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BAB II 

TINJAUAN PUSTAKA 

 

2.1 Jasa 

Jasa sering dipandang sebagai suatu fenomena yang rumit. Kata jasa itu 

sendiri mempunyai banyak arti, dari mulai pelayanan personal sampai jasa 

sebagai suatu produk. Sejauh ini sudah banyak pakar pemasaran jasa yang telah 

berusaha mendefinisikan jasa. Sementara perusahaan yang memberikan operasi 

jasa adalah mereka yang memberikan konsumen produk jasa baik yang berwujud 

atau tidak. Di dalam jasa selalu ada aspek interaksi antara pihak konsumen dan 

pemberi jasa, meskipun pihak-pihak yang terlibat tidak selalu menyadari. 

2.1.1 Pengertian Jasa 

Menurut Kotler dalam Nasution (2004) jasa adalah setiap tindakan atau 

kegiatan yang dapat ditawarkan kepada pihak lain, pada dasarnya tidak berwujud 

dan tidak mengakibatkan kepemilikan apa pun, produksi jasa mungkin berkaitan 

dengan produk fisik atau tidak. 

Dari definisi di atas, tampak bahwa di dalam jasa selalu ada aspek interasi 

antara pihak konsumen dan pemberi jasa, meskipun pihak-pihak yang terlibat 

tidak selalu menyadari. Jasa juga bukan merupakan barang, jasa adalah suatu 

proses atau aktivitas, dan aktivitas-aktivitas tersebut tidak berwujud.  

Pada umumnya produk dapat diklasifikasikan dengan berbagai cara. Salah 

satu cara yang banyak digunakan adalah klasifikasi berdasarkan daya tahan atau 

berwujud tidaknya suatu produk. Berdasarkan kriteria ini, ada tiga kelompok 

produk. 

a. Barang tidak tahan lama (nondurable goods) 

Barang tidak tahan lama adalah barang berwujud yang biasanya habis 

dikonsumsi dalam satu atau beberapa kali pemakaian. Atau dengan kata lain, 

umur ekonomisnya kurang dari satu tahun. Contohnya, sabun, minuman dan 

makanan ringan, garam, gula, kapur tulis, dan sebagainya. 
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b. Barang tahan lama (surable goods) 

Barang tahan lama adalah barang berwujud yang biasanya bisa bertahan 

lama dan memiliki umur ekonomis lebih dari satu tahun. Contohnya, antara lain 

TV, kulkas, mobil, komputer, mesin cuci, dan lain-lain. 

c. Jasa (services) 

Jasa merupakan aktivitas, manfaat, atau kepuasan yang ditawarkan untuk 

dijual. Contohnya bengkel reparasi, salon kecantikan, kursus penampilan, hotel, 

rumah sakit, dan sebagainya. 

2.1.2 Karakteristik Jasa 

Produk jasa memiliki karakteristik yang berbeda dengan produk barang 

(fisik). Griffin dalam Lupiyoadi (2006) menyebutkan karakteristik jasa sebagai 

berikut: 

1. Intangibility (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 kenyaman. 

2. Unstorability (tidak dapat disimpan). Jasa tidak mengenal persediaan 

atau penyimpanan dari produk yang telah dihasilkan. Karakteristik ini 

disebut juga inseparability (tidak dapat dipisahkan), mengingat pada 

umumnya jasa dihasilkan dan dikonsumsi secara bersamaan. 

3. Customization (kostumisasi). Jasa sering kali didesain khusus untuk 

memenuhi kebutuhan pelanggan.  

2.2 Kualitas Jasa 

Kualitas menurut ISO 9000 dalam Lupiyoadi (2006) adalah: “degree to 

which a set of inherent characteristic fulfils requirements” (derajat yang dicapai 

oleh karakteristik yang inheren dalam memenuhi persyaratan). Persyaratan dalam 

hal ini adalah: “need or expectation that is stated, generally implied or 

obligatory” (yaitu, kebutuhan atau harapan yang dinyatakan, biasanya tersirat atau 

wajib). Jadi, kualitas sebagaimana yang diinterpretasikan ISO 9000 merupakan 



14 
 

perpaduan antara sifat dan karakteristik yang menentukan sejauh mana keluaran 

dapat memenuhi persyaratan kebutuhan pelanggan. Pelanggan yang menentukan 

dan menilai sampai seberapa jauh sifat dan karakteristik itu memenuhi 

kebutuhannya. 

2.2.1 Pengertian Kualitas Jasa 

Kualitas berpusat pada upaya pemenuhan kebutuhan dan keinginan 

pelanggan serta ketepatan penyampaiannya untuk mengimbangi harapan 

pelanggan. Menurut Wyckof dalam Nasution (2004), kualitas jasa adalah tingkat 

keunggulan yang diharapkan dan pengendalian atas tingkat keunggulan tersebut 

memenuhi keinginan pelanggan. Dengan kata lain, ada dua faktor utama yang 

mempengaruhi kualitas jasa, yaitu expected service dan percevide service 

(Parasuraman, 1985). Apabila jasa yang diterima atau dirasakan (perceved 

service) sesuai dengan yang diharapkan, maka kualitas jasa dipersepsikan baik 

dan memuaskan. Jika jasa yang diterima melampaui harapan pelanggan, maka 

kualitas jasa dipersepsikan sebagai kualitas yang ideal. Sebaliknya, jika jasa yang 

diterima lebih rendah daripada yang diharapkan, maka kualitas jasa dipersepsikan 

buruk.  

2.2.2 Dimensi Kualitas Jasa 

Menurut Feigenbaum dalam Nasution (2004) kualitas adalah kepuasan 

pelanggan sepenuhnya (full customer satisfaction). Suatu produk berkualitas 

apabila dapat memberi kepuasan sepenuhnya kepada konsumen, yaitu sesuai 

dengan apa yang diharapkan konsumen atas suatu produk.  

Pengembangan dimensi kualitas layanan dimulai oleh Sasser et al., (1978) 

dengan tujuh dimensi kualitas layanan meliputi: keamanan, (security); konsistensi 

(consistency); sikap (attitude); kelengkapan (completeness); konsidi (condition); 

ketersediaan (availability); dan pelatihan (training). Pada dasarnya dimensi 

tersebut dapat diklasifikasikan berdasarkan kelompok kualitas asset fisik, 

keandalan layanan, dan kualitas dari proses penyampaian layanan.  

Menurut Gavin (1996), kualitas mempunyai beberapa dimensi kualitas 

untuk industri manufaktur dan jasa. Dimensi ini digunakan untuk melihat dari sisi 
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manakah kualitas dinilai, tentu saja perusahaan ada yang menggunakan salah satu 

dari sekian banyak dimensi kualitas yang ada, namun ada kalanya yang 

membatasi hanya pada salah satu dimensi tertentu.  

Adapun lima dimensi yang dapat menentukan kualitas jasa yang dikutip 

dalam salah satu studi mengenai SERVQUAL oleh Parasuraman yang dikutip dari 

Lupiyodi (2006) dan Nasution (2004), menyimpulkan bahwa terdapat lima 

dimensi SERVQUAL sebagai berikut: 

1. Bukti Fisik (tangible) 

Yaitu, kemampuan suatu perusahaan dalam menunjukkan eksetensinya 

kepada pihak eksternal. Penampilan dan kemampuan sarana dan prasarana fisik 

perusahaan yang dapat 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 peralatan 

yang digunakan (teknologi), serta penampilan pegawai. 

2. Keandalan (reliability) 

Yaitu, kemampuan perusahaan untuk memberikan pelayanan sesuai dengan 

yang dijanjikan secara akurat dan terpercaya. Kinerja harus sesuai dengan harapan 

pelanggan yang berarti ketepatan waktu, pelayanan yang sama untuk semua 

pelangan tanpa kesalahan, sikap yang simpatik, dan dengan akurasi yang tinggi. 

3. Ketanggapan (responsiveness) 

Respon atau kesigapan karyawan dalam membantu dan memberikan 

pelayanan yang cepat (responsif) dan tepat kepada pelanggan, dengan 

penyampaian informasi yang jelas. Membiarkan konsumen menunggu persepsi 

yang negatif dalam kualitas pelayanan.  

4. Jaminan (assurance) 

Yaitu pengetahuan, kesopansantunan, dan kemampuan para pegwai 

perusahaan untuk menumbuhkan rasa percaya para pelanggan kepada perusahaan. 

Hal ini meliputi beberapa komponen antara lain komunikasi (communication), 

kredibilitas (credibility), keamanan (security), kompetensi (competence), dan 

sopan santun (courtesy). 

5. Empati (emphaty) 
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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. 

2.3 Identifikasi Pelanggan 

Pelanggan adalah semua orang yang menuntut kita atau perusahaan untuk 

memenuhi suatu standar kualitas tertentu yang akan memberikan pengaruh pada 

performansi kita atau perusahaan manajemen perusahaan. Gasperz dalam 

Nasution (2004) memberikan beberapa definisi tentang pelanggan: 

1. Pelanggan adalah orang yang tidak tergantung pada kita, tetapi kita yang 

tergantung padanya 

2. Pelanggan adalah orang yang membawa kita kepada apa keinginannya 

3. Tidak ada seorang pun yang pernah menang beradu argumentasi dengan 

pelanggan 

4. Pelanggan adalah orang yang teramat penting yang harus dihapuskan 

Untuk memberikan kepuasan kepada pelanggan, terlebih dahulu 

diidentifikasi jenis-jenis pelanggan itu. Pada dasarnya, dikenal tiga jenis golongan 

pelanggan dalam sistem kualitas modern.  

1. Pelanggan internal. Pelanggan internal adalah orang yang berada dalam 

perusahaan dan memiliki pengaruh pada perfomansi pekerjaan (atau perusahaan 

kita. Bagian-bagian pembelian, produksi, penjualan, pembayaran gaji, rekrutmen, 

dan karyawan, merupakan pelanggan internal).  

2. Pelanggan antara. Pelanggan antara adalah mereka yang bertindak atau 

berperan sebagai perantara, bukan sebagai pemakai akhir produk. Distributor yang 

mendistribusikan produk-produk agen-agen perjalanan antara. 

3. Pelanggan eksternal. Pelanggan eksternal adalah pembeli atau pemakai 

akhir produk, yang sering disebut sebagai pelanggan nyata. Pelanggan eksternal 

merupakan orang yang membayar untuk menggunakan produk yang dihasilkan.  



17 
 

Dalam pandangan yang tradisional, pelanggan suatu perusahaan adalah 

orang yang membeli dan menggunakan produk suatu perusahaan. Sedangkan 

pihak yang berinteraksi dengan menggunakan sebelum tahapan produksi adalah 

pemasok.  

2.4 Kepuasan Pelanggan  

Kualitas produk (barang atau jasa) terletak pada kepuasan pelangggan, 

sehubungan dengan itu, perlu dipahami komponen-komponen yang berkaitan 

dengan kepuasan pelanggan.  

2.4.1 Prinsip Dasar Kepuasan Pelanggan  

Banyak pakar memberikan definisi mengenai kepuasan pelanggan. Day 

dalam Nasution (2004) menyatakan, bahwa kepuasan atau ketidakpuasan 

pelanggan adalah respons pelanggan terhadap evaluasi 

ketidaksesuaian/diskormasi yang dirasakan antara harapan sebelumnya (atau 

norma kinerja lainnya) dan kinerja aktual produk yang dirasakan setelah 

pemakaiannya. Sedangkan menurut Kotler dalam Nasution (2004) menandaskan, 

bahwa kepuasan pelanggan adalah tingkat perasaan seseorang setelah 

membandingkan kinerja atau hasil yang ia rasakan dibandingkan dengan 

harapannya.  

Ada kesamaan di antara beberapa definisi di atas, yaitu menyangkut 

komponen kepuasan pelanggan (harapan dan kinerja/hasil yang dirasakan). 

Umumnya harapan pelanggan merupakan perkiraan atau keyakinan pelanggan 

tentang apa yang akan diterimanya bila ia membeli atau mengkonsumsi suatu 

produk (barang atau jasa). Sedangkan kinerja yang dirasakan adalah persepsi 

pelanggan terhadap apa yang ia terima setelah mengkonsumsi produk yang dibeli.  

Karena kepuasan pelanggan sangat tergantung pada persepsi dan ekspektasi 

mereka, untuk itu perlu mengetahui beberapa faktor yang mempengaruhi hal 

tersebut. Faktor-faktor yang mempengaruhi persepsi dan harapan pelanggan 

adalah sebagai berikut: 
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1. “Kebutuhan dan keinginan” yang berkaitan dengan hal-hal yang dirasakan 

pelanggan ketika ia sedang mencoba melakukan transaksi dengan 

produsen/pemasok produk (perusahaan). Jika pada saat itu kebutuhan dan 

keinginannya besar, harapan atau ekspetasi pelanggan akan tinggi, 

demikian pula sebaliknya. 

2.  Pengalaman masa lalu ketika mengkonsumsi produk dari perusahaan 

maupun pesaing-pesaingnya. 

3.  Pengalaman dari teman-teman, di mana mereka akan menceritakan kualitas 

produk yang akan dibeli oleh pelanggan itu. Hal ini jelas mempengaruhi 

persepsi pelanggan, terutama pada produk-produk yang dirasakan beresiko 

tinggi. 

4.  Komunikasi melalui iklan dan pemasaran juga mempengaruhi persepsi 

pelanggan. Orang-orang di bagian penjualan dan periklanan seyogianya 

tidak membuat periklanan yang berlebihan dan secara aktual tidak mampu 

memenuhi ekspetasi pelanggan akan mengakibatkan dampak negatif 

terhadap persepsi pelanggan tentang produk itu. 

2.4.2 Kriteria Pengukuran Kepuasan Pelanggan 

Menurut Kotler dalam Nasution (2004), kepuasan adalah tingkat perasaan 

seseorang setalah membandingkan kinerja atau hasil yang ia rasakan 

dibandingkan dengan harapannya. 

Pada dasarnya kepuasan dan ketidakpuasan pelanggan atas produk akan 

berpengaruh pada pola perilaku selanjutnya. Hal ini akan ditunjukkan pelanggan 

setelah terjadi proses pembelian (postpurchase action). Apabila pelanggan merasa 

puas, maka dia akan menunjukkan besarnya kemungkinan untuk kembali dan 

membeli produk yang sama. Pelanggan yang puas juga akan memberikan 

referensi yang baik terhadap produk kepada orang lain. (Lupiyoadi, 2006).  

Ada beberapa metode yang dapat dipergunakan setiap perusahaan untuk 

mengukur dan memantau kepuasan pelanggannya (juga pelanggan perusahaan 

pesaing). Kotler dalam Tjiptono (2000) mengemukakan 4 metode untuk 

mengukur kepuasan pelanggan, yaitu: 
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1. Sistem keluhan dan saran 

Setiap perusahaan yang berorientasi pada pelangan (customer-oriented) 

perlu memberikan kesempatan seluas-luasnya bagi para pelanggannya 

untuk menyampaikan saran, pendapat, dan keluhan mereka. Media yang 

bisa digunakan meliputi kotak saran yang diletakkan di tempat-tempat 

strategis (yang mudah dijangkau atau sering dilewati pelanggan), 

menyediakan kartu komentar (yang bisa diisi langsung ataupun yang 

bisa dikirimkan via pos kepada perusahaan, menyediakan saluran 

telepon khusus (customer hot lines), dan lain-lain. Informasi yang 

diperoleh melalui metode ini dapat memberikan ide-ide baru dan 

masukan yang berharga kepada perusahaan, sehingga 

memungkinkannya untuk memberikan respon secara cepat dan tanggap 

terhadap setiap masalah yang timbul. 

2. Survei kepuasan pelanggan 

Sebagian besar riset kepuasan konsumen dilakukan dengan 

menggunakan metode survei, baik survei melalui pos, telepon, e-mail, 

websites, maupun wawancara langsung. Melalui survei, perusahaan 

akan memperoleh tanggapan dan balikan secara langsung dari 

konsumen dan juga memberikan kesan positif bahwa perusahaan 

menaruh perhatian terhadap para konsumennya. Pengukuran kepuasan 

konsumen melalui metode ini dapat dilakukan dengan berbagai cara, 

diantaranya:  

a. Directly reported satisfaction  

Pengukuran dilakukan menggunakan item-item spesifik yang 

menanyakan langsung tingkat kepuasan yang dirasakan konsumen 

seperti, “Ungkapan seberapa puas Saudara terhadap pelayanan 

PT. Phirus Jaya pada skala berikut: sangat tidak puas, tidak puas, 

netral, puas, sangat puas”. 
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b. Derrived dissatisfaction 

Pertanyaan yang diajukan menyangkut dua hal utama, yakni 

besarnya harapan pelanggan terhadap atribut tertentu dan besarnya 

kinerja yang mereka rasakan. 

c. Problem analysis 

Pelanggan yang dijadikan respon diminta untuk mengungkapkan 

dua hal pokok. Pertama, masalah-masalah yang mereka hadapi 

berkaitan dengan penawaran dari perusahaan. Kedua,  saran-saran 

untuk melakukan perbaikan. 

d. Importance-performance analysis 

Dalam teknik ini, responden diminta untuk meranking berbagai 

elemen (atribut) dari penawaran berdasarkan derajat pentingnya 

setiap elemen tersebut. Selain itu responden juga diminta 

merangking seberapa baik kinerja perusahaan dalam masing-

masing elemen / atribut tersebut. 

3. Ghost shopping 

Metode ini delaksanakan dengan cara memperkerjakan beberapa orang 

(ghost shopper) untuk berperan atau bersikap sebagai pelanggan / 

pembeli potensial produk perusahaan dan pesaing. Lalu ghost shopper 

tersebut menyampaikan temuan-temuannya mengenai kekuatan dan 

kelemahan produk perusahaan dan pesaing berdasarkan pengalaman 

mereka dalam pembelian produk-produk tersebut. 

4. Lost customer analysis 

Metode ini sedikit unik. Perusahaan berusaha menghubungi para 

pelangannya yang telah beralih pemasok. Yang diharapkan adalah akan 

diperolehnya informasi penyebab terjadinya hal tersebut. Informasi ini 

sangat bermanfaat bagi perusahaan untuk mengambil kebijakan 

selanjutnya dalam rangka meningkatkan kepuasan dan loyalitas 

pelanggan.  


