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BAB II
KAJIAN PUSTAKA, KERANGKA PEMIKIRAN DAN HIPOTESIS

2.1 KAJIAN PUSTAKA
2.1.1 Pengertian Pemasaran Secara Umum dan Pemasaran Jasa
Pemasaran secara umum merupakan suatu kegiatan pokok yang dilakukan oleh perusahaan dalam usahanya mempertahankan kelangsungan hidup perusahaan dan mendapatkan laba. pemasaran adalah pekerjaan rumah yang harus dikerjakan oleh seorang manajer untuk menilai kebutuhan, mengukur tingkat dan intensitasnya dan menentukan apakah ada peluang yang menguntungkan, serta berusaha mendapatkan konsumen baru dan mempertahankan konsumen saat ini.
Menurut Asosiasi Pemasaran Amerika yang dikutif oleh Kotler dan Keller yang dialih bahasakan oleh Benyamin Molan mendefinisikan pemasaran (2007:6) adalah: 
pemasaran adalah satu fungsi organisasi dan seperangkat proses untuk menciptakan, mengkomunikasikan, dan menyerahkan nilai kepada pelanggan dan mengelola hubungan pelanggan dengan cara yang menguntungkan organisasi dan para pemilik sahamnya

Pernyataan di atas dapat ditarik kesimpulan bahwa pemasaran adalah kegiatan dalam rangka memenuhi dan keinginan yang berkepentingan, melalui pertukaran yang mampu memberikan kepuasan kepada semua pihak terutama kepada konsumen sebagai pemakai barang dan jasa yang ditawarkan oleh perusahaan.
Pada saat ini didunia terdapat dua jenis pemasaran, yaitu pemasaran produk dan pemasaran jasa. Menurut Payne yang diterjemahkan oleh Ratih Hurriyanti (2008:42) mengungkapkan pemasaran jasa:
Pemasaran jasa merupakan suatu proses mempersepsikan, memahami, menstimulasi dan memenuhi kebutuhan pasar sasaran yang dipilih secara khusus dengan menyalurkan sumber-sumber sebuah organisasi untuk memenuhi kebutuhan tersebut
Dengan demikian manajemen pemasaran jasa merupakan proses penyelarasan sumber-sumber sebuah organisasi terhadap kebutuhan pasar. Pemasaran memberikan hubungan timbal balik yang dinamis antara produk dan jasa perusahaan, keinginan dan kebutuhan pelanggan serta kegiatan-kegiatan para pesaing.
2.1.2 Jasa
2.1.2.1 Pengertian Jasa
Jasa sebagai proses dari pada produk, dimana suatu proses melibatkan input dan mentrasformasikan sebagai output. Dua katagori yang diperoses oleh jasa adalah orang dan objek. Menurut Staton (2002:537) yang dikutif oleh Ratih Hurriyati (2008:27) adalah:
“jasa pada dasarnya adalah seluruh aktifitas ekonomi dengan autput selain produk dalam pengertian fisik, dikonsumsi dan diproduksi pada saat bersamaan, memberikan nilai tambah dan secara prinsip tidak berwujud (intangible) bagi pembeli pertamanya”
Sedangkan menurut Kotler (2000:428) yang dikutif Ratih Hurriyati (2008:27) mendefinisikan. “jasa adalah setiap tindakan atau perbuatan yang dapat ditawarkan oleh satu pihak ke pihak lain, yang secara prinsip tidak berwujud dan tidak menyebabkan perpindahan kepemilikan. Produksi jas adapat terikat atau tidak terikat pada suatu produk fisik.”
Berdasarkan kedua definisi diatas maka, jasa pada dasarnya adalah sesuatu yang mempunyai cirri-ciri sebagai berikut:
a. Suatu yang tidak berwujud, tetapi dapat memenuhi kebutuhan konsumen
b. Proses produksi dapat menggunakan atau tidak menggunakan bantuan suatu produk fisik
c. Jasa tidak mengakibatkan peralihan hak atau kepemilikan
d. Terdapat interaksi antara penyedia jasa dengan pengguna jasa
Menurut Rambat (2001) yang dikutif Arif (2007:12), kata jasa sendiri mempunyai banyak arti, dari pelayanan personal (personal service) sampai jasa sebagai produk. Jadi pada dasarnya jasa merupakan semua aktivitas ekonomi yang hasilnya tidak merupakan produk dalam bentuk fisik atau konstruksi, yang biasanya dikonsumsi pada saat yang sama dengan waktu yang dihasilkan dan memberikan nilai tambah, seperti kenyamanan, hiburan, kesenangan, kesehatan atau pemecahan masalah yang dihadapi oleh konsumen.

2.1.2.2 Karakteristik Jasa
Secara umum jasa mempunyai beberapa karakteristik khusus yang berbeda dengan barang. Jasa mempunyai pengaruh besar dalam pemasarannya, yaitu tidak berwujud, tidak dapat dipisahkan antara proses produksi dengan konsumsi, mempunyai tingkat variabel yang tiggi, tidak dapat disimpan dan tidak menyebabkan suatu kepemilikan. Karekteristik jasa menurut Griffin sebagai berikut :
1. Intangible (tidak berwujud). Jasa tidak dapat dilihat, dirasa, diraba, didengar atau dicium sebelum jasa itu dibeli, nilai penting dari hal ini adalah nilai tak berwujud yang dialami konsumen dalam bentuk kenikmatan, kepuasan, atau kenyamanan
2. Unstorability (tidak dapat disimpan). Jasa tidak mengenal persediaan atau penyimpanan dari produk yang telah dihasilkan. Karekteristik ini disebut juga inseparability (tidak dapat dipisahkan), mengingat pada umumnya jasa dihasilkan dan dikonsumsi secara bersamaan
3. Customization (kustomisasi). Jasi sering didesain khusus untuk memenuhi kebutuhan pelanggan.
Sedangkan menurut Philip Kotler (2003:112-115) menyebutkan bahwa pada umumnya jasa memiliki empat karakteristik utama yang sangat mempengaruhi desain program pemasaran di antaranya adalah : Tidak berwujud (intangibility), tidak terpisahkan (inseparability), bervariasi (variability), dan tidak tahan lama (perishabity).
1. Tidak berwujud (intangibility), karena jasa tidak berwujud. Biasanya jasa dirasakan secara subjektif dan ketika jasa di deskripsikan oleh pelanggan, ekspresi seperti pengalaman, kepercayaan, perasaan, dan keamanan adalah tolak ukur yang di pakai. Inti dari suatu jasa adalah ketidak berwujudan dari fenomena itu sendiri. Oleh karena tingginya derajat ketidakberwujudannya maka jasa sulit di evaluasi oleh pelanggan.
2. Tidak terpisahkan (inseparability), biasanya jasa dihasilkan dan dikonsumsi secara bersamaan. Hal ini tidak berlaku bagi barang-barang fisik, yang diproduksi, disimpan sebagai persediaan, didistribusikan melalui banyak penjual, dan dikonsumsi kemudian.jika seseorang memberikan jasa tersebut, pemyediaan adalah bagian dari jasa itu.
3. Bervariasi (variability), karena bergantung pada siapa yang memberikannya, kapan dan dimana diberikannya, jasa sangat bervariasi. Selain itu karena proses produksi dan penyampaiannya dilakukan oleh manusia. Oleh karena manusia mempunyai sifat yang tidak konsisten sehingga penyampaian suatu jasa belum tentu sama terhadap tiap-tiap pelanggan.
4. Tidak tahan lama (perishabity), jasa tidak dapat disimpan. Sifat jasa sangat mudah rusak (perishability) teresebut tidak akan menjadi masalah apabila permintaan tetap berjalan lancar. Jika perusahaan berfluktuasi, perusahaan-perusahaan jasa menghadapi masalah yang rumit.
Dari beberapa penjelasan diatas dapat disimpulkan bahwa secara umum, sifat jasa digambarkan sebagai sifat produk yang tidak bisa dipamerkan, tidak dapat disimpan mudah rusak, dan diproduksi pada saat akan di manfaatkan.
2.1.2.3 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. Contihnya : 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 (Stanton, Etzel, dan Walker, 1991, 151) 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)
2.1.3 Kualitas Pelayanan
2.1.3.1 Pengertian Kualitas Pelayanan
Definisi kualitas pelayanan terpusat pada pemenuhan kebutuhan dan keinginan konsumen. Dengan kata lain Parasuraman (1985) yang di kutif Arif (2007:118) mengatakan ada dua faktor utama yang mempengaruhi kualitas jasa/pelayanan yaitu expected service dan perceived service apabila jasa yang diterima sesuai dengan yang di harapkan maka kualitas jasa dipersepsikan baik atau memuaskan. Jika jasa yang diterima melampaui harapan pelanggan maka kualitas dipersepsikan ideal. 
Pengertian dari kualitas pelayanan menurut Rambat lupiyoadi (2001:148) adalah:
”Kualitas pelayanan adalah seberapa jauh perbedaan pelanggan atas layanan yang mereka terima atau peroleh”.
	Sedangkan Menurut Wyckof dalam Fandy Tjiptono (2004:59) mendefinisikan:
 ”Kualitas layanan adalah tingkat keunggulan yang diharapkan dan pengendalian atas tingkat keunggulan tersebut untuk memenuhi keinginan pelanggan”
Berdasarkan definisi di atas dapat disimpulkan bahwa kualitas pelayanan merupakan pencapaian pelayanan yang dilakukan oleh perusahaan supaya dapat memenuhi harapan dari pelanggan, sebuah perusahaan yang sudah mampu memenuhi atau melebihi harapan pelanggannya maka perusahaan tersebut sudah berkualitas.
2.1.3.2 Prinsip – Prinsip Kualitas Pelayanan
	Dalam kualitas pelayanan terdapat prinsip – prinsip kualitas pelayanan, seperti yang di ungkapkan oleh Fandy Tjiptono (2008:75) sebagai berikut:
1. Kepemimpinan
Strategi kualitas perusahaan harus merupakan inisiatif dan komitmen dari manajemen puncak. Manajemen puncak harus memimpin perusahaan nuntuk meningkatkan strategi kinerja kualitasnya.tanpa adanya kepemimpinan dari manajemen puncak maka usaha untuk meningkatkan kualitas pelayanan dari manajemen puncak berdampak kecil terhadap perusahaan.
2. Pendidikan
Semua personil perusahaan mulai dari manajemen puncak sampai karyawan operasional harus memperoleh pendidikan mengenai kualitas. Aspek – aspek perlu mendapatkan penekanan pada pendidikan tersebut. Meliputi konsep kualitas sebagai bisnis, alat teknik implementasi strategi bisnis kualitas dan perencanaan eksekutif dalam implementasi strategi kualitas
3. Perencanaan
Proses perencanaan strategi harus mencakup pengukuran dan tujuan kualitas yang dipergunakan dalam mengarahkan keperusahaan 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 menjalin 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 diakuai agar dapat memberikan kontribusi yang besar bagi perusahaan dan pelanggan yang dilayaninya.



2.1.3.3 Dimensi Kualitas Jasa / Pelayanan
Dalam memberikan penilaian atas pelayanan yang telah diterima, pelanggan mengemukakan 5 indikator penentuan kualitas jasa (pelayanan) sebagaimana yang di kemukakan Parasuraman yang dikutip Rambat Lupiyoadi dan A.Hamdani (2008:182) yaitu :
1. Tangibles (Bukti Langsung) yaitu kemampuan suatu perusahaan dalam menunjukan eksistensinya kepada pihak eksternal. Penampilan dan kemampuan sarana dan prasarana fisik perusahaan yang dapt diandalkan keadaan lingkungan sekitarnya merupakan bukti nyata dari pelayanan yang diberikan oleh pemberi jasa. Hal ini meliputi fasilitas fisik (contoh:gedung, gudang dan lain-lain),perlengkapan, dan peralantan yang digunakan (teknologi), sertapenampilan pegawainya. 
2. Reability (Kehandalan) yaitu kemampuan perusahaan memberikan pelayanan sesuai dengan yang di janjikan secara akurat dan terpercaya. Kinerja harus sesuai dengan harapan pelanggan yang bearti ketepatan waktu, pelayanan yang sama untuk semua pelanggan tanpa kesalahan, sikap yang simpatik dan akurasi yang tinggi.
3. Responsiveness (Daya Tanggap) yaitu suatu kebijakan untuk membantu dan memberikan pelayanan yang cepat dan tepat kepada pelanggan dengan penyampaian informasi yang jelas. Membiarkan konsumen menunggu persepsi yang negatif dalam kualitas pelayanan.
4. Asurance (Jaminan) yaitu pengetahuan, kesopansantunan, dan kemampuan para pegawai perusahaan untuk menumbuhkan rasa percaya para pelanggan kepada perusahaan. Hal ini meliputi beberapa komponen antara lain komunikasi, kredibilitas, keamanan, kompetensi, dan sopansantun.
5.  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.
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 2.1
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Tabel 2.1
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))
2.1.3.4 Faktor – faktor Penyebab Buruknya Kualitas Pelayanan.
Untuk menarik konsumen maka sebuah perusahaan baik perusahaan jasa atau produk wajib memberikan suatu kualitas jasa yang baik untuk konsumennya. Namun terkadang perusahaan belum bisa melakukan hal tersebut dikarenakan masih ada beberapa faktor yang menyebabkan kualitas suatu jasa menjadi buruk. Faktor – faktor tersebut meliputi :
1. Produksi dan Konsumsi yang terjadi secara simultan
Salah satu karakteristik jasa yang penting adalah Inseparability, artinya jasa diproduksi dan di konsumsi pada saat yang bersamaan. Beberapa kekuranggan yang mungkin ada pada karyawan pemberi jasa dan dapat berpengaruh terhadap persepsi pelanggan pada kualitas jasa misalnya :
a. Tidak terampil dalam melayani pelanggan.
b. Cara berpakaian tidak sesuai.
c. Tuturkatanya tidak sopan dan kurang menyenangkan. 
2. Intensitas tenaga kerja yang tinggi.
3. Dukungan terhadap pelanggan internal (pelanggan perantara) kurang memadai.
4. Kesenjangan – kesenjangan komunikasi.
Kesenjangan komunikasi yang sering terjadi :
a. Perusahaan memberikan janji yang berlebihan, sehingga tidak dapat memenuhinya.
b. Perusahaan tidak bisa selalu menyajikan informasi terbaru kepada pelanggan, misalnya yang berkaitan dengan perubahan prosedur/aturan.
5. memperlakukan semua pelanggan dengan cara yang sama karena pelanggan adalah manusia yang bersifat unik, karena memiliki perasaan dan emosi.
6. Perluasan atau pengembanggan jasa secara berlebuhan.
Visi bisnis jangka pendek.
2.1.4 Kepuasan Konsumen
2.1.4.1 Pengertian Kepuasan Konsumen
Dalam persaingan dewasa ini menuntut pihak perusahaan untuk terlibat langsung dalam memenuhi kebutuhan para pelanggannya yang merupakan tujuan utamanya. Dalam hal ini service ecaunter sangatlah penting dan berpengaruh terhadap kepuasan yang di bentuk. Untuk mengetahui tingkat kepuasan pelanggan secara lebih baik, maka perlu dipahami pula sebab – sebab kepuasan. Pelanggan tidak Cuma lebih banyak kecewa pada jasa dari pada barang, tetapi mereka juga jarang mengeluh. Salah satu alasannya kaerena mereka terlibat dalam proses penciptaan jasa. Karena hal tersebut semakin di yakinin bahwa kunci utama untuk memenangkan pesaingan dalam memberikan kepuasan kepada pelanggan melalui penyampaian produk dan pelayanan yang berkualitas
	Menurut Kotler (1997) yang dikutif oleh Rambat Lupiyoadi dan A.Hamdani (2008:192) “kepuasan merupakan tingkat perasaan dimana seseorang menyatakan hasil perbandingan atas kinerja produk (jasa) yang diterima dan yang diharapkan.”
	Sedangkan menurut Oliver yang dikutif oleh Fandy Tjiptono dan  Chandra (2005:196) “kepuasan konsumen adalah penilaian bahwa bentuk/model produk atau jasa, atau produk/jasa itu sendiri memberikan tingkat pemenuhan berkaitan dengan konsumsi yang menyenangkan”.
		Dari beberapa uraian definisi kepuasan, maka secara umum kepuasan dapat diartikan sebagai antara layanan atau hasil yang diterima itu paling tidak harus sama dengan harapan konsumen atau bahkan melebihinya.  Dalam era kompetisi bisnis yang ketat seperti sekarang, kepuasan pelanggan merupakan hal yang utama, pelanggan diibaratkan seorang raja yang harus dilayani namun hal ini bukan berarti menyerahkan segala-galanya kepada pelanggan.  Usaha memuaskan kebutuhan pelanggan harus dilakukan secara menguntungkan atau bersifat win-win situation yaitu keadaan dimana kedua belah pihak merasa menang dan tidak ada yang dirugikan.
2.1.4.2 Alat untuk Mengukur Kepuasan konsumen / pelanggan
	Menurut Philip Kotler (2005:72)  alat yang dapat digunakan untuk melacak dan menukur kepuasan konsumen adalah :
1. Sistem keluhan dan saran
Sistem organisasi yang berpusat pada pelanggan mempermudah para konsumen atau pelanggannya guna memasukan saran dan keluhan. Contoh dengan menyediakan nomer telepon bebas pulsa, situs web, e-mail untuk arah komunikasi 2 arah yang tepat
2. Survey kepuasan konsumen atau pelanggan
Seumlah penelitian menunjukan bahwa walaupun para pelanggan kecwa pada satu dari empat pembelian, kurang dari 5 % yang akan mengadukan keluhan. Kebanyakan pelanggan akan membeli lebih sedikit atau berpindah pemasok. Perusahaan yang tanggap mengukur kepuasan pelanggan akan secara langsung dengan melakukan survey, guna mengukur minat beli ulang dan mengukur kesedian merekomendasikan perusahaan dan merk ke orang lain.
3. Belanja siluman
Perusahaan dapat membayar orang untuk berpera sebagai calon penbeli guna melaporkan titik kuat dan lemah yang dialami sewaktu membeli produk perusahaan dan pesaing. Pembelanjaan misterius ini dapat cara penjualan karyawan diperusahaan itu menangani berbagai situasi. Para manejer itu sendiri harus keluar dari kantor masuk ke situasi 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 ke perusahaan lain, guna mempelajari alasan kejadian itu. Dan supaya dapat mengambil kebijakan atau penyempurnaan selanjutnya. Serta yang penting jua adalah memantau tingkat kehilangan pelanggan.
2.1.5 Loyalitas Pelanggan
2.1.5.1 Pengertian Loyalitas Pelanggan
	Memiliki pelanggan yang loyal adalah tujuan utama dari semua perusahaan, tetapi banyak dari perusahaan tidak mengetahui bahwa loyalitas konsumen dapat dibentuk melalui beberapa tingkat mulai dari mencari calon pemberi sampai ke tingkat konsumen setia yang akan membawa keuntungan bagi perusahaan.
	Menurut sheth (2003:112) definisi dari loyalitas pelanggan adalah sebagai berikut:
	“loyalitas Pelanggan yaitu komitmen palanggan terhadap suatu merk toko atau pemasok, berdasarkan sikap yang sangat positif dan tercerminkan dalam pembelian ulang  konsisten”
	Sedangkan menurut Ratih Hurriayat (2005:129) mendefinisikan loyalitas pelanggan adalah:
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 pangaruh situasi dan usaha – usaha pemasaran mempunyai potensi untuk menyebabkan perubahan perilaku.
	Dari definisi  di atas dapat disimpulkan bahwa loyalitas lebih mengarah kepada peerilaku (behavior) dibandingkan dengan sikap (attitude) dan seseorang yang loyal akan memperlihatkan perilaku pembelian yang teratur dan di perlihatkan perilaku sepanjang waktu oleh pembuat keputusan.
2.1.5.2 Jenis – jenis Loyalitas Pelanggan
	Menurut Grifin (2003:22) kombinasi loyalitas pelanggan sebagai perilaku dan sikap menghasilkan empat jenis loyalitas pelanggan yaitu:
1. No Loyal (Tidak Loyal)
	Apabila sikap dan perilaku pembelian ulang pelanggan sangat lemah , maka loyalitas tidak terbentuk. Ada dua kemungkinan penyebabnya
a. Sikap yang lemah (mendekati netral), dapat terjadi apabila sebuah produk atau jasa baru diperkenalkan dan atau pemasarannya tidak mampu mengkomunikasikan keumggulan unit produknya.
b. Berkaitan dengan dinamika pasar dimana barang – barang atau jasa yang berkompetisi disiapkan serupa atau sama, konsekwensinya pemasar mungkin sangat sukar membentuk sikap yang positif atau kuat terhadap produk atau perusahaanya
2. Inertia Loyality (Loyalitas Lemah)
	Biala sikap relatif lemah disertai pola pembelian ulang yang kuat, maka yang terjadi adalah inertia loyality. Situasi macam ini dipengaruhi oleh faktor non sikap terhadap perilakumisalnya faktor subjektof dan faktor situasional yang merupakan alasan jenis pembelian ”karena kami selalu menggunakan” atau ”karena sudah terbiasa”
3. Intent Loyality (Loyalitas Tersembunyi)
	Situasi loyalitas tersembunyi bila sikap yang kuat disertai pola pembelian ulang yang lemah. Situasi ini menjadi perhatian besar pada para pemasar, ini disebabkan pengaruh faktor non sikap yang kuat bahkan cenderung lebih kuat daripada sikap dalam menentukan pembelian ulang.
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.
2.1.5.3 Tahapan Loyalitas Pelanggan
	Untuk mendapat menjadi seorang yang loyal, terdapat beberapa tahap yang harus dilalui oleh konsumen. Dengan memperhatikan masing – masing tahap tersebut, peluang perusahaan yang lebih besar untuk membentuk calon pembeli menjadi pelanggan yang loyal
	Menurut Hill yang di terjemahkan oleh Ratih Hurriyanti (2005:113) menjelaskan ada enam tingkatan tahapan loaylitas yaitu:
1. Suspect (seseorang yang mempunyai kemungkinan membeli)
	Meliputi semua orang yang diyakini akan membeli (membutuhkan) barang atau jasa tetapi belum memiliki informasi tentang barang atau jasa perusahaan.
2. Prospect (seseorang yang mempunyai potensi menjadi konsumen)
Adalah seseorang yang memiliki kebutuhan akan jasa tertentu dan mempunyai kemampuan untuk membelinya. Pada tahap ini meskipun mereka belum melakukan pembelian, tetapi mereka telah mengetahui keberadaan perusahaan jasa yang ditawarkan melalui rekomendasi pihak lain.
3. Custumer
Pada tahap ini pelanggan sudah melakukan hubungan transaksi dengan perusahaan tetapi tidak mempunyai perasaan positif terhadap perusahaan, loyalitas pada tahap ini belum terlihat.
4. Client
	Meliputi semua pelanggan yang sudah membeli barang dan jasa yang dibutuhkan dan ditawarkan perusahaan secara teratur, hubungan ini berlangsung lama dan mereka tidak memiliki sifat.
5. Advocates
Pada tahap ini, client secara aktif mendukung perusahaan dengan memberikan rekomendasi kepada orang lain agar mau membeli barang atau jasa diperusahaan tersebut.
6. Partners
	Pada tahap ini telah terjadi hubunhgan yang kuat dan saling menguntungkan antara perusahaan dengan pelanggan, pada tahap ini pula pelanggan berani menolak produk atau jasa dengan perusahaan lain.
	Sedangkan menurut Syafruddin Chan yang dikutif oleh Ratih Hurriyati (2008:134) menjelaskan tingkatan pelanggan dibagi menjadi 4 tahapan loaylitas yaitu:
1. Emas (Gold)
Merupakan kelompok pelanggan yang memberikan keuntungan terbesar kepada perusahaan. Biasanya kelompok ini adalah Heavy User yang selalu membeli dalam jumlah yang besar dan frekuensi pembeliannya tinggi. Mereka tidak sensitive terhadap harga, tidak segan mengeluarkan uang untuk sesuatu yang hanya bisa dinikmati pada masa yamg akan datang, mau mencona sesuatu yang baru yang ditawarkan  oleh perusahaan, dan yang paling penting memiliki komitmen untuk tidak berpaling kepada pesaing. Ciri-cri dari pelanggan emas ini adalah:

a. Mereka masih memilikipotensi untuk terus memperbesar sumbangan profitnya bagi perusahaan
b. Mereka cukup pintar dan sadar bahwa berpindah ke pesaing akan membawa resiko bagi kelangsungan suplai produk atau jas, maupun kenyamanan yang telah didapatkan selama ini
c. Mereka termasuk orang yang mapan dan cenderung tidak punya masalah dengan keuangannya
d. Jumlah mereka tidak banyak tetapi memiliki peran yang cukup besar dalam menentukan kesuksesan perusahaan
Untuk mengimbangi pelanggan tersebut perusahaan harus menjalankan langkah-langkah berikut;
· Siap memberikan pelayanan terbaik yang dimiliki
· Siap dan resp[onsive memberikan pelayanan purna jual terbaik
· Siap lebih proaktif memonitor perubahan yang terjadi dipasar dan memberikan yang terbaik untuk memenuhi kenutuhan yang unik
2. Perak (Silver)
Kelompok ini masih memberikan keuntungan yang besar walaupun posisinya masih diwah gold tier. Mereka mulai memperhatiakn penawaran potongan harga, merekapun tidak seloyal gold. Walupun mereka sebenarnya Heavy User, tetapi pemenuhan kebutuhannya diperoleh dari berbagai perusahan tergantung penawaran yang lebih baik

3. Perunggu (Brinze)
Kelompok ini paling besar jumlahnya. Mereka adalah kelompok yang spending levelnya relatif rendah. Driver terkuatnya untuk bertrabsaksi semata – mata didorong oleh potongan harga yang besar, sehingga mereka juga dikenal sebagai kelompok pemburu diskon. Dengan demikian margin yang diterima perusahaan relatif kecil. Akibatnya perusahaan tidak berpikir untuk memberikan pelayanan premium kepada mereka. Terlepass dari average spending level yang rendah kelompok ini masi dibutuhkan oleh perusahaan untuk menggenapkan pemenuhan target penjualan tahunan.
4. Besi (Iron)
Adalah kelompok pelanggan yang bukannya menghasilkan keuntungan justru membebani perusahaan, tipe pelnganggan seperti ini memiliki kecenderungan bermasalah, membuat perusahaan berpikir lebih baik menyingkirkan mereka dari  daftar pelanggan.ciri-ciri dari pelanggan ini adalah sebagai berikut:
a. Potensi profit yang akan akan didapatkan dari kelompok pelanggan ini sangat kecil, dan bahkan tidak sama sekali
b. Mereka memiliki kemungkinan berjuang untuk mengatur pengeluarannya
c. Mereka tidak berfikir panjang. Transaksi yang dilakukan hanya berdasarkan kebutuhan hari ini dan selalu membanding-bandingkan dengan perusahaan pesaing untuk mencari harga yang paling murah.
d. Mereka pelanggan yang banyak jumlanya tetapi paling sedikit nilai transaksinya
e. Sleeping custimer, yang telah memanfaatkan fasilitas perusahaan tetapi tidak melakukan transaksi
Gambar 2.1
Piramida Pelanggan

Sumber : Syafrudin Chan (2003:29)
2.1.5.4 Membangun dan Mempertahankan Loyalitas Pelanggan
	Menurut Hermawan kertanegara didalam tabloid Marketing no.13/11 Edisi 13 Juli- 13 Agusstus (2002:7) untuk membangun loyalitas para pelanggan menerapkan enam prinsip pokok membangun loyalitas pelanggan yaitu:
1. Play To Win – Win
Maksud dari pada Play To Win – Win bagaimana sejak awal perusahaan mengembangkan produk atau jasa yang mengedepankan kemenangan kedua belah pihak yakni produsen ke konsumen. Prinsip ini merupakan suatu upaya memberikan nnilai baik kepada pelanggan sehingga dalam jangka panjang akan mendatangkan keuntungan bagi perusahaan, dalam hal ini perusahaan tidak boleh berpikir untuk mencari untung sepihak, karena prinsip loyalitas memang harus berorientasi jangka panjang bukan hanya untuk sesaat.
2. Bepcky
Maksud dari pada Bepcky adalah  suatu upaya bagaimana perusahaan memilih pelanggan yang tepat sesuai dengan positioningnya, sehingga perusahaan da[at memberikan niali yang sesuai dengan merk suatu perusahaan tidak mungkin mengambil semua orang sebagai target pasar. Oleh karena itu harus ada target konsumen yang didik sehingga mereka bisa loyal karena merasa tergolong orang pilihan
3. Keep It Smile
Maksud dari pada Keep It Smile adalah suatu upaya membuat segala sesuatunya menjadi mudah bagi konsumen. Pemasar tidak boleh berhenti untuk melakukan perbaikkan guna menyederhanakan pelayanannya. Penyederhanaan ini dibuat, karena setiap konsumen memiliki karakteristik yang bebeda.
4. Reward The Right Result
Hal ini meupakan penghargaan uang diberiakan atas hasil yang benar.memberikan penghargaan seringkali menjadi upaya favorit perusahaan dalammempertahankan loyalitas perusahaan. Namun faktanya insentif perusahaan itu salah sasaran sehingga tidak sesuai dengan tujuannya untuk menjadi legal. Biasanya perusahaan tidak memakai data pelanggan untuk memberikan rewad ini
5. Listen hardtalk Straight
Maksud dari pada membangun loyalitas konsumen engan kekuatan hubungan dimana perusahaan harus bisa mendengarkan, mempelajari, mempraktekan, saran dan pendapat yang dikemukan, serta menjelaskan kenapa perusahaan melakukannya. Listen hardtalk Straight seringkali dimanfaatkan perusahaan untuk menggali umpan balik dari pelanggan sehingga kebutuhan keinginan dan harapan mereka dapat diketahui.
6. Preach what you Practise
Maksud dari pada Preach what you Practise dimaksudkan agar perusahaan dapat mengatakan terlebih dahulu apa yang akan mereka lakukan supaya konsumen tahu janji- janji penyataan. Janji yang terlalu muluk justru akan menjadi boomerrang bagi perusahaan sebaiknya janji perusahaan disesuaikan dengan standar yang telah ada.

2.1.6 Hubungan Kualitas Pelayanan Dengan Loyalitas Pelanggan.
Persaingan yang semakin tajam dalam bisnis jasa menyebabkan setiap perusahaan harus lebih meningkatkan kualitas pelayanan yang diberikan kepada pelanggan sehingga pelanggan merasa puas dengan produk jasa yang digunakannya sehingga akan timbul loyalitas. Seperti yang di ungkapkan oleh Budi Suharjo (2009:1) menerangkan kualitas pelayanan dapat mempengaruhi loyalis pelanggan sebagi berikut : 
Seperti diketahui, layanan bukanlah sebuah usaha yang membutuhkan dana besar. Namun, efeknya mampu menciptakan ikatan emosional dan hubungan yang kuat dengan konsumen. Jadi, hal kecil dan sederhana ternyata dapat berarti besar bagi konsumen. Dan, pada akhirnya dapat mempengaruhi loyalitasnya kepada perusahaan atau produk.

Menurut Mark R.Collagete dan Patter J.Danaher (2000) yang dikuti oleh Rambat Lupuoadi dan A.Hamdani (2008:196)menyatakan bahwa :
kualitas pelayanan karyawan terhadap pelanggan berpengaruh secara asimetris terhadap kepuasan pelanggan, dimana pelayanan yang buruk berakibat lebih besar terhadap kepuasan pelanggan dari pada pelayanan yang dikategorikan terbaik, maka implementasi strategi dengan kategori terbaik akan meningkatkan kepuasan dan kesetiaan pelanggan lebih besar daripada tidak ada pemasaran relasional yang dilakukan.

Berdasarkan uaraian diatas, dapat disimpulkan bahwa apabila telah memberikan kualitas pelayanannya telah memenuhi atau melebihi harapan pelanggan maka kualitas pelayanan yang diberikan baik dan akan timbul kepuasan pelanggan yang merupakan jembatan untuk menuju loyalitas terhadap perusahaan yang telah memberikan kualitas yang memuaskan. Apabila jasa yang diterima sesuai dengan yang diharapkan maka kualitas pelayanan dipersepsikan baik dan ideal. Adapun jika pelayanan yang diterima tidak sesuia atau rendah dari yang diharapkan, maka kualitas pelayanan akan dipersepsikan akan buruk. Oleh sebab itu baik atau tidaknya kualitas pelayanan tergantung pada kemampuan penyedia jasa untuk dapat secara konsisten memenuhi harapan konsumennya. 
2.1.7 Hasil Penelitian Terdahulu
Berikut ini beberapa hasil penelitian terdahulu mengenali kualitas pelayanan dan loyalitas pelanggan:
Tabel 2.2
Hasil Penelitian Terdahulu

	No
	Nama
	Tahun
	Judul
	Hasil

	1
	Wisnalmawati
	2005
	PENGARUH PERSEPSI DIMENSI KUALITAS LAYANANTERHADAP NIAT PEMBELIAN ULANG


	Variabel persepsi kualitas layanan berpengaruh terhadap niat pembelian pada toko Swalayan Mirota Kampus di Gejayan Yogyakarta. Artinya persepsi kualitas layanan semakin baik ada kecenderungan mahasiswa melakukan pembelian ulang pada toko swalayan Mirota Kampus di Gejayan Yogyakarta.Variabel Persepsi kualitas layanan dan variabel kepuasan berpengaruh terhadap niat pembelian pada toko Swalayan Mirota Kampus di Gejayan Yogyakarta. Artinya persepsi kualitas layanan semakin baik dan mahasiswa semakin puas ada kecendrungan mahasiswa melakukan pembelian ulang pada toko swalayan Mirota Kampus di Gejayan Yogyakarta.

	2
	Tuti Supriyatmini 
	2005
	PENGARUH PERSEPSI NASABAH TENTANG 
KUALITAS PELAYANAN TERHADAP LOYALITAS NASABAH PADA BAITUL MAAL WATTAMWIL (BMT) “ANDA” SEMARANG
	Variabel kualitas 
pelayanan yang terdiri dari kehandalan, daya tanggap, jaminan, empati dan 
bukti langsung berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas nasabah. Hal ini bisa diketahui dari nilai koefisien regresi variabel bebas yang bernilai positif.

	3
	Suci Handayani
	2007
	PENGARUH KUALITAS PELAYANAN TERHADAP KEPUASAN PELANGGAN JASA PERBAIKAN SEPEDA MOTOR HONDA ( Studi Kasus pada Pelanggan Bengkel PT. Mitra Pinasthika Mustika Motor (AHASS 1874) Jember
	Kualitas pelayanan yang disajikan telah terbukti mempengaruhi kepuasan 
pelanggan jasa pelanggan perbaikan sepeda motor di bengkel PT. Mitra Pinasthika 
Mustika Motor (AHASS 1874)



2.2 KERANGKA PEMIKIRAN DAN HIPOTESIS
2.2.1 Kerangka Pemikiran
Pemasaran merupakan salah satu dari kegiatan pokok yang di lakukan oleh perusahaan dalam usahanya mempertahankan kelangsungan hidup perusahaan tersebut agar berkembang dan mendapatkan laba, dan untuk mengelola kegiatan pemasaran pada perusahaan agar sesuai dengan tujuan pemasaran yang telah dirancang, maka hal ini diperlukan suatu pengaturan atau manajemen. Dalam dunia pemasaran terdapat 2 jenis pemasaran yaitu pemasaran produk dan pemasaran jasa.
Menurut payne yang dikutip oleh Ratih Hurriyati (2005.27) “Pemasaran jasa adalah suatu proses mempersepsikan, memahami, menstimulasi, dan memenuhi kebutuhan pasar sasaran yang dipilh secara khusus dengan menyalurkan sumber-sumber sebuah organisasi untuk memenuhi kebutuhan tersebut”
Bengkel merupakan perusahaan yang bergerak di bidang jasa. Bengkel merupakan suatu tempat perawatan atau tempat service kendaraan bermotor. Hal yang perlu diperhatikan bagi perusahaan yang bergerak dibidang jasa bengkel adalah memberikan pelayanan kepada pelanggan dengan sebaik mungkin, mengerti dan memahami kebutuhan dari konsumen. Jika konsumen merasa puasa maka akan kembali lagi menggunakan jasa kita.
Pengertian dari kualitas pelayanan menurut Rambat lupiyoadi (2001:148) Mendefinisikan:
”Kualitas pelayanan adalah seberapa jauh perbedaan antara kenyataan dan harapan pelanggan atas layanan yang mereka terima atau peroleh”.
	Sedangkan Menurut Wyckof dalam Fandy Tjiptono (2004:59) mendefinisikan:
 ”Kualitas layanan adalah tingkat keunggulan yang diharapkan dan pengendalian atas tingkat keunggulan tersebut untuk memenuhi keinginan pelanggan”
	Dari uraian di atas maka dapat disimpulkan bahwa jika kualitas pelayanan dapat memenuhi atau melebihi harapan pelanggan maka kualitas pelayan tersebut bisa dikatakan baik. Dengan kualitas pelayanan yang baik maka apa yang dirasakan oleh pelanggan telah sesuai dengan apa yang mereka harapkan,maka konsumen akan merasa puas dan keinginan untuk kembali menggunakan jasa yang sama dimasa yang akan datang.
Dalam memberikan penilaian atas pelayanan yang telah diterima, pelanggan mengemukakan 5 indikator penentuan kualitas jasa (pelayanan) sebagaimana yang di kemukakan Parasuraman yang dikutip Rambat Lupiyoadi dan A.Hamdani (2008:182) yaitu :
6. Tangibles (Bukti Langsung) yaitu kemampuan suatu perusahaan dalam menunjukan eksistensinya kepada pihak eksternal. Penampilan dan kemampuan sarana dan prasarana fisik perusahaan yang dapt diandalkan keadaan lingkungan sekitarnya merupakan bukti nyata dari pelayanan yang diberikan oleh pemberi jasa. Hal ini meliputi fasilitas fisik perlengkapan yang digunakan.
7. Reability (Kehandalan) yaitu kemampuan perusahaan memberikan pelayanan sesuai dengan yang di janjikan secara akurat dan terpercaya. Kinerja harus sesuai dengan harapan pelanggan yang bearti ketepatan waktu, pelayanan yang sama untuk semua pelanggan tanpa kesalahan, sikap yang simpatik dan akurasi yang tinggi.
8. Responsiveness (Daya Tanggap) yaitu suatu kebijakan untuk membantu dan memberikan pelayanan yang cepat dan tepat kepada pelanggan dengan penyampaian informasi yang jelas. Membiarkan konsumen menunggu persepsi yang negatif dalam kualitas pelayanan.
9. Asurance (Jaminan) yaitu pengetahuan, kesopansantunan, dan kemampuan para pegawai perusahaan untuk menumbuhkan rasa percaya para pelanggan kepada perusahaan. Hal ini meliputi beberapa komponen antara lain komunikasi, kredibilitas, keamanan, kompetensi, dan sopansantun.
10.  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.
Dalam persaingan yang sangat ketat, prioritas utama mendiferensiasikan sebuah perusahaan jasa yaitu memberikan kualitas pelayanan yang lebih baik dari pesaing secara konsisten. Kualitas layanan yang diberikan kepada pelanggan akan memacu puas tidaknya seorang pelanggan atas pelayanan yang diberikan. Kepuasan pelanggan merupakan suatu hal yang sangat berharga. Demi mempertahankan keberadaan pelanggan tersebut untuk tetap berjalannya suatu bisnis atau usaha.
Menurut Fandy Tjiptono (2004 : 64) ”kualitas pelayanan mempunyai hubungan yang erat dengan kepuasan pelanggan.  Kualitas memberikan suatu dorongan kepada pelanggan untuk menjalin hubungan yang kuat dengan perusahaan”. 
Sedangkan menurut Kotler dan Amstrong yang dialihbahasa oleh Alexander Sindoro (2007:10) menyatakan kepuasan konsumen sebagai berikut :
Kepuasan konsumen adalah tingkatan dimana anggapan kinerja produk akan sesuai dengan harapan seorang pembeli. Bila kinerja produk jauh lebih rendah dibandingkan harapan pelanggan, pembelinya tidak puas. Bila kinerja sesuai dengan harapan atau melebihi harapan, pembelinya merasa puas atau merasa amat gembira.

 (
CS=
∑
 (Ei - PPi)
)Untuk mencari kepuasan dilakukan dengan menggunakan rumus menurut Kotler,et al (2004) yang dikutif oleh Fandy Tjiptono dan Gregorius Chandra(2005:213) sebagai berikut:

Dimana :
CS : Kepuasan Pelanggan
PP : Perceived Performance
E : Ekspektasi
	Dari uraian di atas maka dapat disimpulkan bahwa kepuasan konsumen dapat menjalin hubungan yang kuat dengan perusahaan jika kualitas pelayanan sesuai dengan harapan bahkan melebihinya,sehingga pelanggan akan kembali lagi keperusahaan.
	Pada dasarnya tujuan dari suatu bisnis jasa adalah untuk menciptakan para pelanggan merasa puas. Terciptanya kepuasan pelanggan dapat memberikan beberapa manfaat, di antaranya hubungan antara perusahaan dan pelanggannya menjadi harmonis, memberikan dasar yang baik bagi pembelian ulang dan terciptanya loyalitas pelanggan. 
Menurut Mark R.Collagete dan Patter J.Danaher (2000) yang dikuti oleh Rambat Lupuoadi dan A.Hamdani (2008:196)menyatakan bahwa :
kualitas pelayanan karyawan terhadap pelanggan berpengaruh secara asimetris terhadap kepuasan pelanggan, dimana pelayanan yang buruk berakibat lebih besar terhadap kepuasan pelanggan dari pada pelayanan yang dikategorikan terbaik, maka implementasi strategi dengan kategori terbaik akan meningkatkan kepuasan dan kesetiaan pelanggan lebih besar daripada tidak ada pemasaran relasional yang dilakukan.

	Menurut Budi Suharjo (2009:1) menerangkan kualitas pelayanan dapat mempengaruhi loyalis pelanggan sebagi berikut : 

Seperti diketahui, layanan bukanlah sebuah usaha yang membutuhkan dana besar. Namun, efeknya mampu menciptakan ikatan emosional dan hubungan yang kuat dengan konsumen. Jadi, hal kecil dan sederhana ternyata dapat berarti besar bagi konsumen. Dan, pada akhirnya dapat mempengaruhi loyalitasnya kepada perusahaan atau produk.

	Memiliki pelanggan yang loyal adalah merupakan tujuan akhir dari semua perusahaan, tetapi kebanyakan perusahaan tidak menyadari bahwa loyalitas pelanggan dibentuk melalui tahapan yang dimulai dari mencari calon pelanggan potensial sampai dengan Advocate Customer yang akan membawa keuntungan bagi perusahaan. 

	Menurut oliver (1996:392) yang dikutif  oleh Ratih Hurriyati (2008:128) mengungkapkan sebagai berikut:
”custumer loyality is deefly held commitment to rebuy or repatronize a preferred product or service consistenly in the future, despite situasional influences and marketing efforts having the potential to couse switching behavior”
Dari definisi diatas terlihat bahwa :
loyalitas 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.

	Griffin (2005:5) yang di kutif oleh Ratih Hurriyati menyatakan pendapatnya tentang loyalitas pelanggan antara lain :
”loyalitas lebih mengacu pada wujud perilaku dari unit – unit penganbilan keputusan untuk melakukan pembelian secara terus menerus terhadap barang atau jasa suatu perusahaan yang dipilih”.
	Loyalitas terdiri dari beberapa karakteristik. Seperti yang dikemukakan oleh Jill Griffin (2002:31) yang dikutif oleh Ratih Hurriyati (2008:130), yaitu :
1.  Melakukan pembelian berulang secara teratur.
2.  Membeli antarlini produk dan jasa.
3.  Menunjukkan kekebalan terhadap tarikan dari pesaing.
4.  Mereferensikan kepada orang lain.
	Pelanggan mengekspresikan loyalitas mereka pada suatu perusahaan dengan cara membeli berulangkali, membeli produk tambahan perusahaan tersebut, dan merekomendasikannya pada orang lain.
	Dalam perkembangan bisnis yang semakin ketat, pelanggan ditempatkan sebagai pusat perhatian. Mempelajari apa yang dibutuhkan dan di inginkan oleh pelanggan pada saat ini merupakan hal yang sangat penting bagi perusahaan. Pengetahuan terhadap perilaku pelanggan dan penciptaan hubungan yang harmonis dan kontinyu sangat membantu perusahaan dalam mengeksplorasi keinginan dan kebutuhan pelanggan.
	Dengan meningkatkan kualitas pelayanan dan memahami serta mengetahui keinginan dan kebutuhan setiap konsumennya, maka akan membuat konsumen loyal kepada perusahaan kita. 
	Berdasarkan kerangka pemikiran dan penelitian terdahulu, maka paradigma dalam penelitian ini dapat dilihat pada gambar dibawah ini:
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Gambar 2.2
Paradigma Pengaruh Kualitas Pelayanan
Terhadap Loyalitas Pelanggan Pada Bengkel Resmi Suzuki PT.SANGGAR MAS JAYA Cabang Jl.Ahmad Yani No.48

2.2.2 Hipotesis
Menurut Sugiono (2004:51) ”hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap rumusan masalah penelitian biasanya disusun dalam bentuk kalimat pertanyaan”.
Berdasarkan kerangka pemikiran yang telah di uraikan diatas maka hipotesis yang akan diuji kebenarannya melalui penelitian ini adalah “ Kualitas Pelayanan Berpengaruh Terhadap Loyalitas Pelanggan Pada Bengkel Resmi Suzuki        PT. SANGGAR MAS JAYA Cabang Jl.Ahmad Yani No.48 Bandung.”
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