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BAB II
KAJIAN PUSTAKA, KERANGKA PEMIKIRAN
DAN HIPOTESIS
2.1 Kajian Pustaka
2.1. 1. Pengertian Pemasaran

Perusahaan akan selalu berusaha memasarkan produknya kepada konsumen untuk memenuhi kebutuhan. Akan tetapi, tidak semua produk dapat diterima konsumen. Banyak produk yang tidak mendapat perhatian konsumen sehingga produk tersebut tidak mampu memberikan keuntungan kepada perusahaan. Hal ini dikarenakan pemahaman yang keliru tentang pemasaran yang disamakan dengan penjualan. Untuk itu, diperlukan kejelasan konsep tentang pemasaran sehingga tidak terjadi kekeliruan. Definisi pemasaran telah banyak diungkapkan oleh para ahli. Beberapa diantaranya dapat dilihat pada Tabel 2.1.

Tabel 2.1.

Definisi Pemasaran

	No
	Sumber
	Definisi

	1
	Kotler (2005 : 10)
	Pemasaran adalah suatu proses sosial yang didalamnya individu dan kelompok mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan inginkan dengan menciptakan, menawarkan, dan secara bebas mempertukarkan produk yang bernilai dengan pihak lain.

	2
	AMA (American Marketing Association)
	Marketing (management) is the process of planing and executing the conception, pricing, promotion and distribution of ideas, goods, services to create exchanges that satisfy individual and organisational goals

	3
	Hermawan Kertajaya (dalam Buchari Alma 2006 : 3)
	Pemasaran adalah sebuah disiplin bisnis strategis yang mengarahkan proses penciptaan, penawaran dan perubahan values dari satu inisiator kepada stakeholdernya


Sumber : dari berbagai sumber

2.1.2. Pengertian Jasa

Konsep service dalam penggunannya memiliki makna yang berbeda-beda. Perbedaan makna service sangat tergantung pada konteks pemakaian istilah ini. Dalam bahasa Indonesia, makna service yang biasa dijumpai antara lain jasa, layanan, dan servis (perbaikan). Ahli pemasaran dunia telah mencoba memberikan definisi service atau jasa seperti dapat dilihat pada Tabel 2.2.

Tabel 2.2.

Definisi Jasa

	No
	Sumber
	Definisi

	1
	Gummeson (dalam Fandy Tjiptono 2005:10)
	Something which can be brought and sold but which you cannot drop on your feet.

	2
	Gronroos (dalam Fandy Tjiptono 2005:11)
	Jasa adalah proses yang terdiri atas serangkaian aktivitas intangible yang biasanya (namun tidak harus selalu) terjadi pada interaksi antara pelanggan dan karyawan jasa dan atau sumber daya fisik atau barang dan atau sistem penyedia jasa, yang disediakan sebagai solusi atas masalah pelanggan.

	3
	Kotler (dalam Ratih Huriyati 2005:27)
	A service is any act or performance that one party can offer to another that is essentially intangible and does not result in the ownership of anything. Its production may or may not be tied to a physical product.

	4
	Valerie A Zeithaml, Marry Jo Bitner (dalam Ratih Huriyati 2005:28)
	Include all economic activities whose output is not a physical product or construction, is generally consumed at the time it is produced, and rovides added value in forms (such as convenience, amusement, timelines, comfort or health)  that are essentially intangible concerns of its first purchaser.

	5
	R.G Mudrick, dkk (1990:4) dikutip oleh Yazid (2005:3)
	Barang adalah suatu objek yang tangibel yang dapat diciptakan dan dijual atau digunakan setelah selang waktu tertentu. Jasa adalah intangibel (seperti kenyamanan, hiburan, kecepatan, kesenangan dan kesehatan) dan perishable (jasa tidak mungkin disimpan sebagai persediaan yang siap dijual atau dikonsumsi pada saat diperlukan). Jasa diciptakan dan dikonsumsi secara simultan.


Sumber : dari berbagai sumber

Berdasarkan pendapat para ahli pada Tabel 2.2. tersebut dapat disimpulkan bahwa jasa pada dasarnya adalah produk, atau sistem, atau aktivitas yang disediakan sebagai solusi atas masalah pelanggan dan biasanya bersifat tidak berwujud (intangible).

2.1.2.1. Karakteristik Jasa
Jasa mempunyai karakteristik utama, menurut Philip Kotler (2005:112), karakteristik jasa dapat diuraikan sebagai berikut : 

1. Intangible (tidak berwujud)

Jasa berbeda dengan produksi fisik, dimana jasa tidak berwujud, tidak dapat dilihat, dikecup, dirasakan. Untuk mengurangi ketidakpastian, konsumen jasa akan mengambil kesimpulan mengenai mutu jasa tersebut melalui tampilan fisik seperti tempat, orang, peralatan, alat komunikasi, simbol-simbol, dan harga.

2. Inseparabillty (tidak dapat dipisahkan)

Pada umumnya jasa yang diproduksi (dihasilkan) dan dirasakan pada waktu bersamaan dan apabila dikehendaki oleh seseorang untuk diserahkan  kepada pihak lainnya, maka dia akan tetap merupakan bagian dari jasa itu tersebut. Tidak seperti barang fisik yang diproduksi, disimpan, didistribusikan lewat berbagai penjual, dan kemudian baru dikonsumsi.

3. Variability (bervariasi)

Jasa senantiasa mengalami perubahan, tergantung dari siapa penyedia jasa, penerima jasa dan kondisi dimana jasa tersebut diberikan. Kualitas jasa yang dihasilkan berfluktuasi sehingga memberikan ketidaksamaan dalam kepuasan. Jadi hasil yang didapat dari waktu ke waktu dan hanya dapat dibedakan lebih baik atau lebih buruk.

4. Perishability (tidak tahan lama)

Daya tahan suatu jasa tergantung suatu situasi yang diciptakan oleh berbagai faktor. Keadaan tidak tahan lamanya jasa menyebabkan jasa yang tersedia pada saat ini tidak dapat digunakan atau dijual pada masa yang akan datang.
2.1.2.2. Klasifikasi Jasa

 Ada banyak dasar yang digunakan untuk mengklasifikasi jasa, menurut Lovelock, Evans, dan Berman seperti yang dikutip oleh Fandy Tjiptono (2005:13), terdapat 7 kriteria pokok untuk mengklasifikasikan jasa, yaitu:

1. Segmen Pasar

Berdasarkan segmen pasar, jasa dapat dibedakan menjadi jasa konsumen akhir dan jasa kepada konsumen organisasi. Sebenarnya ada kesamaan diantara kedua segmen pasar tersebut dalam pembelian jasa, baik konsumen akhir maupun konsumen organisasional yaitu sama-sama melalui proses pengambilan keputusan. Meskipun faktor-faktor yang mempengaruhi pembeliannya berbeda. Perbedaan utama antara kedua segmen tersebut adalah alasan dalam memilih jasa, kuantitas jasa yang dibutuhkan, dan kompleksitas pengerjaan jasa tersebut.
2. Tingkat keberwujudan

Kriteria ini berhubungan dengan tingkat keterlibatan fisik dengan konsumen. Berdasarkan kriteria ini, jasa dapat dibedakan menjadi tiga macam, yaitu:
a. Rented good service

Dalam jenis ini, konsumen menyewa dan menggunakan produk-produk tertentu berdasarkan tarif tertentu selama jangka waktu tertentu pula. Konsumen hanya dapat menggunakan produk tersebut, karena kepemilikannya tetap berada pada pihak perusahaan yang menyewakan. Contohnya : penyewaan mobil, vcd, villa, apartemen.

b. Owned goods service
Pada owned goods service, produk-produk yang dimiliki konsumen direparasi, dikembangkan atau ditingkatkan atau dipelihara oleh perusahaan jasa. Contohnya : jasa reparasi (arloji, mobil, sepeda motor).

c.  Non goods service

Karakteristik khusus pada jenis ini adalah jasa personal bersifat intangible (tidak berbentuk) ditawarkan kepada pelanggan. Contohnya: sopir, baby-sitter, dosen, guru.

3. Keterampilan penyedia jasa

Berdasarkan tingkat keterampilan penyedia jasa, jasa terdiri atas:

a. Professional service, misalnnya konsultan, dokter,arsitek,notaris.

b. Non professional service, misalnya sopir taksi, satpam.

4. Tujuan organisasi jasa

Berdasarkan tujuan organisasi, jasa dibagi menjadi:

a. Commercial service, diklasifikasikan menjadi :

Jasa komersial (commercial service) dapat diklasifikasikan lagi menjadi beberapa jenis yaitu:

· Perumahan, penginapan, mencakup penyewaan

· Personal care, mencakup laundry, penitipan anak

· Pendidikan swasta

· Asuransi, Perbankan, dan jasa finansial lainnya

· Transportasi, meliputi jasa angkutan (udara, darat, laut)

· Komunikasi, terdiri atas perusaaan telekomunikasi

b. Non profit service, misalnya yayasan, rumah sakit, panti asuhan, sekolah.

5. Regulasi

Dari aspek ini, jasa dapat dibagi menjadi :

a. Regulated service, yaitu angkutan umum.

b. Non regulated service, yaitu pengecat rumah, makelar, katering.

6. Tingkat intensitas karyawan


Berdasarkan tingkat intensitas karyawan, jasa dapat dikelompokkan menjadi dua macam, yaitu:

a) Equipment based service, misalnya jasa cuci mobil otomatis, jasa sumbangan telepon jarak jauh, ATM. Untuk perusahaan yang bersifat equipment based service mengandalkan penggunaan mesin dan peralatan canggih yang dapat dikendalikan dan dipantau secara otomatis atau semi otomatis.

b) People Based Service, misalnya pelatih sepak bola, satpam, jasa akuntansi, konsultan manajemen. People based service ini masih dapat dikelompokkan menjadi kategori tidak terampil, terampil, dan pekerja profesional.

7. Tingkat kontak penyedia jasa dan pelanggan

Berdasarkan tingkat kontak ini, secara umum jasa dibagi menjadi high contact service (universitas, bank, dokter) dan low-contact service (bioskop). Pada jasa yang tingkat kontak dengan pelanggan tinggi, keterampilan interpersonal karyawan harus diperhatikan oleh perusahaan jasa, karena kemampuan membina hubungan sangat dibutuhkan dalam berurusan dengan orang banyak, seperti keramahan.
Sedangkan menurut Philip Kotler (2005;112), ciri-ciri produk jasa, adalah sebagai berikut:
1. Barang berwujud murni

Disini hanya terdiri dari barang yang berwujud seperti sabun, pasta gigi, tiada jasa yang menyertai produk tersebut.

2.  Barang berwujud yang disertai jasa

Disini terdiri dari  barang berwujud yang disertai dengan satu atau kebih jasa untuk mempertinggi daya tarik pelanggan.

Contohnya : Produsen mobil tidak hanya menjual mobil saja, melainkan juga kualitas dan pelayanan kepada pelanggannya (reparasi, pelayanan pasca jual)

3. Campuran

Disini terdiri dari barang dan jasa dengan porsi yang sama

Contohnya : Restoran yang harus didukung oleh makanan dan pelayanannya. 

4. Jasa utama yang disertai barang dan jasa tambahan

Di sini terdiri dari jasa utama dengan jasa tambahan dan atau barang pelengkap.

Contohnya : Penumpang pesawat terbang membeli jasa transportasi. Mereka sampai di tempat tujuan tanpa sesuatu hal yang berwujud yang memperlihatkan pengeluaran mereka. Namun perjalanan tersebut meliputi barang barang berwujud, seperti makanan dan minuman, potongan tiket dan majalah penerbangan. Jasa tersebut membutuhkan barang padat modal (pesawat udara) agar terealisasi, tapi komponen utamanya adalah jasa.

5. Jasa murni

Di sini hanya terdiri dari jasa, Contohnya adalah jasa menjaga bayi, psikoterapi,dsb

Akibat dari adanya macam-macam jasa ini, maka sulit untuk melakukan generalisasi jasa, kecuali dengan perbedaan lebih lanjut, yaitu :

a. Berdasarkan basis peralatan / basis orang

Contohnya : pencuci mobil otomatis, mesin bejalan, jasa akutansi

b. Kehadiran klien

Contohnya  : para pembedahan otak pasien harus hadir, potong rambut

c. Kebutuhan bisnis

Contohnya : Dokter akan mendapatkan harga yang berbeda untuk pasien perorangan dan kelompok karyawan perusahaan.

d. Penyedia jasa berbeda dalam sasarannya (laba atau nirlaba) dan kepemilikan (swasta atau publik)

2.1.2.3. Sifat – sifat pemasaran Jasa

Menurut Buchari Alma (2004; 251-253) sifat-sifat dari pemasaran jasa adalah:

1. Menyesuaikan dengan selera konsumen

2. Mutu Jasa dipengaruhi oleh benda berwujud (Perlengkapannya)

3. Keberhasilan pemasaran jasa dipengaruhi oleh jumlah pendapatan penduduk

4. Saluran distribusi dalam pemasaran jasa tidak begitu penting

5. Pada pemasaran jasa tidak ada pelaksanaan fungsi penyimpanan

2.1.3. Definisi Kualitas

Goetsh dan Davis (dalam Fandy Tjiptono 2004 : 51) merumuskan definisi kualitas yaitu bahwa kualitas merupakan suatu kondisi dinamis yang berhubungan dengan produk, jasa, manusia, proses, dan lingkungan yang memenuhi atau melebihi harapan.

Menurut Juran (1988), kualitas terdiri dari dua elemen utama, yaitu: (1) sejauh mana produk dan jasa dapat memenuhi kebutuhan konsumen (2) sejauh mana produk atau jasa bebas dari adanya cacat atau kerusakan (deficiencies).

Kualitas menurut Kotler dan Amstrong (2006:225) adalah: “The ability of a product to perform its functions”, yang berarti kemampuan suatu produk dalam memberikan kinerja sesuai dengan fungsinya. Kualitas yang sangat baik akan membangun kepercayaan konsumen sehingga merupakan penunjang kepuasan konsumen. 

American Society for Quality Control (Ricky W. Griffin, 2004:208) mendefinisikan kualitas sebagai berikut: 

Kualitas adalah fitur-fitur dan karakteristik dari sebuah produk atau jasa secara keseluruhan yang berpusat pada kemampuan produk atau jasa tersebut dalam memenuhi kebutuhan-kebutuhan yang telah dinyatakan atau tersirat.

2.1.3.1. Definisi Kualitas Layanan

Definisi kualitas layanan berpusat pada upaya pemenuhan kebutuhan dan keinginan pelanggan serta ketepatan penyampaiannya untuk mengimbangi harapan pelanggan. 

Menurut Wyckof (dalam Fandy Tjiptono, 2004:59), kualitas layanan adalah tingkat keunggulan yang diharapkan dan pengendalian atas tingkat keunggulan tersebut untuk memenuhi keinginan pelanggan. Dengan kata lain, ada dua faktor yang mempengaruhi kualitas jasa, yaitu expected service dan perceived service (Fandy Tjiptono 2004:60). 

Dengan demikian, tingginya tingkat kualitas layanan dapat diukur dengan membandingkan antara expected service dengan perceived service. Menurut Olson & Dover (Fandy Tjiptono, 2004:61) mengatakan harapan pelanggan merupakan keyakinan pelanggan sebelum mencoba atau membeli suatu produk, yang dijadikan standar atau acuan dalam menilai kinerja produk bersangkutan. Setiap konsumen yang berbeda dapat menerapkan tipe ekspektasi yang berbeda untuk situasi yang berbeda. 
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Gambar 2.1. 
Persepsi Konsumen Terhadap Layanan

Sumber : Valerie A. Zeithaml & Mary Jo Bitner (2004:103)

Zeithaml, et al (dikutip oleh Fandy Tjiptono, 2004:61-64) mengemukakan model konseptual ekspektasi pelanggan terhadap jasa yang mengidentifikasi 10 determinan utama harapan pelanggan, yaitu.

a. Enduring service intensifier, faktor ini merupakan faktor yang bersifat stabil dan mendorong pelanggan untuk meningkatkan sensitivitasnya terhadap jasa. Faktor ini meliputi harapan yang disebabkan oleh orang lain dan filosofi seseorang mengenai jasa. Seorang pelanggan akan mengharapkan bahwa ia seharusnya juga dilayani dengan baik oleh penyedia jasa.

b. Personal need, yaitu kebutuhan mendasar dari seorang pelanggan yang meliputi kebituhan fisik, sosial, dan psikologis.

c. Transitory service intensifier, faktor ini meliputi situasi darurat pada saat pelanggan sangat membutuhkan jasa dan ingin penyedia jasa dapat membantunya, serta jasa terakhir yang dikonsumsinya.

d. Perceived sevice alternatives, merupakan persepsi pelanggan terhadap tingkat/derajat layanan perusahaan lain yang sejenis.

e. Self perceived service role, faktor ini adalah persepsi terhadap tingkat/derajat keterlibatannya dalam mempengaruhi jasa yang diterimanya.

f. Situational factors, faktor ini terdiri atas segala kemungkinan yang bisa mempengaruhi kinerja jasa yang berada diluar kendali penyedia jasa.

g. Explicit service promise, merupakan pernyataan oleh organisasi tentang jasanya. Contohnya adalah iklan, personal selling.

h. Implicit service promise, faktor ini berkaitan dengan jasa yang memberikan kesimpulan bagi pelanggan tentang jasa yang bagaimana seharusnya dan yang akan diberikan, meliputi biaya untuk memperoleh jasa (harga),alat-alat kelengakan, sehingga pelanggan dapat menilai apakah jasa tersebut ekslusif, biasa, atau buruk.

i. Word of mouth, merupakan pernyataan yang disampaikan oleh orang lain seperti para pakar, selebritis, teman, keluarga, dsb.

j. Past experience, merupakan pengalaman yang terjadi di masa lalu terhadap konsumsi suatu jasa.
2.1.3.2. Pengukuran Kualitas Jasa

Tidak terpenuhinya antara harapan pelanggan dengan tingkat kualitas pelayanan yang diberikan oleh perusahaan menyebabkan kesenjangan (gap) seperti yang di ungkapkan oleh Parasuraman, Zeithaml, dan Berry (Fandy Tjiptono 2005:122-123) dengan formulasi model kualitas jasa dengan lima kesenjangan yang dapat menimbulkan kegagalan penjualan jasa. Kesenjangan tersebut yaitu:

a. Kesenjangan antara harapan konsumen dan persepsi manajemen.

b. Kesenjangan antara persepsi manajemen dan spesifikasi.

c. Kesenjangan antara spesifikasi mutu jasa dan penyerahan jasa.

d. Kesenjangan antara penyerahan jasa dan komunikasi eksternal.

e. Kesenjangan antara persepsi jasa dan jasa yang diharapkan.
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Gambar 2.2.

Model Kualitas Jasa
Sumber: A. Parasuraman, Valerie A., dan Leonard L. Bery:1985  (dikutip oleh Fandy Tjiptono:2005;122-123)
2.1.3.3. Dimensi Kualitas Layanan

Valerie A. Zeithaml dan Mary Jo Bitner (2004:118-122) mengemukakan bahwa terdapat lima dimensi layanan yang sering digunakan untuk mengukur kualitas layanan. Kelima dimensi tersebut adalah sebagai berikut.

1. Reliability (kehandalan), kemampuan untuk memberikan layanan yang dijanjikan secara akurat dan terpercaya.

2. Responsiveness (daya tanggap), kemauan untuk membantu pelanggan dan memberikan layanan yang cepat. 

3. Assurance (jaminan), kemampuan, kesopanan dan pengetahuan pegawai untuk menumbuhkan kepercayaan dan keyakinan.

4. Empathy (empati), memberi perhatian personal kepada pelanggan.

5. Tangibles (bukti fisik), penampilan fasilitas fisik, peralatan, personel, dan materi-materi tertulis.
Lebih lanjut Zeithaml & Bitner (2004:123) mengemukakan bahwa persepsi pelanggan terhadap dimensi kualitas layanan ini turut mempengaruhi kepuasan pelanggan. Kualitas layanan berfokus pada penilaian pelanggan atas lima dimensi layanan. Kepuasan, pada sisi lain dipengaruhi oleh persepsi terhadap kualitas layanan, kualitas produk, dan harga serta turut dipengaruhi juga oleh faktor-faktor personal dan situasional.

Dimensi kualitas layanan yang dikemukakan oleh para ahli di atas, kemudian dijadikan satu model pengukuran kualitas yang lebih dikenal dengan nama SERVQUAL. Lima dimensi kualitas layanan tersebut dijabarkan lebih lanjut dalam Tabel 2.3.
Tabel 2.3.

Dimensi dan Atribut Model SERVQUAL

	No
	Dimensi
	Atribut

	1
	Reliabilitas
	Menyediakan jasa sesuai yang dijanjikan

Dapat diandalkan dalam menangani masalah jasa pelanggan

Menyampaikan jasa secara benar sejak pertama kali

Menyampaikan jasa sesuai dengan waktu yang dijanjikan

Menyimpan catatan/dokumen tanpa kesalahan

	2
	Daya Tanggap
	Menginformasikan pelanggan tentang kepastian waktu penyampaian jasa

Layanan yang segera/cepat bagi pelanggan

Kesediaan untuk membantu pelanggan

Kesiapan untuk merespons permintaan pelanggan

	3
	Jaminan
	Karyawan yang menumbuhkan rasa percaya para pelanggan

Membuat pelanggan merasa aman sewaktu melakukan transaksi

Karyawan yang secara konsisten bersikap sopan

Karyawan yang mampu menjawab pertanyaan pelanggan

	4
	Empati
	Memberikan perhatian individual kepada para pelanggan

Karyawan yang memperlakukan pelanggan secara penuh perhatian

Sungguh-sungguh mengutamakan kepentingan pelanggan

Karyawan yang memahami kebutuhan pelanggan

Waktu beroperasi yang nyaman

	5
	Bukti Fisik
	Peralatan modern

Fasilitas yang berdaya tarik visual

Karyawan yang berpenampilan rapi dan profesional

Materi berkaitan dengan jasa yang berdaya tarik visual


Sumber : Fandy Tjiptono, 2005 (diadaptasi dari Parasuraman, et al. (1994))

Yazid (2005:102-105) mengemukakan bahwa setiap organisasi jasa dapat mengembangkan salah satu atau semua dimensi kualitas jasa tersebut untuk menanamkan positioningnya di benak pelanggannya. Karena positioning dibutuhkan sebagai pembeda dibandingkan dengan kompetitornya.

1. Kehandalan (Reliability)

Kehandalan adalah kemampuan yang dapat diandalkan, akurat dan konsisten dalam mengerjakan jasa sesuai dengan yang diinginkan konsumen. Riset dari Adrian Payne mengungkapkan bahwa kehandalan merupakan dimensi yang paling penting untuk kebanyakan jasa. Namun demikian, dalam banyak kasus, reliabilitas bukanlah karakteristik pembeda yang baik meskipun ini merupakan dimensi kualitas yang penting.
2. Tanggapan (Responsiveness)

Tanggapan adalah kemampuan untuk membantu konsumen dan memberikan jasa dengan segera. Yang penting diingat adalah bahwa standar-standar yang digunakan harus disesuaikan dengan permintaan kecepatan respon yang diinginkan konsumen tentang kecepatan dan kesegeraan, dan bukannya didasarkan atas persepsi perusahaan.

3. Jaminan (Assurance)

Assurance mencakup keandalan atau jaminan kompetensi, dapat dipercaya, kejujuran pemberi jasa, pemilikan kecakapan dan pengetahuan yang diperlukan untuk mengerjakan jasa dan kredibilitas.

4. Empati (Empathy)

Empati mencakup upaya-upaya imajinatif untuk mengenali kebutuhan konsumen. Secara umum, konsumen membutuhkan kemudahan akses, komunikasi yang (mudah) baik, dan memiliki keinginan untuk dipahami kebutuhannya.
5. Bukti Fisik (Tangibility)

Tangibel dapat mencakup penampilan fasilitas atau elemen-elemen fisikal, peralatan, personel, dan material-material komunikasi. Tujuannya adalah untuk memperkuat kesan tentang kualitas, kenyamanan dan keamanan dari jasa yang ditawarkan kepada konsumen. 

2.1.4. Loyalitas Pelanggan

2.1.4.1. Konsep dan Definisi Loyalitas

Loyalitas dalam Oxford English Dictionary didefinisikan “a strong feeling of support and allegiance, a person showing firm and constant support”.

Oliver (dalam Ratih Huriyati 2005:129) mengemukakan pengertian loyalitas sebagai berikut:
Suatu komitmen untuk bertahan secara mendalam dengan melakukan pembelian ulang atau berlangganan kembali dengan produk atau jasa yang terpilih secara konsisten dimasa yang akan datang, meskipun pengaruh situasi dan usaha-usaha pemasaran mempunyai potensi untuk menyebabkan perubahan perilaku.

Griffin (2005:5) memberikan definisi loyalitas pelanggan sebagai wujud perilaku dari unit-unit pengambilan keputusan untuk melakukan pembelian secara terus-menerus terhadap barang/jasa suatu perusahaan yang dipilih. 

Loyalitas pelanggan menunjukkan perilaku beragam yang menandai motivasi untuk mempertahankan hubungan dengan perusahaan, termasuk pengalokasian uang yang lebih besar pada penyedia layanan, melibatkan pada promosi dari mulut ke mulut yang positif, dan pembelian yang berulang (Zeithaml, Barry, & Parasuraman, 2004).

Dari beberapa definisi di atas, dapat ditarik benang merah, bahwa salah satu ciri loyalitas pelanggan adalah adanya pembelian ulang secara konsisten.

2.1.4.2. Jenis-jenis Loyalitas Pelanggan  

Griffin (2005:23) membagi loyalitas pelanggan ke dalam empat jenis, yaitu :
1) Tidak ada kesetiaan (No Loyalty)

Untuk berbagai alasan yang berbeda ada pelanggan yang tidak mengembangkan suatu kesetiaan terhadap produk atau jasa tertentu. Tingkat keterikatan (attachment) dengan repeat patronage yang rendah menunjukkan absennya suatu kesetiaan.

2) Kesetiaan yang tidak aktif (Inertia Loyalty)

Suatu tingkat keterikatan yang rendah dengan pembelian ulang yang tinggi akan mewujudkan suatu inertia loyalty. Pelanggan yang memiliki sikap ini biasanya membeli berdasarkan kebiasaan dasar yang digunakan untuk pembelian produk atau jasa biasanya biasanya karena sudah terbiasa atau karena faktor kemudahan situasional.

3) Kesetiaan tersembunyi (Laten Loyalty)

Laten loyalty adalah suatu pelanggan yang mempunyai keterikatan yang relatif tinggi yang disertai dengan tingkat pembelian ulang yang rendah. Pelanggan yang memiliki sifat ini lebih banyak dipengaruhi oleh faktor situasional daripada faktor sikapnya.
4) Kesetiaan yang menguntungkan (Premium Loyalty)

Premium loyalty merupakan kesetiaan yang terjadi bilamana suatu tingkat keterikatan yang tinggi berjalan selaras dengan aktivitas pembelian kembali. Kesetiaan jenis inilah yang sangat diharapkan dari setiap pelanggan dalam setiap jenis usaha. Pada tingkat preference yang tinggi maka orang-orang akan bangga bilamana menemukan dan menggunakan produk atau jasa tersebut dan dengan senang hati membagi pengetahuan dari pengalaman mereka kepada teman dan keluarganya.

2.1.4.3. Karakteristik Loyalitas Pelanggan

Pelanggan yang loyal merupakan aset yang penting bagi perusahaan. Adapun karakteristik dari pelanggan yang loyal antara lain menurut Griffin (2005:31) adalah sebagai berikut:

1. Melakukan pembelian secara teratur (makes regular repeat purchase)

2. Membeli diluar lini produk/jasa (purchases across product and service lines)

3. Merekomendasikan produk lain (refers other)

4. Menunjukan kekebalan terhadap penawaran dari para pesaing (demonstrates an immunity to the full of the competition).
Kotler (2005:84) mengemukakan karakteristik pelanggan yang loyal adalah sebagai berikut.

1. Akan tetap setia dalam waktu yang lebih lama.

2. Membeli lebih banyak ketika perusahaan memperkenalkan produk dan  memperbaharui produk-produk yang sudah ada.

3. Membicarakan hal-hal yang baik tentang perusahaan dan produknya.

4. Memberi perhatian yang lebih sedikit pada merek dan iklan para pesaing.

5. Kurang peka terhadap harga.

6. Menawarkan gagasan tentang jasa atau produk kepada perusahaan.

7. Membutuhkan biaya pelayanan yang lebih kecil dibandingkan biaya   pelayanan pelanggan baru karena transaksinya rutin.

2.1.4.4. Aspek Loyalitas Pelanggan

Menurut Timm (2001:6), loyalitas pelanggan merupakan gabungan dari unsur-unsur, yaitu:

1. Customers overall satisfaction. Low or erratic levels of satisfaction disqualify the company for earning customer loyalty (Keseluruhan kepuasan pelanggan terhadap produk perusahaan).

2. The customers commitment to make a sustained investment in an ongoing relationship with a company (Pelanggan berkomitmen untuk tetap berhubungan dengan    perusahaan).

3. The customers intention to be a repeat buyer (Pelanggan bersedia melakukan    pembelian ulang).

4. The customers willingness to recommend the company to others (Pelanggan memberikan rekomendasi kepada orang lain).
5. The customers resistance to switch to a competitor (Pelanggan tidak mudah   terbujuk oleh produk lain yang ditawarkan pesaing).

Menurut Wiliam W. Zikmund (2003:72), mengemukakan aspek yang mempengaruhi loyalitas pelanggan, adalah:

1. Satisfaction (kepuasan)

Perbandingan antara harapan sebelum melakukan pembelian dengan kinerja yang  dirasakan.
2. Emotional Bonding (ikatan emosi)

Konsumen merasakan ikatan yang kuat dengan konsumen lain yang menggunakan   produk atau jasa yang sama.

3. Trust (kepercayaan)

Kemauan seseorang untuk mempercayai perusahaan untuk menjalankan sebuah fungsi.

4. Choice reduction and habit (kemudahan)

Pembelian produk secara teratur sebagai akumulasi pengalaman setiap saat atau pengulangan.

5. History with company (pengalaman terhadap perusahaan)

Pengalaman seseorang terhadap perusahaan dapat membentuk perilaku. Layanan yang baik dari perusahaan akan mengakibatkan terjadinya pengulangan perilaku pada perusahaan tersebut.
2.1.4.5. Merancang dan Menciptakan Loyalitas

Kaitannya dengan pengalaman pelanggan, menurut Smith yang dikutip oleh Ratih Hurriyati (2005:130) mengungkapkan bahwa loyalitas pelanggan tidak bisa tercipta begitu saja, tetapi harus dirancang oleh perusahaan, adapun tahap-tahap perancangan loyalitas tersebut adalah sebagai berikut.

1. Define customer value

a. Identifikasi segmen pelanggan sasaran.

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

c. Ciptakan diferensiasi brand promise
2. Design the branded customer experience

a. Mengembangkan pemahaman Customer Experience

b. Merancang perilaku karyawan untuk merealisasikan brand promise

c. Merancang perubahan strategi secara keseluruhan untuk merealisasikan pengalaman pelanggan yang baru.
3. Equip people and deliver cosistenly

a. Mempersiapkan pemimpin untuk menjalankan dan memberikan pengalaman kepada pelanggan.

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

c. Memperkuat kinerja perusahaan melalui pengukuran dan tindakan kepemimpinan.
4. Sustain and enhance performance

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

b. Membentuk kerjasama antara sistem HRD (Human Resource Development) dengan proses bisnis yang terlibat langsung dalam memberikan dan menciptakan pengalaman pelanggan.

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


Gambar 2.3.

Design Customer Loyalty

Sumber : Shaun Smith & Joe Wheeler yang dikutip oleh Ratih Hurriyati (2005:132)

2.1.4.6. Tahapan Loyalitas Pelanggan

Proses seorang calon pelanggan menjadi pelanggan yang loyal terhadap perusahaan terbentuk melalui beberapa tahapan. Menurut Griffin (2005:36) menyatakan tingkatan loyalitas itu terdiri dari:

1. Suspect (tersangka), meliputi semua orang yang mungkin akan membeli produk perusahaan tetapi belum tahu apapun mengenai perusahaan dan produk yang ditawarkan.
2. Prospect (Prospek) adalah orang-orang yang memiliki kebutuhanakan barang atau jasa tertentu dan mempunyai kemampuan untuk membeli. Meskipun mereka telah mengetahui keberadaan perusahaan dan produk yang ditawarkan, namun mereka belum melakukan pembelian.

3. Disqualified Prospect (Prospek yang diskulifikasi), yaitu prospek yang telah mengetahui keberadaan barang atau jasa tertentu, tetapi tidak membutuhkan barang atau jasa tersebut atau tidak mempunyai kemampuan untuk membelinya.

4. First Time Customers (pelanggan pertama), yaitu pelanggan yang membeli untuk pertama kalinya. Mereka masih menjadi pelanggan yang baru.

5. Repeat Customers (pelanggan berulang), yaitu pelanggan yang telah melakukan pembelian suatu produk sebanyak dua kali atau lebih. Mereka adalah yang melakukan pembelian atas produk yang sama sebanyak dua kali, atau membeli dua macam produk yang berbeda dalam dua kesempatan yang berbeda pula.

6. Clients (klien), yaitu konsumen yang membeli semua produk yang ditawarkan dan mereka butuhkan. Mereka membeli secara teratur, hubungan dengan jenis pelanggan ini sudah kuat dan berlangsung lama, yang membuat mereka tidak terpengaruh oleh produk pesaing.

7. Advocates (penganjur), ciri-ciri advocates sama seperti yang dimiliki clients, selain itu, mereka mendorong teman-teman mereka agar membeli produk perusahaan atau merekomendasikan perusahaan tersebut pada orang lain, dengan begitu secara tidak langsung mereka telah melakukan pemasaran untuk perusahaan dan membawa konsumen untuk perusahaan.
Tahapan loyalitas yang diungkapkan Griffin tersebut dikenal dengan istilah Profit Generator System seperti terlihat pada Gambar 2.5.

Gambar 2.4.

The Profit Generator System

Sumber: Griffin (2005:36)
Cara kerja profit generator system dapat dijelaskan sebagai berikut.

Organisasi menyalurkan suspect (1) ke dalam sistem pemasarannya, dan orang-orang tersebut bisa dikualifikasikan sebagai prospek (prospect) berpotensi tinggi (2) atau tidak memenuhi kualifikasi (disqualified prospect). Prospek yang memenuhi kualifikasi kemudian dijadikan fokus dengan tujuan untuk mengubah mereka menjadi pelanggan pertama-kali (first time)(3), lalu pelanggan berulang (repeat customer)(4), dan akhirnya menjadi klien (client)(5) dan penganjur (advocates) (6). Tanpa perhatian yang tepat, pelanggan pertama-kali, pelanggan berulang, klien, dan penganjur bisa hilang atau tidak aktif yang mencerminkan hilangnya laba (inactive customer/client).

Menurut Hill  dalam Ratih Hurriyati (2005:132-134), loyalitas pelanggan dibagi menjadi enam tahapan, yaitu:

1) Suspect

 Meliputi semua orang yang diyakini akan membeli (membutuhkan) barang atau jasa, tetapi belum memiliki informasi tentang barang atau jasa perusahaan.

2) Prospect

 Orang-orang yang memiliki kebutuhan akan jasa tertentu, 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

Pelanggan sudah melakukan transaksi dengan perusahaan, tetapi tidak mempunyai perasaan positif terhadap perusahaan, loyalitas pada tahap ini belum terlihat.

4) Clients

Meliputi semua pelanggan yang telah membeli barang atau jasa yang dibutuhkan dan ditawarkan perusahaan secara teratur, hubungan ini berlangsung lama, dan mereka telah memiliki sifat retention.
5) Advocates
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.

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.


Hill dalam Ratih Hurriyati (2005:134) menggambarkan tahapan loyalitas atau disebut dengan istilah the loyalty pyramid pada Gambar 2.6.

Gambar 2.5.
The Loyalty Pyramid
 Sumber : Hill dalam  Ratih Hurriyati (2005:134)
2.1.4.7. Memelihara Loyalitas Pelanggan

Untuk memelihara dan mempertahankan loyalitas pelanggan, menurut  Griffin (2005:183-191) dibutuhkan upaya-upaya yang serius meliputi hal-hal sebagai berikut:

(1) Permudahlah pelanggan untuk memberi umpan balik kepada Anda.


Salah satu kegiatan yang paling menguntungkan bagi perusahaan adalah mencari keluhan pelanggan, memudahkan pelanggan untuk memberi umpan balik. Tanyalah pelanggan secara teratur mengenai pembelian terakhir mereka. Beberapa cara yang dapat digunakan untuk mendorong umpan balik pelanggan adalah (1) Survei, (2) Formulir pemesanan, (3) Newsletter, (4) Kelompok fokus, (5) Kelompok pemakai dan dewan penasehat, (6) Voice mail, (7) Chat room and message board.
(2) Bila pelanggan membutuhkan bantuan, berikanlah dengan segera.

Setelah anda memperoleh umpan balik dari pelanggan, Anda harus bertindak dengan cepat. Bila ia menghubungi untuk menyampaikan keluhan, Anda harus memberikan respons dengan segera, sebaiknya dengan menyelesaikan masalahnya, tetapi setidak-tidaknya dengan menegaskan maksud anda untuk menyelesaikan masalah secepat mungkin. 

(3) Kurangi kejengkelan atas reparasi, pembayaran kembali, dan pemberian jaminan.    


Reparasi, pembayaran kembali, dan pemberian jaminan sering menjadi sumber kekecewaan para pelanggan. Beberapa prinsip yang bisa dirancang perusahaan untuk menjamin bahwa masalah dapat cepat dikoreksi adalah (1) Tawarkan produk bermutu saja, (2) Percayakan perbaikan kepada orang yang memiliki barang yang serupa, (3) Tetapkan jam layanan sesuai dengan panggilan pelanggan, (4) Kerjakan dengan benar atau Anda tidak akan dibayar.

(4) Belajarlah cara menghibur pelanggan yang marah.


Pelanggan yang marah dapat diselamatkan dengan cara berikut ini: (1) Biarkan pelanggan mengeluarkan uap panas yaitu doronglah pelanggan untuk mau berbagi dengan mengatakan sesuatu. Dengan memberikan kesempatan pada pelanggan yang marah untuk terus berbicara, anda memperoleh lebih banyak fakta, (2) Beritahu pelanggan bahwa anda mengerti masalanya, (3) Cari tahu apa yang diinginkan pelanggan, (4) Sarankan solusi berdasarkan keinginan pelanggan, (5) Bila pelanggan tidak senang dengan solusi Anda, tanyakan kepadanya apa yang dianggap adil, (6) Lakukan telepon tindak lanjut. 

2.1.4.8. Keuntungan Memiliki Pelanggan yang Loyal

Griffin (2005:11-12), mengemukakan bahwa dengan memiliki konsumen yang loyal berarti perusahaan akan memperoleh keuntungan, keuntungan tersebut antara lain:

a. Menghemat biaya pemasaran, karena untuk menarik konsumen baru akan lebih mahal.

b. Mengurangi biaya transaksi seperti biaya negosiasi, kontrak dan pemprosesan pesanan.

c. Mengurangi biaya turn over konsumen, karena jumlah konsumen yang meninggalkan perusahaan jumlahnya relatif sedikit.

d. Meningkatkan penjualan silang (cross selling), dimana konsumen yang loyal akan mencoba dan menggunakan produk lain yang ditawarkan perusahaan sehingga memperbesar pangsa pasar perusahaan.

e. Konsumen yang merasa puas akan menginformasikan tentang produk perusahaan secara positif kepada orang lain.

f. Mengurangi biaya kegagalan, dalam arti biaya yang dikeluarkan untuk mendapatkan konsumen baru tidak menghasilkan apa-apa atau calon konsumen yang dituju gagal didapatkan.

Sedangkan Kotler, Hayes dan Bloom (2002) menyebutkan enam alasan mengapa suatu institusi perlu mendapatkan loyalitas pelanggan. Pertama: pelanggan yang ada lebih prospektif, artinya pelanggan yang loyal akan memberikan keuntungan besar kepada institusi. Kedua: biaya untuk mendapatkan pelanggan baru jauh lebih besar apabila dibandingkan dengan menjaga dan mempertahankan pelanggan yang ada. Ketiga: pelanggan yang sudah percaya pada institusi dalam suatu urusan akan percaya juga dalam urusan lainnya. Keempat: biaya operasional lebih efisien jika memiliki banyak pelanggan loyal. Kelima: institusi dapat mengurangkan biaya psikologis dan sosial dikarenakan pelanggan lama telah mempunyai banyak pengalaman positif dengan institusi. Keenam: pelanggan loyal akan selalu membela institusi bahkan berusaha pula untuk menarik dan memberikan saran kepada orang lain untuk menjadi pelanggan. 
2.1.5. Hubungan Kualitas Layanan dengan Loyalitas Pelanggan

Kotler (2005:119) menyatakan bahwa.

Karena jasa biasanya mempunyai kualitas dan kepercayaan yang tinggi, akan terdapat lebih banyak resiko dalam pembeliannya. Hal ini mengandung beberapa konsekuensi. Pertama, konsumen jasa umumnya mengandalkan cerita dari mulut ke mulut daripada iklan. Kedua, mereka sangat mengandalkan harga, petugas dan petunjuk fisik untuk menilai mutunya. Ketiga, mereka sangat setia pada penyedia jasa yang memuaskan mereka.

Berdasarkan pernyataan Kotler tersebut, maka dapat ditarik kesimpulan bahwa untuk mendapatkan loyalitas pelanggan terhadap layanan, diperlukan layanan yang berkualitas.

Layanan kepada pelanggan merupakan kunci untuk memberikan kepuasan yang tinggi, sementara kepuasan pelanggan adalah langkah awal untuk membuat pelanggan loyal kepada perusahaan. Produk yang bermutu tidak selamanya bisa membuat pelanggan loyal. 

Dengan demikian kualitas layanan mempengaruhi kepuasan pelanggan. Hal ini diperkuat oleh pendapat Zeitmahl & Bitner (2004:123) yang menyatakan bahwa faktor utama yang menentukan kepuasan konsumen adalah persepsi konsumen terhadap kualitas jasa. Sementara itu, kepuasan pelanggan merupakan prediktor yang mempengaruhi loyalitas pelanggan (Dabholkar and Walls 1999; McDougall and Levesque 2000).

Fandy Tjiptono (2005:116) mengungkapkan bahwa dengan penciptaan layanan yang baik maka akan mendatangkan manfaat, seperti berikut ini:

1. Loyalitas pelanggan yang lebih besar

2. Pangsa pasar yang lebih besar.

3. Harga saham yang lebih tinggi.

4. Harga jual yang lebih tinggi.

5. Produktivitas yang lebih besar

Berdasarkan pendapat Fandy Tjiptono tersebut, loyalitas pelanggan dapat diperoleh perusahaan jika perusahaan berhasil menciptakan layanan yang baik bagi pelanggannya.

Kasmir (2005:2-3) menyatakan bahwa

layanan yang baik pada akhirnya akan mampu memberikan kepuasan pelanggan, di samping mampu mempertahankan pelanggan yang ada (lama) untuk terus mengkonsumsi atau membeli produk yang kita tawarkan, serta akan mampu pula untuk menarik calon pelanggan baru untuk mencobanya.

Selanjutnya Fandy Tjiptono (2005:109) menegaskan kualitas jasa atau kualitas layanan berkontribusi signifikan bagi penciptaan diferensiasi, positioning dan strategi bersaing setiap organisasi pemasaran, baik perusahan manufaktur maupun penyedia jasa..
2.2. Kerangka Pemikiran
Persaingan yang semakin ketat memaksa perusahaan untuk menciptakan keunggulan bersaing yang unik. Jika dari sisi produk dan harga sudah pasti akan dapat dengan mudah ditiru oleh kompetitor, maka perusahaan harus berusaha membedakan dirinya dari kompetitor dengan memberikan layanan  yang berkualitas dan berkesan pada diri pelanggan, sehingga mampu membuat pelanggan tersebut loyal terhadap perusahaan dan produknya.

Pentingnya membuat pelanggan loyal terhadap perusahaan diungkapkan oleh Hermawan Kartajaya (2004:97) “Tak akan ada yang menyangkal bahwa pelanggan loyal adalah segalanya”. Pelanggan yang loyal adalah aset yang sangat berharga bagi perusahaan.

Menjadikan pelanggan loyal terhadap perusahaan dan produknya bukanlah hal mudah, apalagi mempertahankan loyalitas mereka. Kompetitor akan selalu berusaha mengakuisisi konsumen agar berpindah pada produk mereka. Pelanggan akan memilih, perusahaan mana yang memberikan keuntungan terbesar bagi mereka. Bukan hanya sekedar produk yang berkualitas yang dicari oleh pelanggan namun juga layanan yang berkualitas yang menyertai penghantaran produk.

Wyckof (dalam Fandy Tjiptono, 2004:59) mengemukakan kualitas jasa atau kualitas layanan adalah tingkat keunggulan yang diharapkan dan pengendalian atas tingkat keunggulan tersebut untuk memenuhi keinginan pelanggan.

Harapan akan jasa dengan jasa yang dirasakan tersebut dapat diukur dari dimensi kualitas jasa yang bersangkutan. Zeithaml dan Bitner (Fandy Tjiptono, 2004:70) mengemukakan bahwa dimensi kualitas layanan tersebut terdiri dari lima dimensi. Dimensi pertama dari kualitas layanan adalah bukti fisik (tangible), yang terdiri dari fasilitas fisik, perlengkapan, pegawai dan sarana komunikasi. Dimensi kedua yaitu keandalan (reliability), yaitu kemampuan untuk memberikan layanan yang dijanjikan dengan segera, akurat, dan memuaskan. Dimensi ketiga dari kualitas layanan adalah daya tanggap (responsiveness), yaitu keinginan para staf untuk membantu para pelanggan dan memberikan layanan dengan tanggap. Dimensi keempat adalah jaminan (assurance), mencakup pengetahuan, kemampuan, kesopanan dan sifat dapat dipercaya, yang dimiliki para staf, bebas dari bahaya, resiko dan keragu-raguan. Sedangkan dimensi yang terakhir adalah empati (emphaty), meliputi kemudahan dalam melakukan hubungan, komunikasi yang baik, perhatian pribadi, dan memahami kebutuhan para pelanggan.

Tingginya tingkat kualitas layanan dapat diukur dengan membandingkan antara expected service (kinerja layanan yang diharapkan) dengan perceived service (kinerja layanan yang dirasakan). Untuk mengukur hubungan antara expected service dengan perceived service digunakan metode IPA (Important Performance Analysis).

Ada dua macam metode untuk menampilkan data IPA (Martinez, 2003) yaitu:  pertama menempatkan garis perpotongan kuadran pada  nilai rata-rata pada sumbu tingkat kepuasan dan sumbu prioritas penangganan dengan tujuan untuk mengetahui secara umum penyebaran data terletak pada kuadran berapa, kedua menempatkan garis perpotongan kuadran pada nilai rata-rata hasil pengamatan pada sumbu tingkat kepuasan dan sumbu prioritas penangganan dengan tujuan untuk mengetahui secara spesifik masing-masing faktor terletak pada kuadran berapa. Metode yang kedua lebih banyak dipergunakan oleh para peneliti.  

Perusahaan yang bisa memberikan layanan yang berkualitas kepada pelanggannya berarti telah memiliki aset yang dapat menjadi sumber profit perusahaan. Hal ini sesuai dengan apa yang diungkapkan Griffin (2005:11-12), bahwa dengan memiliki konsumen yang loyal berarti perusahaan akan memperoleh keuntungan, keuntungan tersebut antara lain dapat menghemat biaya pemasaran,  mengurangi biaya transaksi, mengurangi biaya turn over konsumen, meningkatkan penjualan silang (cross selling), konsumen yang merasa puas akan menginformasikan tentang produk perusahaan secara positif kepada orang lain dan mengurangi biaya kegagalan.

Jelas sekali dengan memiliki pelanggan yang loyal perusahaan akan mampu bertahan dalam persaingan yang ketat, karena produknya sudah pasti ada yang mengkonsumsi. Griffin (2005:31) menunjukkan karakteristik dari pelanggan yang loyal adalah sebagai berikut melakukan pembelian secara teratur (makes regular repeat purchase), membeli diluar lini produk atau jasa (purchases across product and service lines), merekomendasikan produk lain (refers other), dan menunjukan kekebalan terhadap penawaran dari para pesaing (demonstrates an immunity to the full of the competition).

Kualitas layanan yang diberikan akan dipersepsikan oleh pelanggan apakah sesuai dengan kebutuhannya atau tidak. Menurut Zeithaml dan Bitner (1996 :123) salah satu faktor yang mempengaruhi kepuasan pelanggan selain kualitas produk dan harga adalah persepsi pelanggan terhadap kualitas layanan. Sedangkan kepuasan pelanggan adalah langkah awal untuk membentuk loyalitas pelanggan. Pelanggan yang terpuaskan akan memberikan dampak yang positif terhadap pembentukan loyalitas. Oleh karena itu perusahaan harus berupaya untuk memberikan layanan yang berkualitas untuk memuaskan pelanggannya sehingga diharapkan pelanggan tersebut dapat loyal terhadap perusahaan.

Berdasarkan uraian di atas, maka penulis menyusun kerangka pemikiran kualitas layanan terhadap loyalitas pengguna Speedy sebagai berikut.


Gambar 2.6
Paradigma Penelitian Pengaruh Kualitas Layanan terhadap Loyalitas Pelanggan
2.3. Hipotesis
Suharsimi Arikunto (2006:71) memberikan pengertian hipotesis yaitu.sebagai suatu jawaban yang bersifat sementara terhadap permasalahan penelitian, sampai terbukti melalui data yang terkumpul. Berdasarkan pengertian tersebut dapat disimpulkan bahwa hipotesis merupakan jawaban sementara yang jawabannya belum final karena harus dibuktikan kebenarannya melalui penelitian
Berdasarkan pengertian di atas, maka hipotesis yang diajukan penulis sebagai berikut.

“Terdapat pengaruh antara kualitas layanan terhadap loyalitas pengguna Speedy”
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