesuai dengan harapan manajer tetapi memuaskan pelanggan.

b) Konflik peran, yaitu sejauhmana pegawai menyakini bahwa mereka tidak memuaskan semua pihak.

c) Kesesuaian pegawai dengan tugas yang harus dikerjakan

d) Kesesuaian teknologi yang digunakan pegawai

e) Sistem pengendalian dari atasan, yaitu tidak memadai sistem penilain dan sistem imbalan.

f) Perceived control, yaitu sejauhmana pegawai merasakan kebebasan dan fleksibelitas untuk menentukan cara pelayanan.

g) Team work, yaitu sejauhmana pegawai dengan  manajemen merumeskan tujuan bersama didalam memuaskan pelanggan secra bersama sama.

4. Gap Komunikasi Pemasaran

Yaitu kesenjangan antara penyampaian produk.jasa komunikasi eksternal. Ekspektasi pelanggan mengenai kualitas pelayanan dipengaruhi oleh penyertaan yang dibuat oleh perusahaan mengenai komunikasi pemasaran, kesenjangan ini terjadi karena : 

                         -  Tidak memadainya komunikasi horizontal

                               - Adanya kecendrungan untuk memberikan janji berlebih

5.   Gap Dalam Pelayanan Yang Dirasakan

Adalah perbedaan persepsi antara jasa yang dirasakan dan yang diharapkan oleh pelanggan, Jika keduanya terbukti sama, maka perusahaan akan memperoleh citra dan dampak positif. Namun bila yang diterima lebih rendah dari yang diharapkan, maka kesenjangan ini kan menimbulkan permasalahan bagi perusahaan.

Apabila ditinjau lebih lanjut, pencapaian kualitas pelayanan dapat ditingkatkan dengan beberapa pendekatan. Menurut Kotler yang diterjemahkan oleh Rambat Lupiyodi (2001:13) adalah sebagai berikut :

1. Memperkecil kesenjangan – kesenjangan yang terjadi antara pihak manajemen dan pelanggan. Misalnya, melakukan penelitian dengan metode customer focus yang mengedarkan kuisioner dalam beberapa periode untuk mengetahui persepsi pelayanan menurut pelanggan.

2. Perusahaan harus mampu membangun komitmen bersama untuk menciptakan visi didalam berpikir, perilaku, kemampuan, dengan pengetahuan dari semua sumber daya yang ada.

3. Memberikan kesempatan kepada pelanggan untuk menyampaikan keluhan. Dengan membentuk komplain dan suggestion system, missal : dengan hotline bebas pulsa.

4. Mengembangkan dan menerapkan accountable, proactive dan patner skip marketing sesuai dengan situasi pemasaran. Perusahaan menghubungi pelanggan setealah proses pelayanan terjadi untuk mengetahui kepuasan dan harapan pelanggan (accountable).

2.2.5. Strategi Meningkatkan Kualitas Pelayanan
Dalam memberikan pelayanan yang baik perusahaan harus mempunyai strategi supaya dapat meningkatkan kualitas pelayanannya yaitu sebagai berikut : 

1. Mengidentifikasikan Determinasi Utama Kualitas Pelayanan

Setiap perusahaan perlu memberikan kualitas pelayanan yang terbaik untuk konsumen. Untuk itu dibutuhkan identifikasi determinan pelayanan yang paling penting bagi pasar sasaran, langkah berikutnya adalah memberikan penilaian yang diberikan pasar sasaran terhadap perusahaan dan pesaing berdasarkan determinan tersebut.

2. Mengelola Harapan Pelanggan

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

3. Mengelola Bukti (evidence) Kualitas Pelayanan

Pengelolaan bukti kualitas pelayanan bertujuan untuk memperkuat persepsi konsumen selama dan sesudah jasa diberikan.

4. Membidik Konsumen Tentang Pelayanan

Membantu konsumen dalam memahami suatu upaya yang sangat positif dalam rangka menyampaikan mutu pelayanan. Konsumen yang terdidik akan dapat mengambil keputusan dengan baik.

5. Mengembangkan Budaya Kualitas

Terdiri dari filosofi, keyakinan, sikap, norma, nilai, tradisi dan harapan yang meningkatkan kualitas. Agar dapat terciptanya budaya kualitas yang baik, dibutuhkan komitmen yang menyeluruh pada semua anggota organisasi.

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

7. Menindak Lanjuti Pelayanan

Dapat membantu memisahkan aspek – aspek pelayanan yang perlu ditingkatkan. Perusahaan mengambil inisiatif untuk menghubungi sebagian atau semua konsumen untuk mengetahui tingkat kepuasan dan persepsi mereka terhadap produk/jasa yang diberikan.

8. Mengembangkan Sistem Informasi Pelayanan

Merupakan 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 konsumen.

2.3. Loyalitas Pelanggan


Loyalitas pelanggan memiliki peran penting dalam sebuah perusahaan, mempertahankan mereka berarti meningkatkan kinerja keuangan dan kelangsungan hidup perusahaan, hal ini menjadi alasan utama bagi sebuah perusahaan untuk menarik dan mempertahankan konsumen. Usaha untuk memperoleh pelanggan yang loyal tidak bisa dilakukan sekaligus, tetapi melalui beberapa tahapan, mulai dari mencari pelanggan potensial sampai memperoleh partners.
2.3.1. Pengertian Loyalitas Pelanggan    
Apabila suatu perusahaan memberikan pelayanan yang sesuai dengan harapan konsumen,  maka secara tidak langsung konsumen ingin melakukan pembelian ulang kembali pada perusahaan dan akan  menjadi pelanggan yang loyal.

Menurut Fandy Tjiptono (2000:110) mengemukakan bahwa  :

Loyalitas Pelanggan sebagai komitmen pelanggan terhadap suatu merk, toko, pemasok berdasarkan sikap yang sangat positif dan tercermin dalam pembelian ulang yang konsisten.
Menurut Griffin (2002:4) adalah :

“Loyalty is defined as non random purchase expressed over time by some decision making unit”

Berdasarkan definisi tersebut dapat dijelaskan bahwa :

Loyalitas lebih mengacu pada wujud perilaku dari unit – unit pengambilan keputusan untuk melakukan pembelian secara terus – menerus terhadap barang/jasa suatu perusahaan yang dipilih.

Selanjutnya Griffin (2002:13) mengemukakan keuntungan – keuntungan apabila perusahaan memiliki pelanggan yang loyal antara lain : 

1. Dapat mengurangi biaya pemasaran (karena biaya untuk menarik pelanggan yang baru lebih mahal) .

2. Dapat mengurangi biaya transaksi.

3. Dapat mengurangi biaya turn over konsumen (karena penggantian konsumen yang lebih sedikit).

4. Dapat meningkatkan penjualan silang, yang akan memperbesar pangsa pasar perusahaan.

5. Mendorong word of mounth yang lebih positif, dengan asumsi bahwa pelanggan yang loyal juga berarti mereka yang merasa puas.

6. Dapat mengurangi biaya kegagalan (seperti biaya penggantian, dll).

2.3.2. Karakteristik Loyalitas Pelanggan

Pelanggan yang loyal merupakan asset penting bagi perusahaan, hal ini dapat dilihat dari karakteristik yang dimilikinya, sebagaimana yang diungkapkan oleh Griffin (2002:31), pelanggan yang loyal memiliki karakteristik sebagai berikut :

1. Melakukan pembelian secara teratur 

2. Membeli diluar lini produk/jasa 

3. Menolak produk lain dan kebal terhadap daya tarik pesaing

4. Penciptaan prospek untuk perusahaan 

2.3.3. Merancang dan Menciptakan Loyalitas

Kaitannya dengan pengalaman pelanggan, Smith (2002:43) mengungkapkan bahwa loyalitas pelanggan tidak bisa tercipta begitu saja, tetapi harus dirancang oleh perusahaan, adapun tahap – tahap perancangan loyalitas tersebut adalah sebagai berikut: 

1. Define Customer Value

a. Identifikasi  segmen pelanggan sasaran

b. Definisikan nilai pelanggan sasaran dan tentukan nilai pelanggan mana yang menjadi pendorong keputusan pembelian dan penciptaan loyalitas.

2. Design the Branded Customer Experience

a. Mengembangkan pemahaman Customer Experience

b.  Merancang perilaku karyawan untuk merealisasikan brand promise
c. Merancang perubahan strategi secara keseluruhan untuk merealisasikan pengalaman pelanggan baru

3. Equip People and Deliver Consistenly
a. Mempersiapkan pemimpin untuk menjalankan dan memberikan pengalaman kepada pelanggan

b. Melengkapi pengetahuan dan keahlian karyawan untuk mengembangkan dan memberikan pengalaman kepada pelanggan dalam setiap interaksi yang dilakukan pelanggan terhadap perusahaan

c. Memperkuat kinerja perusahaan melalui pengukuran dan tindakan kepemimpinan

4. Sustain and Enhance Performance

a. Gunakan respon timbal balik pelanggan dan karyawan untuk memelihara pelanggan secara berkesinambungan dan mempertahankan pengalaman pelanggan

b. Membentuk kerjasama antara sistem HRD (human resource development) dengan proses bisnis yang terlibat langsung dalam memberikan dan menciptakan pengalaman pelanggan

c. Secara terus menerus mengembangkan dan mengkomunikasikan hasil untuk menanamkan Branded Customer Experience yang telah dijalankan perusahaan.

2.3.4. Tahapan Loyalitas Pelanggan

Tahapan loyalitas pelanggan menurut Griffin (2002:35) adalah  :

1. Suspects
Meliputi semua orang yang mungkin akan membeli barang/jasa perusahaan 

tetapi belum tahu apapun mengenai perusahaan dan barang/jasa yang ditawarkan.

2. 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 merekomendasikan barang/jasa tersebut padanya.

3.  Disqualified Prospects

Yaitu prospects yang telah mengetahui keberadaan barang/jasa tertentu, tetapi tidak

 mempunyai kebutuhan akan barang/jasa tersebut atau tidak mempunyai kemampuan untuk membeli barang/jasa tersebut.

4.  First Time Customers

Yaitu pelanggan yang membeli untuk pertama kjalinya. Mereka masih menjadi pelanggan yang baru.

5.  Repeat Customers 

Yaitu pelanggan yang telah melakukan pembelian suatu produk sebanyak dua kali atau lebih. Mereka adalah yang melakukan pembelian atas produk yang sama seganyak dua kali, atau membeli dua macam produk yang berbeda dalam dua kesempatan yang berbeda pula.

6.  Clients

Clients membeli semua barang/jasa yang ditawarkan dan mereka butuhkan. Mereka membeli secara teratur, hubungan dengan jenis pelanggan ini sudah kuat dan berlangsung lama, yang membuat mereka tidak terpengaruh oleh produk pesaing.

7.  Advocates

Advocates membeli barang/jasa yang ditawarkan dan mereka butuhkan, serta melakukan pembelian secara teratur. Selain itu, mereka mendorong teman – teman mereka agar membeli barang/jasa perusahaan atau merekomendasikan perusahaan tersebut pada orang lain, dengan begitu secara tidak langsung mereka telah melakukan pemasaran untuk perusahaandan membawa konsumen untuk perusahaan.   

2.4. Hubungan Kualitas Pelayanan Dengan Loyalitas Pelanggan
 Pada hakikatnya tujuan bisnis adalah untuk menciptakan dan mempertahankan para  pelanggan. Dalam pandangan tradisional,  pelanggan suatu perusahaan adalah seseorang yang membeli dan menggunakan produk/jasa yang dihasilkan baik berupa barang/jasa. Pelanggan tersebut merupakan orang yang berinteraksi dengan perusahaan setelah proses menghasilkan produk. Oleh karena itu, hanya dengan memahami proses dan pelanggan maka perusahaan dapat menyadari dan menghargai makna kualitas. 
   Menurut Fandy Tjiptono (2000:13) ada beberapa unsur yang penting didalam kualitas yang diterapkan pelanggan, yaitu :

1. Pelanggan haruslah merupakan prioritas utama perusahaan. Kelangsungan hidup perusahaan tergantung pada pelanggan.

2. Pelanggan yang dapat diandalkan adalah pelanggan yang paling penting. Pelanggan yang diandalkan adalah pelanggan yang membeli berkali – kali dari perusahaan yang sama. Pelanggan yang puas dengan kualitas produk baik berupa barang/jasa yang dibeli dari suatu perusahaan menjadi pelanggan yang dapat diandalkan.

3. Kepuasan pelanggan dijamin dengan menghasilkan produk berkualitas tinggi. Kepuasan berimplikasi pada perbaikan terus – menerus sehingga kualitas harus terus diperbaharui setiap saat agar pelanggan tetap puas dan loyalKualitas pelayanan mempengaruhi kepuasan konsumen dengan memberikan atau tidaknya  memberikan manfaat nyata. 

Jika kualitas pelayanan yang diberikan baik maka akan timbul kepuasan pelanggan yang merupakan jembatan untuk menuju loyalitas pelanggan. Karena jika pelanggan merasa puas dalam melakukan pembelian, maka selanjutnya dia akan memperhatikan peluang membeli yang lebih tinggi dalam kesempatan berikutnya. (Kotler yang diterjemahan Hendra Teguh dan A. Rusly,  1997:115).
Terciptanya kepuasan konsumen dapat memberikan beberapa manfaat (Fandy Tjiptono, 2000) diantaranya : 

1. Hubungan antara perusahaan dengan konsumen akan harmonis

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

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

Kualitas pelayanan yang sesuai dengan harapan konsumen akan memberikan dampak yang positif terhadap perkembangkan  perusahaan. Seperti yang dikatakan oleh Fandy Tjiptono (2000:54) : “Pada gilirannya kepuasan pelanggan dapat menciptakan kesetiaan oleh loyalitas pelanggan kepada perusahaan yang memberikan kualitas memuaskan itu”. Kepuasan yang dirasakan konsumen untuk loyal pada 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. 

