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BAB II

TINJAUAN PUSTAKA DAN LANDASAN TEORI
Tinjauan Pustaka

Penelitian tentang kepuasan pelanggan telah banyak dilakukan oleh peneliti sebelumnya. 
Penelitian yang dilakukan oleh Hastomo (2003) tentang “Analisis Kepuasan Konsumen terhadap Produk dan Pelayanan Kartu Telepon Seluler IM-3 Wilayah Yogyakarta”. Hasil penelitian menunjukan bahwa konsumen atau pelanggan kartu telepon seluler IM-3 mempunyai penilaian sangat puas terhadap variabel atribut yang diberikan. Dari analisa tentang perbedaan penilaian ditemukan beberapa perbedaan penilaian dalam menggunakan produk dan jasa layanan kartu IM-3 berdasarkan karakteristik konsumen.
Penelitian yang dilakukan oleh Dwimahendra (2004) tentang “Analisis Kepuasan Konsumen atas Kualitas Pelayanan pada Bank BRI Cabang Ponorogo”. Hasil penelitian menunjukkan bahwa konsumen sudah merasa puas terhadap kualitas pelayanan pada Bank BRI Cabang Ponorogo, yang dapat dilihat dari kepuasan konsumen terhadap atribut kualitas pelayanan pada Bank BRI cabang Ponorogo. Secara keseluruhan penilaian konsumen terhadap atribut kualitas pelayanan pada Bank BRI cabang Ponorogo menunjukkan penilaian yang positif.
Penelitian Munawaroh (2002) tentang “Analisis Pengaruh Kualitas Jasa terhadap Kepuasan pada Perguruan Tinggi Negeri dan Swasta di Yogyakarta”. Hasil penelitian menunjukkan bahwa kepuasan mahasiswa Perguruan Tinggi Negeri hanya dipengaruhi oleh variabel Xl (gap reliability) dan X5 (gap tangibles), tetapi tidak dipengaruhi oleh variabel X2 (gap responsiveness), X3 (gap assurance), dan X4 (gap empathy).  Ini menunjukkan bahwa hipotesis 1 dan 5 teruji, yaitu apabila gap reliability dan gap tangibles semakin tinggi, maka kepuasan akan semakin meningkat. Hasil menunjukkan bahwa Xl, X2 dan X3 tidak signifikan terhadap kepuasan mahasiswa perguruan tinggi swasta, yang ditunjukkan oleh besarnya signifikansi t > 0,05. Ini berarti bahwa kepuasan mahasiswa perguruan tinggi swasta dipengaruhi oleh variabel X3 (gap assurance) dan X3 (gap tangibles), tetapi tidak dipengaruhi oleh variabel Xl (gap reliability), X2 (gap emphathy). Ini menunjukkan bahwa hipotesis 3 dan 5 teruji pada perguruan tinggi swasta, yaitu apabila gap tangibles semakin tinggi, maka kepuasan akan semakin meningkat.
Penelitian Suhartanto (2001) tentang “Kepuasan Konsumen Pengaruhnya Terhadap Perilaku Konsumen di Industri Perhotelan Berbintang Bandung”. Hasil menunjukkan bahwa pelayanan staf, fasilitas dan harga, serta pelayanan tambahan mempunyai pengaruh yang berbeda-beda terhadap perilaku konsumen.
Landasan Teori

Pengertian Kepuasan

Pada dasarnya tujuan dari suatu bisnis adalah untuk memberikan rasa kepuasan kepada para pelanggan. Terciptanya kepuasan pelanggan dapat memberikan manfaat diantaranya adalah hubungan antara pengusaha dan pelanggan menjadi harmonis, memberi dasar yang baik bagi kedatangan kembali atau pembelian ulang dan terciptanya loyalitas pelanggan, dan membentuk suatu rantai rekomendasi dari mulut ke mulut (word of mouth) yang menguntungkan bagi perusahaan (Tjiptono, 1997).

Kepuasan merupakan perasaan senang atau kecewa seseorang yang berasal dari perbandingan antara kesannya terhadap kinerja (atau hasil) dan harapan-harapannya (atau kepentingan) dari suatu produk (Kotler, 1997).

Dari pengertian diatas dapat disimpulkan bahwa kepuasan konsumen merupakan fungsi dari kesan kinerja dan harapan konsumen. Jika kinerja berada dibawah harapan maka konsumen merasa tidak puas, jika kinerja memenuhi harapan maka konsumen akan merasa puas, dan jika kinerja melebihi harapan maka konsumen akan merasa sangat puas dan senang.

Harapan dan Kepuasan Konsumen

Harapan konsumen dibentuk dan dirasakan oleh beberapa faktor, diantaranya pengalaman di waktu lalu serta informasi dan janji-janji pengusaha dan pesaing. Kotler dan Amstrong (2000) dalam Arianto, (2004) ada beberapa penyebab tidak dipenuhinya harapan konsumen;. Penyebabnya yaitu adalah adanya kekeliruan komunikasi, penafsiran konsumen yang salah dan lain-lain. Agar harapan konsumen terpenuhi maka pengusaha sebaiknya berusaha untuk memperkecil miskomunikasi dan misinterpretasi yang mungkin terjadi, dan menghindarinya dengan merancang jasa yang mudah dipahami dan jelas bagi konsumen.

Pengertian Perilaku Konsumen

Perilaku konsumen adalah sebagian dari kegiatan manusia. Perilaku konsumen ini akan mengungkapkan tentang sebab-sebab seseorang yang akan membeli barang atau jasa tertentu. Untuk dapat mengerti dan memahami kebutuhan dan keinginan konsumen, manajemen harus dapat menafsirkan perilaku konsumen.

Bayu Swasta dan Hani Handoko mendefinisikan perilaku konsumen sebagai berikut (Swasta dan Hani Handoko, 1997) :

“Perilaku konsumen adalah kegiatan-kegiatan individu yang secara langsung terlibat dalam mendapatkan dan mempergunakan barang-barang dan jasa, termasuk di dalam proses pengambilan keputusan pada persiapan dan penentuan kegiatan tersebut”.

Ada dua hal penting dalam perilaku konsumen, yaitu proses pengambilan keputusan dan kegiatan fisik yang semua ini melibatkan individu dalam menilai, mendapatkan dan mempergunakan barang-barang dan jasa-jasa ekonomis. Mempelajari perilaku konsumen tidak hanya mempelajari apa yang dibeli atau dikonsumsi, tetapi juga dimana, bagaimana kebiasannya dan dalam kondisi macam apa barang-barang atau jasa-jasa tersebut dibeli.
Teori Perilaku Konsumen

Teori perilaku konsumen sering digunakan untuk memaknai proses motivasi yang mendasari dan mengarahkan perilaku konsumen dalam menentukan jenis produk yang menjadi pilihan dan kebutuhannya. Teori-teori tersebut meliputi (Swastha dan Hani Handoko, 1999) :
Teori Ekonomi Makro 

Teori ini didasarkan pada situasi dimana pembeli sebagai individu berusaha menggunakan barang-barang yang akan memberikan kegunaan yang paling banyak sesuai dengan selera dan harga yang relatif.

Teori Psikologis
Teori ini berdasarkan pada faktor-faktor psikologis yang selalu dipengaruhi oleh kekuatan-kekuatan lingkungan. Manusia selalu didorong oleh kebutuhan-kebutuhan dasarnya, yang ada sebagai bagian dari pengaruh lingkungan tempat tinggal dan hidup serta tampak pada kegiatan di waktu sekarang tanpa mengabaikan pengaruh di waktu lampau atau antisipasi untuk waktu yang akan datang.

Teori Sosiologis
Teori ini berdasarkan pada hubungan dan pengaruh antara individu-individu yang dikaitkan dengan perilaku mereka. Jadi lebih mengutamakan perilaku kelompok dan bukannya perilaku individu. Teori ini mengarahkan analisa perilaku pada kegiatan-kegiatan kelompok kecil seperti keluarga, teman-teman sekerja, teman pergaulan, perkumpulan olah raga dan lain sebagainya.

Teori Antropologi
Teori ini menekankan pada perilaku pembelian dari kelompok masyarakat yang ruang lingkupnya lebih luas seperti kebudayaan sub kultur dan kelas-kelas sosial.
Faktor-faktor Yang Mempengaruhi Perilaku Konsumen

Diatas telah disebutkan tentang beberapa teori tentang perilaku konsumen, dan dalam poin ini akan menjelaskan lebih mendalan mengenai hal tersebut. Perilaku konsumen terhadap suatu barang atau jasa dipengaruhi oleh berbagai faktor. Ada 4 (empat) faktor utama yang mempengaruhinya yaitu kebudayaan, kelas sosial, pribadi dan faktor psikologis. Faktor kebudayaan paling luas dan mendalam. Perilaku konsumen juga dipengaruhi oleh faktor-faktor sosial, kelompok referensi, status dan peranan sosial. Keputusan seorang pembeli juga dipengaruhi oleh ciri-ciri kepribadiannya termasuk usia dan daur hidupnya, pekerjaannya, kondisi ekonomi, gaya hidup, kepribadiannya dan konsep diri (Irawan, 2003).
Faktor Ekstern
Faktor ekstern yang paling memepengaruhi perilaku konsumen adalah :

Kebudayaan
Kebudayaan adalah nilai-nilai, keyakinan-keyakinan, aturan-aturan dan norma-norma yang melingkupi suatu kelompok masyarakat yang mempengaruhi sikap dan tindakan individu dalam masyarakat tersebut. Sikap dan tindakan individu dalam masyarakat dalam beberapa hal yang berkaitan dengan nilai, keyakinan, aturan dan norma akan menimbulkan sikap dan tindakan yang cenderung homogen, artinya jika setiap individu mengaju pada nilai, keyakinan aturan dan norma kelompok, maka sikap dan perilaku mereka akan cenderung seragam. Cara-cara menjalani kehidupan sekelompok masyarakat dapat didefinisikan sebagai budaya masyarakat (Irawan, 2003).

Jadi budaya merupakan cara manjalani hidup dari suatu masyarakat yang ditransmisikan pada anggota masyarakat dari generasi ke generasi berikutnya. Masyarakat akan mempelajari seperangkat nilai dasar, persepsi melalui sebuah sosialisasi yang melibatkan keluarganya serta berbagai lembaga yang ada di sekitarnya. Agar budaya terus berkembang, proses adaptasi perlu dilakukan. Paradigma yang berkembang adalah bahwa budaya itu dinamis dan dapat merupakan hasil proses belajar, sehingga budaya suatu masyarakat tidak hadir dengan sendirinya.

Kelas Sosial
Kelas sosial mempunyai beberapa ciri : pertama, orang yang berada dalam setiap kelas sosial cenderung lebih berperilaku serupa dari pada orang yang berasal dari dua kelas sosial yang berbeda. Kedua, seseorang dipandang mempunyai pekerjaan yang rendah atau tinggi sesuai dengan kelas sosialnya. Ketiga, kelas sosial seseorang dinyatakan dalam beberapa variabel seperti: jabatan, pendapatan, kekayaan, pendidikan dan orientasi terhadap nilai dari pada hanya berdasarkan sebuah variabel. Keempat, seseorang mampu berpindah dari satu kelas sosial ke kelas sosial yang lainnya. Adapun lapisan masyarakat, sosial akan terjadi dengan sendirinya dalam proses pertumbuhan masyarakat akan tetapi ada juga yang dengan sengaja disusun untuk mengejar tujuan bersama. Kelas adalah pembagian masyarakat yang relatif  homogeny dan permanen, yang tersusun secara hierarkis dan memiliki anggota dengan nilai-nilai, minat, dan perilaku yang serupa (Kotler, 1997).
Keluarga
Para anggota keluarga dapat memberikan pengaruh yang cukup kuat terhadap perilaku pembelian seseorang. Dalam hal ini ada dua bentuk keluarga:

Keluarga inti, menunjukkan lingkungan keluarga yang meliputi ayah, ibu, anak-anak yang hidup bersama.
Keluarga besar yaitu keluarga inti ditambah dengan orang-orang yang mempunyai ikatan saudara dengan orang tersebut.
Kelompok Referensi
Perilaku seseorang sangat dipengaruhi oleh berbagai kelompok dalam masyarakat. Sebuah kelompok-kelompok yang memberikan pengaruh langsung terhadap sikap dan perilaku seseorang. Kelompok referensi adalah kelompok sosial yang menjadi ukuran seseorang untuk membentuk kepribadian dan perilakunya.
Faktor Intern

Faktor-faktor psikologis yang berasal dari lingkungan internal individu sangat berpengaruh terhadap perilaku konsumen, antara lain:
Motivasi

Motivasi adalah keadaan dalam diri seseorang yang mendorong keinginan individu untuk melakukan kegiatan-kegiatan tertentu untuk mencapai suatu tujuan. Motif yang ada pada seseorang akan mewujudkan suatu tingkah laku yang diarahkan pada tujuan mencapai sasaran kepuasan.

Pengamatan

Dalam suatu lingkungan melalui panca inderanya individu menerima bermacam-macam hal yaitu getaran eter (cahaya dan warna), getaran akustik (suara), bau, rasa, sentuhan, tekanan terminal (panas dan dingin) dan sebagainya.

Pengamatan adalah suatu proses dimana konsumen menyadari dan menginterpretasikan aspek lingkungan atau dapat dikatakan sebagai proses penerimaan adanya rangsangan di dalam lingkungan intern dan ekstern sehingga pengamatan aktif.

Belajar

Belajar menggambarkan perubahan dalam bentuk perilaku individu yang bersumber dari pengalaman. Proses belajar terjadi karena adanya interaksi manusia yang dasarnya bersifat individu dengan lingkungan. Perubahan-perubahan perilaku tersebut bersifat tetap (permanen) atau lebih fleksibel. Hasil belajar ini akan memberikan tanggapan tertentu yang cocok dengan rangsangan-rangsangan dan mempunyai tujuan tertentu.

Kepribadian

Kepribadian adalah organisasi dari faktor-faktor biologis, sosiologis, psikologis yang mendasari perilaku individu. Kepribadian mencakup kebiasan-kebiasan, sikap dan sebagainya. Ciri-ciri sifat atau watak yang khas yang menentukan perbedaan perilaku dari setiap individu dan akan berkembang bila orang tersebut berhubungan dengan orang lain. Kepribadian dapat didefinisikan sebagai pola sifat individu yang dapat menentukan tanggapan dan cara untuk bertingkah laku terutama sebagaimana tingkah lakunya dapat djelaskan oleh orang lain dengan cara cukup konsisten. Kepribadian dapat menjadi variabel yang bermanfaat untuk mengevaluasi perilaku pembeli dan berdasarkan hal itu maka kepribadian dapat diklasifikasikan, dianalisis kuat lemahnya korelasi antara tipe kepribadian tertentu dengan pilihan produk atau merk tertentu.

Konsep Diri

Konsep diri merupakan cara bagi seseorang melihat dirinya sebagai orang lain. Pada pokoknya konsep diri yang nyata dan konsep diri yang ideal. Konsep diri telah menjadi pendekatan yang dikenal amat luas akhir-akhir ini untuk menggambarkan hubungan antara konsep diri konsumen dengan image suatu merk, image penjualan atau tujuan periklanan.

Sikap
Pengertian Sikap
Seseorang mempunyai sikap dalam memberikan penilaian terhadap obyek atau produk yang diperolehnya. Sikap itu menempatkan dalam pola pemikiran untuk menyukai sesuatu, mendekati atau mempengaruhi suatu obyek.
Sikap konsumen didasarkan pada pandangan terhadap produk dan proses belajar, baik dari pengalaman atau dari yang lainnya. Dalam pemasaran hal ini perlu dipelajari karena keadaan jiwa dan keadaan seseorang diharapkan dapat menentukan perilaku seseorang.

Menurut Kotler (1997), sikap didefinisikan sebagai berikut :

“Sikap adalah evaluasi perasaan emosional dan kecenderungan yang menguntungkan dan bertahan lama dari seseorang terhadap beberapa obyek atau gagasan”

Sikap biasanya memainkan peran utama dalam membentuk perilaku seseorang. Dalam memutuskan merk apa yang akan dibeli, toko mana yang akan dikunjungi dan akan dijadikan langganan, konsumen secara khas memiliki merk atau toko yang dievaluasi secara paling menguntungkan.
Komponen Sikap
Sikap mempunyai tiga komponen, yaitu komponen kognitif atau afektif atau perasaan, dan behaviour atau perilaku (Azwar, 2007).

Komponen kognitif
Komponen kognitif adalah sikap yang didasarkan pada benda-benda yang spesifik atau khusus terhadap suatu obyek secara keseluruhan. Komponen kognitif berhubungan dengan kesadaran atau pengetahuan mengenai suatu obyek. Contohnya “saya mempercayai produk sampo Sunsilk karena dapat membuat rambut menjadi selembut sutera”.

Komponen afektif
Komponen afektif adalah sikap yang didasarkan perasaan emosi tentang benda-benda spesifik atau khusus terhadap suatu obyek secara keseluruhan. Komponen afektif berhubungan dengan kesukaan dan pilihan responden terhadap suatu obyek atas fenomena. Contohnya adalah “Iklan produk A jelek”.

Komponen perilaku (behaviour)
Komponen perilaku adalah sikap yang didasarkan pada tingkah laku tertentu berhubungan dengan benda-benda spesifik atau khusus terhadap suatu obyek secara keseluruhan. Komponen sikap ini mengacu pada perilaku pembeli yang berupa niat membeli. Contohnya adalah “saya berniat membeli produk X”.

Ketiga komponen tersebut konsisten satu sama lain, jika salah satu komponen berubah, maka yang lain juga akan berubah. Masing-masing mempunyai perwujudan tersendiri dan membentuk suatu sikap keseluruhan sebagai tanggapan terhadap rangsangan yang diterima.

Karakteristik Sikap

Sikap mempunyai karakteristik yang penting, yaitu (Azwar, 2007) :

Sikap mempunyai arah

Sikap akan menunjukkan apakah seorang suka atau tidak suka, menyetujui atau tidak menyetujui, mendukung atau tidak mendukung, memihak atau tidak memihak, terhadap suatu obyek. Seseorang mempunyai sikap mendukung terhadap suatu obyek berarti mempunyai sikap yang terarah positif terhadap sikap mendukung. Begitu juga sebaliknya jika seseorang yang tidak mendukung sikap berarti mempunyai sikap yang arahnya negatif terhadap obyek yang bersangkutan.

Sikap mempunyai intensitas

Intensitas atau kekuatan sikap pada seseorang belum tentu sama. Dua orang sama-sama mempunyai sikap terhadap sesuatu, mungkin tidak sama intensitasnya dalam arti yang satu bersikap positif sedangkan yang lain bersikap negatif.

Sikap mempunyai keleluasaan

Keleluasaan sikap menunjukkan pada luas tidaknya cakupan aspek obyek sikap yang disetujui atau tidak oleh seseorang. Seseorang dapat mempunyai sikap positif terhadap suatu obyek secara menyeluruh, yaitu terhadap semua aspek yang ada pada obyek sikap. Sebagai contoh, seseorang yang mempunyai sikap positif terhadap program keluarga berencana dikatakan memiliki sikap positif yang luas, apabila ia memiliki sikap positif terhadap semua atau sebagian besar aspek atau hal yang menyangkut program keluarga berencana. Sebaliknya seseorang dapat mempuyai sikap positif terhadap sesuatu secara sempit, yaitu ia mempunyai sikap yang hanya terbatas pada sebagian kecil saja pada suatu aspek yang menyangkut obyek sikap tersebut.

Sikap mempunyai konsistensi

Konsistensi sikap ditunjukan oleh kesesuaian antara pernyataan sikap yang dikemukakan oleh subyek dengan responnya terhadap obyek sikap. Konsistensi sikap juga ditunjukkan oleh tidak adanya kebimbangan dalam bersikap. Seseorang bisa saja mempunyai sikap yang tdak konsisten apabila ia menyatakan setuju pada sesuatu tetapi dapat juga menyatakan tidak setuju.

Sikap mempunyai spontanitas

Sikap dikatakan mempunyai spontanitas yang tinggi apabila sikap dinyatakan tanpa perlu mengadakan pengungkapan atau desakan agar subyek menyatakan sikapnya. Hal ini tampak dengan pernyataan saja atau dengan pengamatan terhadap indikator sikap dimana subyek mempunyai kesempatan untuk menyatakan sikapnya.
Perilaku Setelah Pembelian

Yaitu ketika konsumen mengambil tindakan lebih lanjut setelah membeli berdasarkan rasa puas atau tidak puas (Kotler, 1997). Dan selain itu ada beberapa periode setelah pembelian yaitu (Kotler,1997) :

Kepuasan Setelah Pembelian
Kepuasan setelah pembelian adalah fungsi seberapa dekat harapan pembeli atas suatu produk dengan kinerja yang dirasakan pembeli atas produk atau jasa tersebut.

Tindakan Setelah Pembelian
Kepuasan dan ketidakpuasan konsumen terhadap produk akan mempengaruhi perilaku selanjutnya. Jika konsumen puas, ia akan membeli kembali produk tersebut secara terus-menerus. Pelanggan yang tidak puas mereka mungkin membuang atau mengembalikan produk tersebut dan tidak akan pernah membeli dan menggunakan produk tersebut dikemudian hari.
Jasa
Jasa merupakan suatu kinerja penampilan, tidak berwujud dan cepat hilang, jasa lebih dapat dirasakan daripada dimiliki serta pelanggan lebih dapat berpartisipasi aktif dalam proses mengkonsumsi jasa tersebut. Dalam strategi pemasaran, definisi jasa harus diamati dengan baik karena pengertiannya sangat berbeda dengan produk berupa barang. Kondisi dan cepat lambatnya pertumbuhan jasa akan sangat bergantung pada penilaian pelanggan terhadap kinerja (penampilan) yang ditawarkan oleh pihak produsen.

Pengertian jasa menurut Kotler (1997) adalah sebagai berikut :

“Jasa adalah setiap kegiatan yang dapat diberikan oleh suatu pihak kepada pihak lain yang pada dasarnya tidak berwujud (intangible) dan tidak pula berakibat pemilikan suatu produknya dapat atau tidak dapat dipertalikan dengan produk fisik”

Kalau jasa dibutuhkan oleh konsumen, maka penilaian terhadap jasa tersebut mulai dilaksanakan. Jadi kualitas dari suatu produk jasa diturunkan dari hasil kerja atau pelaksanaannya bukan dari karakteristik secara fisik. Proses pertukaran produk barang dan produk jasa pun berbeda. Barang diproduksi, dijual dan dikonsumsi. Sedangkan jasa dijual dan kemudian dilaksanakan serta dikonsumsi secara bersama-sama.

Karakteristik Jasa
Menurut Kotler (1997), karakteristik jasa dapat diuraikan sebagai berikut :

Intangible (tidak berwujud) 
Suatu jasa mempunyai sifat tidak berwujud, tidak dapat dirasakan dan dinikmati sebelum dibeli oleh konsumen.

Inseparability (tidak dapat dipisahkan)
Pada umumnya jasa yang diproduksi (dihasilkan) dan dirasakan pada waktu bersamaan dan apabila dikehendaki oleh seseorang untuk diserahkan kepada pihak lainnya, maka dia akan tetap merupakan bagian dari jasa tersebut.

Variation (bervariasi)
Jasa senantiasa mengalami perubahan, tergantung dari siapa penyedia jasa, penerima jasa-jasa tersebut diberikan.

Perishability (tidak tahan lama)
Daya tahan suatu jasa tergantung pada situasi yang diciptakan oleh berbagai faktor.

Faktor Utama yang Mempengaruhi Kualitas Jasa/Pelayanan

Secara sederhana, kualitas jasa atau layanan konsumen dapat diketahui berdasarkan perbandingan antara layanan yang diharapkan dengan layanan yang diterima konsumen (Parasuraman, dkk., 1985). Kedua faktor utama yang mempengaruhi kualitas layanan tersebut dapat dijabarkan sebagai berikut :

Expected (layanan yang diharapkan)

Apabila layanan yang diterima atau dirasakan sesuai dengan yang diharapkan konsumen, maka kualitas layanan dipersepsikan baik dan puas. Tetapi sebaliknya jika layanan yang diterima lebih rendah daripada yang diharapkan, maka kualitas layanan dipersepsikan buruk.

Received Service (layanan yang diterima)

Jika jasa yang diterima melampaui harapan konsumen, maka kualitas layanan dipersepsikan sebagai kualitas ideal.

Dengan demikian baik tidaknya kualitas layanan bukanlah berdasarkan sudut pandang atau persepsi penyedia layanan, melainkan berdasarkan pada persepsi konsumen.

Dimensi Kualitas Jasa

Menurut Parasuraman, dkk. (1985), terdapat sepuluh faktor utama yang menentukan kualitas jasa yaitu meliputi:

Reliability, mencakup dua hal pokok yakni konsistensi kerja (performance) dan kemampuan untuk dipercaya (dependability).

Responsiveness, yaitu kemauan atau kesiapan para karyawan untuk memberikan jasa yang dibutuhkan pelanggan.

Skills, artinya setiap orang dalam perusahaan memiliki keterampilan dan pengetahuan yang dibutuhkan agar dapat memberikan jasa tertentu.

Access, meliputi kemudahan untuk dihubungi atau ditemui. Hal ini meliputi lokasi, sarana komunikasi, waktu tunggu yang tidak terlalu lama.

Courtesy, meliputi sikap sopan santun, respek, perhatian dan keramahan.

Communication, yaitu memberikan informasi kepada pelanggan dengan bahasa yang mudah dipahami, serta selalu mendengarkan saran dan keluhan pelanggan.

Credibility, yaitu sifat jujur dan dapat dipercaya.

Security, yaitu aman dari bahaya, resiko, atau keragu-raguan. Aspek ini meliputi fisik, finansial, dan kerahasiaan.

Understanding (knowing the customer), yaitu usaha untuk memahami kebutuhan pelanggan.

Tangibles, yaitu bukti fisik dari jasa berupa fasilitas fisik, peralatan yang digunakan, pakaian yang dipakai para karyawan.

Dampak Kualitas Jasa

Terjadinya retensi (bertahan) atau defeksi (berpindah) merupakan konsekuensi perilaku yang dapat timbul akibat kualitas layanan (Parasuraman, dkk., 1985). Bila terjadi defeksi atau konsumen hilang atau berpindah, perusahaan harus menarik konsumen untuk menggantikan, dan penggantian tersebut membutuhkan biaya tinggi. Merebut konsumen dari perusahaan lain juga membutuhkan peningkatan layanan yang lebih besar dibandingkan untuk mempertahankan konsumen yang sudah ada. Sedangkan jika terjadi retensi atau konsumen bertahan, konsumen yang setia lebih berkemungkinan untuk membeli layanan tambahan dan menyebarkan komunikasi dari mulut ke mulut yang positif dibandingkan konsumen jangka pendek. Behavioral intentions disini dapat diartikan sebagai kemungkinan/kecenderungan yang dirasakan bahwa perilaku tertentu akan dilakukan oleh konsumen (Engel, dkk., 1995, dalam Swasta, 1999).

Behavioral intentions sendiri dapat bersifat :

Favorable (menyenangkan)

Mengatakan hal positif tentang perusahaan, merekomendasikan perusahaan pada perusahaan dan orang lain, membayar dengan harga premium, dan tetap loyal pada perusahaan.

Unfavorable (tidak menyenangkan)

Keluhan/komplain dengan berbagai tipe, keinginan untuk beralih ke perusahaan pesaing, atau menurunkan tingkat hubungan bisnis dengan perusahaan.

Kerangka Pikir

Kerangka pikir dalam penelitian ini disajikan dalam Gambar 2.1 berikut.

Gambar 2.1

Lima kriteria Penentu Kualitas Pelayanan Pada Hotel Sri Wedari Yogyakarta
Sumber: Philip Kotler dalam M.N. Nasution (2001)


Dalam persaingan yang semakin tajam diantara hotel-hotel pada saat ini, maka kepuasan pelanggan menjadi prioritas utama dimana tingkat kepentingan atau harapan pelanggan serta pelaksanaan atau kinerja yang dilakukan oleh perusahaan haruslah sesuai. Hotel harus memperhatikan hal-hal yang dianggap penting oleh para konsumen/tamu, agar para konsumen/tamu merasa puas dan mendapatkan pelayanan terbaik.

Bertitik tolak dari hal tersebut maka perusahaan perlu menilai faktor-faktor apa saja yang akan mempengaruhi kepuasan pelanggannya dan apakah faktor-faktor tersebut telah dipenuhi. Didalam memberikan jasa pelayanan yang baik kepada pelanggan terdapat lima kriteria penentu jasa pelayanan yaitu keandalan, keresponsifan, keyakinan, empati, serta berwujud. Kelima unsur tersebut akan menjadi acuan utama dalam kerangka penelitian ini.

Dimensi Kualitas Pelayanan


Keandalan/reliability (X1)


Responsif/responsiveness (X2)


Keyakinan/assurance (X3)


Empati/empathy (X4)


Berwujud/tangible (X5)





Tanggapan


Pelanggan








Tingkat Kepentingan/ Harapan








Tingkat Pelaksanaan/ Kinerja 








Kepuasan 


Konsumen/ Tamu
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