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BAB II

TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Jasa

2.1.1 Pengertian Jasa


Berikut ini adalah beberapa pengertian jasayang diungkapkan oleh beberapa ahli: 

Pengertian jasa menurut Philip kotler (2005:111) adalah sebagai berikut:

“Jasa adalah setiap tindakan atau kinerja yang ditawarkan oleh suatu pihak kepada pihak lain, yang pada dasarnya tidak berwujud, dan tidak mengakibatkan kepemilikan sesuatu.”


Menurut William J Stanton dalam Bukhari Alma (2004:243) adalah sebagai berikut:

“Jasa adalah sesuatu yang dapat di identifikasi secara terpisah tidak berwujud, ditawarkan untuk memenuhi kebutuhan. Jasa bisa dihasilakan dengan menggunakan benda-benda berwujud atau tidak.”

Menurut A. Zeithaml dan Berry jo Bitner dalam dalam Bukhari Alma (2004:243) adalah sebagai berikut:

“Jasa adalah suatu kegiatan ekonomi yang outputnya bukan produk dikonsumsi bersamaan dengan waktu produksi dan memberikan nilai tambah (seperti kenikmatan, hiburan, santai, sehat) bersifat tidak berwujud”.

Menurut  Basu Swasta (2002:318) adalah sebagai berikut:

“Jasa adalah produk yang tidak berwjud yang di perjual belikan di pasar melalui suatu transaksi pertukaran yang saling memuaskan”.


Dari pengertian yang telah di ungkapkan diatas maka  terdapat tiga konsep inti mengenai jasa yaitu sebagai berikut:

1. Jasa memiliki sifat tidak berwujud

2. Jasa itu tidak menghasilkan kepemilikan apapun bagi penggunanya 

3. Dalam penggunaan jasa tersebut mungkin perlu menggunakan barang berwujud atau juga tidak.

2.1.2 Bauran Jasa

Tawaran perusahaan  kepada pasar sering mencakup bebrapa jasa. Komponen jasa dapat berupa bagian kecila atau bagian utama dari seluruh tawaran tersbut. Tawaran-tawaran tersebut dapat di bedakan kedalam lima kategori yaitu:

1. barang berwujud murni, adalah tawaran tersebut terdiri atas barang berwujud, seperti sabun, pasta gigi. Tidak satu pun jasa menyertai produk tersebut.

2. Barang berwujud yang disetai jasa adalah tawaran tersebut terdiri atas barang berwujud yang disertai satu atau beberapa jasa. Misalnya mobil dan computer yang penjualannya makin bergantung pada mutu dan ketersediaan layanan pelanggan yang mengertainya. Misalnya ruang pamer, pengiriman, perbaikan, bantuan aplikasi, dan lain-lain.

3. Campuran adalah tawaran tersebut terdiri ats barang dan jasa dengan bagian yang sama. Misalnya, orang pergi ke restoran untuk mendapatkan makanan dan layanan.

4. Jasa utama yang disertai barang dan jasa yang sangat kecil adalah tawaran yang terdiri atas jasa utama bersama  jasa tambahan atau barang pendukung. Contohnya penumpang pesawat terbang membeli jasa angkutan. Perjalan tersebut meliputi beberapa barang berwujud seperti makanan, minuman. Jasa  tersebut memerlukan barang padat modal yaitu pesawat  udara untuk merealisasikannya tetapi jasa utamanya adalah jasa.

5. Jasa murni adalah tawaran tersebut terutama terdiri atas jasa. Contohnya jasa penjangaan bayi. Psikoterapi, dan pijat.
2.1.3 Karakteristik Jasa


Jasa ini banyak macamnya, mulai dari salon kecantikan sampai armada angkutan laut, dari taman hiburan rakyat sampai taman hiburan dunia fantasi, dari mess sampai ke hotel berbintang lima,dan sebagainya. Secara umum kita melihat karakteristik umum dari jasa. Beberapa perbedaan antara jasa dan barang menurut Edward W Wheatey:

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

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

3. Barang bersipat tahan lama, tetapi jasa tidak. Jasa dibeli dan di konsumsi padawaktu yang sama.

4.  Barang dapat disimpan, sedangkan jasa tidak dapat disimpan

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

6. Adanya puncak yang sangat padat, merupakan masalah bagi marketing jasa. pada masa puncak, ada kemungkinan layanan yang dipersingkat, agar dapat melayani langganan sebanyak mungkin. Jika mutu jasanya tidak di control maka ini dapat berakibat negative terhadap perusahaan, karena banyak langganan merasa tidak puas.

7. Usaha jasa sangat mementingkan  unsur manusia

8. Distribusi bersipat langsung, dari produsen kepada konsumen.

Menurut Philip Kotler (2005:112) ada empat  karakteristik jasa yaitu:

1. Tidak berwujud, berbeda dari produk fisik, jasa tidak dapat dilihat, diraba, didengar, atau dicium sebelum dibeli.orang yang menjalani oprasi wajah  tidak dapat melihat hasilnya yang sesungguhnya sebelum dia membeli jasa tersebut.

2. Tidak terpisahkan. Biasanya jasa dihasilkan dan di konsumsi secara bersamaan

3. Tidak tahan lama,  Karena Jasa tidak dapat disimpan, sifatnya yang mudah rusak, maka jasa dibeli dan dikonsumsi pada saai itu juga.

4. Bervariasi, karena bergantung pada siapa yang memberikannya, dimana, dan kapan diberikannya.

2.1.4 Macam-Macam Jasa


Macam-macam jasa seperti yang telah disebutkan diatas, dapat dikelompokan sebagai berikut (P D. Converse et.al):

1. Jasa untuk kebutuhan pribadi (Personalized services)

Jasa ini bersifat personal, yang tidak dapat dipisahkan dari orang yang menghasilkan jasa tersebut.oleh karena itu pelayanannya harus langsung ditangani sendiri oleh produsennya.pemakaian perantara dalm hal ini tidak praktis. Saluran distribusi sangat pendek,karena penjualan langsung adalah sangat tepat.

Personalized services dapat digolongkan lagi kedalam tiga golongan yaitu:

a. Personal serves, contohnya: tukang cukur, salon kecantikan, foto

b. Professional services, contonya: pendidikan, pengobatan,

c. Business services, contonya: biro- biro konsultan, dan akuntansi

2. Jasa keuangan (Financial services), terdiri dari:

a. Banking services (bank)

b. Insurance services (asuransi)

c. Investment securities (lembaga penanam modal)

3. Jasa transportasi dan perusahaan umum ( public utility and transportation services)

Perusahaan public utility mempunyai monopoli secara alamiah, misalnya perusahaan listrik, air minum.

Para pemakainya terdiri dari:

a. Konsumen lokal

b. Perkantoran dan perdagangan 

c. Industri

d. Pemda 

Sedangkan dalam transportasi services ialah meliputi: angkutan kereta api, kendaraan umum, pesawat udara, dan sebagainya.yang ditujukan untuk angkutan barang dan penumpang.
4. Jasa hiburan (entertainment services)

Orang yang mempunyai usaha ini bisa memperoleh pendapatan yang besar karena mereka mereka bisa mempengaruhi masyarakat, melalui advertising. Yang termasuk kedalam kelompok ini adalah usaha-usaha dibidang olah raga, bioskop, gedung-gedung pertunjukan, dan usaha hiburan lainnya.

5. Jasa hotel (hotel services)

Hotel bukan merupakan suatu objek parawisata melainkan merupakan salah satu sarana dalam bidang keparawisataan, maka dalam hal ini hotel perlu mengadakan kegiatan bersama tempat-tempat rekreasi, hiburan, travel biro, agar dapat menjadi daya tarik dari daerah yang bersangkutan.

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 (2007:59)adalah:

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


Menurut Wyckof (2002:59)adalah:

“kualitas pelayanan adalah tingkat kesempurnaan yang diharapkan dan pengendaliannya atas tingkat keunggulan tersebut untuk memenuhi keinginan atau harapan pelanggan”. Kualitas pelayanan adalah penyampaian pelayanan secara excellence atau superior dibandingkan dengan harapan konsumen.

Berdasarkan definisi diatas dapat disimpulkan bahwa kulaitas pelayanan merupakan cara penyampaian pelayanan yang dilakukan perusahaan supaya dapat memenuhi harapan dari pelanggan. Sebuah perusahaan yang sudah mampu memenuhi atau melebihi harapan pelanggannya maka perusahaan tersebut sudah berkualitas.

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

2.2.2 Prinsip-Prinsip Kualitas Pelayanan


Prinsip-prinsip yang terdapat dalam kualitas pelayanan ( Fandy Tjiptono 2007: 75) adalah sebagai berikut: 
1. Kepemimpinan

Strategi kualitas perusahaan harus merupakan inisiatif dan komitmen dari manajemen puncak. Manajemen puncak harus memimpin perusahaan 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 mulai dari manajemen puncak sampai karyawan oprasional harus memperoleh pendidikan mengenai kualitas. Aspek-aspek perlu mendapatkan penekanan pada pendidikan tersebut.meliputi konsep kualitas sebagai bisnis, alat teknik implementasi strategis bisnis kulaitas dan perencanaan 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 untuk mencapai tujuan kualitas.

5. Komunikasi

Implementasi strategi kualitas dalam orang 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

Dalam memberikan penilaian atas pelayanan yang diterimanya pelanggan menggunakan lima indikator penentu kualitas pelayanan sebagaimana dikemukakan oleh Philip Kotler (2005:123) adalah sebagai berikut:

1. Tangible (Berwujud), yaitu perlengkapan, fasilitas fisik, penampilan karyawan.

2. Empathy (Empati), yaitu kesediaan memberikan perhatian yang mendalam dan khusus kepada masing masing pelanggan.

3. Responsiveness (daya tanggap), yaitu kesediaan membantu pelanggan dan memberikan jasa dengan cepat.

4. Reliability (Keandalan), yaitu kemampuan melaksanakan layanan yang disajikan secara meyakinkan dan akurat.

5. Assurance (Jaminan), yaitu pengetahuan dan kesopanan karyawan dan kemampuan mereka menyampaikan kepercayaan dan keyakinan 
2.2.4 Mengelola Mutu Jasa


Mutu jasa suatu perusahaan di uji dalam setiap pertemuan jasa. Jika karyawan merasa bosan dan tidak dapat menjawab pertanyaan sederhana dari pelanggan, maka pelanggan akan berfikir dua kali untuk datang lagi. Pelanggan menciptakan harapan-harapan layanan dari pengalaman masa lalu, cerita dari mulut kelumut dan ari iklan. Pelanggan membandingkan jasa yang dipersepsikan dengan jasa yang diharapkan. Jika persepsi jasa lebih rendah dari jasa yang diharapkan maka pelanggan akan kecewa. Dan sebaliknya jika persepsi jasa memenuhi atau melebihi harapan mereka, maka mereka akan cenderung menggunakan lagi penyedia jasa tersebut. Kesenjangan- kesenjangan yang terjadi dalam jasa menurut Parasuraman,Zethaml, dan Berry dalam Kotler (2005:122) adalah sebagai berikut:

1. Kesenjangan antara harapan konsumen dan persepsi manajemen

Manajemen tidka selalu memahami dengan tepat apa yang di inginkan pelanggan. Contohnya pengurus rumah sakit mungkin berfikir bahwa pasien menginginkan makanan yang lebih baik, tetapi pasien mungkin lebih memikirkan daya tanggap perawat.

2. Kesenjangan antara persepsi manajemen dengan spesipikasi mutu jasa

Manajemen mungkin memahami dengan tepat keinginan-keinginan pelanggan tetapi tidak menetapkan standar kinerja. 

3. Kesenjanngan antara spesifikasi mutu jasa dengan penyerahan jasa

Karyawan mungkin kurang terlatih, tidak mampuh atau tidak mematuhi standar, atau mereka dihadapkan pada standar yang saling bertentangan, seperti menyediakan waktu untuk mendengarkan pelanggan dan melayani mereka dengan cepat.

4. Kesenjangan antara penyerahan jasa dengan komunikasi eksternal

Harapan-harapan konsumen dipengaruhi oleh pernyataan-pernyataan yang dikeluarkan perwakilan atau iklan perusahaan. jika brosur sebuah perusahaan menunjukan gambar yang sangat bagus dan ternyata  konsumen menjumpai tempat yang tidak terawat, maka komunikasi eksternal telah melenceng jauh dari harapan pelanggan.

5. Kesenjangan antara persepsi jasa dengan jasa yang diharapkan

Kesenjangan ini terjadi bila konsumen memiliki persepsi yang keliru tentang mutu jasa tersebut.


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. Menghilangakan kesenjangan 1 adalah: belajar apa yang diharapkan konsumen

a. Memperoleh pengertian mengenai harapan konsumen dengan memberikan kesempatan kepada para pelanggan untuk menyampaikan ketidakpuasan mereka terhadap perusahaan, mencari tahu keinginan dan harapan pelanggan, segera setelah bertransaksi dengan perusahaan melakukan studi mengenai harapan para pelanggan secara terpadu, menindak lanjuti temuan riset pemasaran seefektif mungkin.

b. Meningkatkan interaksi langsung antara perusahaan dengan pelanggan.

c. Memperbaiki kualitas  komunikasi antara sumber daya manusia didalam perusahaan dan mengurangi birokrasi didalam perusahaan.

2. Menghilangkan kesenjangan ke 2 adalah: menerapkan standar kualitas pelayanan

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

b. Mempertinggi komitmen sumberdaya manusia terhadap mutu pelayanan dengan mendorong sumberdaya manusia untuk lebih inovatif terhadap ide-ide baru

c. Menstandarisasikan pekerjaan-pekerjaan tertentu terutama yang rutin sipatnya untuk menjamin ke konsistenan dan kehandalan

d. Menetapkan tujuan kualitas pelayanan secara jelas, realistis dan explicit agar dapat memenuhi harapan konsumen dan memberikan pengertian kepada karyawan mengenai tujuan dan apa yang menjadi prioritas bagi perusahaan.

3. Menghilangkan kesenjangan ke 3 adalah: menjadi pelaksana service sesuai dengan standar yang telah ditetapkan.

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

b. Melakukan recruitment, dan retention methods untuk memperoleh karyawan yang baik dan menumbuhkan sikap loyalty kepada karyawan

c. Menghilangkan ketidak sesuaian antara sumber daya manusia, teknologi, dan pekerjaan serta menghapuskan role conplict diatara para karyawan dengan melibatkan mereka dalam menetapkan standar

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

e. Mengukur kinerja dan memberikan balas jasa sesuai kinerja

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

4. Menghilangkan kesenjangan ke 4 adalah: menjamain penyampaian jasa sesuai dengan janji perusahaan.

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

b. Menciptakan advertising yang sesuai dengan gambaran nyata jasa karyawan dalam memberikan pelayanan kepada konsumen

c. Memberikan perhatian yang lebih besar pada aspek-aspek vital mutu layanan

d. Menjaga agar pesan-pesan yang disampaikan secara exksternal tidak membentuk harapan para pelanggan yang melebihi kemampuan perusahaan serta mendorong para pelanggan untuk menjadi pelanggan yang baikdan setia

2.2.5 Strategi Meningkatkan Kualitas Pelayanan

Dalam memberikan pelayanan yang baik perusahaan harus mempunyai strategi supaya dapat menigkatkan kualitas pelayanannya menurut Fandy Tjiptono yaitu sebagai berikut:

1. Mengidentifikasikan determinasi utama kualitas pelayanan

Setiap perusahaan perlu memberikan kulaitas pelayanan yang terbaik untuk konsumen . oleh karena itu dibutuhkan identifikasi determinan pelayanan yang paling penting bagi pasar sasaran. Langkah-langkah berikut 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 pealyanan

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

4. Mendidik 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 dengan 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 menetukan bagian yang membutuhkan sentuhan manusia dan bagian yang membutuhkan otomatisasi.

7. Menindak lanjuti pelayanan

Dapat membantu memisahkan aspek-aspek pelayanan yang perlu di tingkatkan.perusahaan mengambil inisiatif untuk menghubungi sebagian atau semua konsumen untuk mengetahui tingkatan kepuasan dan persepsi mereka terhadap produk atau jasa yang diberikan

8. Mengembangkan sistem informasi pelayanan

Merupakan system 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 konsumen

2.3 Kepuasan Pelanggan

2.3.1 Pengertian Kepuasan Pelanggan


Dalam persaingan yang semakin ketat dewasa ini, para perusahaan didtuntut untuk terlibat langsung dalam memenuhi kebutuhan pelanggannya yang yamg merupakan tujuan utamanya. Dalam hal ini, peranan indivu dalam service encounter  sangat lah penting dan berpengaruh terhadap kepuasan yang dibentuk untuk dapat mengetahui   tingkat kepuasan pelanggan secara lebih baik, maka perlu dipahami pula sebab-sebab kepuasan. Pelanggan juga tidak Cuma lebih banyak kecewa pada jasa dari pada barang, tetapi mereka juga jarang mengeluuh. Karena hal tersebut sering diyakini bahwa kunci utama memenangkan persaingan adalah memberikan nilai kepusan 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 bermanfaat dalam membina hubungan harmonis antara pelanggan dengan perusahaan, serta membentuk suatu rekomendasi yang menguntungkan bagi perusahaan. 


Terdapat beberapa pendapat para ahli menyangkut kepuasan atau ketidak puasan pelanggan yaitu:

Menurut Fandy Tjiptono (2007:146) yang dikutip dari day dalam Tcs dan wilton, menerangkan bahwa kepuasan atau ketidakpuasan pelanggan adalah respon pelanggan terhadap  evaluasi ketidaksesuaian atau diskonfirmasi yang dirasakan anatara harapan sebelumnya (norma kinerja lainya) dan kinerja actual produk yang dirasakan setelah pemakaianya. 


Menurut Philip kotler (2005:70) kepuasan pelanggan adalah “perasaaan senang atau kecewa seseorang yang muncul setelah membandingkan antara kinerja atau hasil yang dipikirkankan terhadap kinerja yang diharapkan”.


Berdasarkan definisi diatas 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) pelayanan yang diberikan perusahaan di bandingkan dengan harapannya. Sejauh mana tingkat kepuasan atas kinerja melebihi harapan atau sebaliknya dimana apabila pelanggan merasa puas maka akan memberikan berbagai keuntungan.

2.3.2 Alat Untuk Mengukur  Kepuasan Pelanggan

Menurut Philip kotler (2005:72) alat yang digunakan untuk melacak dan memgukur kepuasan pelanggan adalah:

1. Sistem keluhan dan saran.

Setiap organisasi yang berpusat pada pelanggan mempermudah para pelanggannya guna memasukan saran dan keluhan. Contohnya dengan menyediakan nomor telepon bebas pulsa, situs web dan e-mail untuk komunikasi dua arah yang cepat.

2. Survey kepuasan pelanggan.

Sejumlah penelitian menunjukan bahwa walaupun para pelanggan kecewa pada satu dari empat pembelian , kurang dari lima persen yang akan mengadukan keluhan. Kebanyakan pelanggan akan membeli lebih sedikit atau berpindah pemasok. Perusahaan yang tanggap mengukur kepuasan pelanggan secara langsung dengan melakukan survey secara berkala, guna mengukur minat membeli ulang dan megukur kesediaan merekomendasikan perusahaan dan merek ke orang lain.

3. Belanja siluman.

Perusahaan dapat membayar orang untuk berperan sebgai calon pembeli guna melaporkan titik kuat dan titik lemah yang dialami sewaktu membeli produk perusahaan dan pesain. Pembelanjaan misterius ini dapat cara penjulan karyawan di perusahaan itu menangani berbagai situasi. Para manajer itu sendiri harus keluar dari kantor masuk kesituasi penjualan di perusahaannya dan pesaingnya dengan cara menyamar untuk mengetahui langsung bagaimana karyawannya berinteraksi dan memperlakukan para pelanggannya.

4. Analisis pelanggan yang hilang

Perusahaan harus menghubungi para pelanggan yang berhenti atau yang telah beralih keperusahaan lain guna mempelajari alasan kejadian itu. Dan supaya dapat mengambil kebijakan atau penyempurnaan selanjutnya. Serta yang penting juga adalah memantau tungkat kehilangan pelanggan.

  2.4 Loyalitas Pelanggan


Perilaku pembelian secara berulang ulang seringkali disebut 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 tetentu yang sama secara berulang kali. pembelian ulang merupakan hasil dominasi pasar oleh suatu perusahaan yang berhasil membuat produk atau jasanya menjadi satu-satunya alternatif yang tersedia.

2.4.1 Pengertian Loyalitas Pelanggan


Apabila suatu perusahaan memberikan pelayanan yang sesuai dengan harapan konsumen, maka secara tidak langsung konsumen akan mempunyai minat untuk melakukan kunjungan ulang pada perusahaan dan akn menjadi pelanggan yang loyal pada perusahaan tersebut. 


Menurut Griffin loyalitas pelanggan (2005:4) adalah:

“Loyalitas pelanggan adalah Perilaku pembelian yang didefinisikan pembelian nonrandom yang di ungkapkan dari waktu kewaktu oleh beberapa unit pengambilan keputusan”.

Menurut Fandy Tjiptono (2000:110) mengatakan bahwa:

 “Loyalitas pelanggan sebagai komitmen pelanggan terhadap suatu merek, toko, pemasok berdasarkan sikap yang sangat positif dan tercermin dalam pembelian ulang yang konsisten.”

Dari definisi diatas dapat disimpulkan bahwa loyalitas lebih mengarah kepada perilaku (behavior) dibandingkan dengan sikap (attitude) dan seorang konsumen yang loyal akan memperlihatkan perilaku perilaku pembelian yang didefinisikan sebagai pembelian yang teratur dan di perlihatkan perilaku sepanjang oleh pembuat keputusan.

Selanjutnya keuntungan yang akan diperoleh oleh perusahaan apabila memiliki pelanggan yang loyal adalah:

1. Biaya pemasaran menjadi berkurang (karena biaya pengambilalihan pelanggan lebih tinggi dari pada biaya mempertahankan pelanggan)

2. Biaya transakasi menjadi lebih rendah, seperti negosiasi kontrak pemrosesan order. 

3. Biaya perputaran pelanggan (consumer turnover), menjadi berkurang (lebih sedikit pelanggan yang harus digantikan).

4.  Keberhasilan penjualan silang (cross-selling) menjadi meningkat menyebabkan pangsa pelanggan yang lebih besar.
5. Pemberitaan dari mulut kemulut menjadi lebih positif, dengan asumsi bahwa pelanggan yang loyal juga merasa puas.
6. Biaya kegagalan menjadi turun (pengurangan pengerjaan ulang, klaim garansi, dan sebagainya).

2.4.2 Karakteristik Loyalitas Pelanggan

Pelanggan yang loyal merupakan asset penting bagi perusahaan, karena dapat diandalkan untuk memprediksi pertumbuhan penjualan dan keuangan,yang dapat didefinisikan berdasarkan perilaku membeli. Sebagaimana yang diungkapkan oleh Jil Griffin (2005:31) Pelanggan yang loyal adalah orang yang : 

1. Melakukan pembelian berulang secara teratur

2. Membeli antar lini produk

3. Mereferensikan kepada orang lain.

4. Menunjukan  kebal terhadap daya tarik pesaing- pesaing.

2.4.3 Jenis-Jenis Loyalitas Pelanggan

Menurut Griffin (2005:22) kombinasi komponen loyalitas pelanggan sebagai perilaku dan sikap menghasilkan empat loyalitas pelanggan yaitu:

1. Tanpa loyalitas (Non loyalty)

Keterikatan yang rendah terhadap layanan yang dikombinasikan dengan tingkat pembelian berulang yang rendah menunjukan tidak adanya loyalitas. Secara umum, perusahaan harus emnghindari membidik para pembeli jenis ini karena mereka tidak akan pernah menjadi konsumen yang loyal. Mereka hanya berkontribusi sedikit pada kekeuatan keuangan perusahaan. tantangannya dalah menghindari adalah menghindari membidik sebanyak mungkin orang seperti ini dan lebih memilih orang yang loyalitasnya dapat dikembangkan.

2. Loyalitas lemah (Interia loyalty)

Keterikatan yang rendah digabung dengan pembelian berulang yang tinggi menghasilkan loyalitas yang lemah. Pelanggan ini membeli karena faktor kebiasaan, dengan kata lain faktor non sikap dan faktor situasi merupakan alasan utama membeli. Pembeli ini merasakan tingkat kepuasan tertentu dengan prusahaan atau minimal tiada ketidak puasan yang nyata. Pembeli ini rentan beralih keproduk pesaing yang dapat menunjukan manfaat yang jelas. Memungkinkan bagi perusahaanuntuk megubah loyalitas lemah kedalam loylaitas yang lebih tinggi dengan secara aktif memdekati pelanggan dan meningkatkan diferensiasi positif di benak pelanggan mengenai produk anda di bandingkan dengan dengan produk pesaing.
3. Loyalitas tersembunyi (Latent loyalty)

Tingkat preferensi yang tinggi digabung dengan tingkat pembelian berulang yang rendah menunjukan loyalitas tersembunyi. Bila pelanggan memiliki loyalitas tersembunyi pengaruh situasi dan bukan pengaruh sikap yang mementukan pembelian berulang.
4. Loyalitas premium (Premium loyalty)

Loyalitas premium,jenis loyalitas yang paling dapat ditingkatkan, terjadi apabila ada tingkat keterikatan yang tinggi dan tingkat pembelian berulang yang tinggi. Ini merupakan jenis loyalitas yang paling disukai untuk semua pelanggan disetiap perusahaan. Pada tingkat preferensi paling tinggi tersebut, orang banggga karena menemukan dan menggunakan produk tertentu dan senang membagi pengetahuan mereka dengan rekan dan keluarga.

2.4.4 Tahapan Loyalitas Pelanggan


Tahapan loyalitas menurut Griffin (2005:35) adalah sebagai berikut:

1. Tersangka (Suspect) 
Adalah orang yang mungkin akan membeli produk atau jasa perusahaan. Kita menyebutnya tersangka karena kita percaya atau menyangka mereka akan membeli, tetapi kita masih belum cukup yakin. 
2. Prospek (Prospect)
Adalah orang-orang yang memiliki kebutuhan akan produk atau jasa anda dan memiliki kemampuan untuk membeli. Meskipun prospek belum membeli dari perusahaan anda, ia mungkin telah mendengar tentang perusahaan anda, membaca tentang perusahaan anda, tau ada seseorang yang merekomendasikan perusahaan anda kepadanya. Prospek mungkintahu siapa anda, dimana perusahaan anda, dan apa yang di jual oleh perusahaan tetapi masih belum membeli produk dari perusahaan anda.

3.  Prospek yang diskualifikasi (Disqualified prospect)
Adalah  prospek yang telah cukup anda pelajari untuk mengetahui bahwa mereka tidak membutuhkan atau tidak memiliki kemampuan membeli produk perusahaan anda.
4. Pelanggan pertama kali (First time customers)
Adalah orang yang telah membeli dari perusahaan satu kali. Orang tersebut bisa jadi merupakan pelanggan perusahaan anda dan sekaligus juga pelanggan pesaing anda.

5. Pelanggan berulang (Repeat customers)

Adalah orang-orang yang telah membeli dari perusahaan anda dua kali atau lebih. Mereka mungkin telah melakukan pembelian produk yang sama dua kali, atau membeli dua macam produk atau jasa yang berbeda dalam dua kesempatan yang berbeda.

6. Clients
Klien membeli apapun yang perusahaan anda jual dan dapat ia gunakan.. orang ini  membeli secara tertatur, perusahaan memiliki hubungan yang kuat dan berlanjut, yang menjadikannya kebal terhadap tarikan pesaing.
7. Penganjur (Advocates)
Seperti klien, advocate membeli apapun yang perusahaan anda jual dan dapat ia gunakan serta membelinya secara teratur. Tetapi penganjur juga mendorong orang lain untuk membeli dari perusahaan anda. Ia membicarakan perusahaan anda, melakukan pemasaran bagi anda, dan membawa pelanggan kepada perusahaan anda.

8. Patner (Patners) konsumen pada tingkat ini adalah yang mersakan saling ketergantungan dalm aktivitas bersama untuk saling mendapatkan keuntungan (patners)
2.5 Hubungan Kualitas Pelayanan Dengan Loyalitas Pelanggan

Kualitas pelayanan merupakan salah satu bagian penting dan sangat perlu mendapat perhatian yang serius bagi setiap perusahaan agar tetap bisa bertahan dalam lingkungan bisnis, karena kualitas pelayanan akan berdampak langsung terhadap kepuasan pelanggan, kika pelanggan merasa terpusakan oleh pelayanan yang diberikan perusahaan penyedia jasa tersebut maka lama- kelamaan pelanggan tersebut akan menjadi loyal kepada perusahaan karena sudah merasa terpenuhi segala kebuuhannya yang diharapkan dari perusahaan tersebeut.

Kualitas pelayanan memiliki hubungan erat dengan kepuasan pelanggan, kualitas memberikan suatu dorongan kepada pelanggan untuk menjalin ikatan hubungan yang kuat dengan perusahaan. Dalam jangka panjang ikatan seperti ini memungkinkan perusahaan untuk memahami dengan seksama harapan serta kebutuhan mereka. Dengan demikian  perusahaan dapat meningkatkan kepuasan pelanggan dimana perusahaan memaksimumkan pengalaman pelanggan yang menyenangkan dan meniadakan kan pengalaman pelanggan yang kurang menyenangkan. pada giliranya kepuasan pelanggan dapat menciptakan loyalitas kepada perusahaan yang memberikan kualitas pelayanan yang memuaskan. Fandy Tjiptono (2007:54)
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 dalam kesempatan berikutnya. (Kotler yang diterjemahkan Hendra Teguh A Ronny 1997:115).

Jika perusahaan ingin meningkatkan loyalitas pelanggan terhadap pembelian produk yang dihaslkannya maka perusahaan harus benar-benar memperhatikan kualitas pelayanan yang diberikan, agar kualitas pelayanan yang diberikan memenuhi bahkan kalau bisa melebihi harapan konsumen. Yang akhirnya pun konsumen akan merasa terpuaskan dengan pelayanan yang diberikan perusahaan dan akan menjadi konsumen atau pelanggan yang loyal pada perusahaan tersebut.
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