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BAB II

TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Pemasaran Jasa

2.1.1 Definisi Pemasaran


pemasaran merupakan salah satu kegiatan-kegiatan pokok yang dilakukan dalam usaha untuk mempertahankan kelangsungan hidup, untuk berkembang, dan mendapatkan laba. Begitu banyak para ahli pemasaran yang berusaha mendefinisikan arti dari pemasaran itu sendiri, namun pada intinya pengertian pemasaran yang dikemukakan oleh para ahli mempunyai satu kesamaan yaitu melayani konsumen dan memenuhi kebutuhannya dengan barang dan jasa yang dibutuhkan dan diinginkan.

Menurut Philip Kotler (2000 : 8), yaitu :


“Marketing is a sociental process by which individual and groups obtain what they need and want trought creating, offering and freely exchanging products and services of value with others”

Dinyatakan bahwa pemasaran merupakan 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.

Sedangkan menurut Basu Swastha (2000:178) adalah:

Pemasaran adalah sistem keseluruhan dari kegiatan usaha yang ditujukan untuk merencanakan, menentukan harga, mempromosikan, dan mendistribusikan barang dan jasa yang dapat memuaskan kebutuhan kepada pembeli yang ada maupun pembeli potensional.


Menurut Djaslim Saladin (2003 : 1) adalah:

Pemasaran adalah suatu sistem total dari kegiatan bisnis yang dirancang untuk merencanakan, menentukan harga, promosi dan mendistribusikan barang-barang yang dapat memuaskan keinginan dan mencapai pasar sasaran serta tujuan perusahaan.
2.2 Jasa
2.2.1    Pengertian Jasa


 Ada beberapa pengertian jasa yang dikemukakan oleh para ahli, yang antara lain akan disebutkan dibawah ini:

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 Rambat Lupiyoadi (2001:6) yaitu: 

Jasa adalah suatu proses atau aktivitas, dan aktivitas-aktivitas tersebut tidak berwujud.
 
Menurut Basu Swastha (2000:195) 

Jasa adalah kegiatan, manfaat, atau kepuasan yang ditawarkan untuk dijual
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


Klasifikasi jasa dapat dilakukan berdasarkan enam kriteria menurut Tjipto (2000:8) yaitu:

a. Segmentasi pasar

Berdasarkan segmentasi pasar, jasa dapat dibedakan menjadi jasa kepada konsumen akhir (misalnya taksi) dan jasa kepada konsumen organisasional (misalnya konsultasi keuangan).
b. Tingkat keberwujudan (Tangibility)

Kriteria ini berhubungan dengan tingkat keterlibatan produk fisik dengan konsumen. Berdasarkan kriteria ini jasa dapat dinagi menjadi tiga macam, yaitu:

· Rented good service

· Owned good service

· Non-good service
c. Keterampilan penyedia jasa

Jasa dibagi atas profesional service (misalnya konsultan keuangan, hukum) dan non profesional service (misalnya sopir taksi). Pada jasa yang memerlukan keterampilan tinggi, konsumen cenderung sangat selektif di dalam memilih penyedia jasa, sebaliknya pada jasa yang tidak memerlukan keterampilan tinggi sering kali loyalitas pelanggan rendah karena penawaran sangat banyak.
d. Tujuan organisasi jasa

Berdasarkan tujuan organisasi jasa, jasa dapat dibagi menjadi commercial service, profit service, (misalnya Bank) dan non-profit service (misalnya yayasan).
e. Regulasi

Jasa dapat dibagi menjadi regulated service (misalnya pialang, angkutan umum) dan non regulated service (misalnya katering, makelar).
f. Tingkat kontak penyedian jasa pelanggan

Secara umum jasa dapat dibagi menjadi high-contact service (misalnya bank, universitas dan low-contact sevice (misalnya bioskop). 

Sedangkan menurut Rambat lupiyoadi (2001:6) klasifikasi jasa dibedakan menjadi:

a. Pure service

Merupakan jasa yang tergolong high contact dengan tanpa persediaan, dengan kata lain benar-benar berbeda dengan manufactur. Jasa tukang cukur dan ahli bedah misalnya, memberikan perlakuan khusus (unik) dan memberikan jasanya pada saat konsumen ada.
b. Quasimanufakturing service

Klasifikasi ini dalam banyak hal mirip dengan manufaktur, karena jasa ini termasuk sangat low-contact dan konsumen tidak harus menjadi bagian dari peoses produksi jasa. Termasuk dalam jasa tersebut adalah jasa perbankan, asuransi, kantor pos, dan jasa pengantaran.
c. Mixed service 

Merupakan kelompok jasa dengan tingkat kontak menengah (moderate contact) yang merupakan beberapa fitur atau sifat pure service dan quasimanufakturing service. Termasuk dalam kelompok jasa ini adalah jasa bengkel, toko dry cleaning, jasa ambulans, pemadam kebakaran, dan lain-lain.

2.3. Pelayanan Terhadap Pelanggan

Di dalam persaingan yang semakin ketat, pelayanan terhadap pelanggan mempunyai peranan yang sangat penting. Pada dasarnya proses pelayanan pelanggan adalah semua kegiatan yang dilakukan untuk memberi keputusan kepada pelanggan.

2.3.1 Definisi Pelayanan Terhadap Pelanggan


Definisi pelayanan menurut Kotler (1995:509)adalah :

Pelayanan (Service)  adalah suatu tindakan atau perbuatan yang ditawarkan oleh suatu pihak kepada pihak lain yang dasarnya bersifat intangible (tidak berwujud fisik) dan tidak menghasikan pemilikan sesuatu, produk atau jasa bisa berhubungan dengan produk fisik maupun tidak 
Sedangkan  pengertian pelayanan terhadap pelanggan menurut kotler (2000:45) sebagai berikut:

customer service process is all the activities involved in making it easy for customer to reach high parties within the company and receive quick and satisfactory service, answers and resolutions of problems.
Dari definisi di atas dapat diartikan bahwa proses pelayanan terhadap pelanggan adalah semua kegiatan untuk mempermuadah pelanggan menghubungi pihak yang tepat dalam perusahaan, serta mendapatkan pelayanan, jawaban dan penyelesaian masalah dengan cepat dan memuaskan.

Selanjutnya menurut  Gerald L. Manning dan Barry L. Reece (1995:353) yaitu :

Customer service can be defined as those activities that enchance or faciliate the role and use of product.
  Artinya adalah pelayanan terhadap pelanggan dapat didefinisikan sebagai segala aktivitas yang menambah atau memudahkan peranan dan kegunaan suatu produk.
2.3.2 Tujuan dan Manfaat Pelayanan Terhadap Pelanggan


Dengan adanya kulitas pelayanan yang baik dan memuaskan pelanggan, hal ini akan memberikan keuntungan dan manfaat yang besar bagi perusahaan, karena apabila pelanggan puas, pelanggan tersebut tidak akan memilih perusahaan lain dan tetap akan memilih perusahaan yang dapat memberikan hasil yang baik dan memuaskan.

Menurut Robert L Desatncik (dalam Rambat lupiyoadi : 2001), tujuan dari pelayanan pelanggan, yaitu :

1. Untuk memeroleh keuntungan yang lebih besar bagi perusahaan yang memberikan pelayanan yang baik akan memperoleh keuntungan yang lebih besar.

2. Untuk menghemat biaya yang harus dikeluarkan oleh perusahaan jika harus mencari pelanggan baru. Dari penelitian yang dilakukan terhadap beberapa perusahaan membuktikan bahwa lima kali lebih mahal untuk memperoleh pelanggan baru daripada mempertahankan yang terdahulu.

3. Dengan adanya pelayanan terhadap pelanggan yang baik, maka kesetiaan pelanggan dapat dipertahankan yaitu melalui produk yang akan diperoleh.
Berikut ini adalah tabel tingkat sasaran atau tujuan perusahaan dalam memberikan pelayanan kepada pelanggan, yaitu:
Tabel 2.1.

Sasaran Di Dalam Pemberian Pelayanan Kepada konsumen di Bank

	Sasarannya

	Memuaskan Konsumen

	Meningkatkan Loyalitas Konsumen

	Meningkatkan Penjualan Produk dan Jasa Bank

	Meningkatkan Pendapatan dan Laba Bank


Sumber : Elhaitammy, Tommy, no.7 1990. Service Excelence : Ujung tombak Bank, Marketing Bank and Management.

Sedangkan manfaat pelayanan terhadap pelanggan menurut John Tschohl (1991:71) adalah :

a. Meningkatkan kesetiaan pelanggan dan meningkatkan pasar

b. Meningkatkan penjualan dan keuntungan.

c. Meningkatkan pemesanan kembali (reordering)

d. Meningkatkan jumlah pelanggan.

e. Menghemat anggaran pemasaran dalam promosi, khususnya periklanan.

f. Diferensiasi.

g. Meningkatkan moril dan produktifitas karyawan.

h. Mengurangi perputaran kerja.
Berikut ini adalah tabel manfaat pelayanan pelanggan dalam sektor perbankan, yaitu:
Tabel 2.2

Manfaat Pelayanan Pelanggan Di Bank

	Bagi Konsumen
	Bagi Karyawan
	Bagi Bank

	Konsumen merasa puas karena:
	Karyawan merasa puas karena:
	Bank merasa puas karena:

	· Kebutuhan terpenuhi
	· Lebih percaya diri.
	· Meningkatkan kesan professional.

	· Merasa dihargai dan mendapatkan pelayanan yang baik.
	· Ada kepuasan pribadi.
	· Kelangsungan usaha bank tercermin dan mendorong kemungkinan ekspansi. 

	· Merasa lebih dipercaya sebagai mitra bisnis bank.
	· Menambah ketenagakerjaan.
	· Mendorong masyarakat berhubungan dengan bank.

	· Merasa menemukan bank yang professional.
	· Memupuk semangat meniti karir secara lebih mantap.
	· Meningkatkan pendapatan laba bank.


Sumber : Elhaitammy, Tommy, no.7 1990. Service Excelence : Ujung tombak Bank, Marketing Bank and Management.
2.3.3 Bentuk Pelayanan


Dalam perwujudan pelayanan yang terbaik bagi pelanggan ada empat macam bentuk pelayanan yang harus dikelola secara bersama-sama guna memperoleh hasil yang maksimal.

Empat bentuk pelayanan menurut Hermawan Kertajaya (1996:123) adalah

a. Pelayanan itu sendiri sebagai produk yang dijual

Dalam hal ini seorang marketer harus mampu menganggap pelayanan yang dijual itu sebagai produk yang terdiri dari beberapa elemen seperti features, quality, and style yang harus ditentukan dalam pelayanan yang akan dijual

b. In Sales Service

Yaitu pelayanan yang diberikan pada waktu penjualan berlangsung.

c. After Sales Service

Yaitu pelayanan yang diberikan setelah penjulan berlangsung.

d. Before Sales Service

Yaitu pelayanan yang diberikan sebelum penjualan berlangsung.

Komponen Sistem Pelayanan Pelanggan (Customer Service)

Ada empat jenis komponen sistem dalam customer service menurut Christopher Lovelock (1996:57) yaitu

a. Personel pelayanan

Kontak yang dilakukan dengan pelayanan yang bersifat tatap muka, melalui alat telekomunikasi (telepon, faksimilli, telegram, teleks, surat elektronik) atau melalui surat dan pengiriman barang yang cepat. Personel ini mencakup:

· representatif penjualan

· Sifat pelayanan pelanggan

· Staf akunting

· Staf operasi yang tidak secara langsung memberikan pelayanan kepada pelanggan

· Perantara yang ditunjuk oleh perusahaan yang dipandang pelanggan mewakili perusahaan jasa secara langsung.
b. Fasilitas dan peralatan pelayanan

· Bentuk luar bangunan atau gedung, tempat parkir, dan taman.

· Kendaraan bermotor.

· Peralatan yang dioperasikan sendiri oleh pelanggan peralatan lain.
c. Komunikasi non personal

· Bentuk surat

· Brosur atau petunjuk pemakaian

· Periklanan

· Signage

· Kabar atau editorial di media massa
d. Orang lain

· Sesama pelanggan yang ditemui pada saat pelaksanaan pelayanan.

· Komentar dari mulut ke mulut, teman, kenalan, atau bahkan orang asing.

2.4
Kualitas Pelayanan
2.4.1
Pengertian Kualitas Pelayanan 
Definisi kualitas pelayanan berpusat pada upaya pemenuhan kebutuhan dan keinginan pelanggan serta ketepatan dalam penyampaiannya untuk mengimbangi harapan pelanggan. Menurut Tjiptono (2000:4) yaitu :

 “kualitas pelayanan merupakan suatu kondisi dinamis yang berhubungan dengan produk, jasa, manusia, proses dan lingkungan yang memenuhi atau melebihi harapan”
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.
2.4.2
Perspektif Terhadap Kualitas Pelayanan

Perspektif 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 perspektif 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 perspektif  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 yang 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. 
2.4.3 Dimensi Kualitas Pelayanan

Menurut parasuraman (et, All :1998) dalam Rambat Lupiyoadi (2001:148), terdapat lima kualitas pelayanan SERVQUAL, antara lain:
a. Tangibles (bukti Fisik)

Yaitu kemampuan suatu perusahaan dalam menunjukan eksistensinya kepada pihak eksternal. Penampilan dan kemampuan sarana dan prasarana fisik perusahaan dan keadaan lingkungan sekitarnya adalah bukti nyata dari pelayanan yang diberikan oleh pemberi jasa.
b. Reliability (kepercayaan)
Yaitu kemampuan perusahaan untuk memberikan pelayanan sesuai yang dijanjikan secara akurat dan terpercaya kinerja harus sesuai dengan harapan pelanggan yang berarti ketepatan waktu, pelayanan yang sama untuk semua pelanggan tanpa kesalahan, sikap yang simpatik, dan dengan akurasi yang tinggi.
c. Resposiveness (ketanggapan)

Yaitu suatu kemauan untuk membantu dan memberikan pelayanan yang cepat dan tepat kepada pelanggan, dengan penyampaian informasi yang positif dalam kualitas pelayanan.
d. Assurance (jaminan)

Yaitu pengetahuaan, kesopansantunan, dan kemampuan para pegawai perusahaan untuk menumbuhkan rasa percaya para pelanggan kepada perusahaan.
e. Emphaty (empati)

Yaitu memberikan perhatian yang tulus dan bersifat individual atau pribadi yang diberikan kepada  para pelanggan dengan berupaya memahami keinginan konsumen, dimana suatu perusahaan diharapkan memiliki pengertian dan pengetahuan tentang pelanggan, memahami kebutuhan pelanggan secara spesifik, serta memiliki waktu pengoperasian yang nyaman bagi pelanggan.

Terdapat delapan dimensi yang digunakan konsumen dalam menilai kualitas jasa, menurut Sviokla (Harvard Business Review :116) dalam Rambat Lupiyoadi (2001:146) yaitu:
a. Kinerja (performance)

Kinerja di sini merujuk pada karakter produk inti yang meliputi merek, atribut-atribut yang dapat diukur, dan aspek-aspek kinerja individu. Kinerja beberapa produk biasanya didasari oleh preferensi subyektif pelanggan yang pada dasrnya bersifat umum.
b. Keragaman produk (features)

Dapat berbentuk produk tambahan dari suatu produk inti yang dapat menambah nilai suatu produk. Features suatu produk biasanya diukur secara subyektif oleh masing-masing individu (dalam hal ini konsumen) yang menunjukan adanya perbedaan kualitas suatu produk atau jasa. Dengan demikian, perkembangan kualitas suatu produk menuntut karakter fleksibilitas agar dapat menyesuaikan diri dengan permintaan pasar.
c. Kehandalan (reliability)

Dimensi ini berkaitan dengan timbulnya kemungkinan suatu produk mengalami keadaan tidak berfungsi (malfunction) pada suatu periode.

Kehandalan suatu produk yang menandakan tingkat kualitas sangat berarti bagi konsumen dalam memililih produk. Hal ini menjadi semakin penting mengingat besarnya biaya penggantian dan pemeliharaan yang harus dikeluarkan apabila produk yang dianggap tidak reliable mengalami kerusakan.
d. Kesesuaian (conformance)

Dimensi lain yang berhubungan dengan kualitas suatu barang adalah kesesuaian suatu produk dengan standar dalam industrinya. Kesesuaian suatu produk dalam industri jasa diukur dari tingkat akurasi dan waktu penyelesaian termasuk juga penghitungan kesalahan yang terjadi, keterlambatan yang tidak dapat diantisipasi dan beberapa kesalahan lain.
e. Daya Tahan (durability)

Ukuran kesalahan suatu produk meliputi segi ekonomis maupun teknis. Secara teknis, ketahanan suatu produk didefinisikan sebagai sejumlah kegunaan yang diperoleh oleh orang sebelum mengalami penurunan kualitas. Secara ekonomis, ketahanan diartikan sebagai usia ekonomis suatu produk dilihat melalui jumlah kegunaan yang diperoleh sebelum terjadi kerusakan dan keputusan untuk mengganti produk.
f. Kemampuan pelayanan (servicebility)

Kemampuan pelayanan bisa juga disebut dengan kecepatan, kompetensi, kegunaan, dan kemudahan produk untuk diperbaiki. Dimensi ini menunjukan bahwa konsumen tidak hanya memperhatikan adanya penurunan kualitas produk tetapi juga waktu sebelum produk disimpan. Variabel-variabel tersebut dapat merefleksikan adanya perbedaan standar perorangan mengenai pelayanan yang diterima.
g. Estetika (aesthetics).

Merupakan dimensi pengukuran yang paling subyektif. Estetika suatu produk dilihat melalui bagaimana suatu produk terdengar oleh konsumen, bagaimana tampak luar suatu produk, rasa, maupun bau. Jadi estetika jelas merupakan penilaian dan refleksi yang dirasakan oleh konsumen.
h. Kualitas yang dipersepsikan (perceived quality)

Konsumen tidak selalu memiliki informasi yang lengkap mengenai atribut-atribut produk dan jasa. Namun demikian, biasanya konsumen memiliki informasi tentang produk secara tidak langsung, misalnya melaui merek, nama, dan negara produsen.

menurut gronroos (dalam Edvardsson et, Al 1994:86) ada enam dimensi yang digunakan konsumen dalam menilai kualitas pelayanan, yaitu:

1. Professionalism and skills


“The customer realize that the service provider, his employees, operational system, and physical rosources, have the knowledge and skills required to solve their problem in a profesional way.”


Konsumen menyadari bahwa penyedia jasa, karyawan, sistem, operasi dan sumber daya fisik, memiliki pengetahuan dan keahlian yang dibutuhkan untuk memecahkan masalah konsumen secara profesional.
2. Attitudes and Behavior


“The customer feel that the service employees (contact staff) are concerned about them and interest in solving their problem in a friendly and spontaneous way.

Konsumen merasa bahwa karyawan perusahaan (orang-orang yang berhubungan langsung) menaruh perhatian terhadap mereka dan berusaha membantu dalam memecahkan masalah-masalah mereka secara spontan dan dengan senang hati.
3. Accessibility and Flexibility


“The customer  feel that the services profider, his location, operating hours, employees and operational system are designed and operate so that it is easy to get acces to services and so that they are prepared to adjust to the demands and wishes of the customer in flexible way.”


Konsumen merasa bahwa penyedia jasa, lokasi, jam operasi, karyawan, dan sistem operasionalnya dirancang dan dioperasikan sedemikian rupa sehingga pelanggan dapat melakukan akses dengan mudah, selain itu juga dipersiapkan dengan maksud agar dapat nersifat fleksibel dalam menyesuaikan permintaan dan keinginan konsumen.
4. Reliability and trustworthiness


“The customer know that whatever take place or has been agreed upon, they can relay on the service profider, his employees and system, to keep promises and perform with the best interest of the customer at heart.”


Konsumen memahami bahwa apapun yang terjadi atau yang telah disepakati, mereka bisa mengandalkan segala sesuatunya kepada penyedia jasa beserta karyawannya dan sistemya, untuk memegang janji-janjinya dan untuk mementingkan kepentingan konsumen dengan sebaik mungkin.
5. Recovery


“The customer realize that, whatever something goes wrong or something unpredictable happens, the service provider will immediatly and actively take action to keep them in control of the situations and find a new acceptable solutions”


Konsumen menyadari bahwa bila ada kesalahan atau bila terjadi sesuatu yang tidak diharapkan, maka penyedia jasa akan segera mengambil tindakan untuk mengendalikan situasi dan mencari pemecahan yang tepat.
6. Reputation and credibility


“The customer believe that the operations of the service provider can be trust and give adequate value for money, and that stands for good performance and values which can be shared by customer and the service provider.”


Konsumen meyakini bahwa operasi dari penyedia jasa dapat dipercaya dan memberikan nilai yang sesuai dengan pengorbanannya.

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.
2.5
Kepuasan Pelanggan
2.5.1
Pengertian Kepuasan Pelanggan

Dalam persaingan yang semakin ketat 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 atau 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. (1995), 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. 

Terciptanya kepuasan pelanggan dapat memberikan beberapa manfaat, diantaranya hubungan antara perusahaan dan pelanggannya menjadi harmonis, memberikan dasar yang baik bagi pembelian ulang dan terciptanya loyalitas pelanggan, dan membentuk suatu rekomendasi dari mulut ke mulut yang menguntungkan perusahaan. (Tjiptono 2005:134)
2.6
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.
2.6.1
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 atau 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 perilaku pembelian yang didefinisikan sebagai pembelian yang teratur dan diperlihatkan perilaku sepanjang waktu oleh pembuat keputusan.
2.6.2
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
2.6.3
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 dapat 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 atau 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 atau 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)

2.7

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 atau 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 atau 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 menuju loyalitas terhadap perusahaan yang telah memberikan kualitas yang memuaskan.
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