BAB I1
TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Kualitas Pelayanan
2.1.1 Pengertian Kualitas

Menurut Goetsch & Davis dalam Tjiptono & Chandra (2016:115)
menyatakan bahwa “kualitas sebagai kondisi dinamis yang berhubungan
dengan produk, jasa, sumber daya manusia, proses, dan lingkungan yang
memenuhi atau melebihi harapan”. Kualitas memiliki arti yang berbeda-
beda tergantung penempatan kosakata yang digunakan atau tergantung
istilah apa yang digunakan.

Konsep kualitas itu sendiri sering dianggap sebagai ukuran relative
suatu produk atau jasa yang terdiri atas kualitas desain dan kualitas
kesesuaian. Dalam perspektif TQM (Total Quality Management), kualitas
di pandang secara luas, dimana tidak hanya aspek hasil saja yang
ditekankan, melainkan juga meliputi proses lingkungan dan manusia.
Sebagaimana dikemukakan oleh Gotesh dan Davis bahwa kualitas
merupakan suatu kondisi dinamis yang berhubungan dengan produk, jasa,
manusia, proses dan lingkungan yang memenuhi dan melebihi harapan.
Meskipun kata kualitas memiliki banyak definisi yang diterima secara
universal.

Kualitas merupakan suatu kondisi dinamis yang berpengaruh
dengan produk, jasa, manusia, proses dan lingkungan yang memenuhi atau
melebihi harapan. Kata kualitas mengandung banyak definisi dan makna,
tetapi dari beberapa definisi yang dapat kita jumpai ada beberapa yang
memiliki persamaan walaupun hanya cara penyampaiannya saja biasanya
terdapat pada elemen sebagai berikut:

a. Kualitas meliputi usaha memenuhi atau melebihkan harapan pelanggan.
b. Kualitas mencakup produk, jasa, manusia, proses dan lingkungan.

c. Kualitas merupakan kondisi yang selalu berubah.



Intinya adalah perbaikan mutu atau kualitas terus menerus, yang
dalam managemen Jepang dikenal sebagai KAIZEN yang berarti unending
improvement, yaitu perbaikan secara continue, dalam segala kegiatan
perusahaan, sehingga muncul kualitas yang makin lama semakin baik harus
dapat dirasakan oleh pelanggan. Perbaikan kualitas ini harus pula dipahami
oleh seluruh personil perusahaan, agar mereka tampil dengan kinerja yang
prima dan gandrung pada high quality.

Dalam dunia bisnis, bukan hanya produk/jasa yang di perhatikan.
Dalam hal berbisnis kualitas pelayanan harus bisa diperhatikan juga. Karena
kualitas pelayanan merupakan cara mempertahankan pelanggan. Dengan
adanya kualitas, berarti perusahaan harus memenuhi harapan-harapan

pelanggan dan memuaskan kebutuhan mereka.

5.1.2 Pengertian Pelayanan (Jasa)

Menurut Kotler & Keller dalam Tjiptono & Chandra (2016:13) “jasa
sebagai setiap tindakan atau perbuatan yang dapat ditawarkan oleh suatu
pihak kepada pihak lain yang pada dasarnya bersifat intangible (tidak
berwujud fisik) dan tidak menghasilkan kepemilikan sesuatu”.

Menurut Gronroos dalam Tjiptono & Chandra (2016:13) 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.

Menurut Kotler dalam Tjiptono & Chandra (2016:25), secara garis
besar karakteristik jasa terdiri dari Intangibility, Inseparability,
Variability/Heterogeneity dan perishability.

1. Tidak Berwujud (Intangibility), jasa berbeda dengan barang. Bila barang
merupakan suatu obyek, alat, material atau benda maka jasa justru

merupakan perbuatan, tindakan, pengalaman, proses, Kkinerja



(Performance), atau usaha. Oleh karena itu jasa tidak dapat dilihat,
dirasa, dicium, didengar atau diraba sebelum dibeli atau dikonsumsi

2. Tidak Dapat Dipisahkan (Inseparability), barang biasanya diproduksi
terlebih dahulu, kemudian dijual, baru dikonsumsi. Sedangkan jasa
umumnya dijual terlebih dahulu, baru kemudian diproduksi, dan
dikonsumsi pada waktu dan tempat yang sama.

3. Keanekaragaman  (Heterogeneity/Variability/Inconsistency),  jasa
bersifat sangat variabel karena merupakan non-standardized output,
artinya terdapat banyak variasi bentuk, kualitas dan jenis tergantung
pada siapa, kapan, dan dimana jasa tersebut diproduksi.

4. Tidak Tahan Lama (Perishability), jasa merupakan komoditas yang tidak
tahan lama, tidak dapat disimpan untuk pemakaian ulang di waktu

datang, dijual kembali atau dikembalikan.

5.1.3 Pengertian Kualitas Pelayanan (Jasa)

Menurut Lewis & Booms dalam Tjiptono dan Chandra (2016:125)
mendefinisikan kualitas jasa sebagai ukuran seberapa bagus tingkat layanan
yang diberikan mampu sesuai dengan ekspektasi pelanggan. Berdasarkan
definisi ini, kualitas jasa bisa diwujudkan melalui pemenuhan kebutuhan
dan keinginan pelanggan serta ketepatan penyampaiannya untuk

mengimbangi harapan pelanggan.

Ada 2 faktor utama yang mempengaruhi Kualitas Jasa menurut
Parasuraman dalam Tjiptono & Chandra (2016:125), “jasa yang diharapkan
Expected Service dan jasa yang dirasakan atau dipersepsikan Perceived
Service”.

Kualitas merupakan suatu kondisi dinamis yang berhubungan
dengan produk, jasa, manusia, proses, dan lingkungan yang memenuhi atau
melebihi harapan. Oleh karena itu, kualitas pelayanan harus mendapat

perhatian yang serius dari manajemen organisasi jasa. Untuk menetapkan



kualitas pelayanan yang ingin dicapai oleh sebuah organisasi jasa, terlebih
dahulu organisasi tersebut harus mempunyai tujuan yang jelas.

Pelayanan merupakan perilaku produsen dalam rangka memenubhi
kebutuhan dan keinginan pelanggan demi tercapainya kepuasan pada
pelanggan itu sendiri. Kotler juga mengatakan bahwa perilaku tersebut
dapat terjadi pada saat, sebelum dan sesudah terjadinya transaksi. Pada
umumnya pelayanan yang berkualitas tinggi akan menghasilkan kepuasan
yang tinggi serta pembelian ulang yang lebih sering.

Kualitas pelayanan dapat diketahui dengan cara membandingkan
persepsi para pelanggan atas pelayanan yang nyata-nyata mereka terima
peroleh dengan pelayanan yang sesungguhnya mereka harapkan/inginkan
terhadap atribut-atribut pelayanan suatu perusahaan. Jika jasa yang diterima
atau dirasakan perceived service sesuai dengan yang diharapkan, maka
kualitas pelayanan dipersepsikan baik dan memuaskan, jika jasa yang
diterima melampaui harapan pelanggan, maka kualitas pelayanan
dipersepsikan sangat baik dan berkualitas

Berdasarkan teori—teori diatas dapat disimpulkan bahwa kualitas
pelayanan merupakan suatu tindakan yang dilakukan oleh pihak perusahaan
berupa hal yang tidak berwujud namun dapat dirasakan. Pelayanan dalam
hal ini diartikan sebagai jasa atau service yang disampaikan oleh pemilik
jasa yang berupa kemudahan, kecepatan, hubungan, kemampuan dan
keramahtamahan yang ditujukan melalui sikap dan sifat dalam memberikan

pelayanan untuk kepuasan pelanggan.

1.1.4 Manfaat Pelayanan Jasa

Manfaat Kualitas menurut Edvardsson dalam Tjiptono dan Chandra
(2016:119) "produktifitas biasanya selalu dikaitkan dengan kualitas dan
profitabilitas. Meskipun demikian, ketiga konsep ini memiliki penekanan

yang berbeda-beda sebagai berikut:



1. Produktivitas menekankan pemanfaatan (utilisasi) sumber daya, yang
sering kali di ikuti dengan penekanan biaya dan rasional modal. Fokus
utamanya terletak pada produksi atau operasi.

2. Kualitas lebih menekankan aspek kepuasan pelanggan dan pendapatan.
Fokus utamanya adalah customer utility.

3. Profitabilitas merupakan hasil dari hubungan antara penghasilan

(Income), biaya dan modal yang digunakan.

1.1.5 Dimensi Kualitas Pelayanan
Menurut Parasuraman, Zeithaml dan Berry dalam Tjiptono dan

Chandra (2016:137) dimensi dan atribut model SERVQUAL terdiri dari:

1. Bukti Fisik (Tangible), berkenan dengan daya tarik fasilitas fisik,
perlengkapan, dan material yang digunakan perusahaan, serta
penampilan karyawan.

2. Reliabilitas (Reliability), berkaitan dengan kemampuan perusahaan
untuk memberikan layanan yang akurat sejak pertama kali tanpa
membuat kesalahan apapun dan menyampaikan jasanya sesuai dengan
waktu yang disepakati.

3. Daya Tanggap (Responsiveness), berkenaan dengan kesedian dan
kemampuan para karyawan untuk membantu para pelanggan dan
merespon permintaan mereka, serta menginformasikan kapan jasa akan
diberikan dan kemudian memberikan jasa secara cepat.

4. Empati (Emphaty), berarti bahwa perusahaan memahami masalah para
pelanggannya dan bertindak demi kepentingan pelanggan, serta
memberikan perhatian personal kepada para pelanggan dan memiliki
jam operasi yang nyaman.

5. Jaminan (Assurance), yakni perilaku para karyawan mampu
menumbuhkan kepercayaan pelanggan terhadap perusahaan dan

perusahaan bisa menciptakan rasa aman bagi para pelanggannya.



2.2 Kepuasan Konsumen
2.2.1 Pengertian Kepuasan Konsumen

Banyak pakar yang mendefinisikan kepuasan konsumen
berdasarkan persepektifnya masng-masing meskipun tidak terdapat satu
definisi tunggal yang menjadi rujukan bersama mengenai kepuasan
konsumen, namun pada intinya mereka menyatakan subtansi yang sama
tentang kepuasan konsumen.

Priansah (2017:196) menyatakan bahwa “kepuasan konsumen
adalah perasaan senang atau kecewa seseorang yang muncul setelah
membandingkan antara kinerja (hasil) produk yang diperkirakan terhadap
kinerja (atau hasil) yang diharapkan. Jika kinerja dibawah harapan,
konsumen tidak puas. Jika kinerja memenuhi harapan, konsumen puas. Jika
kinerja melebihi harapan, konsumen amat puas/senang.

Memuaskan kebutuhan konsumen adalah keinginan setiap
perusahaan. Selain faktor penting bagi kelangsungan hidup perusahaan,
memuaskan kebutuhan konsumen dapat meningkatkan keunggulan dalam
persaingan. Konsumen yang puas terhadap produk dan jasa pelayanan
cenderung untuk membeli kembali produk dan menggunakan kembali jasa
pada saat kebutuhan yang sama muncul kembali dikemudian hari. Hal ini
berarti kepuasan merupakan faktor kunci bagi konsumen dalam melakukan
pembelian ulang yang merupakan porsi terbesar dari volume penjualan
perusahaan.

Kepuasan konsumen adalah tingkat perasaan konsumen setelah
membandingkan antara apa yang dia terima dan harapannya (Umar dan
Husein, 2016:50). Seorang pelanggan, jika merasa puas dengan nilai yang
diberikan oleh produk atau jasa, sangat besar kemungkinannya menjadi
pelanggan dalam waktu yang lama. Menurut Kotler, Philip, dan Keller
(2016:177). Mengatakan bahwa Kepuasan Konsumen adalah perasaan
senang atau kecewa seseorang yang muncul setelah membandingkan kinerja

(hasil) produk yang dipikirkan terhadap kinerja yang diharapkan.



Berdasarkan pengertian-pengertian dari teori-teori menurut para

ahli diatas dapat disimpulkan bahwa dari kepuasan konsumen sebagai

perasaan senang atau kecewa seseorang yang telah muncul setelah

membandingkan antara kinerja (hasil) dari produk dengan apa yang

diharapkan konsumen.

2.2.2 Elemen Kepuasan Konsumen

Menurut Priansa (2017:210) lima elemen yang menyangkut

kepuasan konsumen adalah sebagai berikut :

1.

Harapan (Expectations), harapan konsumen terhdapa suatu barang atau
jasa telah dibentuk sebelum konsumen membeli barang atau jasa
tersebut. Pada saat proses pembelian dilakukan, konsumen berharap
bahwa barang atau jasa yang mereka terima sesuai dengan harapan,
keinginan dan keyakinan mereka. Barang atau jasa yang sesuai dengan
harapan konsumen akan menyebabkan konsumen merasa puas.

Kinerja (Performance), pengalaman konsumen tehadap kinerja aktual
barang atau jasa ketika digunakan tanpa dipengaruhi oleh harapan
mereka. Ketika kinerja aktual barang atau jasa berhasil maka konsumen
akan merasa puas.

Perbandingan (Camparison), hal ini dilakukan dengan mebandingkan
harapan kinerja barang atau jasa sebelum mebeli dengan persepsi kinerja
aktual barang atau jasa tercsebut. Konsumen akan merasa puas ketika
harapan sebelum pembelian sesuai atau melebihi persepsi mereka
terhadap kinerja aktual produk.

Pengalaman (Experience), harapan konsumen dipengaruhi oleh
pengalaman mereka terhadap penggunaan merek dari barang atau jasa
yang berbeda dari orang lain.

Konfirmasi (Confirmation) dan Diskonfirmasi (Disconfirmation),
konfirmasi atau terkonfirmasi terjadi jika harapan sesuai dengan kinerja
aktual produk. Sebaliknya diskonfirmasi atau tidak terkonfirmasi terjadi

ketika harapan lebih tinggi atau lebih rendah dari kinerja aktual produk.



Konsumen akan merasa puas ketika terjadi confirmation

/disconfirmation.

2.2.3 Faktor Penentu Tingkat Kepuasan Konsumen
Menurut Fandy Tjiptono (2016:295). Dalam menentukan kepuasan
konsumen ada lima faktor yang harus diperhatikan oleh perusahaan, antara
lain:
1. Kualitas Produk
Kualitas produk yaitu pelanggan akan merasa puas bila hasil mereka
menunjukkan bahwa produk yang mereka gunakan berkualitas.
2. Kualitas Pelayanan atau Jasa
Kualitas pelayanan jasa yaitu pelanggan akan merasa puas bila mereka
mendapatkan pelayanan yang baik atau sesuai dengan yang
diharapkan.
3. Emosi
Emosi yaitu pelanggan akan merasa bangga dan mendapatkan
keyakinan bahwa orang lain akan kagum terhadap dia bila
menggunakan produk dengan merek tertentu yang cenderung
mempunyai tingkat kepuasan yang lebih tinggi. Kepuasan yang
diperoleh bukan karena kualitas dari produk tetapi sosial atau self
esteem yang membuat pelanggan merasa puas terhadap merek tertentu.
4. Harga
Harga yaitu produk yang mempunyai kualitas yang sama tetapi
menetapkan harga yang relatif murah akan memberikan nilai yang lebih
tinggi kepada pelanggan.
5. Biaya,
Biaya yaitu pelanggan yang tidak perlu mengeluarkan biaya tambahan
atau tidak perlu membuang waktu untuk mendapatkan suatu produk

atau jasa cenderung puas terhadap produk atau jasa tersebut.



2.2.4 Metode Pengukuran Kepuasan Konsumen

Menurut Tjiptono (2016:368) tidak ada satupun ukuran tungal
“terbaik” mengenai kepuasan pelanggan yang disepakati secara universal.
Meskipun demikian, cara mengukur kepuasan pelanggan, terdapat
kesamaan paling tidak dalam enam konsep inti mengenai objek pengukuran,
yaitu:
a. Kepuasan pelanggan keseluruhan

Cara yang paling sederhana untuk mengukur kepuasan pelanggan
adalah langsung menanyakan kepada pelanggan seberapa puas mereka
dengan produk atau jasa spesifik tertentu. Biasannya, ada dua bagian dalam
proses pengukurannya.

1. Mengukur tingkat kepuasan konsumen terhadap produk atau jasa
perusahaan bersangkutan.

2. Menilai dan membandingkannya dengan tingkat kepuasan
konsumen keseluruhan terhadap produk atau jasa para pesaing.

b. Dimensi kepuasan pelanggan
Berbagai penelitian memilah kepuasan konsumen atau pelanggan
kedalam komponen-komonennya. Proses semacam itu terdiri empat
langkah, yairu:

1. Mengidentifikasi dimensi-dimensi kunci kepuasan konsumen atau
pelanggan.

2. Meminta pelenggan menilai produk atau jasa perusahaan
berdasarkan item-item spesifik seperti kecepatan layanan atau
keramah staf layanan pelanggan.

3. Meminta pelanggan menilai produk atau jasa pesaing berdasarkan
item-item spesifik yang sama.

4. Meminta para konsumen untuk menentukan dimensi-dimensi yang
menurut mereka penting dalam menilai kepuasan pelanggan

keseluruhan.



C.

Konfirmasi harapan

Dalam konsep ini, kepuasan tidak diukur langsung, namun disimpulkan
berdasarkan kesesuaian/ketidaksesuaian antara harapan pelanggan
dengan kinerja akrual produk perusahaan pada sejumlah atribut penting.
Minat beli ulang adalah kepuasan pelanggan diukur secara behavioral
dengan jalan menanyakan apakah pelanggan akan berbelanja atau
menggunakan jasa perusahaan lagi. Pelayanan yang berkualitas dapat
menciptakan kepuasan konsumen dimana mutu pelayanan tersebut akan
masuk kebenak konsumen sehingga dipersepsikan baik. Apabila
dikemudian hari ketika mengalami gangguan kesehatan, maka rumah
sakit tersebut akan menjadi referensi yang muncul pertama kali dibenak
konsumen.

Kesediaan  untuk  merekomendasi adalah  kesediaan  untuk
merekomendasi produk kepada teman atau keluarganya menjadi ukuran
yang penting untuk dianalisis dan ditindaklanjuti. Apabila pelayanan
yang diterima atau dirasakan sesuai dengan yang diharapkan, maka
kualitas pelayanan dipersepsikan baik dan memuaskan, sehingga
melalui kepuasan itu konsumen akan melakukan pembelian jasa atau
memutuskan untuk menggunakan jasa dan pada akhirnya akan
merekomendasikan hal itu kepada orang lain.

Ketidakpuasan pelanggan adalah aspek-aspek yang digunakan untuk
mengetahui ketidakpuasan pelanggan, meliputi; komplain, ratur atau
pengembalian produk, biaya garansi, recall, word of mouth negative,

defections

Menurut Kotler (2014) ada beberapa metode yang dapat digunakan

dalam melakukan pengukuran kepuasan pelanggan, diantaranya (Tjiptono,
2014:369-370):

1. Sistem keluhan dan saran



Organisasi yang berpusat pelanggan (Customer Centered) memberikan
kesempatan yang luas kepada para pelanggannya untuk menyampaikan
saran dan keluhan. Informasi-informasi ini dapat memberikan ide-ide
cemerlang bagi perusahaan dan memungkinkannya untuk bereaksi secara
tanggap dan cepat untuk mengatasi masalah-masalah yang timbul.

. Ghost shopping

Salah satu cara untuk memperoleh gambaran mengenai kepuasan
pelanggan adalah dengan mempekerjakan beberapa orang untuk
berperan atau bersikap sebagai pembeli potensial, kemudian melaporkan
temuan-temuannya mengenai kekuatan dan kelemahan produk
perusahaan dan pesaing berdasarkan pengalaman mereka dalam
pembelian produk-produk tersebut. Selain itu para ghot shopper juga
dapat mengamati cara penanganan setiap keluhan.

. Lost customer analysis

Perusahaan yang menghubungi para pelanggan yang telah berhenti
membeli atau yang telah pindah pemasok agar dapat memahami
mengapa hal itu terjadi. Bukan hanya exit interview saja yang perlu,
tetapi pemantauan customer loss rate juga penting, peningkatan customer
loss rate menunjukkan kegagalan perusahaan dalam memuaskan
pelanggannya.

. Survai kepuasan pelanggan

Umumnya penelitian mengenai kepuasan pelanggan dilakukan dengan
penelitian survai, baik melalui pos, telepon, maupun wawancara
langsung. Perusahaan akan memperoleh tanggapan dan umpan balik
secara langsung dari pelanggan dan juga memberikan tanda (signal)
positif bahwa perusahaan menaruh perhatian terhadap para

pelanggannya.



2.2.5 Indikator Kepuasan Konsumen

Menurut Rondonuwu dan Komalig dalam Setyo (2017). Kepuasan

konsumen diukur dari sebaik apa harapan konsumen atau pelanggan

terpenuhi. Menjelaskan indikator kepuasan konsumen, yaitu :

1.

Terpenuhinya harapan konsumen

Konsumen merasakan kepuasan akan terpenuhinya keinginan dan
kebutuhan dari suatu produk barang atau jasa.

Sikap atau keinginan menggunakan produk

Sikap merupakan kecenderungan yang dipelajari, ini berarti bahwa
sikap yang berkaitan dengan perilaku membeli terbentuk sebagai hasil
dari pengalaman langsung mengenai produk, informasi secara lisan
yang diperoleh dari orang lain atau terpapar oleh iklan di media masa,
internet dan berbagai bentuk pemasaran langsung.

Merekomendasikan kepada pihak lain

Konsumen akan selalu merekombenasikan hasil pengalamanya kepada
orang lain atas apa yang di peroleh dari suatu kualitas produk yang
ditawarkan oleh suatu perusahaan.

Kualitas layanan

Kualitas pelayanan dapat diwujudkan melalui pemenuhan dan
keingianan konsumen serta ketepatan ~menyampaikan untuk
mengimbangi harapan konsumen.

Loyal

Konsumen memiliki berbagai alasan untuk tidak mengembangkan
loyalitas terhadap produk atau jasa tertentu, yang mampu memberikan
manfaat atau harapan mereka terpenuhi.

Reputasi yang baik

Upaya Bagi suatu perusahaan dimana produk utama yang dihasilkan
adalah suatu jasa, maka reputasi dan nama baik sangat menentukan
adanya anggapan bahwa reputasi yang berupa citra merk (brand image),
citra perusahaan (company image), reputasi merk (brand reputation),

nama yang terbaik (the best name), pelayanan prima (service excelent)



dan semua yang beruhubungan dengan kepuasan konsumen
mendapatkan proritas.

7. Lokasi
Yang dimaksud dengan lokasi adalah tempat dimana perusahan
memperjual belikannya produk barang/jasa yang ditawarkan kepada

konsumen.



