BAB II

LANDASAN TEORI

2.1 Pengertian Jasa

Banyak para pakar pemasaran jasa yang telah mendefinisikan pengertian
jasa, adapun pengertian jasa menurut para pakar sebagai berikut :

Menurut Kotler dalam Lupiyoadi (2014:7) “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 mungkin berkaitan dengan produk fisik atau tidak”

Selanjutnya, (Zethaml dan Bitner : 1996) dalam Lupioyadi (2014:7)
memberikan batasan tentang jasa sebagai berikut “Service is all economic activities
whose output is not a physical product or construction is generally consumed at
that time it is produced, and provides added value in forms (such as convenience,
amusement, comfort or health). “Jasa merupakan semua aktivitas ekonomi yang
hasilnya bukan berbentuk produk fisik atau konstruksi, yang umumnya dihasilkan
dan dikonsumsi secara bersamaan serta memberikan nilai tambah (misalnya
kenyamanan, hiburan, kesenangan, atau kesehatan) konsumen.”

Sehingga dapat disimpulkan bahwa jasa adalah aktivitas yang tidak
memberikan kepemilikan tetapi menghasilkan kegiatan ekonomi dengan hasil
keluaran yang tidak berwujud dan memberikan keuntungan bagi pelanggan sebagai
akibat dari pertukaran yang diharapkan dan dalam proses produksinya melibatkan

langsung pihak pelanggan.



2.1.1 Karakteristik Jasa

Jasa merupakan suatu yang khusus, karena merupakan sesuatu yang tidak
nyata dan tentu saja berbeda dengan barang (produk fisik). Karena itu ada 4 (empat)
karakteristik produk jasa menurut Fandy Tjiptono (2006:15) yang membedakannya
dengan barang. Keempat karakteristik tersebut meliputi:

1. Tidak Berwujud (Intangible)

Jasa bersifat intangible, artinya tidak dapat dilihat, diraba, dicium, atau
didengar sebelum dibeli. Konsep intangible ini sendiri memiliki dua
pengertian yaitu:

a. Sesuatu yang tidak dapat disentuh dan dirasa

b. Sesuatu yang tidak mudah didefinisikan, diformulasikan, atau

dipahami secara rohaniah.

Seseorang tidak dapat menilai hasil dari jasa sebelum ia menikmatinya
sendiri. Bila pelanggan membeli jasa, maka ia hanya menggunakan,
memanfaatkan, atau menyewa jasa tersebut. Pelanggan tersebut tidak
lantas memiliki jasa yang dibelinya. Oleh karena itu untuk mengurangi
ketidakpastian, para pelanggan memperhatikan tanda-tanda atau bukti
kualitas jasa tersebut. Mereka akan menyimpulkan kualitas jasa dari
tempat (place), orang (people), peralatan (equipment), bahan-bahan
komunikasi (communication materials), simbol, dan harga yang mereka
amati. Kesimpulan yang diambil para pelanggan akan banyak
dipengaruhi oleh atribut-atribut yang digunakan perusahaan jasa, baik

atribut yang bersifat objektif dan dapat dikuantitatitkan.
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2. Tidak Dapat Dipisahkan (Inseparability)

Barang biasanya diproduksi, kemudian dijual, lalu dikonsumsi. Sedangkan
jasa biasanya dijual terlebih dahulu, baru kemudian diproduksi dan
dikonsumsi secara bersamaan. Interaksi antara penyedia jasa dan pelanggan
merupakan ciri khusus dalam pemasaran jasa, keduanya mempengaruhi hasil
dari jasa tersebut.

3. Bervariasi (Variability)

Jasa bersifat sangat variabel karena merupakan nonstandarized output
artinya banyak variasi bentuk, kualitas dan jenis, tergantung pada siapa, kapan
dan dimana jasa tersebut dihasilkan.

4. Daya Tahan (Perishability)

Jasa merupakan komoditas tidak tahan lama dan tidak dapat disimpan
dengan demikian bila suatu jasa tidak digunakan, maka jasa tersebut akan
berlalu begitu saja. Menurut Stanton, Etzel, dan Walker, ada pengecualian
dalam karakteristik perishability dan penyimpanan jasa. Dalam kasus
tertentu, jasa bisa disimpan, yaitu dalam bentuk pemesanan (misalnya
reservasi tiket pesawat dan kamar hotel), peningkatan permintaan akan suatu
jasa pada saat permintaan sepi (misalnya minivacation weekends di hotel-
hotel tertentu), dan penundaan penyampaian jasa (misalnya asuransi).
Sebagai contoh, jasa asuransi dibeli oleh pelanggan, kemudian jasa tersebut
ditahan oleh perusahaan asuransi sampai saat dibutuhkan oleh pemegang
polis atau ahli waris sampai saat dibutuhkan oleh pemegang polis atau ahli

waris klien yang bersangkutan.
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2.2 Pengertian Kualitas Pelayanan

Kualitas adalah sesuatu yang harus dikerjakan bagi penyedia jasadengan
baik. Kualitas suatu produk atau jasa merupakan bagian utama strategi perusahaan
dalam rangka meraih keunggulan yang berkesinambungan, baik sebagai pemimpin
pasar ataupun sebagai strategi untuk terus tumbuh. Konsep kualitas sering dianggap
sebagai ukuran relatif kebaikan suatu produk atau jasa yang terdiri atas kualitas
desain dan kualitas kesesuaian. Kualitas desain merupakan fungsi spesifikasi
produk sedangkan kualitas kesesuainan adalah suatu ukuran seberapa jauh suatu
produk mampu memenuhi persyaratan atau spesifikasi kualitas yang telah
ditetapkan. Dalam persfektif TQM (Total Quality Management), kualitas
dipandang secara lebih luas, dimana tidak hanya asfek hasil saja yang di tekankan,
melaikan juga meliputi proses, lingkungan, dan manusia. Hal ini bisa dilihat dari
definisi yang dirumuskan oleh Goetsh dan Davis yang dikutip oleh Fandy Tjiptono
dalam bukunya Manajemen Jasa (2006:51) sebagai berikut “Kualitas merupakan
suatu kondisi dinamis yang berhubungan dengan produk, jasa, manusia, proses dan
lingkungan yang memenuhi atau melebihi harapan”. Selain pengertian diatas
menurut Fandy Tjiptono (2014 : 268) definisi “Kualitas pelayanan berfokus pada
upaya pemenuhan kebutuhan dan keinginan konsumen - serta ketepatan
penyampaianya untuk mengimbangi harapan konsumen”.

Definisi diatas dapat di katakan bahwa baik tidaknya kualitas jasa
tergantung pada kemampuan penyedia jasa dalam memenuhi harapan konsumen
secara konsisten. Kualitas berhubungan erat dengan kepuasan konsumen. Kualitas

memberikan suatu dorongan kepada konsumen untuk menjalin ikatan hubungan
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yang kuat dengan perusahaan. Karena dalam jangka panjang dari ikatan hubungan
tersebut perusahaan dapat memahami harapan konsumen lebih baik dan dapat
meningkatkan kepuasan konsumen dengan memaksimumkan pengalaman
konsumen yang menyenangkan dan meminimumkan pengalaman konsumen yang

kurang menyenangkan.

2.2.1 Dimensi Kualitas Layanan

Kualitas layanan yang banyak digunakan sebagai acuan riset pemasaran
adalah model SERVQUAL (service quality). SERVQUAL adalah ukuran seberapa
baik suatu layanan menemui kecocokan dengan harapan pelanggan.
Penyelenggaraan kualitas layanan merupakan kompromi harapan pelanggan
dengan tata cara yang konsisten. Ada lima dimensi SERVQUAL yang sudah
diketahui secara umum, yaitu (Haryono, 2016):

1. Jaminan (assurance)

Pengetahuan dan rasa hormat karyawan terhadap pelanggan dan
kemampuan memberikan rasa percaya diri bagi pelanggan.
2. Kehandalan (reliability)

Kemampuan yang menunjukkan performa yang sesuai dengan layanan
yang dijanjikan handal dan akurat sehingga langsung dapat dirasakan
manfaatnya.

3. Aspek fisik (tangibles)

Tampilan fasilitas fisik, perlengkapan, personalia, materi komunikasi dan

lokasi yang cukup mudah untuk dicapai oleh pelanggan dan letak peralatan

yang mampu mendukung proses pelayanan.
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4. Empati (empathy)
Kesediaan perusahaan penyedia jasa untuk mendengarkan keluhan-

keluhan atau keinginan-keinginan mengenai pelayanan yang diberikan.

5. Tanggapan (responsiveness)
Kesediaan untuk membantu pelanggan dan memberikan layanan yang
tepat dan cepat.

Dimensi kualitas layanan tersebut dapat digunakan untuk mengukur
kualitas pelayanan suatu perusahaan jasa. Pelayanan membutuhkan
tanggung jawab dan keyakinan dari perusahaan untuk memberikan
pelayanan maksimal kepada konsumen. Dimensi yang dirasakan pelanggan

diperlihatkan dalam Gambar 2.1.
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Gambar 2.1 Dimensi Kualitas Layanan
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Sedangkan Menurut Gasper (1997:2)karakteristik atau atribut yang harus
diperhitungkan dalam perbaikan kualitas jasa pelayanan ada 10 (dimensi), yaitu

sebagai berikut :

1. Kepastian waktu pelayananKetetapan waktu yang di harapkan berkaitan
dengan waktu proses atau penyelesaian, pengiriman, penyerahan, jaminan
atau garansi , dan menanggapi keluhan.

2. Akurasi pelayananAkulturasi - pelayanan berkaitan dengan reabilitas
pelayanan, bebas dari kesalahan-kesalahan.

3. Kesopanan dan keramahanDalam memberikan pelayanan personil yang
berada di garis depan yang berinteraksi langsung dengan pelanggan harus
dapat memberikan sentuhan pribadi yang menyenangkan. Sentuhan pribadi
yang menyenangkan tercermin melalui penampilan, bahasa tubuh dan tutur
bahasa yang sopan, ramah, lincah dan gesit.

4. Bertanggung jawab dalam penerimaan pesan atau permintaan dan
penanganan keluhan pelanggan eksternal.

5. Kelengkapan pelayanan menyangkut lingkup (cakupan) pelayanan
ketersediaan sarana pendukung.

6. Kemudahan mendapatkan pelayanan berkaitan dengan banyaknya petugas
yang melayani dan fasilitas yang mendukung.

7. Pelayanan pribadiPelayanan pribadi berkaitan dengan ruang/tempat
pelayanan kemudahan, ketersediaan, data/Informasi dan petunjuk -

petunjuk.
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8. Variasi model pelayananVariasi model pelayanan berkaitan dengan inovasi
untuk memberikan pola baru pelayanan.

9. Kenyamanan dalam memperoleh pelayananKenyamanan pelayanan
berkaitan dengan ruang tunggu/tempat pelayanan, kemudahan, ketersediaan
data dan Informasi dan petunjuk- petunjuk.

10. Atribut pendukung pelayananYang dimaksud atribut pendukung pelayanan
dalam hal ini adalah sarana dan prasarana yang di berikan dalam proses

pelayanan.

2.2.2 Pengukuran Kualitas Pelayanan

Pada hakikatnya pengukuran kualitas suatu jasa atau produk sama dengan
pengukuran kepuasan konsumen, yaitu ditentukan oleh variable harapan dan kinerja
yang dirasakan. Untuk dapat mengelola jasa atau produk dengan baik dan
berkualitas, maka perusahaan harus mengenal jasa atau produk dengan baik dan
berkualitas, maka perusahaan harus mengenal dan memperhatikan lima
kesenjangan yang berkaitan dengan sebab kegagalan perusahaan. Tjiptono
(2011:80) mengemukakan lima gap tersebut yaitu :

1. ‘Gap antara harapan konsumen dan persepsi manajemen.

Manajemen tidak selalu dapat merasakan apa yang diinginkan para
konsumen secara cepat. Terjadinya kesenajangan ini umumnya disebabkan
karean kurang efektifnya komunikasi antara bawahan dengan atasan,
kurangnya riset pemasaran dan tidak dimanfaatkannya riset emasaran, serta

terlalu banyak tingkat manajemen.
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2. Gap antara persegi manajemen dan spesifikasi kualitas jasa atau produk.
Manajemen mampu merasakan secara tepat apa yang diinginkan oleh para

konsumen, tetapi pihak manajemen tersebut tidak menyusun suatu standart

kinerja tertentu.

3. Gap antara spesifijasi kualitas jasa atau produk dan cara penyampainnya.

Karyawan perusahaan kurang dilatih atau bekerja melampaui batas dan

tidak dapat atau tidak mau memenuhi standar atau mereka dihadapkan pada

standar — standa yang bertentangan.

4. Gap antara penyampaian jasa atau produk dan komunikasi eksternal.
Harapan konsumen dipengaruhi oleh pernyataan — pernyataan yang dibuat

oleh wakil dan iklan perusahaan. Kesenjangan ini sering terjadi karena tidak

memadainya komunikasi horizontal dan adanya kecenderungan untuk

memberikan janji yang berlebihan.

5. Gap antara jasa atau produk yang dirasakan dan yang diharapkan.
Kesenjangan ini terjadi bila konsumen mengukur kinerja atau prestasi

perusahaan dengan cara yang berlainan dan salah dalam mempresepsikan

kualitas jasa tersebut.

Strategi Meningkatkan Kualitas Pelayanan

Menurut Tjiptono (2012 : 182 — 189), terdapat beberapa faktor yang perlu

dipertimbangkan dalam meningkatkan kualitas layanan:

1. Mengidentifikasi determinan utama kualitas layanan
Setiap penyedia layanan diwajibkan untuk menyampaikan layanan

berkualitas terbaik kepada konsumen. Beberapa faktor yang menjadi
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penilaian konsumen seperti keamanan transaksi (pembayaran menggunakan
kartu kredit atau debit), keamanan, ketepatan waktu, dan lain-lain. Upaya ini
dilakukan untuk membangun pandangan konsumen terhadap kualitas layanan
yang telah diterima. Apabila terjadi kekurangan dalam beberapa faktor
tersebut, perlu diperhatikan dan ditingkatkan. Sehingga akan terjadi penilaian
yang lebih baik di mata pelanggan.
2. Mengelola ekspektasi pelanggan

Banyak perusahaan yang berusaha menarik perhatian pelanggan dengan
berbagai cara sebagai salah satunya adalah melebih-lebihkan janji sehingga
itu menjadi ‘bumerang’ untuk perusahaan apabila tidak dapat memenuhi apa
yang telah dijanjikan. Karena semakin banyak janji yang diberikan, semakin
besar pula ekspektasi pelanggan. Ada baiknya untuk lebih bijak dalam
memberikan ‘janji’ kepada pelanggan.
3. Mengelola bukti kualitas layanan

Pengelolahan ini bertujuan untuk memperkuat penilaian pelanggan
selama dan sesudah layanan disampaikan. Berbeda dengan produk yang
bersifat tangible, sedangkan layanan merupakan kinerja, maka pelanggan
cendrung memperhatikan “seperti apa layanan yang akan diberikan” dan
“seperti apa layanan yang telah diterima”. Sehingga dapat menciptakan
persepsi tertentu terhadap penyedia layanan di mata konsumen.
4. Mendidik konsumen tentang layanan

Upaya mendidik layanan kepada konsumen bertujuan untuk mewujudkan

proses penyampaian dan pengkonsumsian layanan secara efektif dan efisien.
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Pelanggan akan dapat mengambil keputusan pembelian secara lebih baik dan

memahami perannya dalam proses penyampaian layanan. Sebagai contoh :

a) Penyedia layanan memberikan informasi kepada konsumen dalam
melakukan sendiri layanan tertentu. Seperti mengisi formulir pendaftaran,
menggunakan fasilitas teknologi. (ATM, Internet banking, dan
sebagainya), mengisi bensin sendiri (self-service), dan lain-lain.

b) Penyedia layanan membantu konsumen dalam pemberitahuan kapan
menggunakan suatu layanan secara lebih mudah dan murah, yaitu sebisa
mungkin untuk menghindari periode waktu sibuk dan memanfaatkan
periode di mana layanan tidak terlalu sibuk.

¢) Penyedia layanan menginformasikan konsumen mengenai prosedur atau
cara penggunaan layanan melalui iklan, brosur, atau staff secara langsung
mendampingi konsumen saat penggunaan layanan.

d) Penyedia layanan meningkatkan kualitas layanan dengan cara penjelasan
kepada konsumen tentang beberapa hal kebijakan yang mungkin akan
mengecewakan konsumen, misalkan kenaikan harga.

5. Menumbuhkan budaya kualitas

Budaya kualitas dapat dikembangkan dalam sebuah perusahaan dengan
diadakannya komitmen menyeluruh dari semua anggota organisasi dari yang
teratas hingga terendah. Budaya kualitas terdiri dari filosofi, keyakinan,
sikap, norma, nilai, tradisi, prosedur, dan harapan yang berkenaan dalam
peningkatan kualitas. Beberapa faktor yang dapat menghambat namun dapat

pula memperlancar pengembangan kualitas layanan, yaitu:
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a) Sumber daya manusia, sebagai contoh dalam hal penyeleksian karyawan,
pelatihan karyawan, deskripsi job desk, dan sebagainya.

b) Organisasi/ struktur, meliputi intergrasi atau koordinasi antar fungsi dan
struktur pelaporan.

¢) Pengukuran (measurement), yaitu melakukan evaluasi kinerja dan keluhan
serta kepuasan konsumen.

d) Pendukung sistem, yaitu faktor teknologi seperti komputer, sistem,
database, dan teknis.

e) Layanan, meliputi pengelolahan keluhan konsumen, alat-alat
manajemen, alat-alat promosi/ penjualan.

f) Komunikasi ‘internal, terdiri dari prosedur dan kebijakan dalam
operasional.

g) Komunikasi eksternal, yakni edukasi pelanggan, manajemen ekspektasi

pelanggan, dan pembentukan citra positif perusahaan.

6. Menciptakan automating quality

Otomatisasi berpotensi mengatasi masalah dalam hal kurangnya sumber
daya manusia yang dimiliki perusahaan. Namun dibutuhkan perhatian dalam
aspek-aspek sentuhan manusia (high touch) dan elemen-elemen yang
memerlukan otomatisasi (high tech). Keseimbangan antara kedua hal tersebut
sangat dibutuhkan untuk menghasilkan kesuksesan penyampaian layanan
secara efektif dan efisien. Contoh, internet banking, phone banking, dan

sejenisnya.
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7. Menindaklanjuti layanan

Penindaklanjutan layanan diperlukan untuk memperbaiki aspek-aspek
layanan yang kurang memuaskan dan mempertahankan yang sudah baik.
Dalam rangka ini, perusahaan perlu melakukan survey terhadap sebagian atau
seluruh  konsumen mengenai layanan yang telah diterima. Sehingga
perusahaan dapat mengetahui tingkat kualitas layanan perusahaan di mata
konsumen.
8. ~Mengembangkan sistem informasi kualitas layanan

Service quality information system adalah sistem yang digunakan oleh
perusahaan dengan cara melakukan riset data. Data dapat berupa hasil dari
masa lalu, kuantitaif dan kualitatif, internal dan eksternal, serta informasi
mengenai perusahaan, pelanggan, dan pesaing. Bertujuan untuk memahami
suara konsumen (consumen’s voice) mengenai ekspektasi dan persepsi
konsumen terhadap layanan yang diberikan perusahaan. Sehingga perusahaan
dapat mengetahui kekuatan dan kelemahan perusahaan berdasarkan sudut
pandang konsumen.

Faktor Kurangnya Kualitas Layanan

Menurut Tjiptono (2012 : 178 — 181), terdapat beberapa faktor yang dapat

mengurangi kualitas layanan pada sebuah perusahaan. Sehingga perusahaan perlu

memperhatikan faktor-faktor tersebut, yaitu:

1. Produksi dan konsumsi yang terjadi secara simultan
Karakter dari jasa itu sendiri adalah inseparability, artinya jasa tersebut

diproduksi dan dikonsumsi pada waktu yang bersamaan. Sehingga terjadi
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interaksi antara penyedia jasa dan konsumen yang memungkinkan terjadi hal-
hal berdampak negatif di mata konsumen, seperti:

a)  Tidak terampil dalam melayani pelanggan,

b)  Cara berpakaian karyawan kurang sesuai dengan konteks,

c) - Tutur kata karyawan kurang sopan,

d)  Bau badan karyawan yang mengganggu kenyamanan konsumen,

e) = Karyawan kurang senyum atau mimik muka yang tidak ramah.
2. Intensitas tenaga kerja yang tinggi

Keterlibatan karyawan secara intensif dalam penyampaian layanan dapat
pula menimbulkan dampak negatif pada kualitas, yaitu berupa tingginya
variabilitas layanan yang dihasilkan. Seperti, pelatihan kurang memadai atau
pelatihan tidak sesuai dengan kebutuhan, tingkat turnover karyawan yang
tinggi, motivasi kerja karyawan kurang diperhatikan, dan lain-lain.

3. Dukungan terhadap pelanggan internal kurang memadai.

Karyawan front-line adalah ujung tombak dalam sistem penyampaian
layanan. Karyawan front-line dapat dikatakan sebagai citra perusahaan
karena karyawan-karyawan tersebut memberikan kesan pertama kepada
konsumen. Agar para karyawan front-line mampu memberikan pelayanan
dengan efektif, diperlukan dukungan dari perusahaan seperti, dukungan
informasi (prosedur operasi), peralatan (pakaian seragam, material), maupun

pelatihan keterampilan.
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4. Gap komunikasi.

Komunikasi merupakan faktor penting dalam menjalin hubungan antara
perusahaan dengan konsumen. Bila terjadi gap komunikasi, maka konsumen
memberikan penilaian negatif terhadap kualitas pelayanan. Gap-gap
komunikasi tersebut dapat berupa:

a) Penyedia layanan memberikan janji yang berlebihan, sehingga tidak
mampu memenuhinya.
b) Penyedia layanan tidak selalu memberikan informasi terbaru kepada
konsumen.
¢) Pesan komunikasi yang disampaikan penyedia layanan tidak
dipahami konsumen
d) Penyedia layanan tidak memperhatikan atau menindaklanjuti keluhan
atau saran konsumen.
5. Memperlakukan semua pelanggan dengan cara yang sama.

Setiap konsumen memiliki karakter, emosi, keinginan yang berbeda-beda.
Penyedia layanan harus memahami keunikan dan perbedaan yang ada.
Sehingga tidak dapat memperlakukan semua konsumen dengan cara yang
sama. Banyak kejadian di mana konsumen ingin diperlakukan secara personal

dan berbeda dengan yang lain.



23

6. Perluasan atau pengembangan layanan secara berlebihan.

Penambahan layanan dapat berdampak baik atau bahkan mengurangi
service quality pada sebuah perusahaan. Dampak baiknya adalah untuk
menyempurnakan service quality menjadi lebih baik. Tetapi di sisi lain,
apabila layanan baru terlampau banyak, hasil yang didapat belum tentu
optimal.

7. Visi bisnis jangka pendek.

Visi jangka pendek (contohnya, penghematan biaya semaksimal mungkin)
dapat merusak service quality yang sedang ditujukan untuk jangka panjang.
Sebagai contoh, kebijakan sebuah restoran untuk menutup sebagian cabang
akan mengurangi tingkat akses bagi para pelanggan restoran tersebut.
Sehingga pelanggan akan datang ke restoran yang mungkin jaraknya tidak
dekat dari tempat tinggal. Sehingga dapat menimbulkan keluhan akan jarak

dan persepsi negatif terhadap kualitas layanan restoran tersebut.



