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TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Jasa
2.1.1 Pengertian Jasa
Jasa adalah setiap tindakan atau kegiatan yang dapat ditawarkan oleh
satu pihak kepada pihak lain, pada dasarnya tidak berwujud dan tidak
mengakibatkan perpindahan kepemilikan apapun. Produksi jasa berkaitan
dengan produk fisik atau tidak Kotler dalam Lupiyoadi (2013:7)
Sedangkan menurut Zethalm dan Bitner dalam Lupiyoadi (2013:7),
jasa pada dasarnya merupakan semua aktifitas ekonomi yang hasilnya
tidak merupakan produk dalam bentuk fisik atau kontruksi, yang umumnya
dikomsumsi pada saat yang sama dengan waktu dihasilkan dan
memberikan nilai tambah (misalnya, kenyamanan, hiburan, kesenangan,

atau kesehatan) atau pemecahan atas masalah yang dihadapi konsumen.

2.1.2 Bauran Pemasaran Jasa
Menurut Tjiptono (2014:42), bauran pemasaran jasa terdiri dari 8P

yang terdiri dari:

1. Products
Produk merupakan bentuk penawaran organisasi jasa yang ditunjukkan
untuk mencapai tujuan organisasi melalui pemuasan kebutuhan dan
keinginan pelanggan.

2. Pricing
Kepuasan bauran harga berkenaan dengan kebijakan strategik dan
taktikal, seperti tingkat harga, struktur diskon, syarat pembayaran, dan
tingkat diskriminasi harga di antara berbagai kelompok pelanggan.

3. Promotion
Baurang promosi tradisional meliputi berbagai metode untuk
mengkomunikasikan manfaat jasa kepada pelanggan potensial dan

aktual
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4. Place
Keputusan distribusi menyangkut kemudahan akses terhadap jasa bagi
para pelanggan potensial. Keputusan ini meliputi keputusan lokasi fisik
(misalnya mengenai dimana sebuah hotel atau restoran harus didirikan),
keputusan mengenai penggunaan perantara untuk meningkatkan
aksesibilitas jasa bagi para pelanggan, dan keputusan non-lokasi yang
ditetapkan deme ketersediaan jasa (contohnya, penggunaan telephone
delivery systems).

5. People
Bagi sebagian besar jasa, orang merupakan unsur vital dalam bauran
pemasaran.  Bila produksi dapat dipisahkan dengan konsumsi,
sebagaimana dijumpai dalam kebanyakan kasus pemasaran barang
manufaktur, pihak manajemen biasanya dapat mengurangi pengaruh
langsung sumber daya manusia terhadap output akhir yang diterima
pelanggan.

6. Physical Evidence
Karakteristik intangible pada jasa menyebabkan pelanggan potensial
tidak bisa menilai suatu jasa sebelum mengkonsumsinya.  Ini
menyebabkan risiko yang dipersepsikan konsumen dalam keputusan
pembelian semakin besar.

7. Process
proses produksi atau operasi merupakan faktor penting bagi konsumen
high-contact services, yang sering kali juga berperan sebagai co-
producer jasa bersangkutan. Pelanggan restoran, misalnya, sangat
terpengaruh oleh cara staf melayani mereka dan lamanya menunggu
selama proses produksi dan lain-lain.

8. Customer service
Makna layanan pelanggan berbeda antar organisasi. Dalam sektor jasa,
layanan pelanggan dapat diartikan sebagai kualitas total jasa yang

dipersepsikan oleh pelanggan.
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2.2 Kualitas Pelayanan
2.2.1 Pengertian Kualitas
Dalam perspektif TQM (Total Quality Management) kualitas
dipandang secara lebih luas, vyaitu tidak hanya aspek hasil yang
ditekankan, tetapi juga meliputi proses, lingkungan dan manusia. Menurut
Lupiyoadi (2008:70), “kualitas yang diinterprestasikan ISO 9000 adalah
perpaduan antara sifat dan karakteristik yang menentukan sejauh mana
keluaran yang dapat memenuhi persyaratan kebutuhan pelanggan.
Sedangkan menurut Kotler dalam Lupiyoadi (2008:144), definisi kualitas
berasal dari American Society for Quality Control adalah seluruh ciri dan
karakter dari produk atau jasa yang melekat padanya dan mampu
memberikan kepuasan atau memenuhi kebutuhan. Selain itu juga kualitas
merupakan cermin dari seluruh kegiatan perusahaan dan tidak terbatas
hanya pada kualitas produk, maka kualitas harus dikelola secara total,

untuk keberhasilan perusahaan dalam memenuhi kepuasan pelanggan.

2.2.2 Pengertian Pelayanan
Pelayanan adalah setiap tindakan atau kegiatan yang dapat ditawarkan
satu pihak kepada pihak lain, yang pada dasarnya tidak berwujud dan tidak
mengakibatkan kepemilikan apapun Laksana (2008:85). Menurut swasta
Agustina (2012:14), pelayanan adalah kegiatan yang dapat diidentifikasi
dan bersifat media penghubung antara satu pihalk lain dengan maksud dan

tujuan tertentu .

2.2.3 Pengertian Kualitas Pelayanan
Definisi kualitas pelayanan berpusat pada upaya pemenuhan
kebutuhan dan keinginan pelanggan serta ketepatan penyampaiannya
untuk mengimbangi harapan pelanggan. Menurut Lovelock yang dikutip
oleh Laksana (2008:88) kualitas pelayanan adalah tingkat keunggulan
yang diharapkan, dan pengendalian keragaman dalam mencapai mutu

tersebut untuk memenuhi kebutuhan konsumen.
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2.2.4 dimensi kualitas pelayanan
Menurut Lupiyoadi (2013:180), menyederhanakan sepuluh dimensi
menjadi lima pokok yang dikenal dengan SERQUAL (service quality)
yang terdiri dari:

1. Bukti fisik (Tangibles) yaitu kemampuan suatu perusahaan dalam
menunjukkan eksistensinya kepada pihak eksternal. Penampilan dan
kemampuan sarana dan prasarana fisik perusahaan yang dapat
diandalkan serta keadaan lingkungan sekitarnya merupakan salah satu
cara perusahaan jasa dalam menyajikan kualitas layanan terhadap
pelanggan. Diantaranya meliputi fasilitas fisik (gedung, buku, rak
buku, meja dan kursi, dan lain sebagainya), teknologi (peralatan dan
perlengkapan yang dipergunakan), serta penampilan pegawai.

2. Kehandalan (Reability) adalah kemampuan perusahaan memberikan
pelayanan sesuai dengan apa yang dijanjikan secara akurat dan
terpercaya, kinerja harus sesuai dengan harapan pelanggan yang
tercermin dari ketepatan waktu, pelayanan yang sama untuk semua
pelanggan tanpa kesalahan, sikap simpatik dan akurasi yang tinggi.

3. Daya tanggap (Responsiveness) adalah kemauan untuk membantu
pelanggan dan memberikan jasa dengan cepat dan tepat dengan
penyampaian informasi yang jelas. Mengabaikan dan membiarkan
pelanggan menunggu tanpa alasan yang jelas menyebabkan persepsi
yang negative dalam kualitas pelayanan.

4. Jaminan (Assurance) adalah pengetahuan, kesopan-santunan dan
kemampuan para pegawai perusahaan untuk menumbuhkan rasa
percaya para pelanggan kepada perusahaan. hal ini meliputi beberapa
komponen, antara lain:

5. Empati (Empathy) yaitu memberikan perhatian yang tulus dan bersifat
individual atau pribadi yang diberikan kepada pelanggan dengan
berupaya memahami keinginan konsumen dimana suatu perusahaan

diharapkan memiliki suatu pengertian dan pengetahuan tentan
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pelanggan, memahami kebutuhan pelanggan secara spesifik, serta

memiliki waktu pengoperasian yang nyaman bagi pelanggan.

2.3 Kepuasan Pelanggan
2.3.1 Pengertian Kepuasan Pelanggan
Kepuasan menurut Kamus Bahasa Indonesia adalah berasal dari kata
puas artinya merasa senang perihal yang bersifat puaskesenangan,
kelegaan dan sebagainya. Kepuasan dapat diartikan sebagai perasaan
puas, rasa senang dan kelegaan seseorang dikarenakan mengkonsumsi
suatu produk atau jasa dalam mendapatkan pelayanan suatu jasa. Menurut
Rambat lupiyoadi (2013:211), Pelanggan merupakan fokus utama dalam
pembahasan mengenai kepuasan dan kualitas jasa karena dalam hal ini
pelanggan memegang peranan cukup penting dalam mengukur kepuasan
terhadap produk dan pelayan yang diberikan perusahaan. Selanjutnya
kepuasan konsumen sesuatu yang harus diusahakan oleh perusahaan.
Kepuasan adalah reaksi emosional jangka pendek pelanggan terhadap
Kinerja jasa tertentu Lovelock dan Wright (2007). Kepuasan pelanggan
merupakan penilaian mengenai keistimewaan produk atau jasa itu sendiri
yang menyediakan tingkat kesenangan pelanggan berkaitan dengan

pemenuhan kebutuhan konsumsi pelanggan Farida Jasfar (2012:19).

2.3.2 Pendekatan Kepuasan Pelanggan
Menurut Kotler dalam Lupiyoadi (2013: 228), apabila ditinjau lebih
lanjut, pencapaian kepuasan pelanggan melalui kualitas pelayanan dapat
ditingkatkan dengan beberapa pendekatan berikut ini:
1. Memperkecil kesenjangan-kesenjangan yang terjadi antara pihak
manajemen dan pelanggan.
2. Perusahaan harus mampu membangun komitmen bersama untuk
menciptakan visi dalam perbaikan proses pelayanan
3. Memberikan kesempatan kepada pelanggan untuk menyampaikan

keluhan
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4. Mengembangkan dan menerapkan partnership, accountable, proaktif,

dan partnership marketing sesuai dengan situasi pemasaran

2.3.3 Faktor-faktor yang Mempengaruhi Kepuasan Pelanggan
Menurut Zeithaml dan Bitner dalam Farida Jasfar (2012:20), terdapat
bermacam-macam faktor yang dapat memengaruhi kepuasan pelanggan,
sebagai berikut:

1. Aspek barang atau jasa. Kepuasan pelanggan terhadap barang atau jasa
dipengaruhi secara signifikan oleh penilaian pelanggan terhadap fitur
barang dan jasa

2. Aspek emosi pelanggan. Emosi atau perasaan dari pelanggan dapat
memengaruhi persepsinya mengenai tingkat kepuasan terhadap barang
dan jasa. Emosi ini berkaitan dengan suasana hati. Pada saat seorang
pelanggan sedang mengalami suasana hati yang gembira, emosinya
akan memengaruhi persepsi yang positif terhadap kualitas suatu jasa
yang sedang dikomsumsi. Sebaliknya, jika seorang pelanggan sedang
mengalami suasana hati yang buruk, emosinya akan membawa
tanggapan yang buruk terhadap suatu jasa yang sedang dimanfaatkan
olehnya walaupun penyampaian jasa tersebut tidak ada kesalahan
sedikitpun.

3. Aspek pengaruh kesuksesan atau kegagalan jasa. Pelanggan terkadang
dikagetkan oleh sebuah hasil suatu jasa dimna bisa lebih baik atau
lebih buruk dari yang diharapkan. Biasanya, pelanggan cenderung
untuk mencnari penyebabnya. Kegiatan pelanggan dalam mencari
penyebab suatu kesuksesan atau kegagalan jasa inilah yang dapat
memengaruhi tingkat kepuasannya terhadap barang dan jasa.

4. Aspek persepsi atas persamaan atau keadilan.  Pelanggan akan
bertanya-tanya pada diri mereka sendiri. Apakah saya sudah dilayani
secara adil dibandingkan pelanggan lain? apakah pelanggan lain
mendapatkan perlakuan yang lebih baik, harga yang layak untik jasa

yang saya dapatkan?. Apakah saya diperlakukan secara baik dan
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sebanding dengan biaya dan usaha yang saya keluarkan? ”’pemikiran
mengenai persamaan dan keadilan ini dapat mengubah persepsi
pelanggan pada tingkat kepuasannya terhadap barang dan jasa
tersebut”.

. Pelanggan lain, keluarga, dan rekan kerja. Kepuasan pelanggan juga
dipengaruhi oleh orang lain. Sebagai contoh, kepuasan terhadap
perjalanan liburan keluarga adalah fenomena yang dinamis, dipengaruhi
oleh reaksi dan ekspresi oleh anggota keluarga selama liburan.
Kemudian, apakah ekspresi kepuasan atau ketidakpuasan anggota
keluarga terhadap perjalanan dipengaruhi oleh cerita yang diceritakan

kembali di antara keluarga dan memori mengenai suatu peristiwa



