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BAB II

TINJAUAN PUSTAKA
2.1. Jasa
2.1.1.  Pengertian Jasa

Berikut ini adalah beberapa pengertian jasa yang dikemukakan oleh para ahli. Pengerian jasa menurut Philip Kotler (1997 ; 467) adalah :

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

Pengertian tersebut dapat dialih bahasakan sebagai berikut :

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

Sedangkan menurut Stanton, Etzel dan Walker (1998 ; 276), menyatakan :

“A service are identifiable, intangible activities that are main object of transaction desaigned to provide want satisfaction to customers”.
Pengertian tersebut dapat dialihkan bahasakan sebagai berikut :

“Jasa dapat diidentifikasikan, berupa aktifitas-aktifitas tak berwujud yang merupakan obyek utama dari gambaran transaksi untuk mencapai keuntungan melalui pemuasan keinginan pelanggan.”

Dari pengertian diatas, terdapat konsep-konsep inti mengenai jasa, adalah :

1. jasa itu berwujud

2. Jasa itu tidak menghasilkan kepemilikan

3. Untuk menghasilakan jasa tersebut mungkin perlu dan mungkin juga tidak memerlukan benda nyata.

2.1.2. Karakteristik Jasa

Beberapa perbedaan antara jasa dan barang menurut Edward W. Wheatley  (1998 ; 207) adalah sebagai berikut :

1. Pembelian jasa sangat dipengaruhi oleh motif yang didorong oleh emosi.

2. Jasa bersifat tidak berwujud, berbeda dengan barang yang bersifat berwujud yang dapat dilihat, dirasa, dicium, memiliki berat, ukuran dan sebagainya.

3. Barang bersifat tahan lama, tetapi jasa tidak. Jasa dibrli dan dikonsumsi pada waktu yang sama.

4. Barang dapat disimpan, sedangkan jasa tidak dapat disimpan.

5. Ramalan permintaan dalam marketing barang merupakan masalah, tidak demikian halnya dengan pemasaran jasa. Untuk menghadapi masa-masa puncak, dapat dilihat tenaga khusus.

6. Usaha jasa sangat mementingkan umur manusia.

7. Distribusinya bersifat langusung, dari produsen ke konsumen.
Menurut Philip Kotler (1997 ; 469), jasa dibagi menjadi empat karakteristik utama, yaitu :
1. Tidak berwujud (Intangible)

Jasa merupakan suatu yang tidak berwujud, tidak seperti produk fisik. Jasa tidak dapat dilihat, dirasa, didengar, atau dicium sebelum jasa itu dibeli.

2. Keberagaman (Variability)
Jasa sangat beragam, tidak ada jenis jasa yang identik antara yang satu dengan yang lainnya. Konsumen sangat memperhatikan keberagaman ini. Ia akan membiarkan orang lain sebelum mengkonsumsi suatu jasa. Penghasil jasa perlu melakukan tiga hal berikut untuk mengendalikan kualitas jasa :

a. Melakukan seleksi dan pelatuhan yang bai terhadap karyawan.

b. Melakukan standarisasi proses kinerja jasa.

c. Memonitor kepuasan konsumen.
3. Produksi dan konsumsi simultan/bersamaan waktu (Simultanious production    and consumptions)

 Kebanyakan barang terlebih dahulu harus diproduksi baru kemudian dapat dijual dan dikonsumsi, sedangkan jasa diproduksi dan dikonsumsi secara simultan. Dengan demikian hamper tidak mungkin memproduksi jasa secara missal. Kualitas pelayanan dan kepuasan konsumen sangat tergantung pada kinerja dari pekerja dan interaksi antara pekerja tersebut dengan konsumennya.
4.  Tidak tahan lama (Perishability)

Jasa merupakan komoditas tidak tahan lama, tidak dapat disimpan, dijual kembali, atau dikembalikan. Kondisi inti tidak akan menjadi masalah, permintaannya selalu konstan. Tetapi kenyataannya permintaan konsumen jasa umumnya bervariasi dan dipengaruhi faktor musiman. Oleh karena itu perusahaan jasa harus mengevaluasi kapasitasnya guna mengimbangi penawaran dan permintaan.

2.1.3. Klasifikasi Jasa


Sedangkan klasifikasi jasa yang dikemukakan oleh Paul D. Convelese (1998:210) mengelompokkan jasa ke dalam lima bagian, yaitu :
1. Jasa untuk kebutuhan pribadi (Personalized service)
Jasa sangat bersifat personal yang tidak dapat dipisahkan dari orang yang  menghasilkan jasa tersebut. Oleh sebab itu pelanggannya harus langsung ditangani sendiri oleh produsennya. Pemakaian perantara dalam hal ini tidak praktis. Saluran distribusinya adalah sangat pendek, karena penjualan langsung yang paling tepat.

2.   Jasa keuangan (finance service)

Jasa keuangan terdiri dari :

· Bank (Banking service)

· Asuransi (Insurance servive)

· Lembaga Penanaman Modal (Investmen security).

3.  Jasa transportasi dan perusahaan umum (Publicity and transportation   service)


Perusahaan publicity utility mempunyai monopoli secara ilmiah, misalnya perusahaan listrik, air minum. Para pemakainaya terdiri dari konsumen lokal, perkantoran, perdagangan, dan pemda. Sedangkan dalam transportation, service adalah menliputi angkutan kereta api, kendaraan umum, pesawat udara, dan sebagainya.
4.   Jasa hiburan (Entertainment service)
Orang yang mempunyai jasa usaha ini bias memperoleh pendapatan yang besar karena mereka bias mempengaruhi masyarakat melalui advertising. Yang termasuk dalam kelompok ini adalah usaha-usaha di bisang olah raga, bioskop, gedung pertunjukan, dan usaha hiburan lainnya.

5.   Jasa hotel (Hotel service)



Hotel bukan merupakan suatu obyek pariwisata, melainkan adalah satu sarana dalam bidang kepariwisataan, maka hotel perlu mengadakan kegaitan bersama dengan tempat-tempat rekreasi hiburan, tavel biro, untuk menonjolkan sesuatu yang khas dari objek wisata agar dapat menjadi daya tarik dari daerah yang bersangkutan.
2.2. Kualitas Pelayanan 
2.2.1.  Pengertian Kualitas Pelayanan

Terdapat beberapa pendapat mengenai definisi dari kualitas pelayanan, antara lain : menurut Fandy Tjiptono (2000;54), menyatakan :

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

Adapun menurut Wyckup (2002;59), menyebutkan :

Kualitas pelayanan adalah tingkat kesempurnaan yang diharapkan dan pemgendalian atas kesempurnaan tersebut adalah untuk memenuhi keinginan atau harapan pelanggan.  Kualitas pelayanan adalah penyampain pelayanan secara Excellence atau superior dibandingkan dengan harapan konsumen.

Hal ini jelas merupakan definisi kualitas yang berpusat pada pelanggan. Kita dapat mengatakan bahwa seorang penjual telah memberikan kualitas bila produk atau jasa penjual memenuhi atau melebihi harapan pelanggan. Sebuah perusahaan yang hampir selalu memuaskan kebanyakan kebutuhan pelanggannya disebut perusahaan berkualitas.

2.2.2.  Dimensi Kualitas Pelayanan
Dalam penelitiannya menurut  Berry dan Zeithaml dikutip oleh Handi Irawan (2003:57), mengidentifikasikan lima kriteria yang digunakan oleh pelanggan dalam mengevaluasi kualitas pelayanan, yaitu :
1. Tangible (hal-hal yang berwujud), meliputi fasilitas fisik, perlengkapan pegawai dan sarana komunikasi.
2. Emphaty (Empati), meliputi kemudahan dalam melakukan hubungan dengan pelanggan, komunikasi yang baik, perhatian terhadap kebutuhan para pelanggan.
3. Reliability (Kehandalan), yaitu kemampuan perusahan untk memberikan pelayanan sesuai yang dijanjikan secara akurat, segera, dan memuaskan serta terpercaya.

4. Responsiveness (Ketanggapan), yaitu kemampuan dan keinginan untuk membantu dan memberikan pelayanan yang cepat dan tepat kepada pelanggan, dengan penyampaian informasi yang jelas.
5. Assurance (Keyakinan), mencakup pengetahuan, kemampuan, kesopanan, dan sifat yang dapat dipercaya yang dimiliki para staf


Berdasarkan kelima dimensi di atas, maka tabel di bawah ini menunjukan bagaimana cara konsumen menilai lima dimensi kualitas jasa





Tabel 2.1

Cara Konsumen Menilai 5 Dimensi Kualitas Jasa

	Tangible
	Emphaty
	Reliability
	Responsiveness
	Assurance

	Fasilitas, ruang tunggu, seragam, peralatan
	Mengenal Nama Pelanggan, Mengingat Masalah, dan Preferensi Pelanggan Sebelumnya
	Masalah dapat diatasi dengan cepat, dan selesai pada waktu yang dijanjikan
	Dapat diakses, tidak lama menuggu, respon terhadap permintaan
	Para Staf yang berpengetahuan luas


Sumber : Zeithaml, Valerie, A & Mary Jo Bitnes (1996), Service Marketing, New York : The Mc Graw. Hill Companies, Inc. (Fandy Tjiptono,71)
2.2.3.
 Premis-Premis Kualitas





Di dalam mengejar suatu strategi total kualitas pemasaran (total quality marketing strategy), berdasarkan sumber : Leonard A. Morgan, “The Importance Of Quality, “ in Perceived Quality of Product, Service and Stores, ed. Jacob Jacobi and Jerry Olson (New York : Lexington Books, 1984), p.61. Philip B. Crosby, Quality is free (New York : Mc. Graw Hill, 1979), dalam Kotler (1997:50) mengharuskan kesadaran akan premis-premis tentang peningkatan kualitas di bawah ini :
1.    Kualitas harus dirasakan oleh pelanggan



Usaha kulaitas harus dimulai dengan kebutuhan pelanggan dan berakhir dengan persepsi pelanggan. Peningkatan kualitas hanya berarti bila dirasakan oleh pelanggan.

2.    Kualitas harus dicerminkan dalan setiap kegiatan perusahaan, tidak hanya dalam produk perusahaan.

3. Kualitas membutuhkan komitmen karyawan yang menyeluruh

Kualitas hanya dapat diberikan oleh perusahan-perusahaan yang semua karyawannya mempuntai komitmen terhadap kualitas dan mempunyai motivasi serta terlatih untuk memberikan kualitas.

4. Kualitas membutuhkan rekan-rekan yang berkualitas tinggi

Kualitas hanya dapat diberikan oleh perusahan-perusahaan yang mempunyai rekan-rekan yang juga mempunyai komitmen terhadap kualitas dalam rentan nilainya. Oleh sebab itu, perisahaan yang berfokus pada kualitas mempunyai tanggung jawab untuk mendapatkan dan bekerja sama dengan para pemasok dan penyalur yang berkualitas tinggi.
5.   Kualitas selalu dapat ditingkatkan

Perisahan-perusahan yang terbaik harus selalu percaya akan kaizen, “perbaikan berkesibnambungan terhadap apa saja dan oleh siapa saja. “Cara terbaik untuk meningkatkan kualitas adalah dengan mengukur kinerja perusahaan dan membandingkannya dengan pesaing-pesaing “terbaik” serta mendorong mereka untuk menandingi atau bahkan mengalahkan mereka.
6.  Peningkatan kualitas terkadang membutuhkan lompatan jauh ke depan.

Walaupun kualitas harus ditingkatkan secara berkesinambungan, terkadang perusahaan perlu untuk memcapai peningkatan yang drastic. Peningkatan kecil sering dapat dicapai melalui usaha lebih kreas. Tetapi peningkatan besar-besaran memerlukan penyelesaian yang segar dan usaha yang lebih cerdas. Sebagai contoh, bekas CEO Hewlett Packard, John Young tidak meminta pengurangan 10% dalam produk cacat; ia meminta pengurangan sebesar sepuluh kali lipat, dan mendapatkannya dari karyawannya.
7.  Kualitas tidak menambah biaya



Philip Crosby berpendapat bahwa “Kualitas adalah bebas”. Gagasan lama menyatakan bahwa mencapai kualitas lebih akan menambah biaya dan memperlambat produksi. Tetapi kualitas sungguh-sungguh meningkat dengan mempelajari cara-cara untuk ‘melakukan segalanya dengan benar pada saat pertama kali”. Kualitas bukanlah dalam pemeriksaan ; tetapi harus dalam rancangan. Ketika segala sesuatu dilakukan dengan benar pada saat pertama, banyak biaya dihilanhkan (seperti pembuangn dan perbaikan). Motorola mengakui bahwa hasrat kualitasnya telah membuat perusahaan menghemat miliran dollar.
8.   Kualitas diperlukan tetapi mungkin tidak memadai.

Meningkatkan kualitas perusahan merupakan hal yang diperlukan karena para pembeli menjadi lebih menuntut pada saat ini. Tetapi kualitas yang lebih tinggi mungkin tidak menentukan keunggulan dalam persaingan, terutama bila para pesaing juga meningkatkan kualitas mereka dengan tingkat yang hamper sama. Sebagai contoh, Singapore airlines pernah menikmati reputasi sebagai maskapai penerbangan trbaik di dunia. Tetapi, para pesaingnya akhir-akhir ini mulai mendapatkan pangsa pasar yang lebih besar dengan memperkecil jarak anatara kualitas pelayanan meeka dengan kualitas pelayanan Singapore Airlines di mata penumpang.
9)
Hasrat berkualitas tidak dapat menyelamatkan produk yang buruk.



Hasrat untuk mencapai kualitas tidak dapat menggantikan kekurangan produk. Pontiac tidak dapat menyelamatkan mobil Flero-nya dengan hanya berusaha memperbaiki kualitas, karena mobil trsebut tidak memilki mesin yang tangguh.

2.2.4.   Mengelola Kualitas Pelayanan




Kesenjangan-kesenjangan yang menyebabkan gagalnya jasa menurut Parasuraman, Zeitham dan Berry dalam Kotler (1997 ; 476) adalah sebagai berikut :

1.    Kesenjangan antara harapan konsumen dan persepsi manajemen (Gap between comsumer expectation and management perception)

Manajemen tidak selalu memahami dengan tepat keinginan konsumen. Karyawan mungkin mengira pelangan pelayanan yang ramah, tetapi sebanrnya pelanggan menghendaki pelayanan yang cepat.

2.    Kesenjangan anatara persepsi manajemen dan spesifikasi kualitas jasa (Gap between management perception and service quality specification)

Manajemen mungkin dapat memahami keinginan konsumen tetapi tidak menetapkan standar utu dengan jelas, Pihak manajemen menginstruksikan pemberian pelayanan secara cepat tanpa menjelaskan jumlah waktu secara tepat.

3. Kesenjangan antara spesifikasi kualitas jasa dan penyampaian jasa (Gap between service quality spscification and service delivery)



Tenaga kerja mungkin belum memperoleh pelatihan yang cukup atau tidak mungkin memenuhi standar karana beban kerja berlebihan atau karena moral personil yang rendah, dan sebagainya.

4. Kesenjangan antara penyampaian jasa dan komunikasi eksternal (Gap between service delivery and eksternal communication)

Pengharapan konsumen dipengarurhi oleh perusahaan atau iklan. Bila brosur sebuah perusahaan menunjukkan gambar yang sangat menawan dan ternyata konsumen mendapatkan/menjumpai tempat yang tidak terawatt, maka ketidakpuasan tercipta sebagai akibat dari komunikasi eksternal yang tidak benar.
5. Kesenjangan anatara jasa yang dialami dan jasa yang diharapkan (Gap between perceived service and expected service)

Kesenjangan ini trjadi bila konsumen salah dalam menanggapi maksud pemberian layanan.




Berikut ini adalah cara-cara untuk mengatasi kesenjangan 1 sampai 4 yang dikemukakan oleh Valerie A. Zeithaml, A. Parasuraman, dan Leonard L. Berry,  yaitu 
1.    Menghitung kesenjangan 1 : Belajar apa yang diharapkan konsumen.

a. Memperoleh pengertian mengenai harapan konsumen dengan memberikan kesempatan kepada para pelanggan untuk menyampaikan ketidakpuasan mereka terhadap perusahaan (complaint analysis), mencari tahu keinginan dan aharapan para pelanggan segera setelah bertransaksi dengan perusahaan. Melakukan studi mengenai harapan para pelanggan secara terpadu, menindaklajuti temuan riset pemasaran seefektif mungkin.

b. Meningkatkan interaksi langsung antara perusahaan dengan pelanggan.

c. Memperbaiki kualitas komunikasi antara sumber daya manusia di dalam perusahaan (upward communication) dan mengurangi birokrasi di dalam perusahaan.
2. Menghilangkan kesenjangan 2 : Menerapkan standar kualitas pelayanan.

a. Memperbaiki kualitas kepemimpinan perusahaan misalnya top managemet perlu mengetahui kualitas jasa yang sesuai dengan pandangan konsumen.

b. Mempertinggi komitmen sumber daya manusia terhadap mutu layanan dengan mendorong sumber daya manusia untuk lebih inovatif terhadap ide-ide baru.

c. Menstandarisasikan pekrjaan-pekerjaan tertentu terutama yang rutin sifatnya untuk menjamin kekonsistenan dan kehandalan.

d. Menetapkan tujuan service quality secara jelas, realistic dan eksplisit agar dapat memenuhi harapan konsumen dan memberikan pengertian kepada karyawan mengenai tujuan dan apa yang menjadi prioritas bagi perusahaan.

e. Mengukur performance dan mengambil tindakan feed back.
f. Memberikan imbalan (reward) kepada para manajer dan karyawan yang dapat mencapai tujuan.

3. Menghilangkan Kesenjangan 3 : Menjadi pelaksana service sesuai dengan standar yang telah ditetapkan.

a. Mempelajari pembagian kerja dan menjaga agar seluruh karyawan mengerti bagaimana mengkontribusikan pekerjaan untuk mencapai kepuasan konsumen.

b. Melakukan recruitment, dan retention methods untuk memperoleh karyawan yang baik dan menumbuhkan sikap Loyalty pada karyawan.

c. Menghilangkan ketidaksesuaian antara sumber daya manusia, teknologi, dan pekerjaan serta menghapuskan role conflict diantara para karyawan dengan melibatkan mereka dalam menetapkan standar.

d. Mengajarkan karyawan mengenai customer expectation, perceptions dan problem serta melatih karyawan dalam mengatasi kesulitan-kesulitan konsumen (customer under stressful condition).

e. Mengukur kinerja dan mmberikan balas saja sesuai kinerja.

f. Memberikan kewenangan yang lebih besar kepada sumber daya manusia yang lebih dekat dengan para pelanggan dan membangun kerjasama (team work) antara sumber daya serta memperlakukan para pelanggan seperti bagian dari keluarga besar perusahaan.

4. Menghilangkan Kesenjangan 4: Menjamin penyampaian jasa sesuai dengan janji perusahaan.

a. Memperlancar arus komunikasi antara unit promosi dan unit promosi dan unit personalia, pemasaran, dan operasi dengan mencoba memberikan masukan ketika program periklanan yang baru akan dibuat.

b. Menciptakan advertising yang sesuai dengan gambaran nyata jasa karyawan dalam menjalankan tugasnya, sehingga dapat memberikan pelayanan yang konsisten.

c. Memberikan perhatian yag lebih besar pada aspek-aspek vial mutu layanan.
d. Menjaga agar pesan-pesan yang disampaikan secara eksternal tidak membentuk harapan para pelanggan yang melebihi kemampuan perusahan serta mendorong para pelanggan untuk menjadi pelanggan yang baik dan setia.

2.3.   Loyalitas Pelanggan


Perilaku pembelian ulang kerapkali dihubungkan dengan loyalitas pelanggan terhadap suatu produk atau jasa. Loyalitas pelanggan terhadap suatu produk atau jasa mencerminkan komitmen psikologis terhadap barang atau jasa tertentu. Oleh karena itu, perilaku pembelian ulang yang semata-mata menyangkut pembelian produk atau jasa tertentu yang sama secara berualang kali. Pembelian ulang merupakan hasil dominasi pasar oleh suatu perusahaan yang berhasil membuat produk atau jasanya menjadi satu-satunya alternative yang tersedia.



Loyalitas pelanggan tidak bias terjadi tanpa lebih dahulu melakukan pembelian dan tanpa mempunyai pengalaman menggunakan produk atau jasa. Loyalitas pelanggan terhadap suatu produk atau jasa merupakan dasar dari ekuitas produk atau jasa yang diciptakan oleh banyak factor, yang utama diantara itu adalah pengalaman menggunakan.
2.3.1. Pengertian Loyalitas Pelanggan


Memilki pelanggan yang loyal adalah tujuan akhir dari semua perusahaan selain laba. Tetapi, kebanyakan dari perusahan atau produsen tidak mengetahui bahwa loyalitas pelanggan dapat dibentuk melalui beberapa tahapan mulai dari mencari calon pelanggan potensial samapai dengan tingkat konsumen setia (partners) yang akan membawa keuntungan bagi perusahaan.



Menurut Sheth (2000 ; 110) definisi dari loyalitas pelanggan adalah :

“Loyalitas pelanggan, yaitu komitmen pelanggan terhadap sutau merk, toko atau pemasok, berdasarkan sikap yang sangat positif dan tercerminkan dalam pembelian ulang konsisten.”


Definisi di atas mencakup dua komponen penting, yaitu loyalitas sebagai perilaku dan loyalitas sebagai sikap. Klasifikasi loyalitas berdasarkan skap dan perilaku ini yang memberikan gambaran mengenai beberapa kemungkinan reaksi pesaing terhadap perusahan yang memiliki tingkat loyalitas pelanggan tinggi.




Menurut Oliver (1997 ; 392) mendefinisikan loyalitas pelanggan sebagai :

Komitmen untuk bertahan secara mendalam dengan melakukan pembelian ulang atau berlangganan kembali dengan produk atau jasa terpilih secara konsisten di masa yang akan datang meskipun pengaruh situasi dan usaha-usaha pemasaran mempunyai potensi untuk menyebabkan perubahan perilaku



Sedangkan menurut Evans dan Laskin  (1997 ; 30) menyatakan bahwa :

Pelanggan yang loyal adalah pelanggan yang bersedia melakukan pembelian ulang (Repeat Purchase) dari produsen yang sama, mungkin atau tidak mungkin juga tidak melakukan pembelian untuk semua lini produk, melaksanakan word of mouth yang positif terhadap perusahan kepada pembeli potensial, dan kebal terhadap bujukan dari pesaing.


Berdasarkan dua definisi tersebut dapat disimpulkan bahwa loyalitas pelanggan terhadap suatu produk baik barang atau jasa merupakan komitmen psikologis yang dibentuk dan pelanggan itu sendiri terhadap suatu produk atau jasa berdasarkan karakteristik pelanggan.



Loyalitas pelanggan, sudah lama menjadi gagasan sentral dalam pemasaran, merupakan satu ukuran keterkaitan seseorang pelanggan mungkin akan beralih ke produk atau jasa lain, terutama jika produk atau jasa tersebut membuat suatu perubahan, baik dalam harga atau dalam unsure-unsur produk atau jasa. Bila loyalitas pelanggan terhadap produk atau jasa meningkat, kerentanan kelompok pelanggan dari serangan kompetitif bisa dikurangi.


Griffin (1996:6) mengatakan :“Loyalitas is defined as non random purchase expressed over time by some decision making unit”. 

Dari definisi diatas terlihat bahwa loyalitas lebih ditujukan kepada suatu perilaku yang ditujukan dengan pembelian rutin yang didasarkan pada unit pengambilan keputusan.  Selanjutnya keuntungan yang akan diperoleh perusahaan apabila memiliki konsumen yang loyal  adalah : 

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

2.
Mengurangi biaya transaksi (biaya negosiasi kontrak, pemrosesan pesanan)

3.
Mengurangi biaya turn over konsumen (penggantian konsumen yang lebih sedikit)

4.
Meningkatkan penjualan, yang akan memperbesar pangsa pasar

5.
Word of Mouth yang lebih positif, dengan asumsi bahwa konsumen yang loyal juga berarti mereka yang merasa puas. 

6.
Mengurangi biaya kegagalan (seperti biaya penggantian, dll).
2.3.2.  Karakteristik Loyalitas Pelanggan

Berbeda dari kepuasan, yang merupakan sikap, loyalitas dapat didefinisikan berdasarkan perilaku pembeli. Pelanggan yang loyal adalah pembeli yang loyal menurut Griffin (1995 ; 31)
1. Melakukan pembelian secara teratur.

2. Membeli di luar lini produk atau jasa.

3. Menolak produk lain dan kebal terhadap daya tarik pesaing.

4. Menarik pelanggan baru untuk perusahaan atau merekomendasikan kepada orang lain.
2.3.3. Jenis-Jenis Loyalitas Pelanggan



Menurut Griffin (2002 ; 22) kombinasi komponen loyalitas pelanggan sebagai perilaku dan sikap menghasilkan empat loyalitas pelanggan yaitu :

1. No Loyal (Tanpa Loyalitas)

Apabila sikap dan perilaku pembelian ulang pelanggan sama-sama lemah, maka loyalitas tidak terbentuk. Ada dua kemungkinan penyebab. Satu, sikap yang lemah (mendekati netral) dapat terjadi bila suah produk atau jasa baru diperkenalkan dan atau pemasarannya tidak mampu mengkomunikasikan keunggulan unik produknya. Dus, berkaitan dengan dinamika pasar, dimana barang-barang atau jasa-jasa yang berkompetisi dipersepsiakn serupa atau sama. Konsekuennya, pemasar mungkin sangat sukar membentuk sikap yang positif atau kuat terhadap produk atau perusahaannya, namun ia dapt menciptakan spurious loyalty melalui pemilihan lokasi yang strategis, promosi yang agresif dan lain-lain.
2. Inertia Loyalty (Loyalitas Lemah)
Bila sikap yang relative lemah disertai pola pembelian ulang yang kuat, maka yang terjadi adalah inertia loyalty. Situasi semacam ini dipengaruhi oleh faktor non-sikap terhadap perilaku, misalnya : faktor subyektif dan faktor situasional yan merupakan alas an utama membeli. Pembeli ini membeli karena kebiasaan. Ini adalah jeni pembelian “karena kami selalu menggunakannya” atau “karena sudah terbiasa”.
3. Latent Loyalty (Loyalitas tersembungi)
Situasi latent loyalty tercermin bila sikap yang kuat disertai pola pembelian ulang yang lemah. Situasi yang menjadi perhatian besar pada para pemasar ini disebabkan pengaruh factor non-sikap yang sama kuat atau bahkan cenderung lebih kuat dari pada factor sikap dalam menentukan pembelian ulang.
4. Premium Loyalty (Loyalitas Premium)

Situasi ini merupakan situasi ideal yang paling diharapkan para pemasar, dimana konsumen bersikap positif terhadap produk atau produsen (penyedia jasa) dan disertai pola pembelian ulang yang konsisten. Pada tingkat preferensi paling tinggi, orang bangga karena menemukan dan menggunakan produk tertentu dan senang mambagi pengetahuan mereka dengan rekan dan keluarga.








Tabel 2.1







Tipe-Tipe Loyalitas Pelanggan







    Perilaku Pembelian Ulang

	
	Kuat
	Lemah

	Kuat
	Loyalty
	Intent Loyalty

	Sikap Pemasar
	Inertia Loyalty
	No Loyalty


           Sumber : Perspektif Manajemen dan Pemasar Kontemporer, (Fandy Tjiptono, 2000 ; 1
Berdasarkan table di atas dapat disimpulkan bahwa kalsifikasi loyalitas yang berhubungan dengan sikap dan perilaku dapat memberikan gambaran mengenai beberapa kemungkinan reaksi pesaing terhadap perusahaan yang memiliki tingkat loyalitas pelanggan yang tinggi. Pesaing mungkin berupaya untuk :
1. Mengurangi GAP antara produk atau saluran distribusi dengan pemimpin pasar dengan jalan menerapkan startegi yang saling mengikuti.

2. Meningkatkan perbedaan pemahaman melalui klaim kompetitif menganai superioritas produk atau saluran distribusinya dibandingkan para pesaing lainnya.

3. Mendorong terbentuknya loyalitas pelanggan dengan pola pembelian yang kuat lewat pengelolaan berbagi fakta. Situasional seperti promosi dipusat perbelanjaan dan teknik penempatan produk.

2.3.4. Prinsip Pokok Loyalitas Pelanggan


Menurut Fandy Tjiptono (2000 ; 119) dalam upaya mewujudkan dan mempertahankan loyalitas pelanggan dibtuhkan 10 prinsip loyalitas pelanggan, yaitu :

1. Kemitraan yang didasarkan pada etika dan integrasi penuh.

2. Nilai tambah (Kualitas, biaya, waktu siklus, teknologi, dan profitabilitas) dalam kemitraan antara pelanggan dan pemasok.

3. Saling percaya antara manajer dan karyawan, serta antara perusahaan dan pelanggan inti.

4. Keterbukaan antara pelanggan dan pemasok, artinya antara pelanggan dan pemasok saling berbagi data teknologi, strategi, dan biaya.

5. Saling membantu secara aktif dan konkrit.

6. Bertindak berdasarkan semua unsur antusias konsumen (Customer Enthusiasm). Untuk produk fisik, unsure-unsur tersebut meliputi kualitas, keseragaman keandalan, diagnosa, ketersediaan, kinerka teknis, karakteristik initi, keistimewaan tambahan yang disenangi (Delight Features), kemanan, efektifitas operasional, layanan sebelum penjualan, layanan sesudah penjualan, pengiriman, harga, nilai jual kembali, dan reputasi.

7. Berfokus pada factor-faktor tak terduga yang dapat menghasilkan kesenangan konsumen (Customer Delight).

8. Kedekatan dengan pelanggan internal dan eksternal.

9. Tetap membina relasi dengan pelanggan pada tahap purnabeli.

10. Antisipasi kebutuhan dan harapan pelanggan di masa datang.
2.3.5. Tahapan Loyalitas Pelanggan


Seorang pelanggan akan melalui beberapa tahapan untuk menjadi pelanggan yang loyal. Proses tersebut berlangsung lama dengan penekanan dan perhatian yang berbeda untuk masing-masing tahapan. Dengan memperhatikan masing-masing tahapan guna memenuhi kebutuhan dalam tahap tersebut, perusahan memiliki peluang yang lebih besar untuk membentuk calon pembeli menjadi pelanggan yang loyal dan klien perusahaan.  Sedangkan Griffin (1995:35) membagi tahapan loyalitas menjadi 7 tahap pertumbuhan seseorang menjadi pelanggan yang loyal :

1. Suspect (seorang yang mempunyai kemingkinan membeli)
Meliputi semua orang yang mungkin akan membeli barang atau jasa perusahaan, Disebut suspect karena yakin bahwa mereka akan membeli tetapi belum tahu tentang apapun mengenai perusahan barang atau jasa yang ditawarkan.

2. Prospect (Seorang yang mempunyai potensi menjadi konsumen)
Orang-orang yang memiliki kebutuhan akan produk baik berupa barang atau jasa tertentu dan mempunyai kemampuan untuk membelinya. Walaupun belum melakukan pembelian, mereka telah mengetahui keberadaan perusahaan serta barang atau jasa yang ditawarkan, karena seseorang telah merekomendasikan tentang barang atau jasa itu kepadanya.

3. Disqualified Prospect (Konsumen Potensial yang tidak jadi menjadi konsumen)

Mereka tidak membutuhkan atau tidak mempunyai kemampuan untuk membeli produk.
4. First Time Customer (Pelanggan baru)

yaitu pelanggan yang membeli untuk yang pertama kalinya. Mereka masih merupakan pelanggan baru perusahaan.

5. Repeat Customer (Pelanggan yang melakukan pembelian ulang)


yaitu pelanggan yang telah melakukan pembelian suatu produk sebanyak 2 kali atau lebih. Mereka melakukan pembelian atau membeli dua macam produk (barang atau jasa) yang berbeda dalam dua kesempatan yang berbeda pula.

6. Clients (Mitra)
Pelanggan yang membeli semua produk atau jasa yang ditawarkan sesuai dangen kebutuhan mereka. Pembeli dilakukan secara tertaur. Hubungan mereka dengan perusahan kuat dan berlangsung lama yang membuat mereka tidak terpangaruh dengan daya tarik produk atau jasa pesaing.
7. Advocates (Pelanggan yang memajukan)
Seperti layaknya konsumen membeli seluruh barang atau jasa yang ditawarkan sesuai dengan kebutuhan serta melakukan pembelian secara tertaur. Disamping itu mereka dengan memberikan rekomendasi tentang produk barang atau jasa perusahaan dan mendorong orang lain untuk melakukan pembelian terhadap produk perusahan atau membicarakan produk tersebut dalam melakukan usaha pemasaran serta membawa pelanggan baru untuk perusahaan.


2.3.6.
Membangun dan Mempertahankan Loyalitas Pelanggan


Dalam banyak situasi, sulit untuk menyingkirkan pelanggan atau memaksanya berpindah dari kompetitor. Seorang pemasar harus benar-benar mengusahakannya. Berganti barang membtuhkan usaha, terutama jika keputusan memerlukan investasi atau resiko yang amat besar. Lebih jauh, sikap positif yang tertuju pada suatu produk baik barang atau jasa dimana mempunyai kemungkinan untuk dikembangkan sehingga tidak hanya membenarkan keputusan sebelumnya, melainkan juga menguatkannya. Sebenarnya, ada ketidakberdayaan yang besar dalam proses pilihan yang dilakukan konsumen. Sesuatu yang dikenal selalu aman dan meyakinkan. 



Menurut Hermawan Kertajaya  dalam tabloid Marketing No.13/II/Edisi 13 Juli-13 Agustus (2002 ; 7) untuk membangun dan mempertahankan loyalitas para pelanggan hanya dengan menerapkan 6 prinsip pokok mambangun loyalitas pelanggan yaitu :
1.   Play to win-win
Maksudnya dari pada play to win-win bagaimana sejak awal perusahaan mengembangkan produk atau jasa yang mengedepankan kemenangan kedua belah pihak yakni produsen ke konsumen. Prinsip ini merupakan suatu upaya membeikan nilai baik kepada pelanggan sehingga dalam jangka panjang akan mendatangkan keuntungan bagi perusahaan, dalam hal ini perusahaan tidak boleh berpikir untuk mencari keuntungan sepihak, karena prinsip loyalitas memang harus berorientasi jangka panjang, bukan hanya hubungan sesaat.
2. Be Picky

Maksud dari pada be picky adalah suatu upaya bagaimana perusahaan memilih pelanggan yang tepat sesuai dengan positioning-nya, sehingga perusahaan dapat memberikan nilai yang sesuai dengan merk suatu perusahaan tidak mungkin mengambil semua orang sebagai target pasar. Oleh karena itu, harus ada target konsumen yang dibidik sehingga mereka bias loyal karena merasa tergolong sebagai orang pilihan.

3. Keep It Smile

Maksud dari keep it smile adalah suatu upaya membuat segala sesuatunya menjadi mudah bagi konsumen. Pemasar tidak boleh berhenti utnuk melakukan perbaikan guna menyederhanakan pelayanannya. Penyederhanaan ini dibuat, karena setiap konsumen memiliki karakteristik yang berbeda.

4. Reward The Right Result

Hal ini merupakan penghargaan yang diberikan atas hasil yang benar. Memberikan penghargaan seringkali menjadi upaya favorit perusahaan dalam mempertahankan loyalitas perusahaan. Namun faktanya insentif perusahan itu salah sasaran sehingga tidak sesuai dengan tujuannya untuk menjadi loyal. Biasanya perusahaan tidak memakai data pelanggan loyal untuk memberikan reward ini.
5. Listen Hard Talk Straight

Maksud dari Listen Hard Tslk Straight adalah membangun loyalitas konsumen dengan kekuatan hubungan. Dimana perusahaan harus bias mendengarkan, mempelajarinya, mempraktikan saran dan pendapat yang dikemukakan, serta menjelaskan kenapa perusahaan melakukannya. Listen Hard Talk Straight seringkali dimanfaatkan perusahaan untuk menggali umpan balik dari pelanggan, sehingga kebutuhan, keinginan, dan harapan mereka dapat diketahui.

6. Preach What You Practise

Preach What You Practise dimaksudkan agar perusahan dapat mengatakan terlebih dahulu apa yang akan mreka lakukan supaya konsumen tahu janji-janji perusahaan. Janji yang terlalu muluk justru akan menjadi boomerang bagi perusahaan. Sebaiknya janji perusahaan disesuaikan dengan standar yang telah ada.

2.4.   Hubungan Kualitas Pelayanan dengan Loyalitas Pelanggan



Pada hakekatnya tujuan bisnis adalah untuk menciptakan dan mempertahankan para pelanggan. Dalam pandangan tradisional, pelanggan suatu perusahaan adalah orang yang membeli dan menggunakan produk atau jasa yang dihasilkan baik berupa barang atau jasa. Pelanggan tersebut merupakan otang 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.



Karena pelanggan adalah orang yang menerima hasil pekerjaan atau produksi suatu perusahaan, maka hanya pelangganlah yang dapat menentukan kualitasnya seperti apa dan hanya pelanggan yang dapat menyampaikan apa dan bagaimana kebutuhan mereka. Hal inilah yang menyebabkan sebagian gerakan kualitas yang popular berbunyi “Kualitas dimulai dari pelanggan”.

Tujuan dari kualitas pelayanan produk/jasa adalah memenuhi kebutuhan dan kepuasan pelanggan serta berkelanjutan dengan menyerahkan produk/jasa yang berkualitas dengan harga berkompetitif dalam waktu yang singkat (Fandy Tjiptono, 2000:54).

Kualitas produk/jasa yang diberikan oleh perusahaan dapat menciptakan suatu kepuasan serta loyalitas pelanggan, hal ini dikemukakan oleh John Sviokla (yang dikuti oleh Rambat Lupiyoadi, 2000:145)


Kunci loyalitas pelanggan pada pengertian yang mendalam tentang konsumen terutama kepuasannya yang dilakukan antara lain lewat analisis perilaku membeli, pengamatan tentang mereferensi merk dan produk (barang atau jasa), frekuensi pembelian, waktu membeli, pola pikir, keinginan, dan lain-lain.

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 diterjemahkan Hendra Teguh dan A. Rusly, 1997:115).

Untuk mengetahui semua itu perusahaan melalui pemasarannya harus banyak belajar dari pelanggan. Jika perusahan ingin membangkitkan loyalitas, perusahaan harus konsentrasi terhadap upaya tersebut. Perusahaan harus membeikan manfaat-manfaat yang lebih terutama yang berhubungan dengan kualitas barang atau jasa yang dihasilkan kepada konsumen yang loyal agar mereka tetap setia.
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