BAB I1
TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Pemasaran Jasa

2.1.1 Pengertian Pemasaran

Pengertian Pemasaran tidak lain dari pada suatu proses perpindahan

barang atau jasa dari tangan produsen ke tangan konsumen. Atau dapat

dikatakan pula bahwa pemasaran adalah semua kegiatan usaha yang bertalian

dengan arus penyerahan barang dan jasa-jasa dari produsen ke konsumen
(Mursid, 2010:26).

Beberapa ahli memberikan bermacam-macam definisi tentang

pemasaran, antara lain:

1.

Philip dan Duncan: Pemasaran meliputi semua langkah yang digunakan
atau dipergunakan untuk menempatkan barang-barang nyata ke tangan
konsumen.

W.J. Stanton: Pemasaran meliputi keseluruhan sistem yang
berhubungan dengan kegiatan-kegiatan usaha, yang bertujuan
merencanakan, menentukan harga, hingga mempromosikan, dan
mendistribusikan barang-barang atau jasa yang akan memuasakan
kebutuhan pembeli, baik yang aktual maupun yang potensial.

P.H. Nystrom: Pemasaran meliputi segala kegiatan mengenai
penyaluran barang atau jasa dari tangan produsen ke tangan konsumen.
American Marketing Associatipn: Pemasaran pelaksanaan kegiatan
usaha niaga yang diarahkan pada arus aliran barang dan jasa dari
produsen ke konsumen.

Ruang lingkup yang luas itu kemudian dapat disederhanakan menjadi

empat kegiatan utama yang lazim disebut sebagai 4P dalam pemasaran.

1.

Product (produk); yang menyangkut pemilihan barang atau jasa yang
ditawarkan secara tepat.

Price (harga); menyangkut penetapan harga jual barang yang sesuai
dengan kualitas barang dan dapat dijangkau oleh konsumen.

Place (tempat); menyangkut pemilihan cara pendistribusian barang dan
jasa sehingga sampai ke tangan konsumen.

Promotion (promotion); menyangkut pemilihan kebijaksanaan promosi

yang tepat, sesuai dengan barang atau jasa yang ditawarkan.
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Menurut Daryanto (2011:6), Manajemen Pemasaran adalah analisis,
perencanaan, implementasi dan pengendalian program yang dirancang
untuk menciptakan, membangun, dan mempertahankan pertukaran yang
menguntungkan dengan target pembelia untuk mencapai sasaran organisasi.

Aktivitas pemasaran telah berkembang maju sejalan dan mengikuti
dengan tahap perkembangan ekonomi. Konsep pemasaran yang dianggap
maju/baru akan berorientasi ke pasar/konsumen, sedangkan konsep
pemasaran yang lama lebih berorientasi ke arah produk. Secara skematis
kedua konsep tersebut dapat digambarkan sebagai berikut (Mursid,

2010:27), yaitu:

Konsep Pemasaran Lama Tujuan
Orientasi Kegiatan
Produk Menjual dan Mempromosikan

Gambar 2.1 Konsep Pemasaran Lama
Sumber: Mursid (2010)

Konsep Pemasaran Maju/Baru Tujuan
Orientasi Kegiatan
. Laba
Pasar Manajemen Pemasaran Melalui
Yang terintegrasi Kepuasan
Konsumen

Gambar 2.2 Konsep Pemasaran Baru
Sumber: Mursid (2010)

Sedangkan menurut Kotler dalam Ginting (2012:15), mengatakan
bahwa pemasaran memliki konsep inti: keinginan, kebutuhan, permintaan;
produk, nilai, biaya dan kepuasan; penukaran, transaksi, relasi, dan
pemasaran serta pemasar.
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2.2 Jasa
2.2.1 Pengertian Jasa

Pada dasarnya pemasaran jasa mempunyai kesamaan dengan
pemasaran barang dan produk, dan sering kali saling melengkapai antara
keduanya, hanya saja yang lebih diperhatikan yang mana lebih dominan.
Seringkali dalam dunia usaha peranan jasa sangat penting dan dapat
berpengaruh pada perusahaan pesaing.

Jasa adalah kegiatan yang dapat diidentifikasikan secara tersendiri,
pada hakikatnya bersifat tidak teraba, untuk memenuhi kebutuhan dan tidak
harus terikat pada penjualan produk atau jasa lain. Dalam menghasilkan jasa
bisa diperlukan atau tidak penggunaan benda nyata. Seandainya penggunaan
benda diperlukan namun tidak terdapat pemindah hak milik benda itu.

Menurut Kotler dalam Hurriyati (2010:27) seorang ahli pemasaran
mengemukakan pengertian jasa (service) seperti diuraikan dalam definisi
berikut: “Jasa adalah setiap tindakan atau kinerja yang ditawarkan oleh satu
pihak ke pihak lain yang secara prinsip tidak berwujud dan tidak
menyebabkan perpindahan kepemilikan. Produksi jasa dapat terikat atau
tidak terikat pada suatu produk fisik.

Selanjutnya Zeithami dan Bitner mengemukakan definisi jasa sebagai
berikut: “Jasa pada dasarnya adalah seluruh aktivitas ekonomi dengan
output selain produk dalam pengertian fisik, dikonsumsi dan diproduksi
pada saat bersamaan, memberikan nilai tambah dan secara prinsip tidak
berwujud (intangible) bagi pembeli pertamanya.

Berdasarkan beberapa definisi di atas maka, jasa pada dasarnya adalah
sesuatu yang mempunyai ciri-ciri sebagai berikut:
a. Suatu yang tidak berwujud, tetapi dapat memenuhi kebutuhan
konsumen.
b. Proses produksi jasa dapa menggunakan atau tidak menggunakan
bantuan suatu produk fisik.
c. Jasatidak mengakibatkan peralihan hak atau kepemilikan

d. Terdapat interaksi antara penyedia jasa dengan pengguna jasa
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2.2.2 Karakteristik Jasa

Produk jasa memiliki karakteristik yang berbeda dengan barang

(produk fisik). Griffin dalam Lupiyoadi dan Hamdani (2001:6),

menyebutkan karakteristik jasa sebagai berikut:

a.

Intagibility (tidak berwujud)
Jasa tidak dapat dilihat, dirasakan, diraba, didengar atau dicium selama
jasa itu dibeli.
Unstorability (tidak dapat disimpan)
Jasa tidak mengenal persediaan atau penyimpanan dari produk yang telah
dihasilkan.
Customization (Kustomisasi)

Jasa sering kali didesain khusus untuk memenuhi kebutuhan pelanggan.

Sifat-sifat khusus jasa yang menyatakan “diberikan oleh suatu pihak

kepada pihak lain yang pada dasarnya tidak berwujud dan tidak

mengakibatkan terjadinya perpindahan kepemilikan” perlu diperhatikan dan

dipertimbangkan dalam merancang program pemasaran. Menurut Kotler

dalam Hurriyati (2010:28) jasa memiliki empat ciri utama yang sangat

mempengaruhi rancangan program pemasaran, yaitu sebagai berikut:

a) Tidak Berwujud. Hal ini menyebabkan konsumen tidak dapat melihat,

mencium, meraba, mendengar dan merasakan hasilnya sebelum mereka
membelinya. Untuk mengurangi ketidakpastian, konsumen akan mencari
informasi tentang jasa tersebut, seperti lokasi perusahaan, para penyedia
dan penyalur jasa, peralatan dan alat komunikasi yang digunakan serta

harga produk jasa tersebut.

b) Tidak terpisahkan (inseparability). Jasa tidak dapat dipisahkan dari

sumbernya, vyaitu perusahaan jasa yang menghasilkannya. Jasa
diproduksi dan dikomsumsi pada saat bersamaan. Jika konsumen
membeli suatu jasa maka ia akan berhadapan langsung dengan sumber
atau penyedia jasa tersebut, sehingga penjualan jasa lebih diutamakan

untuk penjualan langusng dengan skala operasi terbatas.
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c) Bervariasi (variability). Jasa yang diberikan sering kali berubah-ubah
tergantung dari siapa yang menyajikannya, kapan dan dimana penyajian
jasa tersebut dilakukan. Ini mengakibatkan sulitnya menjaga kualitas jasa
berdasarkan suatu standar.

d) Mudah musnah (perushability). Jasa tidak dapat disimpan atau mudah
musnah sehingga tidak dapat dijual pada masa yang akan datang.
Keadaan mudah musnah ini bukanlah suatu masalah jika permintaannya

stabil, karena mudah untuk melakukan persiapan pelayanan sebelumnya.

2.2.3 Klasifikasi Jasa

Industri jasa sangat beragam, sehingga tidak mudah untuk
menyamakan cara pemasarannya. Kilasifikasi jasa dapat membantu
memahami batasan-batasan dari industri jasa dan memanfaatkan
pengalaman industri jasa lainnya yang mempunyai masalah dan
karakteristik yang sama untuk diterapkan pada suatu bisnis jasa.

Menurut  Gronroos dalam  Hurriyati  (2010:33) jasa dapat
diklasifiakasikan berdasarkan:
1. Jenis jasa (type of service)
2. Jasa profesional (professional services)
3. Jasa lainnya
4. Jenis pelanggan ( type of customer )
5. Individu (individuals ) , dan
6. Organisasi ( organization )

Di lain pihak, Kotler mengklasifikasikan jasa berdasarkan beberapa
sudut pandang yang berbeda. Pertama, jasa dibedakan menjadi jasa yang
berbasis manusia ( people based) atau jasa yang berbasis peralatan
(equipment based). Jasa berbasis peralatan dapat dibedakan lagi menjadi
jasa yang dilakukan mesin otomatis atau dimonitor oleh operator terlatih
atau tidak terlatih. Jasa berbasis manusia dibedakan lagi menjadi jasa yang
dilakukan oleh pekerja terlatih, tidak terlatin atau profesional. Kedua,

Kotler juga mengemukakan bahwa tidak semua jasa memerlukan kehadiran



2.3

18

Klien (client’s presence) dalam menjalankan kegiatannya. Ketiga, jasa dapat
dibedakan menjadi jasa untuk kebutuhan pribadi atau jasa untuk kebutuhan
bisnis. Akhirnya, jasa juga dapat dibedakan berdasarkan tujuannya (profit

atau non profit) dan dalam kepemilihan (private atau public).

Kualitas Pelayanan Jasa
2.3.1 Pengertian Kualitas Pelayanan

Nilai yang diberikan pelanggan, sangat kuat didasari oleh faktor
kualaitas. Dimana kualitas produk (jasa) adalah sejauh mana produk (jasa)
memenuhi spesifikasi-spesifikasinya. Kualitas menurut ISO 9000 dalam
Lupiyoadi,dkk, (2011:175) adalah: “degree to wich a set of inherent
characteristics fulfils requirements” (derajat yang dicapai oleh karekteristik
yang inheren dlam memenuhi persyaratan). Persyaratan dlam hal ini adalah :
“need oxpectation that is stated gereally implied or obligatory” (yaitu,
kebutuhan atau harapan yang dinyakan, biasanya tersirat atau wajib). Jadi,
kualitas sebagaimana yang diinterpretasikan 1SO 9000 merupakan
perpaduan antara sifat dan karekteristik yang menentukan sejauh mana
keluaran dapat memenuhi persyaratan kebutuahan pelanggan. Pelanggan
yang menentukan dan menilai sampai seberapa jauh sifat dan karakteristik
itu memenuhi kebutuhannya.

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

Menurut Wyckop dalam Tjiptono (2002:52), kualitas pelayanan
adalah tingkat kesempurnaan yang diharapkan dan pengendalian atas
kesempurnaan tersebut untuk memenuhi keinginan pelanggan. Sedangkan
menurut Supranto (2011:228), kualitas pelayanan adalah sebuah kata yang
bagi penyedia utaman strategi perusahaan dalam rangka meraih keunggulan
yang berkesinambungan, baik sebagai pemimpin pasar ataupun sebagai
strategi untuk terus tumbuh.

Konsep kualitas sendiri pada dasarnya bersifat relatif, yaitu tergantung
dari perspektif yang digunakan untuk menentukan ciri-ciri dan spesifikasi.

Pada dasarnya terdapat tiga orientasi kualitas yang seharusnya konsisten
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satu sama lain: Persepsi konsumen, Produk (jasa), dan Proses. Untuk yang
berwujud barang, ketiga orientasi hampir selalu dapat dibedakan dengan
jelas, tetapi tidak untuk jasa. Untuk jasa, produk dan proses mungkin tidak
dapat dibedakan dengan jelas, bahkan produknya adalah prose itu sendiri.

Konsistensi kualitas suatu jasa untuk ketiga orientasi tersebut dapat
memberi kontribusi pada keberhasilan suatu perusahaan dtinjau dari
kepuasan pelanggan, kepuasan karyawan, dan profitabilitas organisasi.
Sebagaimana diilustrasikan dalam gambar sebagai berikut (Lupiyoadi,
2011:178) :

Kepuasan Pelanggan

Perputaran Perputaran
Karyawan Pelanggan
A
A 4
Kepuasan < Margin
Karyawan Gambar 2.3 Laba

Siklus Kepuasan Pelanggan

Sumber: Lupioaydi (2011:178)

Harapan para pelanggan pada dasarnya sama dengan layanan seperti
apakah yang seharusnya diberikan oleh perusahaan kepada pelanggan.
Harapan para pelanggan ini didasarkan pada informasi yang disampaikan
dari mulut ke mulut, kebutuhan pribadi, pengalaman di masa lampau, dan
komunikasi eksternal (iklan dan berbagai bentuk promosi perusahaan

lainnya).

2.3.2 Dimensi Kualitas Pelayanan
Menurut Parasuraman dan Hamdani dalam Lupiyoadi (2011:182)

terdapat lima dimensi kualitas pelayanan yang meliputi:
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. Bukti fisik (Tangible), yaitu kemampuan suatu perusahaan dalam
menunjukkan eksistensinya 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 pegawainya.

. Keandalan (Reliability), yaitu kemampuan perusahaan untuk memberikan
pelayanan sesuai dengan yang dijanjikan secara akurat dan terpecaya.
Kinerja harus sesuai dengan harapan pelanggan yang berati ketepatan
waktu, pelayanan yang sama untuk semua pelanggan tanpa kesalahan,
sikap yang simpatik, dan dengan akurasi yang tinggi.

. Ketanggapan (Reponsiveness), yaitu suatu kebijakan untuk 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.

. Jaminan dan kepastian (Assurance), yaitu pengetahuan, kesopansantunan,
dan kemampuan para pegawai 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).

. Empati (Empathy), yaitu memberikan perhatian yang tulus dan bersifat
individual atau pribadi yang diberikan kepada para pelanggan dengan
berupaya memahami keinginan konsumen. Di mana suatu perusahaan
diharapkan memiliki pengertian dan pengetahuan tentang pelanggan,
memahami kebutuhan pelanggan secara spesifik, serta memiliki waktu

pengoperasian yang nyaman bagi pelanggan.
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2.3.3 Strategi Meningkatkan Kualitas Jasa
Banyak faktor yang perlu diperhatikan dalam meningkatkan kualitas
jasa, Tjiptono (2002:88) antara lain:

a. Mengidentifikasi Determinan Utama Kualitas Jasa

b. Mengelolah Harapan Pelanggan

c. Mengelola Bukti Kualitas Jasa

d. Mendidik Konsumen Tentang Jasa

e. Mengembangkan Budaya Kualitas

f. Menciptakan Automating Quality

g. Menidaklanjuti Jasa

h. Mengembangkan Sistem Informasi Kualitas Jasa

2.4 Pelanggan

Menurut Gasperz dalam Nasution (2004:101) pelanggan adalah semua
orang yang menuntut perusahaan untuk memenuhi suatu standar kualitas tertentu
yang akan memberikan pengaruh pada performansi perusahaan dan manajemen
perusahaan.

Dari semua pendapat para ahli diatas dapat disimpukan bahwa pelanggan
adalah individu yang melakukan pembelian kebutuhan yang bisa membuat puas
dengan membandingkan beberapa aspek seperti harga, standar kualitas barang

atau jasa dalam rangka memenuhi kebutuhan pribadi dan rumah tangga.

2.5 Kepuasan Pelanggan
2.5.1 Pengertian Kepuasan
Kepuasan konsumen dianggap sebagai suatu tanggapan emosional
pada evaluasi terhadap pengalaman konsumsi suatu produk atau jasa.
Kepuasan konsumen merupakan evaluasi pembeli dimana alternatif yang
dipilih sekurang-kurangnya sama atau melampaui harapan pelanggan,
sedangkan ketidakpuasan timbul apabila hasil tidak memenuhi harapan.

Menurut Engel, et al dalam Nasution (2004:104), Kepuasan pelanggan
merupakan evaluasi pembeli, dimana alternatif yang dipilih sekurang-
kurangnya memberikan hasil yang sama atau melampaui harapan
pelanggan.
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Dari keseluruhan kegiatan yang dilakukan oleh sebuah perusahaan
pada akhirnya akan bermuara pada nilai yang akan diberikan oleh pelanggan
mengenai kepuasan yang dirasakan. Menurut Kotler (dalam Lupiyoadi,dkk,
2011:192), Kepuasan merupakan tingkat perasaan di mana seseorang
menyatakan hasil perbandingan atas kinerja produk (jasa) yang diterima dan
yang diharapkan.

Banyak manfaat yang diterima oleh perusahaan dengan tercapainya
tingkat kepuasan pelanggan yang tinggi. Tingkat kepuasan pelanggan yang
tinggi dapat meningkatkan loyalitas pelanggan dan mencegah perputaran
pelanggan, mengurangi sensitivitas pelanggan terhadap harga, mengurangi
biaya kegagalan pemasaran, mengurangi efektivitas iklan, dan
meningkatkan reputasi bisnis.

Apabila ditinjau lebih lanjut, pencapaian kepuasan pelanggan melalui
kualitas pelayanan dapat ditingkatkan dengan beberapa pendekatan sebagai
berikut:

1. Memperkecil kesenjangan-kesenjangan yang terjadi antara pihak
manajemen dan pelanggan. Misalnya melakukan penelitian dengan
metode fokus pada konsumen yang mengedarkan kuesioner dalam
beberapa periode, untuk mengetahui persepsi pelayanan menurut
pelanggan. Demikian juga penelitian dengan metode pengamatan bagi
pegawai perusahaan tentang pelaksanan pelayanan.

2. Perusahaan harus mampu membangun komitmen bersama untuk
menciptakan visi di dalam perbaikan proses pelayanan. Yang termasuk
didalamnya adalah memperbaiki cara berpikir, perilaku, kemampuan,
dan pengetahuan dari semua sumber daya manusia yang ada. Misalnya
dengan metode brainstorming dan management by walking around
untuk mempertahankan komitmen pelanggan internal (karyawan).

3. Memberi kesempatan kepada pelanggan untuk menyampaikan
keluahan. Dengan membentuk sistem saran dan kritik, misalnya dengan
hotline bebas pulsa.

4. Mengembangkan dan menerapkan accountable, proactive, dan

patrnership marketing sesuai dengan situasi pemasaran. Perusahaan
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menghubungi pelanggan setelah proses pelayanan terjadi untuk
mengetahui  kepuasan dan harapan pelanggan (accountable).
Perusahaan menghubungi pelanggan dari waktu ke waktu untuk
mengetahui perkembangan pelayanannya (proactive). Sedangkan
partnership marketing adalah pendekatan di mana perusahaan
membangun kedekatan dengan pelanggan yang bermanfaat untuk

meningkatkan citra dan posisi perusahaan di pasar.

2.5.2 Kepuasan Pelanggan

Sebenarnya konsep kepuasan pelanggan masih bersifat abstrak.
Pencapaian kepuasan dapat merupakan proses yang sederhana, maupun
kompleks dan rumit. Dalam hal ini peranan setiap individu dalam service
encounter sangatlah penting dan berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan
dibentuk. Untuk dapat mengetahui tingkat kepuasan pelanggan secara lebih
baik, maka perlu dipahami pula sebab-sebab kepuasan. Pelanggan tidak
cuma lebih banyak kecewa pada jasa daripada barang, tetapi mereka juga
jarang mengeluh.

Banyak pakar yang memberikan definisi mengenai kepuasan
pelanggan. Day (dalam Tse dan Wilton, 1988) dalam Tjiptono (2002:146)
menyatakan ketidakpuasan pelanggan adalah respon pelanggan terhadap
evaluasi ketidaksesuaian/diskonfirmasi yang dirasakan antara harapan
sebelumnya (atau norma Kinerja lainnya) dan Kinerja aktual produk yang
dirasakan setelah pemakaiannya.

Engel, et al (1990) mengungkapkan bahwa kepuasan pelanggan
merupakan evaluasi purnabeli dimana alternatif yang dipilih sekurang-
kurangnya memberikan hasil (outcome) sama atau melampui harapan
pelanggan, sedangkan ketidakpuasan timbul apabila hasil yang diperoleh
tidak memenuhi harapan pelanggan.

Sedangkan pakar pemasaran Kotler (1994) menandaskan bahwsa
kepuasan pelanggan adalah tingkat perasaan seseroang setelah
membandingkan kinerja (atau hasil) yang ia rasakan dibandingkan dengan
harapannya.

Secara konseptual, kepuasan pelanggan dapat digambarkan seperti

yang ditujukkan dalam Gambar 2.4 sebagai berikut:
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Tujuan Kebutuhan dan
Perusahaan Keingginan Pelanggan
A 4
PRODUK
A 4
Y Harapan Pelanggan
Niai Produk Terhadapa Produk
Bagi Pelanggan

A
Tingkat
Kepuasaan Pelanggan

Gambar 2.4
Konsep Kepuasan Pelanggan

Sumber: Tjiptono (2004:147)

2.5.3 Faktor Pendorong Terhadap Kepuasan Pelanggan
Faktor-faktor pendorong kepuasan kepada pelanggan dalam Handi
Irawan (2007:37), yaitu:
a. Kualitas Produk
Pelanggan akan merasa puas setelah membeli dan menggunakan produk
tersebut yang memiliki kualitas produk baik.
b. Harga
Biasanya harga murah adalah sumber kepuasan yang penting. Akan
tetapi biasanya faktor harga bukan menjadi jaminan suatu produk
memiliki kualitas yang baik.
c. Kualitas Jasa
Pelanggan merasa puas apabila mereka memperoleh jasa yang baik atau
sesuai dengan yang diharapkan dari pegawai maupun karyawan

perusahaan.
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d. Emotional factor
Kepuasannya bukan karena kualitas produk, tetapi harga diri atau nilai
sosial yang menjadikan pelanggan puas terhadap merek produk tertentu.
e. Biaya atau kemudahan untuk mendapatkan produk atau jasa
Kenyamanan dan efisien dalam mendapatkan suatu produk atau jasa
serta mudah mendapatkan jasa produk memberikan nilai tersendiri bagi

kepuasan pelanggan.

2.5.3 Pengukuran Kepuasan Pelanggan
Menurut Kotler (1994) dalam Tjiptono (2002:148), ada 4 metode
untuk mengukur kepuasan pelanggan, yaitu :
1. Sistem Keluhan dan Saran
Perusahaan yang berorientasi pada pelanggan (Custimer-Oriented)
menyediakan kesempatan seluas-luasnya bagi para pelanggannya untuk
menyampaikan saran, kritik, dan keluhan mereka.
2. Survei Kepuasan Pelanggan.
Survey perusahaan akan memperoleh tanggapan dan umpan balik secara
langsung dari pelanggan dan sekaligus juga memberikan tanda positif
bahwa perusahaan menaruh perhatian terhadap para pelanggannya.
Pengukuran kepuasan melalui metode ini dapat dilakukan dengan
berbagai macam cara, sebagai berikut :
a. Directly reported satisfaction
Melakukan pengukuran secara langsung melalui pertanyaan tentang
tingkat kepuasan pelanggan.
b. Derived dissatisfaction
Pertanyaan yang diajukan menyangkut dua hal utama, yakni besarnya
harapan pelanggan terhadap atribut tertentu dan besarnya kinerja

yang mereka rasakan.
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c. Problem analysis
Pelanggan diminta untuk menungkapkan masalah yang dihadapi
berkaitan dengan produk atau jasa dan memberikan saran-saran
perbaikan.
d. Importance-performance Analysis
Responden diminta untuk menilai tingkat kepentingan dan tingkat
kinerja perusahaan dalam masing-masing elemen/atribut tersebut.
3. Ghost Shopping
Mempekerjakan beberapa orang yang berperan sebagai pelanggan atau
pembeli potensial produk perusahaan dan pesaing berdasarkan
pengalaman mereka dalam pembelian produk-produk tersebut. Kemudian
melaporkan hal-hal yang berkaitan dengan kekuatan dan kelemahan
produk, mengamati dan menilai cara penanganan yang lebih baik.
4. Lost Customer Analysis
Perusahaan berusaha menghubungi para pelanggannya yang telah
berhenti membeli atau beralih ke perusahaan. Perusahaan berusaha untuk
mengamati apa yang menyebakan pelanggan bisa berpindah ke produk

atau jasa lain.

2.6 Harapan dan Kepuasan Pelanggan

Harapan pelanggan dibentuk dan didasarkan oleh beberapa faktor,
diantaranya pengalaman berbelanja di masa lampau, opini teman dan kerabat,
serta informasi dan janji-janji perusahaan dan para pesaing (Kotler dan Amstrong,
1994) dalam Tjiptono (2002:150). Faktor-faktor tersebutlah yang menyebabkan
harapan seseorang biasa-biasa saja atau sangat kompleks.

Ada beberapa penyebab utama tidak terpenuhinya harapan pelanggan
diantara beberapa faktor peyebab tersebut ada yang bisa dikendalikan oleh
penyedia jasa. Dengan demikian penyedia jasa bertanggung jawab untuk
meminumkan miskomunikasi dan misrancang jasa yang mudah dipahami dengan

jelas. Dalam hal ini penyedia jasa harus mengambil inisiatif agar ia dapat
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memahami dengan intruksi dari klien dan klien mengerti benar apa yang akan

diberikan.

Pelanggan Keliru
Mengkomunikasikan
Jasa Yang Diinginkan

Pelanggan Keliru
Menafsirkan Signal
(Harga, Positioning,

dll)

Harapan
Tidak
Terpenuhi

Miskomunikasi
Rekomendasi
Mulut Ke Mulut

Gambar 2.5
Penyebab Utama Tidak Terpenuhinya Harapan Pelanggan

Sumber: Tjiptono (2002:151)

Kinerja
Karyawan
Perusahaan Jasa
Yang Buruk

Miskomunikasi
Penyediaan Jasa
Oleh Pesaing

Sebelum menggunakan suatu jasa, pelanggan sering memiliki empat skenario

jasa yang berbeda (dalam benaknya) mengenai apa yang bakal dialaminya, yaitu:

1. Jasaideal
. Jasa yang diantisipasi/diharapkan

2
3. Jasa yang selayaknya diterima (deserved)
4

. Jasa minimum yang dapat ditoleransi (minimum tolerable)

Pelanggan bisa berharap dari keempat skenario tersebut, sebagaimana telah

dijelaskan dibagaian awal, harapan membentuk kepuasan. Karena itu apabila “jasa

minimum yang dapat ditoleransi” yang diharapkan tersebut, maka akan timbul

kepuasan. Sebaliknya bila yang diharapkan “jasa ideal”, maka bila yang terjadi

kurang dari harapan tersebut, maka terjadi adalah ketidakpuasan.



